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RE
Uvod

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

Sird{ pojeti byv4 oznalovéno 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. Zabyva se jak marketingem
vykonnych umeélctr (herct, zpévéki, hudebnik), tak i marketingem autorskych prav
a prodejem uméleckych dél. V této knize je pojem art marketing chdpédn jako oznaceni
pro marketingové moznosti v celé oblasti kultury, i kdyz nase pojeti tohoto predmétu
je nékde mezi témito dvéma polohami.

Hlavni diraz je kladen na neziskové organizace spravujici kulturni dédictvi. Kultur-
ni dédictvi netvofi 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 zpfistupnuji kulturni dédictvi. Diiraz na toto zaméfeni
a tyto organizace m4 sviij diivod. Neziskové organizace piisobici v oblasti kultury zaca-
ly vyuZivat marketing, jeho ndstroje a postupy pozdéji nez komer¢ni firmy, mnohé se
mu teprve uci nebo zjistuji, jaké jim ddvd moznosti.

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

Kniha se zaméfuje na postup, jak lze bézny komeréni marketing aplikovat v oblas-
ti muzei, galerii, pamdtek, knihoven a kulturniho dédictvi obecné a vysvétleny jsou
ty pasédze, kde se komer¢ni marketing a marketing kulturnich neziskovych organizaci
diametrdlné odlisuje. Ukolem tohoto textu neni byt tplnym a vycerpévajicim zdrojem
informaci o marketingu, ve vét$iné pfipadtl nevysvétluje zdkladni pojmy obecného
marketingu, naopak predpokldda, Ze se kazdy pred studiem pfislusné ¢dsti sezndmi
s odpovidajici kapitolou v dostupné marketingové literatufe.

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

Ptedpokladem pro studium tohoto textu je minimalné znalost zdkladtt marketingu
v rozsahu jednosemestrdlniho bakaldiského kursu. Doporucenou a doplitkovou litera-
turu najdete na konci knihy.

(Pozor v KOR) Kapitoly zakon¢uji ndméty na praktickou aplikaci ve vlastni kulturni
organizaci nebo na cviceni ve $kolnich podminkéch a prehled zdkladnich pojmu. I ten
muiZe slouzit jako osnova pro vlastni marketingové potieby organizace. Nékteré otdzky
ze cviceni je mozné pouze prodiskutovat v pracovnim tymu nebo s kolegy na semindfi.
V zdvéru budete mit dostatek podkladii pro zdvére¢nou prici — marketingovy plin
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 tspéchi a $tésti.

Podékovini
Zavérem tohoto uvodu mi dovolte podékovat panu PhDr. Janu Machytkovi za to,
%e jako prvn{ v Cesku zavedl art marketing jako ptedmér uz koncem devadesitych
let 20. stoleti a dal mi mozZnost vytvofit jeho obsah a pfedndset ho studentim obora
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 fakulté¢ Univerzity Karlovy, na Institute of Technology (Irsko)
a na Fachhochschule fiir Informationsberufe (Rakousko); dile 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 ptipominky a studentiim prvniho
béhu oboru Arts Management této fakulty za inspirativni diskuse a pfipominky na
mych pfedndskéch.

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

Mili kolegové, vitdm také vase ptipominky, ndpady a ndvrhy na doplnéni na e-mai-
lu artmarketing@centrum.cz.

Radka Johnovd
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Podstata, role
a prostredi
art marketingu

Tato kapitola si klade za cil pfedstavit zakladnf pojmy marketingu — budou déle
rozebrany podrobnéji — vysvétlit vyvoj, podstatu a roli marketingu, specifika mar-
ketingu umeéni a kulturniho dédictvi s ohledem na potfeby, pfani, motivy a spo-
kojenost zékaznika na trzich s uménim a kulturnim dédictvim. Podava prehled
o jednotlivych slozkach art marketingu, prozkoumava marketingové makropro-
stfedi a mikroprostfedi, které neziskové organizace pusobici v oblasti kulturniho
dédictvi ovliviiuje, zabyva se trendy na trzich uméni a kulturniho dédictvi, speci-
fiky konkurencnich vztahd, marketingovou typologii muzef a dalSich organizaci
kulturniho dédictvi. Kapitola zminuje trhy uméni, strategii kooperace a marketin-
gové cile neziskového sektoru a firem na trzich s uménim.
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> 1.1 Definice a charakteristika marketingu

V tvodu se obvykle za¢ind definici. Americkd marketingovd spolecnost pouzila v roce
1985 tuto definici marketingu: Marketing je procesem plinovini a napliovani
koncepce, ocefiovini, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery
sméfuje k uskuteénéni vzdjemné vymény, uspokojujici potfeby jedinci.

Marketing spadéd do oblasti ekonomickych véd, ale vzhledem k cilim, které si kla-
de, pouzivd i néstroje z oblasti psychologie, sociologie a dalsich spolecenskych véd,
vyzaduje znalost pfedmétu, tj. fe¢eno déle pouzivanou terminologii, produktu, pro-
stiedi, zdkaznikt a konkurence v nejsir$ich souvislostech.

Marketing jako kazdd véda vychdzi z teorie, ale klade si pfedevsim praktické cile.
Proto i uvedenou definici Ize vysvétlit srozumitelnéji, prakticky:

Cilem marketingu je dodat produkt sprivnym skupindm zdkaznik, v pravy <as,
na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, lépe nez konku-
rence.

Uspé&ind organizace musi zndt svého zdkaznika s jeho potiebami a ptanimi a musi
na né reagovat. Marketing neni synonymem pro prodej. Podstatou prodeje je nabid-
nout zékaznikovi zbozi nebo sluzby, které firma nebo organizace vymyslela, vyrobila
nebo m4 k dispozici, bez ohledu na to, co si zdkaznik pieje. Marketing se nejdfive ptd,
co zdkaznik na trhu vyhleddvd a pak pfipravuje nabidku, kterd odpovidd zdkaznikovym
pfédnim a oekdvanim. Organizace se sama na sebe a svoji nabidku diva zdkaznikovyma
ocima a snazi se objevit i nevyi¢end nebo utajend prdni, keerd by mohla uspokojit,
aby byl zdkaznik nejen spokojen, ale nad$en. K tomu organizace potiebuje informace
a néstroje, s jejichz pomoci bude ciltt dosahovat.

Nastroje marketingu - marketingovy mix 4P

Marketingovy mix obsahuje ndsledujici slozky:

* produkt (product),

e distribuce (place),

* cena (price),

* komunika¢ni mix (propagace), (promotion,).

Zdkladni marketingové néstroje neboli marketingovy mix 4P dostal své oznaceni podle
pocite¢nich pismen anglickych ndzvii téchto marketingovych néstroji. Produkt vyja-
dfuje celkovou nabidku zdkaznikovi, distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto a ¢as, coz
znamend nabidnout produkt na sprévném misté, ale i ve spravny Cas a prostfednictvim
spravnych distribu¢nich cest. Cena musi byt koncipovéna tak, aby mél zdkaznik zdjem.
A aby o produktu viibec védél, musi se pfidat i komunikaéni mix.



PODSTATA, ROLE A PROSTREDI ART MARKETINGU I 17

Vsechny néstroje budou odrazet specifika trhii, na kterych je budeme pouzivat.
Hned v Gvodu je vhodné zminit, ze trhy uméni a kulturntho dédictvi (muzea, galerie,
pamitky, vyznamnd mista, archeologickd nalezist¢ a vykopavky, knihovny, zoologické
a botanické zahrady atd.) jsou vétSinou spravovany jako neziskové organizace, takze
ke specifickym znalostem z historie a uméni musime pfidat jesté trzni odli$nosti orga-
nizaci dotovanych z vefejnych rozpocti a odlisnosti v chovani zdkaznika. Névstévnici
téchto organizaci spotiebovavaji (¢dste¢né) vefejny statek, tedy néco, co neplati piimo,
nybrz zprostiedkované z dani, piipadné nehradi plnou trini cenu.

Marketingovymi ndstroji a jejich pouzitim na trzich uméni a kulturniho dédictvi se
budeme déle zabyvat podrobnéji. Ted v tivodu jen jejich struény prehled.

Produkt

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

* Sluzba. Sektor sluzeb je nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspélém svété a s ros-
touci zivotni Grovni a vzdélanosti roste i vyznam sluzeb kulturniho charakteru.

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

* Zkusenost. Muzea, galerie a sprdvci pamdtek mohou nabizet historické a tvarei dil-
ny, kde si ndv§tévnik muze vyzkouset pouzivané techniky. Knihovny vyuzivaji zku-
Senost predevsim u nejmladsich ¢tendft, kterym se pomoci tématicky zaméfenych
akcf snazi knihy a jejich ¢etbu ptiblizit.

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

* Myslenka. Marketing myslenky je také propagaci nééeho nehmotného, napt. filo-
zofie urcité doby, sméru nebo Zivotniho stylu, ndbozenstvi, ndzoru. Propagace
myslenky nesmi pferiist v propagandu. Propaganda je myslenka prezentovand
jako jediny sprdavny ndzor a s jeho odmitdnim jsou spojeny represe.

* Kampan. Je jednordzovd akce spojend s prezentacemi myslenek, ndzora a navrho-
vanych postupti, obvykle politické strany, ndzorového sméru, zdjmového uskupeni.
Cilem je dostat hlasy, manddt k provedeni svych zdmérti nebo ovlivnit ty, kdo maji
pravomoc zdmér odsouhlasit nebo provést (lobbovani).



18 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

* Instituce. Podobné jako misto sice existuje v hmotné podobé¢, ale marketingem
instituce myslime pfedevs$im jeji nehmotnou nabidku — sluzby muzei, galerii, pama-
tek, knihoven, predstaveni hudebnich téles, divadelnich soubort, ale tieba i uradu.

¢ Cinnost. Marketing ¢innosti pouzivé jako sviij produkt néjakou aktivitu, o kterou
by zdkaznici mohli mit zdjem. Na naSich trzich kulturniho dédictvi to jsou napii-
klad umélecké dilny jako soucdst nabidky galerii nebo dilny historické femeslné
vyroby v historickych objektech pamdtek. Muze to byt i akce turistického oddilu,
jehoz cilem je dojit nebo dojet k pamdtce a absolvovat i jeji prohlidku.

» Zizitek. Na zdzitek z vystavy, predstaveni, tedy na piinos pro zdkaznika se velice
Casto orientuji marketingové zaméfené kulturni instituce.

* Osoba. Marketing osoby je nezbytny pfi prosazovani novych umélci i pro udrzeni
zavedenych umélct na trhu. Tento pfistup pouzivaji herci, zpévici, spisovatelé,
vytvarnici, reziséfi, néktefi kritici, ale i politici; mize se také prolinat s myslenkou,
coz nebyvd vzdy podminkou.

* Demarketing. Pouzivd marketingové ndstroje na omezeni poptavky v dobé navstév-
ni $picky nebo kdyz by opakujici se velké mnozstvi ndvstévniki ohrozovalo expo-
ndty zhor$enim mikroklimatickych podminek, napf. tam, kde nelze prostory klima-
tizovat (jeskyné), nebo kdyz ndval navstévnika snizuje esteticky zazitek, protoze si
ndvstévnici navzdjem prekdzeji a rusi se.

Art marketing kombinuje celou fadu pfistupt k produktu; uvedené ¢lenéni nemd
presné ohrani¢ené mantinely, a proto se jednotlivé postupy mohou libovolné prolinat
a kombinovat. Pravé v téchto a podobnych kombinacich lezi téZisté specifik art mar-
ketingu.

Produkty: hmotné produkty a sluzby

Hmotny produkt neboli vyrobek je urcitym zpusobem ,zabalen do doprovodnych
sluzeb a sdm sluzbu zdkaznikovi poskytuje, sluzby jsou naopak casto prostfedkem
k proddvani vyrobki.. Napfiklad podstatu expozice tvofi expondty, sochy, obrazy
a zékaznik je pfi prohliZeni vnima jako celek spolu s doprovodnymi sluzbami galerie
nebo muzea (orientace, prostorové uspoidddni, osvétleni, popisky), chee-li si odpoci-
nout, zajde si na obcerstveni, ale od této sluzby ve skute¢nosti ocekdvd chutné jidlo
a piti, tedy hmotny produke. Pfi odchodu si ndvstévnik koupi tricko jako suvenyr na
pamitku. To mu muize poskytnout hned dvé sluzby, zahieje a zéroven ukazuje okoli, ze
tam nédv§tévnik byl, reprezentuje tedy jeho Zivotni styl. Ukazuje, Ze je ndvstéva prestiz-
ni zdlezitosti, kterou se nositel suvenyru chlubi na vefejnosti.

Produkt je nabidkou, ale tato nabidka dojde svého uplatnéni tehdy, kdyz si najde
své zdkazniky. Trh uméni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze ¢dst celkové popula-
ce, a to i ve vyspélych zemich, proto by nemélo pfili§ vyznam orientovat nabidku
na vSechny zdkazniky bez rozdilu. Cilem marketingu je oslovit ty skupiny zdkaznika,
ktef{ maji k této oblasti néjaky vztah a predpoklady. K tomu se pouzivd segmentace
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trhu. Segmentem rozumime dostate¢né velkou skupinu zdkaznika, kterd md spolecné
charakteristické rysy a zdjmy a o niz predpokldddme, Ze by mohla byt potencidlnimi
zdkazniky.

Distribuce

Distribuce je néstrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve sprav-
ném dase a na spravném misté. Pamdtky a vét§inou ani muzea a galerie sidlici v his-
torickych objektech si nemohou své misto vybirat. Mohou ale zdkaznikovi pomoci
zorientovat se, poradit, jak se do instituce dostane, mohou iniciovat zastdvku hro-
madné dopravy, umistén{ orientaénich znacek, umozni-li to mistni podminky, mohou
vybudovat parkovisté. Druhou dimenzi je ¢as, jinymi slovy otviraci doba a nacasovani
mimofddnych akei.

Cena

Z ekonomického hlediska je cena zdkladnim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku.
V neziskové stéfe bude mit cena zvl4stni postaveni, nebot kulturni dédictvi je ¢dstecné
vefejnym statkem dotovanym z vefejnych rozpoctd a cena na trzich uméni, resp. cena
dosahovand pfi prodeji uméleckych dél, odrézi celou fadu specifickych faktora (vkus,
preference, motivy, médu, renomé autora).

Omezujicimi vnéjsimi faktory v kulturni a neziskové stéfe jsou:

* ckonomické ¢initele (rozpoétové moznosti);
* prévni ¢initele (legislativa);
* spolecenské ¢initele (jak vefejnost vnima danou aktivitu).

Komunikacni mix

Propagace, v modernim pojeti hovofime spiSe o marketingové komunikaci, pouzivd
sviyj vlastni komunikaéni mix, ktery tvofi:

* Reklama zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace.

* Public relation. Publicita v oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je nezbyt-
nym piedpokladem pro Gspé$ny marketing. Neziskovym organizacim ddvd moznost
prezentovat své zdméry s relativné velmi nizkymi néklady. V $ir$im smyslu slova PR
zahrnuje vSechny vztahy s vefejnosti.

* Sponzoring je obvykle souddsti public relations a v oblasti kultury a uméni je pro
svilj mimofddny vyznam samostatnym ndstrojem.

* Podpora prodeje. Prodejni reklama, resp. reklama v misté nabidky, je dal$im
ndstrojem propaga¢niho mixu, ktery mohou pouzit i neziskové organizace (napf.
letdky, znaceni v misté, docasné slevy, ...)
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* Piimy prodej (direct marketing). Neziskové kulturni organizace mohou vyuzit
napt. databdzovy marketing (informovani pomoci databdze a internetu) nebo pfimé
akce na podporu svych sluzeb.

Moderni marketingové pfistupy hledaji dalsi ndstroje, které jim mohou pomoci
s uplatnénim na trhu a se ziskdvinim zdkaznika. Jednou z moznosti je vyuzit nékeerd

dalsi P

Dalsi ,P*

* Public relations. Publicita a vztahy s vefejnosti se obecné povazuji za nedilnou sou-
¢ast marketingové komunikace.

* Progress. Pokrok znamend nutnost neustdle pfichdzet s né¢im novym, sledovat tren-
dy, vyuzivat nové technologie. I vystavnictvi a dal$i kulturni odvétvi musi sledovat
a vyuzivat nové moznosti, které vyuziti technologii pfindsi. Jednd se o prvky ptib-
lizujici odvétvi mladsi generaci, ale jsou ozivenim i pro vSechny ostatni zdkazniky.

* People. Lidé, jak ti v instituci, ktef{ nabidku pfipravuji, tak zdkaznici, jimz je uréena.
Odborné zdatni profesiondlové se znalosti potfeb svého publika.

* Perfection. Dokonalost znamen4 vyvarovat se chyb, které by mohly zékaznika odra-
dit.

* Psychology. Psychologicky ptistup k zdkaznikovi vyzaduje znalost jeho motivace,
skrytych pféni.

* Participation. Spoluticast, aktivni zapojeni zékazniki, vtazeni do déje.

* Partnership. Partnerstvi s firmami, sponzory pfindsi zdroje pro zkvalitnéni sluzeb,
partnerstvi s dalsimi podobnymi organizacemi pro obohaceni nabidky, dobry vztah
se ztizovatelem zarucujici zdroj (byt omezenych) pi{jmu.

* Punctuality. Piesnost zahrnuje dodrzovani cilt, plnéni Gkoli a zdvazka véas, ukazuje
na spolehlivost organizace viii partnerim, sponzorim i zdkaznikam.

* Potential possibilities. Potencidlnimi moznostmi, vizemi, se instituce, ale i firmy pod-
nikajici ve stejném odvétvi, odliSuji.

* Packaging. Baleni, nejen ve smyslu propaga¢niho vyznamu obalu, ale u sluzeb zahr-
nuje i bali¢ky poskytovanych sluzeb. Cestovni kancelaf zahrne prohlidku muzea do
programu névstévy daného mésta, kulturni organizace mutize do vstupenky zahrnout
ndv$tévu nékolika objektt (Prazsky hrad) nebo prohlidku a filmové predstaveni
apod.

Dalsi pohled na marketingové nastroje — 4 (a vice) C

Moderni ptistup integrované marketingové komunikace (IMC) si za zéklad bere model
,C%, jenz navazuje na pfedchozi model 4P a dopliiuje ho o dalsi dimenze. Zduraziiuje
predev$im roli zdkaznika, nutnost komunikace se zédkaznikem obéma sméry a klade
diiraz na spokojenost zdkaznika:
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* Consumer (spotiebitel — konec¢ny, individudlni zdkaznik) / Customer (zdkaznik
véetné firemnich). Souvisi s produktem ze 4P. Jednd se o produkt vidény pohledem
zdkaznika. Zabyvd se zdkaznickymi potfebami a pfdnimi, segmentaci zdkaznika
a chovdnim spotiebitele.

* Convenience (pohodli). Hledd moznosti, jak zédkaznikovi vyjit vstfic, zajistit si jeho
spokojenost.

* Cost (ndklady). Souvisi s cenou. Cenu lze stanovit v ur¢itych limitech, v komeré-
nim sektoru musi dlouhodobéji minimélné pokryt néklady, horni hranici je, kolik
je ochoten zdkaznik zaplatit. Néklady a koupéschopna poptévka spolu s elasticitou
poptavky jsou hlavnimi faktory, které se promitaji do ceny. Nédklady neziskovych
organizaci souvisi s rozpoc¢tovymi pravidly, pro tyto organizace zdvaznymi.

* Competition (konkurence). Nem4 odraz v modelu 4P, a to je moznd nejvétsi nedo-
stateck modelu 4P. P¥imd i nepfima konkurence je nejbliz$im marketingovym oko-
lim firmy i instituce.

* Communication (komunikace). Komunikace a komunika¢ni kanély volné odpovi-
daji propagaci, nékdy vsak byvé tento model zalozeny na ,,C“ oznacovan jako inte-
grovand marketingovd komunikace (IMC) a doplnuje nebo nahrazuje model 4P

* Channels (distribuce). Odpovidd mistu a ¢asu. Nékdy se distribu¢ni kandly dévaji
dohromady s kandly komunika¢nimi, ale komunikace je samostatné ,,C*.

* Cooperation (spoluprice). Strategie spoluprice je mezi neziskovymi kulturnimi
organizacemi mnohem roz$ifenéjsi nez formy konkuren¢niho boje bézného na
komerénich wrzich.

* Collaborators (spolupracovnici). Odbornd kritika, védecti pracovnici, znalci a his-
torici uméni, privodci a dalsi pracovnici jsou nezbytnym predpokladem pro kvali-
fikované poskytovani sluzeb v této oblasti.

* Company Skills. Zahrnuje jméno, znacku, image, schopnosti, Groven organizace.

* Context (okoli). Zahrnuje vSechny vnéjsi faktory, které na organizaci pisobi piimo
nebo zprostfedkované.

1.2 Historie marketingu

Marketing v moderni podobé je mladym oborem ekonomie, ktery se systematicky
zacal rozvijet v padesdtych letech 20. stoleti ve svobodnych trinich ekonomikach.
Povile¢né obdobi se vyznacovalo nedostatkem, proto hlavni rozvoj marketingu zacal,
az kdyz nabidka zacala pfevysovat poptavku.

Po celd staleti, 1épe tisicileti, od antickych ptes stfedovéké trhy byl vyrobce ¢asto
i prodejcem, znal své zdkazniky osobné. Totéz platilo i o sluzbdch jak materidlné-opra-
véarenské, tak i kulturni povahy, tedy napf. i o mistnim knihovnikovi nebo umélci.
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Néstup masové vyroby a vznik manufaktur a tovaren vedl k vyssi koncentraci lidi
ve méstech, a tim také k odosobnéni produkce a nabidky. Kompenzaci nabidla novd
technologie, tisk, prostfednictvim masové komunikace. Inzerce v novindch pokryvala
vsechny komodity a plakdty hrdly vyznamnou roli pfi oznamovani kulturnich uddlosti.
S tiskem se objevuje i rostouci vyznam publicity. Po prvni svétové vélce se pfiddva-
ji dal$i média, rozhlas a film, po druhé svétové vélce televizni vysildni, jehoZ moc
po celé 20. stoleti poroste. Tyto neosobni formy komunikace paradoxné vedou firmy
i organizace k nutnosti podrobnéji se zajimat o to, kdo jsou jejich zdkaznici. Protoze
neni v sildch Zddného subjektu poznat vSechny zdkazniky osobné, soustieduji se fir-
my na segmentaci, na nalezeni dostate¢né vyznamnych skupin, které maji spole¢né
charakteristiky a podobné styly chovani, aby tyto segmenty mohly t¢inné oslovit. To
ale potiebuji az ve fdzi, kdy nabidka pfevysuje poptdvku, k ¢emuz doslo vlivem dvou
svétovych vilek a velké hospoddiské krize s relativné velkym zpozdénim po rozvoji
masové vyroby i na to reagujici masové komunikace.

A prévé druhd polovina nebo posledni tietina 20. stoleti je také obdobim, kdy nezis-
kové a kulturni organizace prebiraji od Gspé$nych marketingové fizenych firem jejich
postupy. K ndm se tento piistup dostdvé az pocdtkem devadesitych let minulého stole-
ti a zdaleka nepronikd tak rychle, jako v podnikové sféfe. Zdkladnim omezujicim fak-
torem jsou finan¢ni prostredky, jichz se na marketingové aktivity nedostdvd. Na viné je
Castecné legislativa, kterd neziskovym organizacim dostate¢né neumoznuje povazovat
vydaje na marketingovou komunikaci za investice, ale i podcenéni marketingového
piistupu k zdkaznikovi ze strany vedeni i zfizovatela.

Konec 20. a zaddtek 21. stoleti se vyznacuje ndvratem k osobnéjsim formdm kontak-
tu se zdkazniky, ale zprostfedkované, diky modernim technologiim a podpofe prodeje,
reklamé v misté nabidky. Mtize byt ve formé kondni akei, uddlosti, zibavy, okamzitych
stimulfl. Dobrd znalost zédkazniki, ndv$tévnika je hlavnim pfedpokladem pro Géinné
vyuziti véech téchto ndstrojt i pro vhodné cilené formy publicity.

Marketingovd komunikace je oborem, kde se uplatnila a uplatiiuje fada vyznam-
nych umélct své doby. Komer¢ni uméleckd dila, plakdty (obrazy), design a vytvarné
ndvrhy, reklamni texty, filmy, hudba jsou povazovdny nékterymi historiky uméni za
samostatny umélecky obor.

> 1.3 Koncepce pristupu k trhu

Podle cilt, které si marketing klade, a ndstroji, které k tomu pouzivd, miizeme rozlisit
nékolik koncepci piistupu firem a organizaci k trhu.
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Vyrobni koncepce
Vyrobni koncepce se zaméfuje na vyrobu dostate¢né velkého mnozstvi produk-
tl, vychdzi z pfedpokladu, ze zédkaznik vyzaduje Siroce dostupny produkt za nizkou
cenu a ze je nutny $iroky rozsah distribuce. Pouzivé se tehdy, kdyz poptdvka prevysuje
nabidku nebo kdy?z je zdékaznik cenové orientovany. Koncepce je zalozend na principu
co nejvice snizovat provozni i vyrobni naklady a je idedlni pro odvétvi, kterd dosahuji
rostoucich vynost z rozsahu.

Vyrobni koncepci uplatnuji i nékteré Siroce dostupné instituce kulturniho dédictvi.
V &eském prostiedi by jako piiklad mohla slouzit celorepublikov4 sit knihoven, ve své-
t¢ takovou politiku uplatiiuje napt. British Museum, kde je vstup volny.

Vyrobkovd koncepce

Zamétuje se na kvalitu. Oslovuje zdkazniky, ktefi maji dostatek zdkladnich produkta
a vyhleddvaji néco specidlniho, lepsiho. Tato koncepce se soustieduje na produke, kte-
ry by mél byt vysoce kvalitni (nové vlastnosti, doprovodné sluzby atd.), ale firma sama
vymysli, jak co zlepsit. Uskalim této koncepce je, e se firmy neptaji zdkazniki, zda
maji o podobné produkty zdjem, zamétuji se vice dovnitf nez na samotného zdkazni-
ka.

Vyrobkovou koncepci pouzivaji napt. nékteré galerie (super)moderniho uméni, kte-
ré prichdzeji casto se Sokujicimi ndpady a expondty, zajisti si tim dostate¢nou miru
publicity (u které nékdy plati, Ze i negativni publicita je dobrou reklamou), ale ne vzdy
je takovy projekt pozitivné pfijat Sirokou vefejnosti.

Prodejni koncepce
Je zaloZend na intenzivni reklamé, vychdzi ze stanoviska, ze pokud budou zdkaznici
ponechdni sami sobé, nic si nekoupi nebo si nikdy nekoupi zbozi dostatek. Vyuziti
agresivni marketingové komunikace a raiznych ndstroji stimulace je zdkladnim pro-
sttedkem pro prodej. Prodejni koncepce se vyuzivd u zbozi, které zdkaznik pfili§ nevy-
hled4v4 nebo je v tomto oboru velkd konkurence a zdkaznik oby¢ejné vybird bez dlou-
hého pfemysleni, chovi se stereotypné nebo ndhodné hledd rozmanitost.

Neziskové organizace véetné kulturnich pouzivaji prodejni koncepci k ziskdni spon-
zord nebo mecendsskych dara.

Marketingovd koncepce

Marketingovd koncepce se snazi spojit klady a zdpory vsech predeslych. Starsi kon-
cepce, tj. vyrobni, vyrobkovd i prodejni, vychdzeji z potieb firmy nebo organizace.
Marketingova koncepce vychazi z potieb zdkaznikt. Cerpd informace od zdkaznikii
a potencidlnich zékaznika, zjiStuje, pro¢ néktefi nemaji o produkt zdjem a o co by
zdjem méli. Marketing hledd feseni pro zdkaznikav problém. Ukolem marketingové
koncepce je nabidnout celou skdlu produktt s jejich vyhodami individudlné cilnymi
na urcité skupiny.
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Holistickd koncepce

Trhy se v 21. stoleti pod vlivem internetu, globalizace a vysoce konkuren¢niho prostie-
di zdsadné méni, a méni se tak i pfistupy marketingu. V dnesnim svété jsou vzdcnosti
zdkaznici a nikoli produkty, proto je tieba klasické marketingové koncepce nové vyme-
zit a rozsifit tak, aby odrdzely tuto novou skute¢nost.

Holistickd koncepce marketingu je dynamicka koncepce opirajici se o komplexni
marketingovy piistup k zdkaznikim a trhiim. Zahrnuje elektronickou konektivitu
a interaktivitu mezi firmami, zédkazniky a siti spolupracujicich subjekti. Kombinuje to
nejlepsi z tradi¢niho marketingu s novymi moznostmi digitdlniho prostfedi k navazo-
véni a upeviiovani dlouhodobych a uspokojivych vztahti zajistujicich prosperitu vSem
zainteresovanym stranim.

Implementace holistického marketingu vyZaduje zdsadni pfizptsobeni strategie tak,
aby firmy byly schopny poskytovat $pickovou hodnotu zdkaznikim jak na fyzickych,
tak i na virtudlnich trzich, aby mohly uskute¢novat dusledné integra¢ni fizeni poptdv-
ky zdkaznikd, vnitinich a vnéjsich zdroji a sitové spoluprice.

Holisticky marketing firmdm umoziiuje:

* Rozpozndvat nové hodnotové prilezitosti pro své trhy.

* Efektivné vytvéfet atraktivni hodnotové nabidky.

* Poskytovat vyrobky, sluzby a zkusenosti, které co nejpresnéji odpovidaji pozadav-
kam jednotlivych zdkaznika.

* Dusledné a rychle zajistovat nejvyssi kvalitu vyrobku a sluzeb.

* Vyuvéfet Gplné a uspésné marketingové platformy pfipravené na vyzvy a piileZitosti
svéta, jehoz stiedem je zdkaznik.

Organizace pusobici v oblasti sprévy a zpfistupnovani kulturntho dédictvi, pokud
pouzivaji marketingovy piistup, napliuji i podstatu holistického marketingového pii-
stupu, protoze kromé své ,trzni“ zdkaznicky orientované nabidky plni i funkce spole-
enské, etické a socidlni. Aby vSechny své funkce mohly plnit, udrzuji Gzké spolecen-
ské a obchodni vazby se svymi partnery. Zprostiedkovévaji uméni a kulturni dédictvi
a odborné informace $iroké vefejnosti elektronicky, na internetu.

Zakladni pristupy k marketingu od 2. poloviny
do soucasnosti

Polovina, resp. konec 50. let 20. stoleti je ve svobodnych trznich demokraciich zlo-
mem, kdy dostate¢nd nabidka produkti za¢ind pokryvat poptivku. Marketing se ori-
entuje na mnozstvi a firmy si konkuruji nabizenymi typy produktt. Tato jednoduchd
forma, kterd pfedchdzela intenzivnimu marketingu, stacila k uspokojeni povéle¢ného
trhu.
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60. léta. Objevila se prvni z agresivnich strategii prosazujici produkt — kreativni stra-
tegie. Byla zalozend na tvirdich pfistupech a neotfelych ndpadech. Doslo k vyraznému
uplatnéni umélct v reklamnich aktivitdch, pfisla prvni vétsi vlna sebepropagace nék-
terych muzei a galerii. Objevuje se i stdtni propagace pamdtek jako cile turistického
pramyslu.

70. léta. byla vyrazné konzervativni. Kreativita ustupuje, pfibyvd strategické planova-
ni, které racionalizuje Fizeni, ale Gispé$né strategické postupy se daly lehce napodobovat
a konkuren¢ni vyhoda se vytratila. Postupy strategického planovani piebiraly, i kdyz se
zpozdénim, i neziskové kulturni organizace.

80. léta. Zde se pridala nutnost dokonalé kvality ($pickova jakost zbozi). V oblasti
kulturniho dédictvi se kvalita soustiedila predevs$im na doprovodné sluzby. Ne vzdy
bylo vhodné pamdtky dostavét, natfit, modernizovat.

90. léta. Marketing se ocitl znovu ve vychozi pozici, protoze v§echny tspésné fir-
my zvlddaly vSechny strategie. Zase se objevila kreativita. Nejvice se vypldcel ndvrat
k osobni komunikaci, orientaci na konkrétniho zdkaznika. Zdkaznicky orientova-
ny marketing v tomto pojeti ale neznamend, Ze nabizejici znd své zdkazniky osobné.
Z vyzkumt znd jejich zdkladni charakteristiky, z databdzi ziskdvd kontakty a pomoci
novych komunikaénich technologii muize oslovit konkrétniho zdkaznika, pfizptso-
bit se segmentu trhu, ktery je natolik zajimavy, Ze se instituci vyplati pfizpasobit mu
nabidku. To vyuzivaji muzea v rdmci specializovanych vystav, napiiklad nékteré specia-
lizované vystavy se mohou zaméfovat na uréitou profesni skupinu. Knihovny rozsituji
nabidku svych sluzeb o nové technologie (poéitace, internet, nové formy hudebnich
nosica).

21. stoleti. Pokracuje zdkaznicky orientovany marketing a jeho vyssi, rozsifend verze.
Vznikd nové koncepce holistického (komplexniho) marketingu, zalozeného na jeho
tyfech neoddélitelnych slozkich:

* Marketing zaloZeny na vztazich s lidmi a organizacemi, které mohou pfimo nebo
nepiimo ovlivnit aspéch aktivit organizace nebo firmy. Cilem marketingu zaloZené-
ho na vztazich je dlouhodobé partnerstvi s kli¢covymi partnery, zdkazniky, zamést-
nanci, dodavateli, distributory, maloobchodniky, reklamnimi a komunika¢nimi
agenturami a dal$imi partnery. U neziskovych organizaci sem patii zfizovatel, orga-
ny stdtni a mistni samosprdvy, sponzofi, odborna kritika, znalci atd. Konkurenéni
boj se neodehrdva na trovni jednotlivych firem, ale celych siti. Marketing se nesou-
stteduje pouze na vztahy se zdkazniky (customer relationship management — CRM),
ale na partnerské vztahy (parmer relationship management — PRM)
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* Druhou slozkou je integrovany marketing, zaloZeny na zndmém principu 4P a 4C
(product — customer solution, price — customer cost, p[ﬂce — convenience, promotion
— communication). Podstatou integrovaného marketingu je koordinace vsech akti-
vit a ¢innosti tak, aby se maximalizoval efekt a uZitek z nich. Pii realizaci jakékoli
aktivity je nutné mit na paméti vliv a dopady na vsechny ostatni ¢innosti. Cilem
integrovaného marketingu je vyjit vstiic zdkaznickym prinim efektivné (z pohledu
firmy nebo organizace s minimem ndkladt1), ale pfesto tak, Ze zdkaznika uspokoji
a vhodnou komunikaci vysvétli nebo predd hodnotu, takze nejen maximalizuje pro-
dej, resp. poptavku, ale zprostiedkovédva uzitek pro zékaznika i hodnotu znacky.

* Tfeti slozka zahrnuje interni marketing, coz jinymi slovy znamend, ze véechny pro-
cesy, kterymi se zabyvd management, musi byt provddény s ohledem na zédkaznika
a jeho prdni, a posuzovdny nebo hodnoceny maji byt opét o¢ima zdkaznika.

¢ Cuvrtd slozka holistického marketingu se tyka socidlni zodpovédnosti marketingu.
Marketingové aktivity a programy posuzuje v etickém, pravnim a socidlnim kontex-
tu, z hlediska ¢istého ekonomického blahobytu, dopadu na Zivotni prostedi atd.

Vg

Zaklady marketingové koncepce. Potieby a prani

Potieba versus Feseni

Zakladn{ koncepce marketingu vychdzi z posloupnosti pojmu potieby, ptini a poptav-
ka. Potfeba je fyziologicky dand, neni pfedmétem marketingu a marketing ji nemaze
vytvofit ani ovlivnit (napf. Zizen). Pidni vyjadfuje rtzné zplisoby, jak uspokojit potie-
bu (voda, cola, pivo, Sampanské). Marketing proddva uzitky vlozené do fyzickych
vyrobku nebo sluzeb. Je-li pfani podlozené koupéschopnosti, stévd se poptdvkou.

Marketing hledd reseni pro prani zakaznika

Uspé&nd organizace musi zndt svého zékaznika s jeho pidnimi. V oblasti kulturnich
statk®l neni vhodné hovofit o potfebdch, protoze se jednd o kvalitativné vy$s$i moti-
vétory. Marketing musi odpovidat nejen na jeho deklarovand ptdni, ale pfedev§im na
redlnd prani, musi vyhleddvat i nevyicend a utajend pfdni a potiebu potéseni. Marke-
ting reaguje na ta prani, kterd jsou podloZena koupéschopnou poptivkou, v ptipadé
neziskovych organizaci i na ta pfdni, kterd jsou v souladu se zékladnimi spolecenskymi
cili podle zfizovatele.

Ekonomové piedpoklddaji, Ze se kazd4d osoba chovd raciondlné, coz znamend, ze
chce maximalizovat svij uzitek. Problém spocivd v definovéni racionality. Podle stan-
dardu racionality momentélniho cile jedna clovék efektivné tehdy, rozhodne-li se pro
cil, ktery sleduje v okamziku volby nezévisle na tom, zda sim sledovany cil je raci-
ondlni. Naproti tomu v souladu se standardem racionality zdjmu o sebe sama bude
raciondlné jednajici osoba vyhodnocovat piinos kone¢ného cile. Co z toho plyne pro
instituci, kterd chce raciondlné komunikovat? Na prvni pohled se muize zddt, Ze se
nespleteme, protoze podle dvou zminénych teorif je kazdé chovani raciondlni a ospra-
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vedlnitelné. V prvnim ptipad¢ standardu racionality momentdlniho cile to zname-
nd, ze si ¢lovék pfisel do muzea nebo na vystavu odpoéinout, i kdyz vi, Ze md spoustu
jiné préce, v druhém piipad¢ standardu racionality zdjmu o sebe sama muze hledat
studijni materidl pro recenzi, ale radsi by byl na koupalisti. Naopak, kdyby se lidé
chovali vzdy jen podle standardu zdjmu o sebe sama, nikdy by se nenarodil zddny
mecends, protoze racionalita ddrce spociva ve sledovdni momentdlniho cile uspokojeni
z dobrého skutku.

Ukolem &lovéka, ktery md v popisu price jedndn s lidmi, je objevit potfeby, piani
a touhy, a to i skryté. Psychologové definuji potieby fyziologicky, jak jsme si ukdzali
v tvodu, jinymi slovy, pokud mdme hlad a Zizesi, nase télo md potiebu se napit a najist.
Ptani potom vypovidaji o tom, jak nasi potiebu uspokojime. Vodou nebo pivem, fiz-
kem, kavidrem nebo chlebem se sidlem? Zdkladni fyziologické potieby vznikaji nezd-
visle na nis, jsou podminéné biologicky a Zddny marketing je neovlivni. Ale pfini
a potieby vyssiho fadu, jako vzdéldni, pozndvéni, kulturni prozitek, jsou spolecensky
ovlivnitelné. Do této kategorie patii i zdjem o objekty kulturniho dédictvi, muzea,
galerie, pamdtky, knihovny a kulturni a informacni centra. Stejnd potfeba mize byt
uspokojena riznym zplisobem. Tim se pfetvafi v poptdvku, schopnost a ochotu koupit
si vyrobky nebo sluzby, které splni toto pfdni. A to i tam, kde vstupné je symbolické
nebo volné, protoze cena zahrnuje i dal$i nédklady uzivatele, jako napf. investovany cas,
ndklady na dopravu nebo urcité dusevni predpoklady a predchdzejici vzdéldni.

Na potieby se miizeme podivat i z jiného thlu. Clovék, ktery kupuje obraz, maze
mit rtizné potieby. Nékdo hledd vyrobek, dekoraci na zed, jiny si kupuje prestizni
unikdt do vstupni haly svého sidla a dalsi si stejny origindl pofidi jako souddst své-
ho investi¢niho portfolia a dilo umisti do trezoru. Dekora¢ni funkei zastane i zdafi-
14 reprodukce nebo dilo zadinajiciho autora, které se na rozdil od reprodukce muze
v del$im ¢asovém horizontu ukdzat jako dobrd investice. Dobrym piikladem muze byt
sbirka Vincence Kramife.

Marketing definuje pét typt potieb, ve smyslu pfedchdzejiciho odstavce spiSe préni.
Ukolem zikaznicky orientované organizace je rozlisit jejich jednotlivé polohy. Uk4zeme
si to na pifkladu studenta, ktery v knihovné zidd ,sebrané spisy Shakespeara®. To je
deklarovand potieba, ale uZivatel v tomto pfipadé¢ uz navrhuje feSeni. Jeho redlnd
potieba je uspét u zkousky z literatury, a pokud knihovnik tuto potfebu sprévné desif-
ruje, muze nabidnout i jind feseni: stru¢ny vybér z dila a jednu hru jako ukdzku. Tim
uspokoji zédkaznikovu nevyi¢enou potiebu rychle ziskat informace o dile i o¢ekdvani
kvalitnich sluzeb v knihovné. Pfidat se mlize i potfeba potéseni (ukdzkovd hra stu-
denta zaujme) a utajend potieba (mit piehled, nebyt ve spole¢nosti za ignoranta).
Philip Kotler [Kotler, P, 2001] upozornuje, ze bychom méli rozliSovat mezi vnimavym
marketingem, ktery se zaméfuje na vyhleddvani a uspokojovani deklarovanych potteb,
to je v dne$ni konkurenéni dobé nutnosti, a tim, co vytvati zdkaznicky a uZivatelsky
prételskou organizaci, coz je kreativni marketing, jenz odhaluje a vytvafi feseni, kterd
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zékaznik nepozaduje, ale na kterd nadsené reaguje. Cim vice ptani (kromé deklaro-
vaného) poskytovatel objevi, tim je véts$i pravdépodobnost, ze uspokoji zdkaznikovy
potfeby.

> 1.4 Art marketing
— charakteristika, prehled

V nejsir$im pojeti art marketing zahrnuje fadu odvétvi:

* Marketing kulturni organizace ¢i firmy.

* Vytvarné uméni (fine arts).

* Reprodukéni uméni (performing art) zahrnuje vdznou i populdrni hudbu, divadlo
ve vSech jeho formdch (¢inohra, balet, opera, pantomima).

* Medidlni uméni je mlady obor v uméni. Do této kategorie patfi televizni a rozhla-
sovd tvorba, ale i texty, grafika a fotografie ur¢ené pro periodicky tisk.

* Film ve v$ech jeho podobach (hrany, animovany, dokumentdrni; celovecerni, krat-
kometrdzni; komeréni, instrukedzni apod.).

* Multimedidlni uméni vyuzivd vice Zdnr soucasné. Patii sem (nejen) veletrhy,
komer¢ni vystavy, akce, happeningy.

* Literatura, hudba — ve smyslu dila, které pfi dodrzeni zdkona v oblasti autorskych
prdav muze byt ddle reprodukovino.

* Obchod s autorskymi pravy (spisovatel, skladatel, vytvarnik, rezisér, ...)

* Nakladatelsk4 a vydavatelskd ¢innost literatury, hudebnich a filmovych nosici.

* Architektura.

* Kulturni instituce, pamatky.

* Sponzoring kultury a mecen4sstvi (fundraising).

* Vyuziti umélci, uméleckych dél (d¢l chranénych autorskymi prévy) pro reklamni
a marketingové tcely.

Art marketing v uz$im slova smyslu' se tykd sféry pracujici s vytvarnym uménim a kul-
turnim dédictvim. Prevdzné tomuto pojeti se vénuje tato kniha.

Art marketing lze vyuzivat jak v neziskové sféfe, kde hlavni cil neni komer¢ni, ale
cilem je uspokojovat potieby a ptdni urcitého okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu
s uménim ve sféfe komeréni.

Trhy s uménim miizeme ddle rozdélit na primdrni trh a sekundérni trh. Primdrnim

1V anglické terminologii ,,arts marketing” podle ,fine arts“ — vytvarné uméni.
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trhem rozumime prodej nebo darovéni dila jeho autorem. Jednd se o transakci, kdy se
umélec zbavuje dal$i odpovédnosti za osud dila vyménou za jinou hodnotu (obvykle
penize). Kazdé umélecké dilo, které se dostane na sekundérni trh, muselo projit trhem
primdrnim. Sekunddrnim trhem tedy rozumime dal$i prodej nebo vymény (barter) dél
a dal$ich hodnot mezi majiteli a zdjemci. Umélec uz nemize pohyb dila ani jeho cenu
na sekunddrnim trhu ovlivnit.

Subjekty vyskytujici na trzich uméni tvoii tfi skupiny, které, zjednodusené feceno,
odpovidaji obchodné ekonomickému cyklu:

* tvirci (vyrobci, nabidka),
* zprostiedkovatelé — galeristé, obchodnici s uménim, aukéni spolecnosti, znalci (dis-
tribuce, prodej — nabidka),

* zdjemci — soukromi sbératelé, firmy, muzea a galerie (zdkaznici, poptavka).

Uziti dila i v pfipadé¢ dél uméleckych vede k uspokojeni potfeby. V tomto ptipadé
vSak rtizné potfeby mohou byt uspokojoviny dvéma zdkladnimi zptsoby, ndkupem
nebo prohlizenim dila:

Koupé dila (vlastnictvi) plni funkce:

* investice (zdkladni teorie portfolia doporucuji rozlozeni aktiv do penéz, akcii, nemo-
vitosti, uméni a starozitnosti),

* dekorace, esteticky motiv,

* prestiz (reprezentace firmy, domdcnosti).

Prohlizeni plni funkce:

* vychovnou,
o vzdélivaci,
¢ estetickou,
¢ zibavnou — aktivni trdveni volného casu.

V dal$im textu si téchto funkei budeme v§imat podrobnéji v souvislosti s marketingo-
vymi strategiemi muzef a galerii.

Podobné piiklady bychom nasli i na dalsich uméleckych trzich. V piipadé literatury
je to spisovatel, agent, vydavatelstvi, ¢tendf. Slozitéjsi vazby najdeme u hudby (autor-
ské prévo, prava vykonnych umélcii a prava a povinnosti spojené s reprodukovinim
dila), u filmu a multimedidlniho uméni.
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> 1.5 Vnéjsi vztahy

Budeme-li parafrdzovat Johna Donna, z4dnd organizace neni ostrovem sama pro sebe.
Okoli kazdé organizace bezprostfedné urcuje jeji chovani a vnéjsi vztahy k ostatnim
subjekttim.

Vnéjsi vztahy

Vnéjsi vztahy ovliviiujici firmu, organizaci ¢i jinou instituci mizeme rozdélit do dvou
zédkladnich okruhi: na vztahy bez vzdjemné zpétné vazby, tedy takové, keeré na organi-
zaci pusobi a vymezuji rimec, v némz se miize pohybovat, ale organizace sama nema
moznost je piimo ovliviiovat, nebot lze opravnéné predpoklidat, Ze muzea, galerie,
organizace spravujici pamdtkové objekty, ani knihovny nedisponuji silnou lobby. Ve
vztahu ke kulturnim a podobnym organizacim zdvislym na pfispévcich ¢i rozpoctech
jde pfedevsim o celkovou troven ndrodohospodatského vyvoje, ale i vlddni politiku
a legislativni rdmec. Vzhledem k segmentaci zdkaznik bude mit na névstévnost orga-
nizaci vliv i demograficky vyvoj.

Na opac¢né strané se nachdzeji vlivy, které na kulturni organizace také piisobi, ale
stejnou silou jsou témito organizacemi formovany. Jde o hodnotovy systém jedince,
etické postoje a chovéni, ekologii, globalizaci a nejsilnéji — fe¢eno manazerskou termi-
nologii — o vyvoj trhu, tedy strany nabidky, poptdvky a konkurence. I kdyz v naem
ptipadé jsou tyto pojmy chdpdny v trochu pfeneseném vyznamu.

Tab. 1 Vnéjsi faktory piisobici na organizaci

Narodohospodaisky vyvoj zemé - makroekonomické ukazatele
nejsilnéjsi jednosmérny vnéjsi faktor

Vnéjsi faktory pisobici Kulturni instituce Vnéjsi faktory plsobici
jednosmérné na instituci, maji | mikroprostredi, vzajemné, ovliviuji instituci
predevsim regulaé¢ni funkci vnitini faktory a instituce ovliviiuje je
e statni politika (vlada) e cile e hodnotovy systém
o legislativa o planovani, vyuziti marke- jedince
(parlament a moc soudni) tingovych nastroja e vzdélanost

e regionalni politika e rozhodovani e Zivotni styl
e demograficky vyvoj e organizovani e globalizace

e motivace o etika

e personalni fizeni e ekologie

¢ kultura organizace e atd.

o etika

TRH
zajistuje kontakt mezi instituci a vnéjsim prostiedim, existuji silné obousmérné vazby

o NABIDKA
o KONKURENCE
e POPTAVKA
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Kulturni dédictvi zemé zahrnuje v nej$ir$im pojeti jeji pamét a historii od pocdtka do
soucasnosti v podobé hmotné i nehmotné, zivé i nezivé.

V hmotné nezivé podobé se jednd o pfedméty a uméleckd dila, keerd se nachdzeji
v muzeich, galeriich, ale jednd se i o stavby.

Nehmotnou podobu maji tradice, bdje, povésti, hudebni dila, myslenky, ...
Zivou podobu maji (nebo méli) lidé, fauna, flora.

V posledni dobé¢ akcentované Zivotni prostiedi je bezesporu kategorii, kterd do kultur-
niho dédictvi také patfi, ale neni pfedmétem této knihy, i kdyz tato oblast a jeji aktéfi
ukdzkové dokazi vyuzivat véech marketingovych néstroju.

V uz$im pojeti budeme kulturnim dédictvim rozumét oblast, ktera se tykd muzei,
galerii, pamadtek, historickych objektii a mist, ale zahrnuje i zoologické a botanické
zahrady, knihovny a dal$i oblasti kultury, okrajové i trh s uménim. V dal$im textu
pouzivany vyraz muzea bude tedy nékdy zjednodusujici, protoze miize zahrnovat i dal-
$f instituce s podobnymi charakteristikami a cili.

Obecné jsou muzea neziskovymi organizacemi, vefejnymi nebo soukromymi,
zalozenymi za Géelem sbirdni, uchovavdni, zkoumdni a vystavovani kulturniho dédic-
tvi. Plni zdkladni funkce: vzdéldvaci, estetickou, védeckou nebo historickou. Zpfistup-
nuji toto dédictvi vefejnosti.

Tak, jako se muzea lisi pfedmétem svych sbirek, maji i riiznd posldni a kladou si
rozdilné cile.

1.6 Muzeum jako produkt

Kazd4 nabidka, kterou se firma nebo organizace snazi oslovit zdkaznika, je pro marke-
ting produktem. Muzeum, galerie, pamdtkovy objekt, expozice, jednotlivé exponity,
doprovodné i doplitkové sluzby, akce a programy, to vSe mtizeme v marketingu oznadit

jako produkt.

Typy muzei

Vseobecnd muzea

Vseobecnd muzea (napf. Ndrodni muzeum) jsou velké instituce ndrodniho i mezind-
rodniho vyznamu. Plni v§echny funkce uvedené nize u specializovanych muzef a od
toho se odvozuje i typ jejich ndvstévnika a marketingové néstroje, které pouzivaji.
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Uméleckd muzea a galerie

Uméleckd muzea a galerie (napt. Ndrodni galerie) se orientuji na dva zdkladni okruhy
vefejnosti. Prvnim okruhem jsou nédvstévnici a potencidlni ndv$tévnici, o néz musi
soupefit s dal$i pfimou i nepfimou konkurenci (viz dalsi kapitoly). Ndvstévniky by
ale tyto instituce neziskaly, kdyby nemély kvalitni sbirky a prostfedky na jejich pro-
voz. Proto druhym vyznamnym vnéj$im faktorem jsou sbératelé, ddrci, mecendsi, keefi
umoznuji muzeim a galeriim plnit jejich funkce. Pfed uméleckymi muzei a galeriemi
stoji ukol, jak v dnesni informacni spolecnosti upoutat pozornost vefejnosti. Samotné
vystavovani kulturniho dédictvi (historicky zndmych a slavnych obrazt a soch) pfita-
huje jen malou ¢dst populace, vétsinou s vy$§im nez primérnym vzdéldnim i posta-
venim (intelektudlné orientovand vyssi vrstva a vys$i stfedni vrstva). Muzea a galerie
orientované na moderni uméni se ¢asto snazi o provokativni pfistup pomoci kontro-
verznich vystav, které jim zajisti publicitu, ale nékteré klasické ndvstévniky muzei to na
druhou stranu miiZe odradit.

Historickd muzea

Historickd muzea skytaji velky potencidl z hlediska ndv§tévnosti. Vyzkumy z devade-
satych let 20. stoleti ve vyspélych zemich (Evropa a Severni Amerika) hovoti o dvou
zékladnich tendencich. Vzdéland a bohatd spolecnost md zdjem o své kulturni dédic-
tvi, coz se projevuje jak v z4jmu ndvstévnika, tak v soukromych dotacich. Tomu napo-
méhaji i stdtem organizované oslavy raznych historickych vyroc¢i a médii pfipominand
a analyzovand data a uddlosti z historie. Ohrozenim by mohlo byt omezeni, které pred-
stavuje muzejni prezentace. Historické knihy mohou obsihnout vétsi zabér, ukdzat
situaci z vice perspektiv, uvddét vice pohledil na tutéz skute¢nost. Predndsky dovoluji
vy$$i miru interaktivity. Aby témto dal$im formdm mohla muzea konkurovat, méla
by k oslavné funkci expozic pfidat i kritické pohledy, mozna i kontroverzni nézory
v podobé komentdti, filma a videoprogram, nebo i prednések.

Pamadtky a historickd mista

Pamadtky a historickd mista jsou pfimou konkurenci, ale i komplementem k historic-
kym muzeim a jejich sbirkdm. Pamdtky jsou historické stavby nebo jejich zbytky (tros-
ky), které spole¢nost povazuje za dilezité a hodné uchovani z hlediska paméti ndroda
a kulturniho dédictvi. Hovofime-li o samotnych pamdtkadch bez funkce muzea, mdme
na mysli napt. hrady bez dochovaného vnitiniho vybaveni a bez instalovanych sbirek
muzejniho typu. Podstatou nabidky je prohlidka samotné stavby nebo historického
mista (napf. hrad Karlstejn nebo athénskd agora — misto antického trzisté pod Akro-
poli, kde nejde o prohlidku z dnesniho pohledu ubohého parku, ale o pocit, zézitek,
ze Clovék chodi po stejnych mistech, kde kdysi filozofoval Sokrates). Naopak, nékte-
r4 mésta nebo mista jsou sama o sobé muzeem (centrum Bendtek, v Praze Zidovské
Mésto, Zlatd ulicka). Propojeni historickych mist s muzei a galeriemi pfitdhne vice
zdkaznik.
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Muzea védy, techniky a technologie

Muzea védy, techniky a technologie (u nds napt. Ndrodni technické muzeum, ale dalsi
uvedené informace se ho uz bohuzel netykaji) ve svété¢ zaznamendvaji v poslednich
15 letech ndrast zdjmu, coz souvisi jednak s rychlym rozvojem technologii v tomto
obdobi, ale také s tim, Ze tyto organizace je uméji vyuzit ve svych expozicich. Jednd se
o muzea s nejvys$si mirou interaktivity. Tato muzea byvaji nejvice podporovina boha-
tymi technologickymi spole¢nostmi a primyslovymi magndty. Slouzi jako vzdéldvaci
centra, orientuji se na procesy spi§ nez na objekty, a proto jsou zajimavd pro $kolni
ndvstévy i pro rodiny s détmi a mladé lidi. Podstatu jejich prezentace tvoif interaktivni
vystavy, ne jednotlivé expondty. Vétsiny expondtl je mozné se dotykat nebo je ovlddat,
expozice jsou doprovizené predndskami o vyndlezech i cestdch, které k nim vedly,
a casto i tvr¢imi dilnami, kde si Ize postupy pod vedenim lektora vyzkouset.

Antropologickd a etnografickd muzea

Antropologickd a etnografickd muzea (napf. muzeum v Athéndch i u kazdé vyznam-
néjsi fecké pamdtky, Olympia, Delfy, ...) dokdzi i v dnesni dobé Zit z podstaty svych
vzdcnych sbirek, nebot se orientuji predev$im na védecky vyzkum a uchovavéni kul-
turniho dédictvi. Vzhledem k rozsahu a vyznamu svych sbirek nemaji nouzi o nav-
stévniky, ale i tato muzea prfiddvaji do svého programu tématicky zamétené prednésky,
¢asto s vyznamnymi odborniky, ktefi v jejich instituci badaji. Faktorem, ktery nejvy-
znamnéji ohroZuje tato muzea, pokud se bezprostiedné nenachdzeji u nalezi$té, jsou
pozadavky zemi, z nichZ pochdzeji expondty (Casto z doby vdlek nebo kolonizace) na
vricen{ kulturniho dédictvi do zemé pavodu. S touto otdzkou se bude lidstvo a mezi-
ndrodni pravo vypotdddvat i v 21. stoleti. Podobnou kategorif jsou i muzea ptirodniho
bohatstvi a jejich orientace na Zivotni prostiedi, ekologické problémy a ochranu pfiro-
dy, témata, kterd znepokojuji lidi ve vyspélém svété.

Zoologické a botanické zahrady

Zoologické a botanické zahrady sice u nds nejsou chdpdny jako muzea, ale z hledis-
ka mezindrodni typologie a podle moznosti vyuzivat marketingové ndstroje, maji
podobné rysy. P. Kotler uvddi, Ze jsou ,nejnavstévovanéj$im typem muzei ve svété”
[Kotler, N., Kotler, P, 1998]. Zoologické zahrady se vyvinuly z privdtnich zvéfinct
krlti, o nich? jsou zminky uz z doby 1500 let pt. Kr. ve starovékém Egypté a Ciné
a kolem roku 1000 let pf. Kr. na Stfednim vychodé. Prvni moderni zoologicka zahra-
da ve stiedni Evropé (na tzemi, do néhoz patfily i Ceské zem¢) byla oteviena v roku
1752 ve Vidni; ale prvnich 13 let své existence byla uzaviena vefejnosti. Zoologické
a botanické zahrady maji podobné cile jako muzea, tedy zachovédvat vzdcné a ohrozené
druhy a zpfistupnovat je vefejnosti. Proto pouzivaji podobné marketingové ndstroje
a postupy. Muzea a galerie v klasickém slova smyslu jsou jejich pfimou konkurenci.
Zoologické zahrady maji nejsir$i spektrum zdkaznika ze vSech spolecenskych a socidl-
nich vrstev a oproti klasickym muzeim maji vyrazné vyssi zastoupeni nizsich vrstev, co
se ty¢e vzdéldni i pfijma.
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Specidlni muzea
Specidlni muzea jsou monotématickd, oslovuji specifické segmenty zdkaznika a jejich
Uspésnost zdvisi na publicité a jeji intenzité. Specidlni muzea mohou byt:

* Zasvécend slavné osobnosti (E. Presley).

* Zasvéceni historické dobé nebo uddlosti (Muzeum husitstvi v Tdbofte).

* Zasvécend instituci (expozice CNB o historii penéz a centrélni banky na nasem
lzemi).

* Siné slavy vénované sportovnimu odvétvi (atraktivni pro sponzory odvétvi), filmu,
hudbs, ...

* Muzea, kterd se vénuji nékteré oblasti priomyslu nebo obchodu (Batovo muzeum
obuvnictvi ve Zliné) mivaji vyhodu v podob¢ mecendsi z daného odvétvi.

* Détskd muzea, napt. muzeum hracéek (LEGO). Vyznacuji se vysokou mirou inter-
aktivity, dirazem na vzdéldvaci funkci ptistupnou véku navstévniki.

Clenéni podle velikosti

Podle velikosti mizeme muzea rozdélit na:

* Velkd, tzv. encyklopedickd muzea (Louvre, newyorské Metropolitni muzeum
(Met), British Museum, Deutsches Museum, Ndrodni muzeum). Maji fadu raz-
nych sbirek a oslovuji rizné kategorie nédvstévnika s rozliénymi cili a zdjmy — viz
vyse.

* Mal4 muzea lokdlniho vyznamu se soustfeduji na zdkazniky z obce, blizkého oko-
Ii nebo ndhodné ndvstévniky, turisty pii $patném pocasi, lidi cestujici do oblasti
sluzebné, ktefi chtéji vyplnit zbyly volny ¢as v misté.

> 1.7 Z historie do soucasnosti

Slovo muzeum md piivod ve staré fectiné — mouseion byl chrdm muz, bohyn inspi-
race a patronek uméni. Kolem muzei se soustfedovali vzdélanci i umélci, muzea byla
centrem ndbozenskych, tviiréich i duchovnich hodnot a naprosto byla vzdalend kazdo-
dennimu Zivotu oby¢ejnych lidi. Podobné tomu bylo i ve starovékém Rimé, kde od
2. stoleti pf. Kr. mtzeme hovofit o systemati¢téj$im sbirdni a uchovavdni kulturni-
ho bohatstvi ziskaného béhem kolonidlni expanze. Jednalo se o bronzové a mramo-
rové sochy, zlaté a stfibrné pfedméty. Toto bohatstvi, sbirky, byly vlastnéné elitami
a s dnesnim pojetim muzef nemély nic spole¢ného. Z obdobi pfed nasim letopoctem
byl v tomto sméru nejosvicenéj$im panovnikem Alexandr Veliky. Jeho Alexandrijska
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knihovna (3. stol. pt. Kr.) byla nejrozsdhlej$im centrem sbirek a védéni tehdejsi doby.
Plnila funkci studijniho a vyzkumného centra pfistupného vzdélanciim, ale ne Siroké
vefejnosti.

Ve stfedovéku plnila roli intelektudlniho centra a patrona uméni v Evropé katolic-
k4 cirkev; vyznamnym sbératelem byl napf. papez Sixtus IV. (15. stol.). Nastupujici
renesance prinesla svétskou orientaci na uméni, ale i ptirodu a vynalezy. To se proje-
vilo v rozsahlych soukromych sbirkdch pfedchidctt dnesnich muzei, které zahrnovaly
nejen uméleckd dila, obrazy a sochy, ale i historické pfedméty, zbytky koster, mince,
bronzové predméty a kuriozity, ale i sbirky botanickych a zoologickych druhti. Kolekce
odkazujici na zvyky rtiznych kultur se staly zdkladem pro vznik v§eobecnych muzei,
jako je Louvre nebo British Museum.

V moderni Evropé to byli pfedevsim krdlovské rodiny, Slechta, bohati obchodnici
a cirkve, kdo plnili roli sbérateld uméni, ale jejich soukromé rezidence byly oteviené
jen tzkému okruhu stejné vysoce postavenych lidi. Za zlom lze povazovat prvni vefej-
né muzeum v Londyné, které oteviel vefejnosti sbératel sir Ashton Lever v roce 1774.
Lever zaved! princip vstupného k regulaci mnozstvi ndv§tévnikua s cilem vyloucit nej-
nizsi vrstvy, keeré se podle jeho ndzoru neumély chovat. Ani to vsak nestacilo, a proto
nasledovalo dal$i omezeni v podobé nutnosti opatfit si doporuceni k ndvstévé muzea
od vézeného ¢lena vyssi spole¢nosti.

Ambivalentni vztah mezi pojetim muzei jako centra slouziciho ué¢enciim a vzdéldva-
ci funkci pro $ir$i vefejnost je charakeeristicky pro celé 18. a 19. stoleti. British Muse-
um otevielo své brany vefejnosti uz v roce 1759, ale jen od 11 do 12 hodin dopoledne.
Louvre nédsledoval po francouzské revoluci — v roce 1793 zpfistupnil své sbirky po tfi
dny v tydnu béznym nédvstévnikim.

Jak je z uvedenych historickych ptikladt vidét, muzea a galerie se bez marketingu
obesly po celd tisicileti, a pokud néco vyuzivaly, pak spiSe demarketing.

Vyvoj muzei se nezastavil, po celé 19. stoleti pokracoval osvicensky pfistup, posun
muzei od aristokracie, jeji kultury, symbola a ideji blize k lidem. Historickd muzea
byla zdrojem informaci o vyvoji lidstva, jeho kultufe, uméni, historickych uddlostech,
vyndlezech a fakticky zpfistupnovala tyto informace béznym lidem. Pomalu se zacala
proménovat z elitdfskych instituci pro nejvyssi a nejvzdélanéjsi vrstvy v demokratické
instituce s vysokou vzdéldvaci a informacni hodnotou pro nejsirsi vefejnost.

V soucasnosti se muzea pomalu pfeménuji z organizaci orientovanych na produke,
jeho uchovavdni a zkoumdni tzkym okruhem znalct na instituce oteviené zdkazni-
kiim, jejich potfebdm a pfdnim vyuzit aktivné volny ¢as. K tomu musi plnit funkci
nejen pozndvaci, ale i zdbavnou, aby obstila v konkurenci dalsich aktivit. Néstroje
a cile, jak to dokdzat za pomoci spravného marketingového piistupu k zdkaznikim,
jsou predmétem dalsich kapitol.
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> 1.8 Komeréni art marketing

Na poli kulturniho dédictvi ptisobi i komer¢ni organizace, zprostfedkovatelé, prodejni
galerie a auk¢ni siné, sponzofi a mecendsi, bez nichz by nebyla neziskova sféra mysli-
telnd.

Art marketing je vlastné aplikaci marketingu v kultufe a uméni. K art marketingu
muzeme piistupovat ze dvou riznych stran. Prvni rovinou je vyuziti uméni v marke-
tingu, tedy vyuziti umélct a uméleckych dél pro komeréni Géely, napiiklad aplikace
uméleckého dila na plakdt a jiné propagacni materidly. Druhou rovinou je vyuziti mar-
ketingu v uméni. Marketing uméni se ddle d4 rozdélit na obchod s uménim, tedy jeho
komer¢ni vyuziti, a na marketing uméni v neziskové sfére.

I art marketing v obchodé¢ s uménim stoji na vztahu nabidky a poptavky. Umélecké
dilo musi spliiovat stejné podminky jako kterékoli jiné produkty nabizené na trhu.

Je to potfeba dila, kterd vyplyvd z prdni kupujiciho uspokojit ndkupem dila své
potieby. Dile je to zpisobilost dila — dilo musi splovat urcité vlastnosti, jako je
napiiklad dobry technicky stav nebo fake, Ze se jednd o origindl, a disponibilita dila,
to znamend, zda je dilo (jediny origindl) na prodej. Trh s vytvarnym uménim se skldd4
z primdrniho trhu, na ktery vstupuji nové vytvofend vytvarnd dila, a trhu sekunddrni-

ho.

Vstup dila na trh — primdrni trh

Pokud se hovoii o primdrnim trhu v oblasti uméni, jednd se o nov4 dila, kterd vstu-
puji na trh poprvé, a to prostfednictvim ateliérit umélet, prodejnich galerii, pfimého
prodeje a soukromych agentt a agentur. Dilo miZe vzniknout z popudu umélce nebo
muize byt vytvofeno na zakdzku.

Soukromé agentury umoziiuji prezentaci novych (ale i zavedenych) umélcti v mezina-
rodnim prostiedi véetné vytvofeni databdze zdkaznika a vyhleddvani vystavnich ploch
v zahrani¢i. Nabizeji umélcim uvedeni jejich dila na trh uméni ¢i prezentaci jejich dél
na internetovych strinkdch spole¢nosti a poradenstvi v oblasti trhu uméni.

Prodej z ateliéru. V soukromych ateliérech je mozné zakoupit origindlni dila nesou-
ci autorskou znacku. Ateliéry také mohou zprosttedkovivat prodej dél dalsich, spiiz-
nénych vytvarnikil tuzemskych i zahrani¢nich. Dalezitymi piedpoklady pro uspésny
prodej dé¢l z ateliéru jsou:

* zajisténi ,viditelnosti“ umélce a zvySeni prestize jeho uméleckych deél,
* spoluprice s prodejnimi galeriemi,

* zprostiedkovdni obchodu s dal$imi umélci, i zahrani¢nimi,

* dobrd reklama a propagace uméleckych dél,

* internetovy obchod ateliéru prostfednictvim vlastnich strdnek,

* spoluprice s internetovymi prodejci.
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Internetovy prodej z ateliéru. Vétsina prodejnich galerii zprostfedkovavd sviij prodej
prostiednictvim internetovych stranek. Tento zptsob prodeje je pro vytvarnika nej-
pohodlnéjsi a nejrychlejsi. Prodej dél je uskutecnovan prostiednictvim objedndvky,
zdjemce si mize koupit origindl nebo tfeba jeho reprodukci. Ceny jsou vétsinou uve-
deny pfimo u kazdého dila nebo v samostatném odkazu, ceniku. Umélecké dilo pak
muize byt doruc¢eno formou zésilkového prodeje.

Internetovi prodejci poskytuji své internetové strinky umeélctim, keefi se zde mohou
prezentovat. Tito prodejci preferuji pfedevsim kvalitu, dobrou droven, preciznost, pie-
hlednost a vystizny textovy doprovod dél. Internetové stranky tak poskytuji vytvar-
nikovi prostor pro prezentaci vlastnich dél na téchto strankdch, nebo mohou nabizet
zprostiedkovani nové, vlastni adresy umélce, kde muize predstavovat a nabizet své dila.
Kazdy umélec md moznost vytvofit si svou samostatnou galerii. V této malé galerii je
uvedeno jeho jméno, oblast tvorby, kterou se zabyvd, a poptipadé i krétky text. Hlavni
ést tvotf obrazovy prehled jeho dél. Vsechny tyto zmenseniny se kliknutim na obrdzek
zvétsi. U kazdé zvétdeniny je uveden nézev, technika, ¢islo, rozmér a poptipadé cena
dila. Upravy a aktualizace internetovych strének jsou zajistovany dle pténi vytvarnika.
Vyhodou takového zprosttedkovini dél je castd aktualizace, poskytovani strinek ve
vice svétovych jazycich a koncentrace navstévniki, zdjemct o uméni.

Prodejni galerie jsou soukromé komer¢ni instituce slouzici k zajisténi existence
vytvarnika. Zaklddaji je vétSinou specializovani obchodnici s uménim, nékdy také
sami vytvarnici. Kazd4 prodejni galerie zastupuje uréity okruh autort. Kromé prode-
je uméni nabizeji tyto instituce také fadu doplikovych sluzeb, napf. rdimovini obra-
z01, restaurovani uméleckych dél, prodej starozitnosti, pronajimdni vystavnich prostor
k prodejnim akcim i tfeba tvorbu grafického designu. Kazdd prodejni galerie by méla
garantovat originalitu proddvaného dila. Prodejni galerie zajiStuji komplexni sluzby
v oblasti obchodu s vytvarnym uménim:

* piimy odkup uméleckych dél od soukromych osob a vytvarnika,
* komisni prode;j,

* prodej formou aukce,

* prezentace uméleckych dél,

* porddani prodejnich vystav,

* prodej formou internetového obchodu.

Sekundadrni trh

Sekunddrni trh zahrnuje dila, kterd se pohybuji na trhu déle, véetné dél jiz nezijicich
umélci. Vyhodou sekunddrniho trhu je jiz provétend kvalita dila. I na sekunddrnim
trthu pasobi zprostiedkovatelé, prodejni galerie kamenné i internetové (virtudlni), pfi-
dédvaji se auk¢ni siné. Aukéni siné sice také mohou proddvat dila na primdrnim trhu,
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ale jednalo by se o vyjimecny piipad, kdy by se renomovany umélec obrétil z komer¢-
nich divodt na aukeni sin, aby prodala nékteré jeho dilo. Aukéni siné nékdy drazi dila
zijicich umélct v rdmci charitativnich akei. Umélec dilo daroval a vytézek z prodeje je
uréen na dobrodinnou akci.

Prodejni galerie na sekunddrnim trhu vytvéteji sbirky za icelem dalstho prodeje. Dila
mohou vlastnit nebo jsou pouze zprosttedkovateli. Prodejni galerie mohou pusobit na
primdrnim i sekunddrnim trhu, to znamens, Ze jejich ostatni funkce a sluzby zékazni-
kam jsou stejné jako ve vyse uvedeném pripadé. Galerie mohou byt déle specializova-
né napiiklad na ur¢ity umélecky smér, na jednotlivé autory, styly, zemé. Kromé svych
zékladnich funkci, vystavovdni a prodeje, si galerie musi zajistit publicitu. Pofddaji
kulturni akce za éasti zndmych uzndvanych osobnosti z uméleckého svéta i vefejného
zivota; jejich hlavnim ndstrojem v oblasti publicity je vernisiz.

Prodejni galerie nejsou jedinymi zprostfedkovateli na trhu s uménim. Kromé nich
na tomto trhu operuji dalsi zprostfedkovatelé, jednotlivi obchodnici s uménim, sta-
rozitnici a soukromé agentury — ti vSichni zprostfedkovévaji kontakty mezi nabidkou
(vlastniky dél) a poptdvkou (sbérateli, zdjemci).

Auk¢ni siné a domy plni na trhu s uménim dualezitou funkei. Staraji se o obchod
s uménim, o koupi a prodej uméleckych dél, dévaji kupujicim garanci pravosti dila,
dle odbornych posudkt dovedou ocenit historickou i uméleckou hodnotu dila. Auk-
ce je zpusob prodeje produket nejvyssi nabidce. Aukeni prodej dél je prodej vybra-
nych uméleckych pfedméti v pfedem stanoveném misté a ¢ase a za podminek danych
zdkonem. Aukce jsou vefejné ptistupné. Uastnici aukei se mohou ziéastnit osob-
né, mohou drazit po telefonu nebo pisemné na zdkladé plné moci. Aukce se mohou
konat v ,kamennych® prostorch ¢i na internetu. Pred pldnovanou aukci vydavé pii-
slusnd aukéni sin katalog v papirové i elektronické verzi a pfed aukei potddd vystavu
drazenych uméleckych dél. Potencidlni zdjemce si tak miiZe zblizka prohlédnout vsech-
na nabizend dila.

Aukéni siné zaméstndvaji nebo spolupracuji s fadou odbornika, ktefi poskytu-
ji odborné konzultace a zpracovavaji odborné posudky. Ohodnoti umélecké dilo,
poskytnou informace o mozném prodeji, doporudi vhodny zpisob prodeje: aukci,
komisni prodej nebo vykup za hotové penize. Nekteré aukéni siné mohou zprostred-
kovat restaurovéni dila. VétSina aukénich sini md vlastni prodejni galerii, kam umistuji
vétsinu nakupovanych uméleckych dél ur¢enych k prodeji.

Mezi nekomer¢ni ¢innosti aukénich domi patii porddani aukci, jejichz vytézky jdou
na charitativni Gcely. Aukéni domy udrzuji Gzké kontakty s kulturnimi institucemi,
muzei a galeriemi, s nimiz si navzdjem poskytuji sluzby a informace. Aukéni domy
Casto pomdhaji muzeim pfi akvizici novych sbirkovych pfedmétt a mohou také hric
roli zprostfedkovatele mezi muzei a soukromymi sbérateli.
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Historie svétovych aukci

Termin drazba zndme jiz ze starovékého Recka, kde byla drazba vyuZivina p¥i prodeji
statniho majetku. Av$ak prvni drazby typu aukce, které stoji za zminku, se konaly
v Holandsku a v Belgii. V roce 1508 se konaly v Antverpéch pravidelné prodeje obrazt
na tzv. pdte¢nim trhu nebo pfimo pfed domem umélce. V pribéhu staleti se s rozvo-
jem sbératelstvi zacinaji oddélovat aukce zaméfené na prodej umeleckych predmeta,
staroZitnosti a jinych sbératelskych objektii. V 18. stoleti vznikaji prvni instituce, které
zacinaji plnit prvni funkce aukénich doma.

Mezi nejvlivnéjsi a nejrenomovanéj$i svétové aukéni domy dnes patii Sotheby’s
a Christie’s.

Spole¢nost Sotheby’s byla zalozena v roce 1744 Samuelem Bakerem, jenz byl
ptivodnim povoldnim knihkupec, a proto byl tento aukéni dam prvnich 200 let své
existence zaméfen na auk¢ni prodej knih a také v této oblasti zaznamenal vyjimecné
uspéchy. Na konci 1. poloviny 20. stoleti se stal nejvétsim aukénim prodejcem knih
na svété. V druhé poloviné stoleti se Sotheby’s soustfedil na oblast uméni a na konci
devadesdtych let 20. stoleti se stal nejvyznamnéjs$im prodejcem vytvarného uméni na
svété. V roce 2000 se spolecnosti podafilo jako viibec prvnimu aukénimu domu na
svété zorganizovat aukci zprostiedkovanou internetem. Sotheby’s se vsak dnes vénu-
je i jinym oblastem, jako jsou napiiklad mince, postovni zndmky, hudebni nistroje,
veterdnské automobily atd. Hlavnimi prodejnimi misty této aukéni siné jsou Londyn
a New York.

Christie’s. Vznik tohoto aukéniho domu je spojen se jménem James Christie, ktery
v roce 1766 zprostiedkoval svoji prvni aukci. Jiz od pocdtku své existence se Christie’s
zaméfuje na prodej $pickového vytvarného uméni. V dnesni dobé¢ se vénuje téz jinym
oblastem, jako jsou starozitny ndbytek, $perky, hodinky, historické automobily, ale
naptiklad i vina. Hlavnimi prodejnimi misty Christie’s jsou Londyn a New York.

V priibéhu 18., 19. a 20. stoleti byly v Evrop¢, Americe a Austrélii zakldddny dal-
$f vyznamné aukéni domy. Jeden z nejstarsich a nejvétsich aukénich domu na svéte,
Dorotheum, se sidlem vedeni v Rakousku, ptisobi i v Praze.

Pozndmbka k trbu uméni a kulturniho dédictvi:

Policie CR md zvldstni skupinu zabyvajici se ochranou kulturniho dédictvi a provozuje
na internetu webové stranky, na néz umistuje predméty, které byly znalci vyhodnoceny
Jako diwvodné podezielé z padélani. Tato databdze md napomoci uchrdnit trbh s uménim,
predeviim md chrdnit zdjemce pred koupt falzifikdtu. Na stejnjch webovyjch strankdch se
nachdzi databdze odcizenych uméleckych dél, kde si kazdy mize zjistit, zda dilo, kreré
hodld zakoupit neni kradené. Mezindrodni registr ukradenych uméleckjch predmérii The
Art Loss Register je pristupny na internetu na adrese http:/fwwuw.artloss.com.
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> 1.9 Poslani

Zékladnim posldnim muzei a galerii je sbirat, uchovdvat, zkoumat a vystavovat
expondty a plnit vzdéldvaci funkci smérem k vefejnosti. Z pohledu moderniho mar-
ketingu bychom méli pfidat dal$i funkei, na kterou ve stfedoevropskych podminkéch
tyto instituce nejsou zvyklé: ziskdvat lidi a firmy, aby si zvykli kulturu a uméni obecné
podporovat.

Aby si muzea a galerie ziskaly pozornost $iroké vefejnosti, musi samoziejmé Gspésné
plnit své zékladni funkce. A nékdy to nemaji jednoduché, protoze mize dochdzet ke
stietu zdjmi. Maximdlni pocet nav$tévnika, ktery bude zajimat sponzory, muze vést
ke zhorseni mikroklimatu choulostivych vzdcnych expondti i ke zhorseni podminek
vSech névstévnika, ktefi se budou tisnit a vzdjemné se rusit nebo si prekdzet. Nutnost
zkoumat nebo restaurovat expondty znamend, Ze tyto expondty nebudou docasné név-
stévnikam k dispozici.

Jednozna¢né lIze konstatovat, Ze nabidka muzei je odvozend od jejich sbirek, kolek-
ci, které muzea vlastni, a od vystav, které potddaji. Pfi¢emz pro vystavy muzea mohou
byt vyuzity zdroje z vlastnich depozitdit nebo expondty zapujéené od partnerskych
organizaci. Orientace pouze na vlastni sbirky muze limitovat pfedevsim opakova-
nou ndvs$tévnost cilového publika z geograficky blizkého okoli. VétSina muzei, gale-
rif i pamdtkovych objektt je vsak regiondlniho vyznamu, nedosahuje nadndrodni-
ho vyznamu svétového kulturniho dédictvi, proto se musi pfizpusobit pozadavkim
zdkaznika hledajicich rozmanitost ¢i nové zdzitky. K tomu slouzi kratkodobé vystavy,
mimorddné programy, kulturni programy vztahujici se k oblasti, regionu nebo pred-
métu hlavni ¢innosti muzea, besedy s odborniky, pfidavdni interaktivnich prvki, sou-
t¢zné vzdéldvaci programy pro déti a mlddez.

Siri pohled na zdkladni cile, tedy poslani muzei, galerif a jim podobnych institu-
ci, musi zahrnovat jak aspekt profesiondlni trovné a funkei, které z toho vyplyvaji,
tak i aspekt trzni, tedy marketingovy, orientovany smérem k Siroké vefejnosti. Vedeni
muzef a galerif ¢asto hfesi na to, ze jejich nabidka zajimd jen omezenou ¢dst populace
a mysli si, Ze to neni jejich problém. V tom se zdsadné myli. Instituce s modernim
marketingovym piistupem dokdzi pfitdhnout podstatné Sirsi okruh publika, kdyz
nenabizeji jen tradi¢ni pfistup (prohlidka vice, nebo méné hodnotnych, vzicnych
expondt®). Pokud se jim povede nabidnout zdzitky a pfibéhy v kontextu s expondty,
idedlné doplnéné pouzitim modernich technologii, bude jejich nabidka piistupnéjsi
$ir$f laické vefejnosti.

Typologie muzei podle trzni orientace

Jedna z forem moderni typologie muzef rozliSuje muzea podle jejich trzni orientace do
Ceyt kategorii.
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Tradi¢ni muzea

Tradi¢ni muzea jsou orientovand na vzdcné sbirky, na jejich uchovavini a zkoumdni.
Vedeni predpoklddd, ze nédvstévnici si je sami vyhledaji a ¢asto predpoklddd i to, ze do
muzea prichdzeji dostate¢né pfipraveni, ze maji informace a znalosti o tom, co chtéji
vidét a co uvidi.

Tradiéni muzea modifikovand

Tradi¢ni modifikovand muzea zapocitala hodnotu zdkaznikt do svych aktiv, a aniz by
se vzdala svych tradi¢nich funkci, snazi se nabidnout zdkaznikiim pfidanou hodnotu
v podobé uzivatelsky prételského muzea, které nenabizi jen informace, ale i zdZitky.
Prostfednictvim rostouctho mnozstvi zdkaznikl ziskdvaji dal$i prostiedky pro svou
¢innost (nejen v podobé vstupného, ale i dotaci, darti a sponzorské pfitazlivosti), a tim
mohou nabizet dal$i pfidané hodnoty, které dnesni zdkaznici ocekavaji.

Technickd a védeckotechnickd muzea a centra

Technickd a védeckotechnickd muzea a centra jsou organizacemi, které se soustfeduji
vice na ¢innost nez na expondty samotné. Nav§tévnikiim ddvaji moznost stdt se na
chvili vynalezci, vyzkouset si ¢innosti, s nimiz sice ptichdzeji do styku kazdodenné, ale
jen z pozice konzumentt, uzivateldi (napf. vyroba elektfiny). Prévé pro tuto svou prak-
ticky zaméfenou orientaci oslovuji podstatné vétsi ¢st potencidlnich zdkaznika, ne jen
akademicky zaméfené intelektudly orientované na historii nebo uméni.

Muzea jako mistni kulturni centra

Muzea jako mistni kulturni centra ptedstavuji historii a uméni dané lokality (mista,
mésta nebo obce), pofddaji vystavy mistnich nebo s mistem spjatych umélca, plni tedy
roli i ob¢asné prodejni galerie, v jejich prostordch muze sidlit i mistni knihovna, coz
je také fond kulturniho dédictvi. Mivaji k dispozici spole¢ensky sal k multifunkéni-
mu vyuziti (kino, divadlo, koncerty, besedy, zdbava), v jejich prostordch muize sidlic
i kulturni a informacdni stfedisko pro mistni i turisty, kavdrna pro pijemné poseze-
ni a setkdvani pidtel i obchodnich partnerti. Mistni kulturni centra vychazeji nejvice
vstiic nejsirsim kulturnim potfebim predevsim domdcich obyvatel, variabilita jejich
sluzeb znamend, Ze oslovuji $iroké spektrum zédkaznik?, a ti pfichdzeji pravidelné, opa-
kované. Na druhé strané ale klasické funkce tradi¢nich muzef jsou vyrazné potlacené,
¢asto vzhledem k malému rozsahu sbirek nebo sbirek malo vyznamnych. Sir$i nabidka
a Siroce definované cilové skupiny zdkaznika posouvaji jejich funkce vice smérem ke
sluzbé vefejnosti, délaji z muzea Zivé misto pro aktivni triveni volného casu. Pravé
raznorodost zdkazniki a orientace téchto organizaci na blizké okoli (komunitu) jim
déva dobry vychozi predpoklad pro navizini uzsich partnerskych vztahii i s mistnimi
firmami (potencidlnimi sponzory).
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Prostredi

Vnitfni prostredi

Vnitini prostfedi kulturnich organizaci zahrnuje vedeni organizace, zaméstnance, pfi-
padné poradni komise, slozené z profesiondlnich odbornikd, nebo néjakou formu kon-
trolni komise. Jednotlivd oddéleni jsou odpovédnd za program, ktery musi naplnovat
strategické cile, za ziskdni zdroju k jejich uskute¢néni, za kontakt se sponzory a dérci,
oddéleni komunikuji s odborniky na jednotlivé sbirky, zprostiedkovateli a obchodniky
na trzich uméni a staroZitnosti a s umélci i designéry, ktefi se podileji na vystavich.
K vnitfnimu prostiedi patii pfedev$im v angloamerické oblasti i dobrovolnici, lidé
podilejici se na Gspésném chodu instituce bez ndroku na mzdu. S touto kategorii zatim
Cesky trh zkusenosti nemad.

Trzni prostredi

Trzni prostiedi tvofi ndv§tévnici, potencidlni ndv§tévnici, ob¢ané bydlici v dané oblas-
ti, turisté piijizdéjici do zemé nebo regionu, média, pfipadné spoluvlastnici nebo
akciondfi. Prdvé s nimi a pro né vytvdfeji organizace své cile a naplnuji svd posldni.
Zajmy téchto skupin jsou casto rozdilné a organizace si musi stanovit priority v jejich
uspokojovani. Napiiklad turisté ptijizdéjici do regionu chtéji vidét to nejvyznamné;jsi
ze stélych sbirek, kdezto mistni ndv$tévnici, maji-li chodit opakované, ocekdvaji, ze
organizace dd velky prostor do¢asnym vystavim. Muzeum tak musi zvézit ndklady
prilezitosti — vyméni{ doc¢asné nékteré své vyznamné expondty s partnerskou instituci,
aby nabidlo atraktivni zménu pro stdlé navstévniky, i kdyz to na druhé strané povede
ke zklamdn{ turistt, ktef{ nenajdou vyznamné expondty zminované v turistickém pru-
vodci? Sponzofi a dérci o¢ekdvaji, Ze muzeum jim umozni ve svych prostordch porddat
vyznamné spolecenské akce. To ale mize rozladit bézné ndvstévniky, protoze bude
zavieno nebo bude omezeny provoz.

Legislativni prostredi

Legislativni prostfedi a dal$i regulace dopadaji na neziskové a z rozpocti dotované
organizace Casto silnéji, nez na soukromé firmy. Zékony musi dodrzovat kazdy, ale
neziskové organizace podléhaji celé fad¢ dalsich natizeni, vyhldsek a omezeni, byvaji
¢asto a dusledné kontrolovdny, a v piipadé, ze chtéji zavddét zmény, neobejdou se bez
souhlasu zfizovatele. Vlastni pravidla maji i grantové agentury.

Konkurencni prostredi

Konkurenéni prostiedi zahrnuje véechny formy pfimé i nepfimé konkurence, kterd
s instituci soupefi o pozornost a vérnost zdkaznika a jeho omezeny volny ¢as. I kdyz se
neziskové organizace vétsinou prikldnéji ke strategiim kooperace s organizacemi piso-
bicimi ve stejné oblasti, mély by si uvédomit, ze v urc¢itém ohledu je nutné mit na
zfeteli i jejich konkurenéni silu. Muzea a galerie si mohou ptij¢ovat expondty i putovni



PODSTATA, ROLE A PROSTREDI ART MARKETINGU | 43

vystavy, ale zistdvaji konkurenty, pokud jde o pozornost zdkazniki, ziskdvani sponzo-
rd, ddred i grantd.

V nejsirsim pojeti jsou konkurenty organizaci spravujicich kulturni dédictvi vsichni,
kdo nabizeji zbozi nebo sluzby souvisejici s vyuzitim volného casu (¢etba knih, sledo-
véani televize, ndvstéva sportovnich akei, price na zahrddce). Jednd se o konkurenci
v oblasti pfdni zdkaznika a jejich snahy vyuzit volny ¢as co nejlépe.

Genericka konkurence, konkurence rodu, zahrnuje vSechny organizace a firmy, které
mohou, byt riznymi zptsoby, uspokojit zdkaznikovu konkrétni potiebu nebo piani.

Naptiklad rodina s détmi, kterym se libi ptdci, mtze vybirat mezi zoologickou
zahradou, kde jsou ptici zivi, ale létaji ve velkych voliérich a déti je neuvidi zblizka,
nebo névstévou Nérodniho muzea, kde jsou sice vycpani, ale zase neuleti. V zoo budou
déti na zdravém vzduchu, do muzea zase neprsi. A kdyby bylo venku moc osklivo, lze
doma sledovat piirodopisny dokument v televizi nebo vyhledat informace v knize ¢i
na internetu.

Konkurence formy zahrnuje alternativni sluzby, které mohou naplnit konkrétni pia-
ni. Sbirku uméni si ndv$tévnik mtize prohlédnout v galerii, na internetovych strankich
nebo v knihovné, kdy?z si pajei katalog vystavy.

U firem je nejostiejsi konkurenéni boj na trovni konkurence mezi organizace-
mi, které nabizeji blizké substituty. I muzea, galerie nebo pamdtky se snazi nabidnout
zdkaznikovi néco, ¢im se odlisi od ostatnich organizaci, co v kone¢né fézi rozhodne
zékaznikovu volbu v jejich prospéch. Pro neziskové kulturni organizace je béznd vyssi
mira kooperace a nejvétsi konkurence bude na trovni pfani a generické konkurence.

Chtéji-li kulturni organizace byt konkurenceschopné, musi neustile porovndvat
konkuren¢ni nabidky se svou vlastni, sledovat a zkoumat pfani zdkaznika, intenzivné
se zdkazniky komunikovat a pfiddvat dal$i hodnoty v podobé doprovodnych a nad-
standardnich sluzeb.

Makroprostredi

Makroprostiedi tvoii vnéjsi podminky, které jsou vét§inou mimo kontrolu organizace.
Ta je pouze musi vzit na védomi a zapocitat do svych kratkodobych i dlouhodobych
rozhodnuti. Patf{ sem ekonomické podminky a fize hospodéiského cyklu, zména kul-
turnich hodnot a postojt, demograficky i technologicky vyvoj, politické a socidlni fak-
tory.
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> 1.10 Shrnuti

Marketing spadd do oblasti ekonomickych véd, ale vzhledem k ciltim, které si kla-
de, pouzivd i ndstroje z oblasti psychologie, sociologie a dalsich spole¢enskych véd.
Vyzaduje znalost produktu, prostfedi, zakaznikt a konkurence v nejsirsich souvislos-
tech.

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zdkazniki, v pravy ¢as, na
spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, to vée lépe nez kon-
kurence. Uspé&énd organizace musi zndt svého zdkaznika s jeho potiebami a ptanimi
a musi na né reagovat. K tomu organizace potfebuje informace a néstroje, s jejichz
pomoci bude cilt dosahovat. Produkt vyjadiuje celkovou nabidku zdkaznikovi, distri-
buce znamend nabidnout produkt na spravném misté, ale i ve sprévny cas. Cena musi
byt koncipovéna tak, aby mél zékaznik zdjem. A aby o produktu viibec védél, musi se
pridat i komunika¢ni mix. VSechny néstroje budou odrdzet specifika trhi, na keerych
je budeme pouzivat. Trhy uméni a kulturntho dédictvi jsou vétsinou spravovany jako
neziskové organizace, takze ke specifickym znalostem z historie a uméni musime pfidat
jesté trini odli$nosti organizaci dotovanych z vefejnych rozpocti a odlisnosti v chovdni
zdkaznik, ktef{ nehradi plnou trznf cenu.

Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi. MiiZe existovat
v podobé hmotné, jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné. Nehmotnd podoba
nabyvid celé fady forem, z nichz zdkladni je sluzba. S rostouci Zivotni trovni a vzdéla-
nosti roste i vyznam sluzeb kulturniho charakteru. Produktem je i uddlost, jednordzova
akce, napf. vystava, vernisdz, premiéra, docasnd expozice, koncert, divadelni predsta-
veni, konference, predndska, beseda s autorem, historikem. Produktem muze byt také
zkusenost, misto, napiiklad pamdtka, historické centrum ¢i historickd budova, rekre-
a¢ni oblast, instituce a jeji sluzby. Névstévnik si vSak misto nekupuje, prohlizi si ho,
odndsi si pocity, dojmy.

Demarketing pouzivd marketingové néstroje na omezeni poptivky v dobé ndvstévni
spicky, kdy by mnozstvi ndvstévnika mohlo ohrozZovat expondty nebo sniZovat estetic-
ky zdzitek ostatnich.

Distribuce je ndstrojem, ktery md zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve
spréavném case a na spravném misté. Pamdtky ani muzea a galerie sidlici v historickych
objektech si nemohou své misto vybirat. Mohou ale zdkaznikovi pomoci zorientovat
se, poradit, jak se do instituce dostat, mohou iniciovat zastdvku hromadné dopravy,
umisténi orienta¢nich znacek, umozni-li to mistni podminky, mohou vybudovat par-
kovisté. Druhou dimenzi je ¢as, otviraci doba a nacasovdni mimorddnych akei.

Cena md v neziskové sféfe zvldstni postaveni, nebot nabidka sezndment se s kultur-
nim dédictvim je ¢dstecné statkem dotovanym z vefejnych rozpoétl. Cena na trzich
uméni, resp. cena dosahovand pfi prodeji uméleckych dél, odrdzi celou fadu specific-
kych faktorti (vkus, preference, motivy, médu, renomé autora).
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Omezujicimi vnéjsimi faktory v kulturni a neziskové sféfe jsou ekonomické ¢initele
(rozpoctové moznosti), pravni Cinitele (legislativa) a spolecenské ¢initele (jak vefejnost
vnima danou aktivitu).

Marketingovd komunikace pouzivd sviij vlastni komunikaéni mix, ktery tvofi rekla-
ma, public relations, podpora prodeje a pfimy prodej. Marketingovd komunikace je
oborem, kde se uplatnila a uplatniuje fada vyznamnych umélct své doby. Komer¢ni
uméleckd dila, plakdty (obrazy), design a vytvarné ndvrhy, reklamni texty, filmy, hudba
jsou povazovdny nékterymi historiky uméni za samostatny umélecky obor.

Moderni piistup zdiraziuje roli zédkaznika a nutnost obousmérné komunikace
s nim, klade diraz na spokojenost ndvstévnika, publika a uzivateli, to vse ve vysoce
konkuren¢nim prostiedi. Kulturni organizace ke konkurenénim strategiim priddvaji
i strategie kooperace s podobnymi institucemi. Vsechny tyto vazby jsou zalozeny na
komunikaci.

Podle cila, které si marketing klade, a néstroji, které k tomu pouzivd, mizeme
rozlisit nékolik koncepci. Vyrobni koncepce se zaméfuje na Siroce dostupny produkt
za nizkou cenu, vyrobkovd koncepce na kvalitu. Prodejni koncepce je zalozend na
intenzivni reklamé, vyuzivd se u zbozi, které zdkaznik pfili§ nevyhleddvd. Neziskové
organizace v¢etné¢ kulturnich pouzivaji prodejni koncepci k ziskdni sponzort nebo
mecend$skych dart. Marketingovd koncepce se snazi spojit klady a zdpory vSech pre-
deslych. Hledd feseni pro zdkaznikav problém, vychdzi z posloupnosti pojmi potieby,
pfdni a poptévka. Koncepci holistického (komplexniho) marketingu tvofi marketing
zalozeny na vztazich a partnerstvi, integrovany marketing, intern{ marketing a socidlné
zodpovédny marketing. Organizace plsobici v oblasti spravy a zpfistuptiovani kultur-
niho dédictvi podstatu holistického marketingového ptistupu napliuji, protoze kromé
své ,trzni“, zdkaznicky orientované nabidky, plni i funkce spolecenské, etické a socidl-
ni. Zprostfedkovévaji uméni, kulturni dédictvi a odborné informace Siroké vefejnosti.

Do art marketingu v nejsir$im pojeti pati{ marketing kulturni organizace ¢i firmy
a marketing jakéhokoli odvétvi kultury a uméni. Art marketing zahrnuje i reproduké-
ni uméni, medidln{ uméni, film a multimedidlni uméni. Nehmotnou podobu m4 art
marketing autorskych dél, obchod s autorskymi prévy, hmotnou podobu md naklada-
telskd a vydavatelskd ¢innost literatury, hudebnich a filmovych nosicu, ale také archi-
tektura. Spojeni uméni, kultury a soukromych firem se odrdzi ve sponzoringu kultu-
ry a mecendsstvi (fundraising) i ve vyuziti umélcti, uméleckych dél (dél chrdnénych
autorskymi pravy) pro reklamni a marketingové tcely. Art marketing lze vyuzivat jak
v neziskové sféfe, kde je (nekomerénim) cilem uspokojovat potieby a pténi urcitého
okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu s uménim ve sféfe komeréni.

Kulturni dédictvi zemé zahrnuje v nejsirsim pojeti jeji pamét a historii od pocdtka
do soucasnosti v podobé hmotné i nehmotné, zivé i nezivé. V uz$im pojeti je kul-
turnim dédictvim oblast, kterd se tykd muzei, galerii, pamdtek, historickych objektil
a mist, zahrnuje i zoologické a botanické zahrady, knihovny a dalsi oblasti kultury,
okrajové i trh s uménim.
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Zékladnim posldnim muzei a galerii je sbirat, uchovévat, zkoumat a vystavovat
expondty a plnit vzdéldvaci funkci smérem k vefejnosti a z pohledu marketingu také
ziskdvat lidi a firmy, aby si zvykli kulturu a uméni obecné podporovat. Trzni prostedi
tvofi ndvstévnici, potencidlni ndvstévnici, obéané bydlici v dané oblasti, turisté pfi-
jizdgjici do zemé nebo regionu, média, v piipadé soukromych galerii nebo kulturnich
instituci i spoluvlastnici nebo akciondfi. V tomto trznim prostfedi maji své specifické
postaveni i zfizovatelé, napiiklad obce, kraje nebo ministerstvo kultury, kteff se na
podminkéch podnikani v této oblasti podileji stanovenim zakladnich pravidel i finan¢-
né. S témito véemi subjekty a pro né vytvafeji organizace své cile a napliuji svd posldni.
Konkurenéni prostiedi zahrnuje viechny formy pfimé i nepfimé konkurence, kterd
s instituci soupefi o pozornost a vérnost zdkaznika a jeho omezeny volny ¢as.

Na poli kulturniho dédictvi ptisobi i komeréni organizace, zprostiedkovatelé, pro-
dejni galerie a aukéni siné, sponzofi a mecendsi, bez nichz by nebyla neziskovd sféra
myslitelnd. Art marketing je aplikace marketingu v kultufe a uméni.

Cviceni

Co se skryvd za nejcastéjsimi deklarovanymi potfebami ndvstévnika muzei, galerif
a pamdtek?

Zkombinujte marketingovy mix 4P a 4C v poméru vhodném pro neziskové kulturn{
organizace.

Jaké koncepce byste doporuéili regiondlnimu muzeu a jaké soukromé prodejni galerii?

Vyberte si vim dvérné zndmou kulturni organizaci, charakterizujte podstatu jeji
¢innosti a zhodnotte hlavni faktory, které ji ovliviiuji.

Pozndmka:

Vyberte si peclivé, idedlné takovou instituci, kterou zndte i zevnitf jako zaméstnanci,
brigddnici, nebo kde pracuje nékdo vdm blizky, od koho miiZete ziskdvat informace.
Cviceni pod kazdym tématickym okruhem na sebe navazuji a v zdvéru vdm daji
dohromady vétinu podkladii, které budete potifebovat k semindrni{ prici, (pozor

v KOR) k vypracovani marketingového plénu.

K otdzkdm se vratte po absolvovani celého kursu (pozor v KOR) jesté jednou
a konfrontujte své ndzory.
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PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Definice a charakteristika marketingu.

Nistroje marketingu:

* produkt hmotny a nehmotny,
e distribuce misto a cas,
* cena,

* komunikaén{ mix.

Komunika¢ni mix:

e reklama,

* public relation,

* podpora prodeje,

* ptimy prodej (direct marketing),
databdzovy marketing.

Mix integrované marketingovém
komunikace, 4 (a vice) C.

Demarketing.
Segmentace.

Historie marketingu:

* 18.-19. stoleti: Prvni formy
marketingové komunikace:
— tisk,
— plakdty,

* 20. stoleti: Hromadné sdélovaci
prostfedky,

* ve dvacdtych letech 20. stoleti,
po prvni svétové valce:
— rozhlas,
— biograf,

* po druhé svétové vélce:
— televize,

e 21. stoleti — navrat ke kofentim,

pfibliZeni se zdkaznikovi, uspokojovdni

individudlnich potfeb:

— osobni komunikace (ne z o&i do o¢i),

— internet,
— e-mail.

Koncepce pfistupu k trhu:

* vyrobn{ koncepce — mnozstvi,

* vyrobkov4 koncepce — kvalita,

* prodejni koncepce — reklama,

* spolecenskd koncepce marketingu
(marketingovd koncepce),

* holistickd koncepce.

Zikladni pfistupy k marketingu

od 2. pol. 20. stoleti do soucasnosti:

60. léta — kreativita,

70. léta — strategické pldnovéni,

80. léta — kvalita,

90. léta — zdkaznicky orientovany marketing,

21. stoleti — informaéni spole¢nost,
komplexn{ marketing, holistickd koncepce.

Standardy racionality.
Potfeby.

Pidni:

¢ deklarovand,
redlnd,
nevyicend,
potésent,
utajend.

Poptavka.

Kulturni dédictvi zemé zahrnuje v nejsir$im
pojeti jeji pamét a historii od poddtkta do
soucasnosti v podobé hmotné i nehmotné,
zivé i nezivé.

Obecné jsou muzea neziskové organizace,
vefejné nebo soukromé, zaloZené za Géelem
sbirdni, uchovdvéni, zkoumdni, a vystavovani
kulturniho dédictvi. Pln{ zdkladni funkce:
vzdéldvac, estetickou, védeckou nebo
historickou. Zpfistupnuji toto dédictvi
vefejnosti.

Primdrni trh.
Sekunddrni trh.

Uziti dila a funkce
Vnitn{ a vnéj$i fakeory ovliviiujici oblast
kulturniho dédictvi

Typy muzei a moznosti marketingu:

* vieobecnd muzea,

uméleckd muzea a galerie,

historickd muzea,

pamdtky a historickd mista,

muzea védy, techniky a technologie,
antropologickd a etnografickd muzea,
zoologické a botanické zahrady,



* specidlni monotématickd muzea,
* velkd, tzv. encyklopedickd muzea,
* mald muzea lokdlniho vyznamu.

Poslini muzei:
* sbirat,

e uchovavat,

* zkoumat,

* vystavovat,

e vzdélivat.

Nabidka muzei:

* vlastni sbirky,

* mimof4ddné programy.

Typologie muzei podle trini orientace:
* tradi¢ni muzea,
¢ tradi¢ni muzea modifikovanad,
e technickd a védeckotechnickd muzea
a centra,
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* muzea jako mistn{ kulturn{ centra,
* muzea fizend kurdtory,
® muzea trzné orientovana.

Trh s uménim, jeho subjekty a funkce.
Analyza prostiedi:

* vnitfn{ prostied,

* trznf prostiedi,

* legislativni prostiedi a dalsi regulace,
* konkuren¢ni prostiedi,

* makroprostiedi.

Konkurence:

* konkurence v oblasti pféni,
enerickd konkurence,

%onkurence formy,

L]
L]
* konkurence mezi organizacemi.



/akaznici

Tato kapitola se zabyva kupnim chovanim zédkaznikd na trzich uméni a kul-
turniho dédictvi. Vychazi z marketingového pohledu na informacni a komu-
nikac¢ni funkci trhu a poptavky, pokracuje obecnymi trendy v chovani zakaz-
nikd v odvétvi kulturniho dédictvi a ukazuje zékladni modely rozhodovani
zékaznikd. Ukazuje vliv zadsadnich vnégjsich a vnitfnich faktord na chovéni
zdkaznika, moznosti segmentace trhl a jejich aplikaci v podminkach trhu
kultury, uménf a kulturniho dédictvi, pfedstavuje také podstatné segmen-
ta¢ni proménné a segmentacni postupy.
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> 2.1 Marketingovy systém trhu
— komunikace a informace

Trh je mistem, kde se setkdvd nabidka a poptdvka. Nabizejici musi komunikovat se
svymi zdkazniky, musi informovat o své nabidce, ale zdroven musi ziskdvat informace
o potiebdch a pfnich (véetné nevyicenych pidni) svych zdkazniki a potencidlnich
zdkaznika, aby jim mobhli pfipravit nabidku, kterd zdkazniky oslovi. Jednd se o véény
kolobéh ve tiech drovnich:

* Odvétvi tvoii skupina firem nebo organizaci nabizejicich vyrobky ¢i sluzby s podob-
nymi charakteristikami a trh zdkaznici, ndvstévnici, uzivatelé.

* Komunikace a tok informaci jsou nezbytnou podminkou pro spojeni mezi odvét-
vimi a tthem. Nabizejici, véetné neziskovych organizaci, musi informovat zdkazniky
zplisobem, ktery zdkazniky oslovi, k tomu v$ak potfebuji zdkaznika dobfe zndt, mit
o ném dostatek informaci.

* Nabidka hmotnych a nehmotnych statka (zbozi, sluzby, ...) pfindsi protihodno-
tou penize, névstévnost, dobré jméno, image.

Zikaznické trhy. Zikaznické trhy predstavuji vSechny aktivity, na kterych mzeme
uplatnit marketingové ndstroje. Na riiznych trzich a v rozli¢cném ¢ase mohou nastat
razné stavy poptavky.

Stavy poptavky a marketingové koncepce

Poptévku ovliviiuje celd fada faktort, které zkoumd teoretickd ekonomie. Pro mar-
ketingové potfeby musime zndt, v jakém stavu se poptdvka nachdzi, abychom na ni
mohli reagovat.

Negativni poptivka znamend, Ze zdkaznik je ochoten i zaplatit, aby se poptdvce
vyhnul. (Napf. nikomu neni piijemné chodit k zubafi, ale osvéta, vlastné pouziti
marketingovych ndstroju v celospole¢enském zdjmu, nds naudila chodit na pravidelné
prohlidky a vyhleddvat i zdkroky (isté estetické.) Cilem marketingu je zménit negativ-
ni poptdavku na poptdvku kladnou. Negativni poptivka neni problémem organizaci
spravujicich kulturni dédictvi. Ty maji problém spise s nulovou poptivkou urcitych
segmentd trhu.

Nulové poptdvka se tykd produktd, o nichz zdkaznici viibec nevédi nebo produke
neni zaméfen na spravné skupiny. (Napf. $patné umisténd galerie nebo knihovna na
periferii mésta, o které zdkaznici nevédi, nebo kam se ani nedostanou.) To lze zménit
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pomoci marketingovych ndstroji: informovanim o produktu (komunikace) nebo lep-
$im zaméfenim (produkt), informovdnim o moznostech dopravy, nebo i pfesidlenim
organizace blize do centra (distribuce), lep$i volbou segmentu trhu (zdkaznik), ptipad-
n¢ i zménénou cenovou strategii.

Latentni poptéavka je velice silnd poptavka, ale po produktech, které neexistuji, respek-
tive vzhledem k technologické bariéfe ani existovat nemohou (napf. perpetum mobile,
zdravé cigarety). Firmy se snazi vzdy vyzdvihnout vlastnosti, kterymi jejich produke
vynikd, a skryt ty negativni. V muzeu bud maji cenné expondty, kterych se nelze doty-
kat, nebo naopak ldkaji ndvstévniky na mnoznost vse si osahat, ale pak to znamend,
ze jejich sbirky nejsou tak exkluzivni. Latentni poptdvka uzivateli knihoven po atrak-
tivnich novinkdch v dostate¢ném mnozstvi nebo po drahych zahrani¢nich odbornych
publikacich (v ptipadé¢ odbornych védeckych knihoven) nardzi na nedostatek financi.

Klesajici poptavka. Kazdy produkt se ve svém zivotnim cyklu dfive nebo pozdéji
dostane do této polohy. Je jen mdlo vyjimek — tykaji se zbozi kazdodenni potieby,
napfiklad pec¢iva nebo mydla — které si udrzuji stejnou trover poptivky. Marketing
m4 celou fadu moznosti, jak proti klesajici poptdvce ptisobit. Mezi né patii:

* priddvani vlastnosti a zlep$ovdni produktu a doprovodnych sluzeb,
* moznost zlepseni distribuce,

* orientace na dalsi cilové skupiny,

* cenové strategie,

* opakovand inzerce, podpora prodeje.

Nepravidelna poptdvka je typickd pro sezonni nabidku (rok, ¢tyfleté obdobi tieba
u olympijskych her, tyden, den). Pro muzea, knihovny a dalsi organizace spravujici
kulturni dédictvi je prévé tato situace typickd. Souvisi s volnym ¢asem zdku, studentd
i zaméstnanych béhem dne (volné pozdni odpoledne a vecer), tydne (vikendy a svét-
ky), roku (prazdniny a dovolené). Pro korekci nepravidelné poptavky se uzivaji néstro-
je synchro(n)marketingu, cenové zvyhodnéni mimo $picku, napf. v dopolednich
hodindch pracovnich dnt ur¢ené pro seniory, matky s détmi a skolni exkurze.

Plné poptavka je idedlni stav, ale nic netrvd vé¢né. I v této situaci je nutné védét, zda
je zdkaznik stéle spokojen a jakd vylepseni by bylo mozné pfipravit.

Nadmérnd poptdvka je piilis velkd poptévka, kterou organizace, resp. jeji prostorové
kapacity nemohou zvlddnout, nebo kterd by mohla ohrozit vzicné expondty, proto ji
chee organizace snizit. Proti nadmérné poptdvce se pouzivd demarketing. Nistroje
demarketingu mohou byt administrativni (maximdln{ pocet ndvstévniki za hodinu,
za den a vyddvdni pofadovych ¢isel, pfipadné nutnost rezervace pfedem), nebo trzni,
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zvy$end cena v dobé $picky. Cilem demarketingu je regulovat poptdvku, ne ji tplné
znicit. Vzdy je vSak nutné si uvédomit, Ze podobnd opatfeni nebudou vefejnosti pozi-
tivné pfijata, organizaci poskozuji, a proto by demarketing méla doprovézet vysvétluji-
ci kampan, kterd jasné zdavodni nutnost ochrany expondtt, jejich uchovani v dobrém
stavu i pro dal3{ generace. Napt. v Muzeum Altamira ve Spanélsku je dnes piistupnd uz
jen replika jeskynnich maleb cca 14 000 let starych, protoze mikroklima ndvstévnika
kresby poskozovalo.

Skodlivé poptivka vyuzivd nistroje demarketingu také, a to véetné stitntho demarke-
tingu. V tomto pfipadé je ale cilem odradit zdkazniky od produktu tGplné. Piikladem
jsou véechny kampané proti né¢emu (drogdm, cigaretdm, alkoholu, ...). Pouzivd vice
ndstroji nez v predchdzejicim piipadé, pridavd napt. dané (spotiebni dan), legislativni
omezeni (vék zdkaznik, licencovani prodejci, omezend doba prodeje atd.), aby byla
fakticky snizend dostupnost produktu. To v$ak neni béZn4 situace v oblasti kultur-
niho dédictvi, kde je v zdjmu stdtu naopak co nejvyssi penetrace trhu. Mohla by tak
ale byt vnimdna napf. nabidka ,Muzea historie a soucasnosti sexu, sexudlnich praktik
a pomiicek®, zvldsté pokud by nabizela jinde tak Zddanou vysokou miru interaktivity
a moznosti vyzkouset véechny funkce expondttl nejlépe pod vedenim zkusenych lek-
tort a lektorek.

> 2.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika rozli$uje dva druhy marketingu. Vnimavy marketing zjistuje,
jakd maji zdkaznici pféni, a uspokojuje jejich deklarované potieby. Kreativni marke-
ting uspokojuje vyssi formy potieb (redlnd a vys$i pfdni).

Cilem zdkaznicky orientovaného marketingu je ziskat nové a udrzet stdvajici zdkaz-
niky, pfi¢emz prazkumy ukazuji, Ze udrzeni si stévajiciho zdkaznika je az pétkrdt lev-
néj$i nez ziskdni nového. To vede ke snaze firem a organizaci mit stalého spokojeného
zdkaznika, ktery si bude kupovat vyzkous$ené star$i i nové vylepsené produkty a nebude
mit potfebu hledat podobnou nabidku u konkurence. Muzea a pamdtky musi nabi-
zet docasné vystavy, piilezitostné akee, pfedndsky, kulturni programy, protoze na stdle
stejné stdlé expozice zdkaznika opakované neldkd. Naopak sluzby knihoven, pfedev§im
pujcovani knih domt, predpoklddaji zdkaznika, ktery prichdzi opakované v pravidel-
nych intervalech.

Dalsi podminkou je neustdlé vyhodnocovdni spokojenosti zdkazniku. Je dokdzéno,
ze 95 % nespokojenych zdkaznika si firmé nestézuje a radéji odejde ke konkurenci, ale
dalsi vyzkumy ukazuji, ze 70 % zdkaznika ztstane vérnych, pokud je jejich reklamace
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vyfizena rychle a k jejich spokojenosti. Je-li reklamace vyfizena rychle a ke spokojenos-
ti zdkaznika, fekne to minimdlné péti dal$im lidem, coz je opét pozitivni reference.

Zdkaznicky orientovand marketingovd koncepce pouzivd integrovany marketing,
ktery zahrnuje nejen externi marketing — trh vné firmy, tedy vse, co rozumime mar-
ketingem v uz$im slova smyslu, ale i interni marketing — vse, co se tykd ¢innosti uv-
nitf firmy nebo organizace, nebot i to se zprostfedkované bude dotykat zdkazniki. Do
interniho marketingu patii firemni organizace a struktura, chovdni manazert a pra-
covnikd, firemni kultura. Firemni kultura je interni zdleZitosti organizace, ale jejim
prostfednictvim se instituce ukazuje zdkazniktim i partneram.

Interni marketing a firemni kultura

Obecné je kultura povazovina za zdsadni znak vyspélosti celé spole¢nosti. Odrézeji se
v ni zku$enosti generaci minulych i soucasnych. Tak jako povazujeme nékteré zemé za
kulturni a jiné za barbarské, posuzujeme i firmy podle toho, zda v nds vzbuzuji divéru
a sympatie, nebo se jim rad$i vyhneme. Ukolem kultivace firemn{ kultury v kazdé
organizaci je navodit pijemnou atmosféru uvniti firmy, tedy pro zaméstnance, ale
i pro okoli, uzivatele a potencidlni uzivatele knihovny, navs$tévniky muzei a galerii,
kulturnich akci. Urovet firemni kultury md vliv i na dalsi vice, ¢i méné zainteresova-
né strany — od zfizovatele, na némz byvd organizace finan¢né zdvisla, pfes eventudlni
sponzory az po Sirokou vefejnost, kterd znd organizaci pouze z doslechu.

Kulturni antropologie rozliSuje étyti zdkladni parametry organiza¢ni kultury. Sym-
boly jsou odvozeny ze zvykil. Symbolem kazdé zemé je jeji jazyk a lidové zvyky, na
trovni podnikové kultury jde o profesni slang, zkratky, znacky, ale i zptisob oslovovi-
ni, oblékdni ¢i vyjadfeni postaveni. Tyto symboly jsou srozumitelné jen ¢lentim orga-
nizace, ktefi spolu nachdzeji ,spolecnou fec®.

Hrdinové jsou imagindrni nebo skute¢né postavy povazované za model idedlniho
chovédni pro dany obor. Jsou nositeli tradice, vzorem idedlniho vedouciho, vzorného
zaméstnance. Podle hrdind jsou poméfovéni soucasni zaméstnanci i feditelé. Hrdiny
jsou casto zakladatelé firmy, v ¢eskych podminkdch napt. Tomds Bata, nebo ,spasite-
1¢%, jako v automobilovém priimyslu Lee Iacocca. V knihovnictvi bychom se mohli
vratit k nékterym jméntim z doby ndrodniho obrozeni nebo k hrdintim vnéjsim, keeti
se o rozvoj vefejnych knihoven zaslouzili tak, jako mecends Andrew Carnegie ve Spo-
jenych stdtech americkych.

Ritudly jsou formélni i neformdlni, od lidi o¢ekdvané, spole¢ensky nezbytné proje-
vy nebo ¢innosti, poéinaje pracovnimi schiizemi a zptisobem jejich vedeni pfes psani
zprdv, vedeni agendy po informacni a kontrolni ¢innosti v podniku. Sem patfi zptsoby
motivace pracovnikl i neformalni aktivity na pracovisti véetné oslav. To, co nékde
muize byt nutnosti absolvovat, jinde je trpéné nebo strikené zakdzané.
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Hodnoty jsou nejvyssi formou podnikové kultury. Jde o obecné chdpdni toho, co je
dobré nebo $patné, normalni, tolerované a nenormélni. Hodnoty by mély byt sdileny
vSemi pracovniky, naprostou nutnosti je shoda u lidi ve vedoucich pozicich. Hodnoty
se odrdzeji v soundlezitosti pracovnikil s firmou, promitaji se do pracovni mordlky i do
celkové orientace podniku. Hodnoty se realizuji prostfednictvim norem, nepsanych
pravidel ,,hry“.

Firemni kultura jako celek musi podporovat celkovou strategii organizace a jeji
zékladni cile. Silnd organiza¢ni kultura md svd nespornd pozitiva. Identifikace pracov-
nikd s organizaci vede k vys$si soudrznosti kolektivu, k aktivitdm a jedndni ve prospéch
podniku. Pozor v$ak na vysokou kohezi skupin, které organizaéni kulturu nesdileji,
ty mohou organizaci $kodit vice nez izolovani jedinci. Vyhodou instituci se silnou
kulturou jsou samoregula¢ni tendence, kde hodnoty nahrazuji dozor. Vysoka podni-
kové kultura ,,proddvd“ organizaci i vefejnosti prostfednictvim dobrého image a public
relations.

Silnd kultura nesmi byt nehybnd, musi neustdle reagovat na akcudlni trendy a zmé-
ny vnéjsiho prostiedi. Co bylo dobré pred nékolika lety, mizZe, ale nemusi platit i dnes.
Pozor musime dét i na urcité nebezpedi uniformity a zdvislost pracovnika na stdvajici
kultufe, aby se nestala brzdou pozadovanych zmén. Prilis silnd kultura mtze vytvétet
bariéry branici dosazeni cild novych podnikovych strategii. Odpor ke zméné, ¢i ales-
pon urcitou ddvku skepse k ni zndme vsichni.

Firemn{ kultura organizaci prezentuje i za hranicemi instituce, u ¢tendfi, névstévni-
ki, ztizovatele, Siroké vefejnosti i u potencidlnich sponzort nebo mecends$t. Odrézi se
stejnym dilem uvnitf i vné organizace.

Prostfednictvim uspokojovani potieb zikazniki dosahuje firma ziskd, a to jak
finan¢nich, v podobé trieb, tak zprostiedkované, jako dotace, dary a sponzorské
prispévky.

> 2.3 Spolecenska marketingova koncepce

Spolecenskd marketingovd koncepce odpovidd soucasnym pozadavkiim trhu a méla by
zahrnovat vSechny pozitivni prvky z pfedchdzejicich koncepci. Vychdzi z predpokladu,
ze ikolem organizace je:

* urcovat potieby pfdni a zdjmy cilovych trhu;

* poskytovat uspokojeni G¢innéji a efektivnéji nez konkurence;

* najit rovnovdhu osobniho a celospolec¢enského blahobytu (zptsobem, ktery zacho-
vava nebo zvysuje blahobyt spotiebitele a soucasné i spole¢nosti).
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Spole¢enskou marketingovou koncepci dopliiuje ve spojeni s neziskovymi organiza-
cemi vztahovy marketing. Principem, zndimym pod sloganem: ,, Koupi produktu X
pfispéjete na pomoc Y*, firmy podporuji neziskové organizace a tim i dobrou véc, ale
i svoji image, zvySuji vérnost zdkazniki, pfildkaji nové zdkazniky, mohou si tim pomo-
ci pfi zavadéni novych produktt a dosazeni vyssiho obratu.

Kiritici tohoto pfistupu ale upozornuji, Ze to nékdo muiize povazovat za citové vydi-
rani, které vede k orientaci zdkaznikd na konzumni chovdni (vysokd spotfeba), a tim
ve skute¢nosti zmensuje zdkaznikav ostatni disponibilni dichod, ktery by jinak zdkaz-
nik mohl rozdélit na dalsi uzZitky, jak na kulturu, tak na charitu.

Neziskové organizace na druhou stranu oponuji, ze kazdy, i maly, ptispévek je dob-
ry, lidé mdlokdy ddvaji prispévky sami od sebe a reklama firmy zviditelnuje i jejich
organizace.

2.4 Spotrebitelska hodnota
a zakaznické uspokojeni

Raciondlné se chovajici zdkaznik hledd produkty, které mu prindseji nejvyssi spotiebi-
telskou hodnotu vzhledem k celkové spotiebitelské cené. Soubor volby produktu ma
tfi dimenze:

* hodnotu,
* néklady,
* uspokojeni.

Celkova spotiebitelskd hodnota charakterizuje soubor uzitkil, které zdkaznik od
daného produktu oc¢ekdvd. Skldd4 se nejen z vlastniho produktu, vyrobku nebo sluzby,
ale i z doprovodnych sluzeb, hodnoty zaméstnanct a z image produktu:

* Produkt. Napt. vystava a jeji kvalita, knihovni fondy, repertodr divadel.

* Sluzby. Doprovodné sluzby souvisejici s vystavou, vyklad, orientace, popisky,
doplnkové sluzby, restaurace, satna, toalety.

* Zaméstnanci kvalifikované a ochotné poskytuje sluzby, jeho vystupovani a chova-
ni.

* Image zahrnuje image produktu a znacky (napf. jméno autora vystavovanych dél,
ale i jméno galerie, muzea, povést knihovny, divadelniho souboru).
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Celkova spotiebitelskd cena nezahrnuje jen cenu penézni, jednd se o soubor ndklada,
které musi zdkaznik vynalozit v souvislosti s vyhodnocenim a ziskdvanim produkrtu.
Posuzuje cenu penézni, cenu ¢asu, vynalozené energie (doslova i pfenesené) a cenu

psychiky:

* Penéini cena. Zikaznik nejcastéji porovndvd cenu ve vztahu ke kvalité. Finanéni
naklady, které musi vynalozit na kulturni akeci zahrnuji vstupné, nékdy obleceni na
slavnostni, nebo naopak fyzicky ndro¢nou akci, nikup suvenyru, obéerstveni, roéni
¢lensky poplatek placeny v knihovné.

* Cena ¢asu odrdzi napf. dobu nutnou na dopravu do mista organizace, na cas
potfebny k prohlidce, pfipadné k obstardni vstupenek, informaci, na vypujceni
knih v¢etné ¢ekaci doby na knihy ze skladu apod.

* Cena energie chdpand doslovné je cenou, kterou zdkaznik vynalozil na dopravu,
napf. na benzin, ale i na fyzickou aktivitu, napf. aby dosel na hrad na kopci. Pre-
nesené muize byt chdpdna i jako energie dusevni, vynalozend na studium informaci
o autorech nebo o dobé¢, které se vystava tykd.

* Cena psychiky m4 siroky zdbér. Zdkaznik se musi rozhodnout, najit volny ¢as,
dohodnout se v roding, s priteli nebo se musi odhodlat jit sim, zvazuje image vysta-
vy, renomé autora atd. Posuzuje i pfedchdzejici zkusenost na podobné aki, jestli
tieba bude mit dost trpélivosti, pokud na vystavu piijdou davy lidi.

Spotfebitelskd pfidand hodnota je rozdilem mezi celkovou spotiebitelskou hodno-
tou a celkovou spotiebitelskou cenous; lze ji povazovat za zisk zdkaznika. Spokojenost
zdkaznika z4visi na tomto zisku a na pocitech potéSeni nebo zklamdni, které vyplyvaji
z porovndni piivodné o¢ekdvaného spotiebitelského uzitku a skute¢ného zdzitku.

Ukolem marketingu je vyvoldvat ocekdvani, protoze jediné tak zdkaznika presvédéi,
aby si vybral konkrétni nabidku, ale sou¢asné musi nabidnout produke, ktery zékazni-
kova ocekdvdni nezklame, ale naopak je predéi.

Pfedchdzet nespokojenosti u sluzeb kulturniho charakteru je obtiznéj$i nez u spo-
tiebniho zbozi. Vnimdni kulturnich hodnot je vyrazné subjektivni, a proto je vidy
nelze hodnotit objektivnimi, napiiklad technickymi méftitky. O spokojenosti zdkazni-
ki se mohou organizace dozvédét ze zdpisti v nédvstévni knize, z anket a dotaznikovych
Setfeni. V piipadé abonentnich programu i z analyzy ztracenych zdkazniki, tedy téch,
keeti své ¢lenstvi neobnovili.

Marketing zaloZeny na vztazich se zdkazniky rozdéluje zdkazniky do tfech kategorii.
Piedpoklddani zdkaznici jsou vSichni, kdo by teoreticky mohli mit zdjem o ndvstévu
organizace. Potencidlni zdkaznici se z této Siroké skupiny vydeéli tak, ze projevi urcity
zdjem. Mohou si precist recenzi na vystavu, navstivit webové strinky muzea, mohou
se ptit kolegti na jejich ndzor nebo zkusenost. Zdjem ale nestali, musi byt podlozen
koupéschopnou poptivkou (tam, kde se plati vstupné). Z potencidlnich zdkazniki se
jesté mize vyclenit skupina diskvalifikovanych zdkaznikd, ktefi bud nemaji penize,



ZAKAZNICI | 57

nebo je diskvalifikuje né¢jaké jiné omezeni. Napfiklad u akce mlddeZi nepfistupné je to
vék, u fyzicky ndro¢né prohlidky zdravotni stav apod.

Organizace déle pracuje s potencidlnimi zdkazniky tak, aby se z nich stali skute¢ni
zékaznici, keefi ptijdou poprvé, opakované, az si k organizaci vytvori vztah a stanou se
z nich klienti (nejcastéji v podobé ¢lent nebo abonenti). Z nejlepsich klientd organi-
zaci spravujicich kulturni dédictvi se stdvaji partnefi — byvaji vyznamnymi sponzory
a dérci.

Spotrebitelska hodnota a hodnota spotiebitele

Marketingovd terminologie pouzivd dva pojmy. Spotiebitelskd hodnota, jak je vysvét-
lena vyse, je hodnotou (subjektivné) vnimanou zdkaznikem. Odpovid4 na otdzku, jak
zékaznik hodnoti nabidku organizace nebo firmy.

Zékaznici, ktefi realizuji nejvyssi spotiebitelskou pfidanou hodnotu, jsou zdkaz-
niky spokojenymi a pfichdzeji opakované. Tito klienti pfindseji firmé nejvyssi zisky.
I pro kulturni neziskové organizace predstavuji tito zdkaznici vyznamny pfinos, nejen
v podobé trzeb ze vstupného. Poddvaji reference, osobné organizaci doporucuji. Part-
nefi byvaji i ddrci nebo sponzory. Neziskové organizace jsou hodnoceny a dotovany
ztizovatelem podle zdjmu a spokojenosti navstévniku, klienti a partnefi jsou i z tohoto
pohledu nejlepsimi zdkazniky.

Hodnota spotiebitele je pojem, ktery pouzivaji firmy a organizace, kdyz propocitdvaji
pfinos zdkaznika pro svou instituci. Obecné ekonomické pravidlo hovofi o poméru
80 : 20, coz znamend, ze 80 % zisku firem tvoii 20 % nejlepsich klientt. Pesnd ¢isla
z kulturni neziskové sféry na ceském trhu nejsou k dispozici, ale je ziejmé, ze klienti,
pravidelni ndvstévnici, predplatitelé, abonenti budou pro organizaci nejvétsim prino-
sem. Z pohledu organizace je hodnota téchto vérnych spotfebiteltl vyrazné vyssi nez
z pfilezitostnych, jednordzovych zdkaznikt. Tomu by méla odpovidat i nabidka orga-
nizace, kterd md odrdzet z4jmy a ptdni prévé tohoto segmentu.

2.5 Navstévnici

Muzea, galerie, knihovny i spravci pamdtek musi v dnesni dob¢ dbdt na rozvoj zédkaz-
nikd a uzivatelt. To je obecny trend nékolika poslednich desetileti ve svété a po roce
1990 zacal nabyvat na vyznamu i u nds. Zdkaznickd orientace neznamend, ze by muzea
méla zanedbdvat své ostatni historicky dané funkce. Naopak, spravci by méli vzit na
védomi, Ze i sbirdni, uchovévani a zkoumdni se provddi pfedev$im pro lidstvo, tedy pro
soucasné a budouci zdkazniky.



58 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

Muzea a pamdtky nav$tévuje Sirokd skdla zdkazniku s rozdilnymi zdjmy — skupiny
skolnich vyprav i turistickych zdjezda, rodiny s détmi, jednotlivei, dvojice i skupinky
mladsich i star$ich dospélych, studenti, odbornici. Organizace by mély zndt slozeni
svych zdkaznik(i a mély by védét, jak se pro ndvstévu rozhoduji, protoze jediné tak jim
mohou nabidnout sluzby, které je plné uspokoji.

Zékaznici se lisi pohlavim, vékem, vzdélanim, socidlnim postavenim, Zivotnim sty-
lem i tim, jak ¢asto podobné kulturni instituce nav$tévuji. Jsou lidé, kteti do muzea
nebo na kulturni akci nejdou nikdy. KdyZz nebudeme pocitat povinnou névstévu na
zdkladni skole, tak se jednd podle svétovych vyzkum v priiméru o dvé tfetiny popula-
ce. Jako hlavni davod uvddéji, Ze jsou jim tyto organizace nezndmé, pripadaji jim cizi,
elitafské, neciti se v takovém prostiedi dobfe.

Obcasni ndvstévnici

Za obcasné navstévniky jsou povazovani ti, ktefi navstivi muzeum, galerii, pamdtku,
nebo kulturni akci v priméru jednou ro¢né. Tito zédkaznici o organizaci védi, nicméné
ddvaji pfednost jinym volnocasovym aktivitdm. Pravé zde maji kulturni organizace
nevyuzity potencidl.

Pravidelni ndvstévnici

Pravidelni ndvstévnici pfichdzeji opakované, nékolikrdt ro¢né. Aby si kulturni orga-
nizace udrzely pfizen téchro klientll, musi pfichdzet s obménénymi nabidkami, akce-
mi a programy. Témto zdkaznikiim mohou muzea, divadla, zoologické a botanické
zahrady nabidnout abonentni programy v podobé pausdlniho ro¢niho poplatku, ktery
opravnuje k opakovanym bezplatnym nebo zlevnénym vstuptim, pripadné i slevim
na dal$i sluzby a akce. Vice se touto problematikou zabyvd kapitola o cené. Uzivatelé
knihovny jsou ze své podstaty pravé pravidelnymi navstévniky, ale i v tomto ptipadé se
knihovna musi starat o jejich permanentni spokojenost.

Turisté

Pro muzea a galerie je zdkladni rozdéleni na zdkazniky mistni a na turisty. Spickov4
muzea s jedine¢nymi expondty maji vy$si procento ndvstévniki, ktefi pfichdzeji jed-
nou, protoze za navstévou cestuji z vét$i ddlky, casto ze zahraniéi. Pro tato muzea je
dulezité, aby zdkaznici odchdzeli nad$eni a doporucovali organizaci, Sifili jeji dobrou
povést ve svété. Organizace tohoto typu vyuzivaji jako hlavni ndstroj pfedevsim distri-
buci, spolupridci s cestovnimi kanceldfemi, agenturami, dopravci a hotely. Podrobnéji

se touto strategif zabyvd kapitola o distribuci.

Mistni ndvstévnici

Ani $pickovd muzea nesméji zanedbdvat mistni zdkazniky. Podobné jako instituce
lokdlntho vyznamu pro né musi pfipravovat nabidky, které pfivedou ndvstévniky opa-
kované. Do této kategorie nabidek patii docasné a putovni vystavy, specidlni akee,
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vzdeldvaci a zdbavné programy. Zikladnim marketingovym ndstrojem je v tomto pfi-

padé produkt.

Mistni ndvstévnici jsou hlavnim segmentem dalsich kulturnich organizaci, predevsim
knihoven, divadel a kin. Kulturni organizace v mensich méstech mohou na bdzi koo-
perace pusobit v jednom multifunkénim kulturnim a informa¢nim centru, kde se
stfidaji nabidky, akce, programy, vystavy, kde nabidku dopliuje knihovna, studovna,
skolici a vzdéldvaci stfedisko.

2.6 Modely rozhodovani spotrebitele

Rozhodovaci proces spotiebitele zkoumd, jak probihaji ndkupni volby od uvédoméni
si potfeby ptes ziskdvani a vyhodnocovéni informaci po vlastni rozhodnuti. Zahrnuje
vlivy, které na spotiebitele ptisobi, v§im4 si i pondkupniho chovéni a analyzuje spo-
kojenost s nim spojenou. Pfedpokladem rozhodnuti je moznost volby. Vyjimkou je
Hobsonova volba, nutnost ,zvolit“ jedinou moznou volbu, kterd je v trini ekonomice
fidkym jevem. (Z ¢isté filozofického hlediska i odmitnuti jediné mozné volby je vol-
ba.)

Volby spotiebitele se pohybuji ve tfech trovnich. Nejndro¢néjsi na mnozstvi a kva-
litu informaci je extenzivni feseni problému. V této situaci spotfebitel porovnivd
velké mnozstvi, nékdy i vzdjemné obtizné srovnatelnych informaci, aniz by si pfedem
stanovi kritéria pro hodnoceni produktt. V situaci limitovaného feseni problému ma
kritéria pro hodnoceni pfedem stanovend, to znamend, ze bude potiebovat vyhledat
omezenéj$i mnozstvi informaci, av$ak je$té nemd stanoveny preference, proto proces
musi pokracovat dovyhleddnim informaci, které o kone¢né volbé rozhodnou. Tteti
moznosti je rutinni odezva. Spotiebitel tento postup pouzivd u kategorii, s nimiz m4
zku$enosti z dfivéjska. Voli podle zavedenych kritérii, a pokud vyhledd a pouzije néjaké
doplnujici informace, obvykle si jen ovéfuje, Ze je jeho rozhodnuti spravné.

V ptipadé volby sluzeb knihoven, muzei a galerii se jednd o volbu bezrizikovou, to
znamend, ze téméf vyhradné prichdzi v Gvahu rutinni odezva. O limitovaném feseni
bychom mobhli hovofit v ptipadé volby dovolené nebo zahrani¢ni cesty, kde hlavnim
cilem je ndv§téva urcitych muzei, galerii nebo expondtd, a extenzivni feseni se vysky-
tuje pouze v piipadech, kdy se spotiebitel nespokoji pouze s prohlizenim uméleckych
dél, ale za¢ne uvazovat i o jejich nakupu.

Na vlastni rozhodovaci proces spotiebitele existuji riizné ndzory. Jednou z moznosti
je clenéni na ¢étyfi zakladni typy rozhodovini.
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Ekonomicky pohled vychdzi z ekonomické teorie raciondlnich rozhodnuti. Ekono-
mie raciondlniho chovdni ve vztahu k informacim pfedpoklddd, Ze kazdy clovék m4
vsechny dostupné informace, dokdze je zpracovat, vyuzit a vyhodnotit.

Ekonomicky model v$ak nebere v Gvahu omezenou racionalitu, jak ji jako prvni
ukdzal Herbert Simon, Ze se totiz lidé obvykle spokoiji s feSenim pfijatelnym v podmin-
kéch nedplného souboru informaci a nehledaji nutné feseni dokonalé, nebot vyhle-
ddvéni, shromazdovini a zpracovévani informaci je ¢asové ndro¢né a (i tim) finanéné
ndkladné. Raciondlni chovini tedy bude takové, ze spotfebitel v urditém okamziku
piestane dal$i informace vyhleddvat a rozhodnuti u¢ini na zdkladé téch, které md k dis-
pozici.

Investi¢ni strategie (a trh s uménim sem ¢dsteéné miizeme pocitat — viz déle) racio-
nalniho chovédni ptedpoklddaji, ze kazdy m4 k dispozici vsechny dostupné informace,
a to presné a véasné. Ale bude to skute¢né raciondlni? Maji-li tyto informace vsichni,
nikdo nemuze ziskat konkuren¢ni vyhodu, a navic jiné teorie uvadéji, ze kazdd infor-
mace zastard po tficeti vtefindch od svého zvefejnéni. Psycholog a nositel Nobelovy
ceny za ekonomii Daniel Kahneman (spolu s Amosem Tverskym) poukdzal i na dalsi
ptipady neraciondlniho rozhodovani spotiebitelii v otdzkdch zastupitelnosti bohatstvi
a zmény bohatstvi (na ocenovaci funkei). I proto je moznd piisné raciondlni ekono-
micky pohled méné raciondlni nez dalsi — kognitivni pohled.

Kognitivni pohled se zd4 raciondlnéjsi. Popisuje spotiebitele, ktery premysli, jak pro-
dukty a sluzby uspokoji jeho potieby, aktivné je vyhleddvd a vyhodnocuje informace
o nich. Spotiebitel si je védom toho, Ze zZidné rozhodnuti neni dokonalé, proto vyhle-
ddvd pfiméfené mnozstvi informaci, které je schopen zpracovat, a vytvdii si preference,
které jsou zaméfeny na cil. Nedojde tedy k zahlceni informacemi a proces vede k pruz-
néjsimu rozhodovini.

Timto zptisobem miiZe uvazovat turista, ktery si voli ndv§tévu muzea nebo galerie za
hlavni cil své vzdalené a ndkladné cesty, muzejnici a galeristé, ktefi uvazuji o doplnéni
svych sbirek, ndkupu novych expondtii nebo o vyméné stdvajicich a investofi na trzich
s uménim.

Pasivni pohled vnim4 spotiebitele jako objekt vhodny k manipulaci a ovlivnitelny
ndstroji marketéri. Predpoklddd, ze kupujici jednd impulsivné a Casto iraciondlné.
V soucasné dobé je zdkaznik ¢asto dobfe poudeny a pasivné reaguje na marketingové
podnéty jen v nékeerych specifickych situacich. Nejcastéji tehdy, kdy hledd rozmani-
tost (odezva na podporu prodeje), nebo kdy?z je zdkaznik cenové orientovany (reaguje
na snizenou cenu, na dny s bezplatnym vstupem). Podobné muze zékaznik zareago-
vat i tehdy, kdy pfedem vyhodnoti fadu informaci (podle kognitivniho pohledu), ale
v kone¢né fizi zvoli cenové vyhodnou nabidku v akei®, kterd pred tim jeho kritériim
nevyhovéla.

Pasivné mohou reagovat névstévnici intenzivné propagované vystavy ve svém mésté,
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mohou byt ovlivnéni do¢asnym snizenim ceny, doprovodnym programem nebo dalsi-
mi marketingovymi ndstroji.

Emocionélni pohled fikd, Ze spotfebitel se rozhoduje impulzivné na zdkladé svych
pociti a emoci, které v urcitych piipadech hraji dalezitgjsi roli nez predchozi hleddni
informaci. Protoze emotivni rozhodnuti, ¢asto ovlivnéné momentdlni néladou, pfindsi
uspokojeni, je stejné raciondlni jako v pfipadé vynaloZeni kognitivniho dsili.

Emoce jsou ¢asto tim, co zdkaznika pfivadi za kulturou a co od ni o¢ekdva. K ndv-
Stévé musi mit chut, nepotfebuje a nevyhodnocuje velké mnozstvi informaci, nez se
rozhodne. Emoce a nélady ¢asto ovliviuji, zda, kdy a kde se zdkaznik rozhodne navsti-
vit muzeum nebo galerii, pfipadné koupit drobné umélecké dilo.

Sociologicky pfistup zkoumd chovini zdkaznika s ohledem na prostfedi, do kterého
patii, a zkoumd, do jaké miry se pfizpiisobuje nepsanym normdm, pravidlum a zvyk-
lostem této spolecnosti.

Sociologicky jsou definovdny zdkladni segmenty uzivatelt knihoven. Dvé nejvét-
$i skupiny tvofi studenti a dichodci, v priméru 70 % uzivatela jsou zeny, vétSina
uzivatelt md pramérny nebo podpriamérny ptijem. Minimdln{ zastoupeni maji muzi,
manazefi a podnikatelé mezi 35 a 55 lety s pfijmem presahujicim trojndsobek primér-
né mzdy.

Vzhledem k tomu, ze uméni je oblast, kde prekra¢ovdni nepsanych norem a pravi-
del je téméf zvyklosti, a moznd z marketingového pohledu i nutnosti, pro organizace
v oblasti kulturniho dédictvi pfichdzi v Givahu jen analyza prostfedi, z néhoz ndvstév-
nici pochdzeji.

Psychologické behaviorilni pfistupy vychazeji z psychiky spotfebitele, zkoumaji sti-
muly, podnéty a odezvu na né. Psychologické ptistupy mohou sice popsat, jak lidé
obvykle na podnéty zareaguji, ale jedndni ¢lovéka muze byt ovlivnéno celou fadou fak-
tort, zkusenosti i pudi a na nékeeré podobné stimuly mohou lidé zareagovat naprosto
neocekdvané.

Assaelliv model kupniho chovani

Model kupniho chovéni spotfebitele, s nimz pfisel v Sedesdtych letech 20. stoleti Hen-
ry Assael, definuje Ctyfi zdkladni typy kupniho chovéni.

Tab. 2 Tjpy kupniho chovini podle Henry Assaela

rozdily mezi produkty vysoké zaujeti pFi vybéru nizké zaujeti pfi vybéru

velké, zakaznik rozlisuje komplexni kupni chovani chovéni hledajici rozmanitost

malé nebo neni s to rozlisit disonan¢né-redukéni chovani stereotypni, zvykové chovani
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Komplexni kupni chovdni

Komplexni kupni chovani, kdy zdkaznik vidi velké rozdily mezi produkty, spotiebo-
vévé na né zna¢nou ¢dst svého disponibilniho diichodu a ndkup je riskantni nebo
vysoce prestizni zdlezitosti, je pro trhy s uméleckymi dily typické. Zakaznik se muze
komplexné rozhodovat i o ndv§tévé muzea, a to tehdy, pokud bude za muzeem, galerii
nebo pamdtkou cestovat do ciziny, do vzdalenych zemi.

Ukolem marketingu je v téchto ptipadech poskytnout zikaznikovi tiplné informace,
aby se mohl kvalifikované rozhodnout. Zdrojem téchto informaci jsou média, kterd
zdkaznik muaze v klidu prostudovat — webové strdnky, katalogy, tisk. Na rozhodovani
o ndkupu uméleckého dila pisobi predev$im odbornd kritika a znalecké posudky.

Disonancné-redukcni chovdni
Disonan¢né-redukéni chovdni md odstranit nesoulad, nespokojenost. Pokud rozdily
mezi produkty nejsou, nebo je zdkaznik neni s to rozlisit a posoudit, piesto ale vi, Ze
disledky ndkupu potrvaji dlouho a Ze vynaloZi-li velkou &4st svého dichodu. Bude
hledat pfedev$im osobni doporuceni mezi primdrnimi skupinami i z marketingovych
zdrojt (prodejci).

Na trzich s uménim, stejné jako v pfipadech ndv§tévy muzei a pamitek, se jednd
o produkty vysoce diferencované a zdkaznici jsou schopni rozliSovat jejich kvality. Pre-
sto si trhy s uménim a trhy kulturniho dédictvi néco z tohoto ptistupu vzit mohou.

Marketingovym cilem v pfipadé¢ disonan¢né-redukéniho chovéni je pusobit tak,
aby byl zékaznik po koupi spokojen. Vezmeme-li v tvahu, Ze ma-li zdkaznik volbu
z nékolika moznosti a rozhoduje se o nich, znamend to, ze kazd4 volba pro né¢ho md
své vyhody i nevyhody. I kdyz zvoli nejlepsi moznost, vidy se vzddva nékterych vyhod,
které byly lepsi u ostatnich produkti (jde o spotfebni ekvivalent ndkladi prilezitosti).
Cilem marketingu je nedopustit, aby prfevlidla nespokojenost. Musi utvrdit zikaznika
v tom, Ze jeho volba byla vynikajici. To by mél byt standard pro marketingové se cho-
vajici organizace, nezdvisly na typu rozhodovéni zdkaznika.

V oblasti kultury disonanci odstranuji pfedev$im pozitivni recenze renomovanych

kritik?.

Stereotypni chovdni

Stereotypni neboli zvykové chovani nastéva tehdy, pokud zdkaznik nevidi rozdily mezi
produkty a voli zndmou nebo oblibenou znac¢ku, s niz byl dfive spokojen. Neocekavd,
ze jiné produkty by jeho pféni uspokojily 1épe, nemusi se rozhodovat komplexné, pro-
toze produkt nespotfeboviva jednordzové velkou &st jeho pi{jmu. Stereotypni chové-
ni se snazi podporovat firmy a organizace, které maji dominantni postaveni v oboru
na trhu, lidfi trhu. Zakladnim ndstrojem je reklama a publicita. Stereotypni chovani
v oblasti kultury podporuji organizace, které se spoléhaji na své abonenty nebo uziva-
tele, jako napf. knihovny. Nejde jen o celoro¢ni vstupenku do muzea nebo zoo, ale
predevs$im o abonentni cykly divadel a koncertnich téles vdzné hudby.
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Chovdni hledajici rozmanitost

Zakaznik vidi rozdily mezi nabidkami, ale tyto rozdily vitd, protoze chce zménu, chce
vyzkouset néco nového. Produkt nespotiebovévd velkou ¢ést jeho diuchodu, zdkaznik
si mize dovolit rozhodovat se impulzivné, podle momentdlni nélady, je lehce ovlivni-
telny marketingovymi podnéty i ostatnimi vlivy (napf. pocasi), d4 na stanovisko ostat-
nich. Kupni chovédni hledajici rozmanitost podporuji trini vyzyvatelé. Cilem je pfe-
svéddit potencidlniho zdkaznika, aby vyzkousel novou volbu, vystfidal znacky. Protoze
se jednd o produkty finan¢né nendro¢né, dusledky rozhodnuti jsou pro potencidlniho
zdkaznika minimdlnim rizikem. Nejucinnéj$im ndstrojem je podpora prodeje a inova-
ce produktu. Kulturni instituce, které chtéji, aby zdkaznik pfichdzel opakované, musi
svoji nabidku obménovat, vykonnd uméleckd télesa sviij repertodr stfidat a navzdjem
hostovat na partnerskych scéndch.

Odlisnosti na trzich kulturniho dédictvi

Stereotypni chovdni

Assaeltv model kupniho chovdni bude vykazovat urcité odli$nosti na trhu analyzova-
nych sluzeb. Napiiklad stereotypné se chovajici turista mize preferovat stéle stejnou
dovolenou v oblibeném misté, s vyletem k jemu uz zndmé pamdtce, prestoze je to
produkt spotfebovévajici velkou ¢dst diichodu, ktery se nekupuje ¢asto. Vyssi uzitek
mu totiz pfind$i klid a odpocinek v diivérné zndmém prostiedi, nez experiment, keery
se nemusi podafit.

Rozmanitost nebo komplexni chovadni?

Naopak rozmanitost Ize hledat pii vikendové navsteévé pamdtek. I kdyz akce rodinny
rozpocet zdsadné neovlivni, fakticky se jednd o komplexni chovini, nebot zikaznik
muize vybirat s vysokou zainteresovanosti. Je tomu tak proto, ze zdkaznik investuje svij
volny ¢as (jeden den z pfiblizné osmi volnych v mésici) a tento volny ¢as, kterého mé
omezené mnozstvi, chee stravit, co nejlépe.

Faktory ovliviiujici volbu rozmanitosti, pohnutky a podnéty
V jiném ptipadé¢, pfi prochdzce méstem, lze ndhodné zvolit ndvstévu muzea nebo
galerie, kde hleddni rozmanitosti nebude faktorem jedinym. Tady je nutno hledat
dtivody, vnéjsi nebo vnitini faktory, které mély na rozhodnuti hlavni vliv. Pohnutkou
(vnitfnim vlivem) mutzZe byt snaha ukdzat intelektudlni z4jmy partnerovi/partnerce.
Vnitinim faktorem je i snaha jednotlivet mit prehled o dulezitych kulturnich akcich,
aby byli schopni o nich hovofit ve spole¢nosti, a tim dosahli prestize a uzndni, ptipad-
né seberealizace.

Vlastni produkt, samotnd vystava nebo vystoupeni umélcti, mize korespondovat
s pohnutkami, vnitinimi motivy, ale sdm mze byt i podnétem. Napt. novost tématu,
jeho netradi¢ni pojeti nebo zpracovéni, vyuziti kontroverzniho umélce atd.
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Vnéjsi podnéty vykazuji velkou variabilitu, od $patného pocasi (faktor marketingo-
vymi ndstroji neovlivnitelny) az po dobfe udélanou marketingovou komunikaci,
pfedev$im publicitu, pfipadné reklamu. Cenové orientovaného zdkaznika oslovi dny
s volnym vstupem do stélych expozic, a to mtze byt prvni krok k ndvstévé placené
docasné vystavy. Dobrd dostupnost vefejnou dopravou je zdkladem zdkaznicky orien-
tované distribuce, ale muzea a galerie mohou distribuci pouzivat i jako aktivni ndstroj.
Naptiklad nabidkou vstupenek prostiednictvim skol nebo zaméstnavateli.

Zatim ne zcela vyuzity potencidl skryvaji incomingové agentury, kongresova
a incentivni turistika. V této oblasti je prostor pro zavedené organizace nadndrodniho
i celostdtniho vyznamu, stejné jako pro regiondlni instituce, muzea a galerie. Vyuzit ho
mohou i mladé prodejni galerie s nabidkou za¢inajicich nebo méné zndmych umélcu.

Kupnirole

Samotny kupni proces od vjemu potieby (zde vétsinou nelze hovofit o identifikaci
problému) pfes sbér informaci (zdroje osobni, komer¢ni, vefejné a zkusenost) a hod-
noceni alternativ po stanoviska ostatnich a situa¢ni faktory az k rozhodnuti o koupi
i hodnoceni koupé a chovani po koupi bude vykazovat standardni postup. U sluzeb
obecné, a tedy i u sluzeb muzei a galerii a organizaci spravujicich kulturni dédictvi,
dojde k apravé kupnich roli. Inicidtorem muze byt budouci uzivatel sluzby nebo dal-
$i osoba, rodi¢, uditel, kamardd, zndmy. Pokud nédvstévnik nebo uZivatel jesté neni
rozhodnuty, bude vyhleddvat dalsi informace ve svém okoli, u osobnich zdroji — na
podporu svého rozhodnuti. Ovliviiovatel s pozitivnimi zkuSenostmi miize podpofit
rozhodnuti potencidlniho zékaznika. Rozhodovatelem je ¢asto sim ndvs$tévnik, part-
ner nebo ¢len rodiny. Zména nastdvd u dal$ich roli: kupujici (nikoli nutné také pla-
tici) je soucasné i uzivatelem sluzby a ve velké vétsiné hraje i jednu z prvnich tfech
roli. V ptipadé ndv$tévy muzef a galerii se ale pfiddva jesté dalsi role — ,,zdvoznik®. Jde
o osobu, kterou ndvstéva nezajimd, ocitla se v nesprdvny ¢as na nespravném misté (¢len
zdjezdu, osddky auta, spole¢nosti, kterd se pro ndvstévu rozhodla nebo jen partner(ka)
rozhodovatele). Zavoznik pfistupuje k ndvstévé expozice jako k nutnému zlu a zélezi
jen na atraktivité nabidky a sluzeb, zda jej zaujme a pteddi jeho ocekdvani. Lze tak zis-
kat nejen doporucovatele (ovliviiovatele s kladnym postojem a velkou vihou, pokud je
ochoten pfiznat, Ze jeho volba ptivodné viibec nebyla dobrovolnd), ale i potencidlniho
zdkaznika, ktery pfijde opakované na dalsi vystavy, nebo aspon zistane zdkaznikem
v sektoru téchto sluzeb. V opa¢ném pripadé v§ak muze nespokojeny zdvoznik refero-
vat negativné v okruhu svych dalsich zndmych, v hor$im pfipadé muze zkazit dojem
i partnerim, s nimiz se akce zacastnil. Jednd se o tzv. kategorii ,zlobivé dité®, roli,
kterd nemusi mit s vékem nic spole¢ného.
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Typy zakaznik( muzei, galerii a knihoven

Mezi ndvstévniky muzei a galerii lze identifikovat nékolik specifickych typt zdkaz-
nik.

Vizenou kategorif je znalec — profesiondl, odbornik v dané oblasti, ktery vysledky
svého zkoumadni prezentuje na konferencich a publikuje. Zaji$tuje muzeu publicitu
a ospravedliiuje jeho existenci po odborné strince v jedné ze zdkladnich funkci muzea
— uchovévat a zkoumat expondty. Rada muzei svétového vyznamu témto odborni-
kiim poskytuje nadstandardni podminky pro jejich praci, volny vstup k predbézné
orienta¢ni prohlidce je jen prvnim krokem. Tyto instituce si vedou i pfehled podilu
ndv$tévnosti znalct — profesiondld na celkové ndvstévnosti a ¢im vyssi skére, tim lepsi
hodnoceni instituce. Podobné vysadnimu postaveni se té$i uz jen zurnalisté, jako ostat-
né v kazdé ¢innosti, jejiz uspéch zdvisi na publicité (a kterd to dnes neni?).

Znalec — amatér je clovek, ktery danou oblast mé za svého konicka a jeho odborné
znalosti jsou hlubsi, nez jak je uvddi podrobny turisticky privodce. Informace zis-
kévd pfedevsim z knih a internetu. Takovd osoba je ve svém okoli akceptovina jako
vérohodny referen¢ni zdroj a nabidka organizace by nikdy neméla takového zakaznika
podcenit, i kdyzZ tito ndv$tévnici rozhodné nejsou v prevaze.

Pocetné nejvéesi skupiny tvori konzumenti a ,,ovce“. Konzument je navstévnik, keery
do muzef a galerii chodi pravidelné, doma i na svych cestich (napf. o dovolené, pii-
padné i pfi sluzebni cesté). Informace ziskdvd predevsim aktudlni ndhodné, jejich hlav-
nim zdrojem jsou média nebo osobni doporucent, hloubka informaci je zanedbatelnd,
ale povrchnost medidlnich informaci je dostate¢nd pro osloveni konzumenta, zabijece
volného ¢asu. I spokojeny konzument je dobrou referen¢ni osobou. Vétsinou si sice
nezapamatuje nic vyznamného, ale neni-li nespokojen, byl tam a libilo se mu to a rdd
o tom hovofi, ¢imZ zvySuje povédomi o akci nebo organizaci. Pozor, bézny konzument
se lisf od snoba!

Dalsi velkou skupinu ndvstévnika muzef a galerii tvofi ,,ovce®. Stddo, které ndsledu-
je svého vidce, ¢asto bez moznosti volby, najdeme mezi hromadnymi ndv§tévami ze
skol i mezi ndv§tévami turistickych zdjezdli nebo doprovodného programu konferenci.
Pro instituci je uréité¢ vyhodou velké mnozstvi organizovanych platicich ndv§tévnika
(proto také casto skupiny zvyhodnuji slevami). Pti dusledné marketingovém pfistupu
by si organizace méla uvédomit, ze tito zdkaznici sem neptichdzeji s zidnym ocekavi-
nim (pokud ov§em nemaji apriorni averzi — tu zvratit je slozit¢jsi), a tudiz je relativné
jednoduché dokdzat, aby skute¢nost pieddila oéekdvani a z ovce se pristé stal konzu-
ment.
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Snob dédvd prednost Gcasti na vernisdzi pfed pouhou obyéejnou nédvstévou, ale pfi
kondni prestizni akce nepohrdne ani tou. I kdyz motivem jeho ndv$tévy neni samotny
zdjem o akci, ale touha byt vidét nebo mit moznost o ndvstéve hovotit, pravé pro dru-
hou jmenovanou ¢innost je opét duleZitou referen¢ni osobou, na jejimz uspokojeni by
organizaci mélo zélezet.

Kritik a kritik pseudointelektual jsou kategoriemi navstévniki, s nimiz je jedndni nej-
obtizngjsi. Casto pfistupuji k expozici s apriorné negativnim ndzorem, v némz se chtéji
pouze utvrdit. Prvnim pfedpokladem pro tspésnou préci s touto kategorii ndvstévnika
je odhalit je, ale i motivace ke zméné postoje je ndro¢nd a musi byt aplikovdna indivi-
dudlné.

Typy nédvstévniki prodejnich galerii, ateliéri (a pfipadné aukci), kteff uméni nejen
prohlizeji, ale i nakupuji, doplnuji kategorie pfedchazejici:

Investor pfistupuje k uméni jako k soucdsti portfolia, raciondlni motiv je u néj
dileZitéjsi nez emoce nebo estetické hledisko. Uspény investor musi byt aspoi &ds-
te¢né znalcem nebo se na rady znalce musi spolehnout. Investora oslovuje pozitivni
publicita pfedev$im z vefejnych i osobnich zdroja a renomé autora.

Investor — mecenas nakupuje dila za¢inajicich umélct Jeho motivace kombinuje
emociondlni pfistup (dilo se mu libi, zaujme ho originalitou, podpora zatim nezndmé-
ho, chudého umélce) s raciondlnim uvazovanim — jednd se o malou ¢&st investorova
bohatstvi, kterd mutize byt vlozena do rizikového projektu, ale potencidlni dlouhodoby
vynosem, stane-li se umélec zndmym, muize byt vysoky. Pravdépodobnost tGspéchu je
sice nizkd (ne kazdy je Vincenc Kramar a najde svého Picassa), ale dilo vétsinou tspés-
né plni dekorativni funkei.

Nadsenec. Ciste¢né znalec, obvykle s mensi kupni silou ne investor, vét§inou nena-
kupuje na aukcich, fidi se vice emocemi nez rozumem, ¢dste¢né je investorem-mece-
nd$em v mensim, investice ale neni jeho primdrnim cilem, pravdépodobnost tspéchu
jeho investice je jesté nizsi nez v predchdzejicim piipadé.

Estét kupuje uméni jako dekoraci, vybird emociondlné podle vkusu, nehodnoti raci-
onalitu investice.

Sbératel muze byt investorem i nadSencem (v tom piipadé casto s velkou kupni silou),
vyhleddvd konkrétni autory nebo dila, je spiSe zédkaznikem zprostfedkovateld na trzich
s uménim a auk¢nich spole¢nosti nez galerii.
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Snob i nakupem uméni vyhleddvd prestiz a uzndni, druhotny motiv muze byt inves-
tiéni. Roli, kterd spojuje prestizni a investi¢ni funkci uméleckého dila ¢asto vyhleddvaji
finan¢ni a jiné vyznamné firmy, které si dilo pofidi do haly nebo zasedaci mistnosti.

Dirce. Zvlé$tni role na trhu s uménim. Nevylucuje se s Zddnou z vyse uvedenych
roli, ale zddnd z nich pro ni neni ani podminkou. Umélecké dilo se pouzivinim nejen
nespotiebovdvd, ale ani neopotiebovavd, zastardvainim hodnotu vétSinou neztrici, ale
muze je ziskdvat. Je-li dar dobfe vybrdn vzhledem ke vkusu obdarovaného, pfipomind
viditelné svého ddrce. V této oblasti je zatim nevyuzity potenciil prodejnich galerii
a jejich propagace.

Knihovny to maji mnohem jednodussi. Své zékazniky znaji jmenovité i podle celé fady
predevsim demografickych znaka. 70 % uzivateli véeobecnych knihoven jsou Zeny,
nejvétsi skupinu ¢tendfti tvofi mladi lidé a studenti, ndsleduji dichodci. Charakeeris-
ticky je stfedni pijem, (nizsi) stfedni tfida zivotnim stylem, alespon stfedni vzdéldni,
idedlni sloZeni primérné populace, kterou lze nabidnout potencidlnim sponzoram.

K nevitané skupiné ve velkych méstech patii v zimnich mésicich, predev$im v ¢itdr-
ndch s bezplatnym pfistupem, bezdomovci. Jedinou obranou je cileny agresivni demar-

keting.

2.7 Spokojenost po koupi
u sluzby kulturniho charakteru

Spokojenost po koupi (po vyuziti sluzby) zajistuje opétovného zdkaznika, dobré refe-
rence, pozitivni vnimdni{ ostatni vefejnosti a celkovou prestiz organizace. Proto je
dulezité zndt, jak se chovd zdkaznik po vyuziti sluzby (ndvstévy muzea, galerie, expo-
zice). Tab. 3 ukazuje skute¢né chovdni, diivody, které k nému vedly a dusledky, které
z n¢ho plynou.

Znalosti ziskané z chovani zdkaznika by mély byt vyuzitelné pro lepsi marketingo-
vy piistup téchto instituci ke svym klientim. Neziskové kulturni organizace mohou
modifikovat produkt podle zdkaznickych pfani, mohou zavést postrddané sluzby. Zna-
losti vyuziji i v marketingové komunikaci se zdkaznikem, pfi volbé cenovych strate-
gif, upravé oteviraci doby. Cilem analyzy chovéni zdkazniki je pfipravit souc¢asnym
i potencidlnim zdkaznikim nabidku, kterd by jim po vSech strinkdch vyhovovala.
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Tab. 3 Chovini zdkaznika na trbu kulturnich sluzeb

Chovani zakaznika
na trhu kulturnich sluzeb

skutecny divod

skutecné chovani a diisledky

vyuzije plné

upiimné ho zajima

referencni skupina

aby se mohl chlubit

doporucuje

aby pomluvil

kritik, vétsinou kvalifikovany,
proto obdvany

vyuzije ¢aste¢né

nedostatek ¢asu, chce mit
prehled, zbézné prohlédne

snob, prestiz, doporucuje

protoze ho nezaujalo

muze, ale nemusi nutné hanét,
pokud si mysli, Ze patfi k dobrému
ténu byt tam a byt nadsen

nezajima, nelibi

pomluvi

nevyuzije, odejde

nezajima, nespokojeny

pomluvi, vétsinou nekvalifikované,
ale neohrozi hlavni cilové skupiny
(stanovisko ostatnich, kterych si
cilova skupina nevazi)

profesionalni kritik (kulturni
rubriky), nedostatek ¢asu a zajmu
o tématiku

zalezi na PR instituce, jaké doda
podklady pro zpracovani ¢lanku

> 2.8 Vlivy puasobici
na rozhodovani zakazniku

Sedm otazek

I neziskové organizace si musi nejprve odpovédét na sedm zdkladnich otdzek, kte-
ré jsou predpokladem k Gspésné analyze zdkaznika. V anglické literatute [Kotler, P,
2001] je systém sedmi otdzek oznacovdn jako postup 70, podle pocdte¢nich pismen
anglickych termini.

1. Kdo jsou hlavni (potencidlni) zdkaznici organizace (occupants)

Moderni marketing vychdzi z principu segmentace trhu. Hledd skupiny zékazniki se
spole¢nymi potfebami a charakteristikami, aby je organizace oslovila a zaujala nabid-
kou a zdroveil musi byt dostate¢né velké, aby instituci stdlo za to vénovat se takové
skupiné individudlné.
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Neékteré organizace spravujici kulturni dédictvi maji vyhodu v tom, ze kazdy jejich
zdkaznik je v databdzi organizace. To je ptipad knihoven, kdy se uzivatel musi zaregis-
trovat a uvést o sobé zdkladni data. Pro knihovny to jsou pfedev$im studenti, z marke-
tingového hlediska budouci vysoce ptijmovd kategorie. Pravda, Andrew Carnegie byl
jen jeden, a nemizeme ani ¢ekat, ze z kazdého nadSeného ¢tendfe bude jednou spon-
zor. Ale otvird se moznost oslovit (i byvalé) klienty knihovny, nyni v pozicich podni-
kateltl, manaZert, zdstupca stdtni nebo mistni samosprévy, jako potencidlni sponzory,
lobbisty, Gfedniky, do jejichz kompetence knihovna spad4, ¢i dokonce politiky, kteti
zastupuji nebo Fdi zfizovatele. Déti jsou dalsi vyznamnou kategorii, s niz je nutné
komunikovat nejen pfimo, ale i zprostfedkované, coz znamen4 oslovit i rodice a uéi-
tele. Duchodci jsou trzné mélo atraktivni kategorii, (ale sponzor nabizejici zdravotni
pomicky by se mohl uplatnit?), védci jsou jako kategorie mdlo zastoupeni vzhledem
k nedostatku aktudlni kvalitni zahrani¢ni literatury. Zdkaznicky orientovany ptistup
by mohl za adekvitni poplatek napomoci zlepsit mezindrodni meziknihovni vypuj¢ni
sluzby. U ¢étendtt véeobecnych knihoven pfevazuji Zeny, v kategorii diichodct ale roste
podil muzi, coz je ddno i vy$$im podilem stfedoskolsky a predevsim vysokoskolsky
vzdélanych muzi v nejstarsi generaci. K této otdzce je vycerpdvajicim zdrojem databd-
ze ¢tendft knihoven.

Hlavni zikaznické segmenty muzei nelze desifrovat tak snadno. Pokud muzea maji
databdze, tak pouze svych vérnych klient, ¢lend, abonentd, ale nikoli jednotlivych
ndv§tévnika.

Pfesto z vyzkum jednotlivych domdcich muzei a galerii, rozsahlejsich zahrani¢nich
studif i z pozorovani zdkaznikl pracovniky muzef Ize urcité zobecnujici zdvéry vyvodit.
Podle typu muzei patfi mezi vyznamné segmenty turisté, rodiny s détmi, organizo-
vané zdjezdy, skolni vypravy, dvojice na rande a star$i navstévnici. Vyzkumy z muzei
v zépadni Evropé a Severni Americe uvddeéji, Ze tito ndv§tévnici maji vétSinou minim4l-
né Uplné stfedni vzdéldni a vyssi nez stfedni piijem (tj. primérny a nadpramérny).

Domici muzea a galerie vétinou své ndvstévniky, jejich zdjmy, ptdni a cile nezna-
ji. Pro specifikaci je nutny prizkum a tomu se vétSina neziskovych organizaci zatim
uci. V zdkaznicky orientovaném marketingu ¢eskd muzea vyrazné zaostdvaji, jako vzor
by jim mohly slouzit Metropolitni muzeum (Met) nebo Muzeum moderniho uméni
(MoMA) v New Yorku, ale i prazskd ZOO'. Cilem pozndni zdkaznika je vytvofit mu
takovou nabidku, kterd ho pritdhne opakované, kterou bude nadsen a bude ji doporu-
Covat. Soucasny, zdkaznicky orientovany piistup se snazi odstranit nevyhodu, kterou
md oproti knihovndm. Z bezejmenného zdkaznika chce udélat klienta, partnera, keeré-
ho zna. Kluby pfitel jsou pokusem, jak toho docilit.

Prodejni galerie a trh s uménim se budou opirat o vys$i vrstvy spolecnosti a jejich
motivaci (estetika, prestiz, investice).

1 Zoologické zahrady sice nepatfi do art marketingu, ale jsou souddsti kulturniho dédicevi. S muzei
maji spole¢né to, Ze své ,expondty” také vystavuji, zpfistupiiuji svym névstévnikim.
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Odpovéd na tuto prvni otdzku ndm dd moznost pfipravit nasim zdkaznikiim sluzby
na miru, ale také tyto zdkaznické segmenty nabidnout potencidlnim sponzorim pro
¢innost, resp. produkei téchto sponzorskych firem.

2. Co na trhu vyhledévaji (objects)
Co zdkaznici na tomto trhu vyhleddvaji, jaké pfedméty? A co z toho je jen deklarované
prani? Navstévnici knihoven, muzei, galerii i pamdtek na tento trh vstupuji s podob-
nym cilem: vyhleddvaji kulturu, vzdélani, zdzitek, zébavu. Jednd se o sluzby s urdi-
tou ¢dsti hmotného produktu — pujéeni knihy, prohlizeni uméleckych dél. Prodejni
galerie poskytuji také sluzby prohliZeni, ale zéroven nabizeji i hmotny produkt (byt
jeho hodnotu tvoii pfevdzné nehmotnd podstata) — ndkup uméleckého dila se sluzbou
poradenstvi, pfipadné u zprostiedkovatelt na trzich uméni i se sluzbou vyhleddni dila,
zkontaktovani vlastnika a potencidlniho kupce.

Sebedokonalejsi sluzba sama o sobé pfi absenci kvalitnich expondti nemuze vést ke
spokojenosti ndvstévnika, ale pouhy prostor jako skladisté zaprdsenych sbirek ho také
nenadchne. Dne$ni muzea musi prostfednictvim dél komunikovat s ndv§tévnikem.

3. Pro¢, za jakym tcelem (objectives)

Zakaznici organizaci spravujicich kulturni dédictvi vyhleddvaji vzdéldni, zébavu, odpo-
¢inek i socidlni kontakt. Nav§tévnici muzei i estetické hodnoty, prestiz, kombinaci
raznych aktivit v rdmci odpocinku, dovolené (Assael — hleddni rozmanitosti), naku-
pujici v galeriich pak dekoraci, prestiz, moznost investice v rdmci rozlozen{ portfolia,
doplnéni sbirky.

PRIKLAD:

Dokdzi se i nase akademické knihovny prizpiisobit trendu studentskych tymovych praci,
kdy je nutné nejen v tichosti materidly prostudovat, ale i prodiskutovar? Kvalitativni
vyzkum mezi studenty tercidlniho sektoru ukdzal, Ze témér viplné chybi nabidka stu-
doven s oddélenymi boxy, kde by mohlo pracovar spolecné 6-8 lidi na jednom iikolu.
Pritom by jim stacil jeden nebo dva pocitace, a to je proti PC studovné, vybavené poci-
tacem na kazdém stole, vspora. Zvysené protihlukové prepdzky by zajistily, aby pohyb
ani konverzace nerusily ostatni uzivatele studovny. A maji diichodci ke si preéist noviny
nebo Casopis a popovidat si se svymi vrstevniky?

4. Kdo v$echno se podili na tomto procesu (organizations)

Na tomto procesu se podili fada dalsich subjekta a organizaci s nimiz instituce spolu-
pracuje: rodina, s$kola, dopravci a cestovni kanceldfe, orgdny stdtni a regiondlni samo-
spravy, dal$i kulturni a vzdéldvaci instituce, pofadatelé akei, sponzofi, celebrity, refe-
renénf skupiny, média.



ZAKAZNICI | 71

5. Jak probihaji transakce a operace na trhu (operations)
Zakladni ,operaci® uzivatele knihovny i niv$tévnika muzea je nutnd intelektudlni pii-
prava a nutnost investovat ¢as do vzdéldni i na vlastni ndvstévu. Roli bude hrdt cena
sluzeb, jednordzové vstupné nebo permanentka, pozitivné diskrimina¢ni ceny pro cilo-
vé kategorie zdkaznikd, dny otevienych dvefi.

Trh s uménim zahrnuje primdrni i sekunddrni prodej dila, ptimy, zprosttedkovany
(v¢etné vyhleddni dila, prodejce, kupce) i aukéni prodej.

6. Kdy, pri jaké piilezitosti (stimuly) (occasions)

Prilezitosti si v§imly knihovny, kdyz pfisly s heslem: ,Kdo si ¢te, nezlobi®. Stimulem
mohou byt rodice, uditelé, spoluzici, studium, forma socidlniho kontaktu s vrstevniky
stejnych zdjm, coz plati pro studenty stejné jako pro dtichodce.

Stimulem pro ndv$tévu muzea je napiiklad cesta — ndvstéva nového mista, obecné
doba volna, vikendy, svdtky, prézdniny, dovolené, pocasi, publicita, pozvani, zména
nabidky, nova expozice. Idedlem je aktivni zdjemce, ktery nabidku sim vyhleddvd —
jednd se sice o klientelu stabilni, ale mdlo pocetnou. Analyza specifik chovani zdkazni-
ka ji maze pomoci rozsifit.

PRIKLAD:

Kategorii zdkaznikii typu ,,snob* bude stimulovat prestiz, byt tam a byt vidén, hovorit
0 tom, nékdo jiny se mize stdt ndvitévnikem omylem — v ramci zdjezdu. Nebo se 0bé
kategorie misi v jedné osobé. Predstavte si projev téméy nepredstiraného nadseni ndvstév-
nika athénské Akropole a druhy den téhoz iicastnika zdjezd, jak komentuje Delfy: ,Zase
ridky Sutry.

Trh s uménim pfindsi jesté véesi variabilitu prilezitosti: investice, zménu portfolia (oce-
kévani infla¢niho vyvoje), dekoraci (otevieni reprezentativnich prostor firmy, zafizeni

bytu nebo domu), dar, ...

7. Kde je odbytisté, kde se nakupuje (outlets)

Prostory, nemovitosti nelze pfesunout za zdkaznikem. Za atraktivni, prestizni instituci
ptijizdi sdm, mén¢ atraktivni instituce lokdlntho vyznamu oslovuji mistniho zdkazni-
ka, ale musi se né¢im zviditelnit a pfitdhnout zdjemce. To jim miZe umoznit zlepse-
nd distribuce (dohoda s dopravcem o zastdvce), spoluprice s cestovnimi kanceldfemi;
knihovna miize pouzit bibliobusy. Naopak prodej uméni jako zdlezitost luxusni nevy-
zaduje intenzivni distribuci, zdjemci si moznosti najdou sami.

PRIKLAD:

V ciziné se zkousi i moderni formy distribuce: klient si objednd kniby z katalogu po
internetu a posta mu je pri nejblizsi rozvdzce priveze. Ale to by u nds vyzadovalo jesté
zménu postovnich zvyklosti (dorucovatel tam nejezdi na kole, ale autem) a cen. Systém
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[funguje na principu partnerstvi instituct; posta dostane od knihovny elektronickou zpri-
vu, kam kniby dorulit, a pracovnik posty p¥i cesté do daného mista sam knihy vyzvedne
v knihovné. Postovné se neplati, pokryvd ho pausil od zfizovatele, obce nebo sponzorskd
spoluprice s komeréni firmou.

> 2.9 Faktory ovliviaujici chovani zakaznika

Choviéni zdkaznika ovliviiuji dva typy faktort:

Marketingové podnéty jsou firmou nebo organizaci ovlivnitelné — oznacujeme je jako
marketingové ndstroje:

* produk,

* cena,

e distribuce (¢as + misto),

¢ propagace.

Ostatni podnéty jsou firmou nebo organizaci neovlivnitelné:
¢ okoli zdkaznika,

* technologie,

* politické faktory,

* kulturni faktory,

* makroprostfedi, které si nikdo nevybird.

Choviéni zdkaznik bude ovliviiovat celd fada faktord. Jednak vnéjsi obecné faktory,
keeré jsou vétsiné trha spolecné, ale i vnéjsi specifické, narodni faktory, které pove-
dou k odlisnostem v jedndni zdkaznik( na lokdlnich trzich. Jejich analyza je piedpo-
kladem k pochopeni specifik na ndrodnich trzich. Stoji mimo vliv marketingovych
ndstroj, ale musi byt vzaty v tivahu pfi implementaci marketingovych strategii.
Druhym okruhem faktorii jsou marketingové néstroje. Marketingové ndstroje
jsou vnitfni faktory, které jsou zcela v kompetenci organizace, pokud ji to rozpocet
v na$ich podminkdch dovoli. Ale i v rdmci téchto omezenych podminek maji ceské
neziskové organizace co dohdnét. Marketingovymi ndstroji se zabyvaji dalsi kapitoly.

Vnéjsi obecné faktory

Na chovéni spotiebitele pusobi celd fada vnéjsich faktorti, které jsou mimo kontrolu
firmy nebo organizace. Pfesto, nebo pravé proto je organizace musi zndt, zkoumat
a musi je zahrnout do svého jedndni. Nejobecnéjsim faktorem je celkovd hospodai-
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ska situace stitu. Fize hospoddfského cyklu, konjunktura nebo recese, ovliviiuji miru
nezaméstnanosti a tim koupéschopnou poptdvku, mnozstvi a kvalitu vyuZiti volné-
ho ¢asu, u neziskovych organizaci i rozsah jejich nabidky. Z podstaty tohoto faktoru
vyplyvi, ze jde o faktor jednosmérny, zidny jednotlivec ho nemuize sdim o sobé zménit,
ale na kazdého md vét$i, nebo mensi dopad.

Nérast nezaméstnanosti v recesi teoreticky zvysuje mnozstvi volného casu, ale
z hlediska kategorie ndvstévnika muzef a galerii se nedd hovofit o pozitivnim dopadu.
Tato kategorie zédkaznik( obvykle patii ke vzdélanostné vys$im tfiddm, na které jednak
nezaméstnanost nedopada tak vyrazné, a pokud piece jen zasdhne i je, volny cas vénuji
aktivnimu hleddn{ price.

Ciste¢né pozitivni efekt mohou realizovat knihovny, pokud svoji nabidku ptizpa-
sobf literaturou vhodnou pro rekvalifikaci ¢i doplnéni kvalifikace, pak mohou nabid-
nout doplnkové rekvalifika¢ni kursy — pokud maji kapacity a prostory pro takovou
¢innost. V diisledku nizsi koupéschopnosti se muze zvysit i pocet jejich ¢tendit, keeti
nebudou mit dostatek prostfedkit na ndkup knih. Cdst novych uzivatela knihoven
bude vyhleddvat bezplatny pfistup k internetu pfi hleddni novych nebo lepsich pracov-
nich pfilezitosti. Otdzkou zistdvd, nakolik v takové situaci budou moci knihovny vyjit
vstiic zménéné poptdvcee svych zdkaznika, protoze nizky rast produkeu nebo dokonce
jeho absolutni pokles se prostfednictvim stdtniho a mistniho rozpoctu promitne do
finan¢nich moznosti neziskové organizace.

Niévstéva tuzemského muzea, galerie ¢i jiné pamdtky muze byt vhodnou levnéjsi
alternativou k trdveni volného ¢asu, napiiklad jako ndhrada za draz$i variantu cesto-
véni do ciziny. Pro domdcnosti se stfednim a niz$im piijmem vsak budou vydaje na
kulturu obecné jednou z prvnich polozek, kterou mohou postrddat.

Na druhé strané i nabidku muzei bude limitovat rozpoéet. Chybéjici finanéni pro-
sttedky ve spole¢nosti se odrazi jak v pfispévcich stdtu, tak i v pfistupu ptipadnych
mecends$t nebo sponzort, a to se odrazi v nedostate¢né obméné expozic a v moder-
nizaci vystav. V Cesku stile chybi ve vystavnictyi ve vétsi mife interaktivni prvky, ale
je otdzka, zda pouze v dusledku nedostatku penéz na potiebné technologie, software
a zaméstnanci, nebo zda je to zpusobeno chybéjicim zdkaznicky orientovanym pii-
stupem. A tato limitovand nabidka mutze zpétné odradit prvni zmifovanou skupinu
potencidlnich zdkaznika, ale i ndv§tévnika zahrani¢nich, keefi by cheéli vyuzit rozdi-
lu v nerovnomérném vyvoji jednotlivych zemi k levné zahrani¢ni cesté. Je nutné ale
poznamenat, 7e se nyni, po vstupu CR do EU, rozdily budou sniZovat.

Konjunktura se z celospolecenského i individudlniho hlediska jevi jako obdo-
bi pfiznivé, ale pravé ndrtst koupéschopné poptdvky muze vést ke sniZeni z4jmu
o tuzemské pamdtky ve prospéch cestovdni do zahranici, ke sniZeni zdjmu uzivatel
o knihovny, nebot z pohledu dvou dominantnich sluzeb — paj¢ovani knih, bezplatny
pfistup k internetu — se jednd o inferiorni statky. Vice volnych stdtnich i soukromych
finan¢nich prostfedkit miize pomoci neziskovym organizacim k zdkaznicky orientova-
nému marketingu a k rozsifené nabidce. Konjunktura se maximdlné promitne do trhu
s uménim.
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Ukolem legislativy ma byt stanoveni zikladnich pravidel pro viechny subjekty na
trhu véetné neziskového sektoru, pravidel jasnych, vymahatelnych, kterd nepodléhaji
¢astym zméndm a nemaji bezdivodné charakter $ikany.

Z pohledu exekutivy kulturni a neziskovy sektor nikdy nebude prioritni oblasti
a s ohledem na raciondlni chovani podle teorie vefejné volby jim ani byt nemuze. Sta-
rost, nebo naopak nezdjem o oblast kultury se dotykd mensiny obyvatelstva, ale i tato
mensina, bude-li volit raciondlné, dd pfednost otdzkdm danovym, socidlnim a tako-
vym, které se tykaji zékladnich a nezbytnych potieb. Paradoxné piesto jsou knihovny,
muzea a galerie bezprostfedné zdvislé na svych zfizovatelich, a tedy i na stdtnim a mist-
nim rozpoctu.

Kulturni faktory

Kultura
Kultura je soubor pfedpokladt ziskanych béhem Zivota, hodnot, podle kterych se lidé
chovaji. Zahrnuje hodnoty, preference, pozndni, zptsob jedndni.

Kulturni faktory budou mit v ptipadé analyzy chovdni zdkaznika na trzich kultur-
nich statk jesté vétsi vyznam, nez v ptipadech konzumniho chovéni. V tomto ptipadé
jsou vychova, rodina, $kola, kamarddi stejné jako vzdéldni, pozndni, aktivni tréveni
volného ¢asu, tedy nemateridlni hodnoty, rozhodujicim faktorem, ktery ovliviiuje cho-
véni. Vychova v détstvi, tzv. prvni rodiné a vliv okoli (spoluzéka a prdtel) v raném
mlddi ovlivni postoje a rozhodovani zdkaznika i v budoucim Zivoté.

Vliv kulturnich faktorti se promitd i do investi¢nich strategii diverzifikace portfolia.
Investofi kteti do svého portfolia zahrnuji i ndkup uméleckych dél maji obvykle urcity
vztah ke kultufe dany vychovou a vzdéldnim, dila si ceni nejen jako majetku. Ke koupi
uméleckych dél maze vést investora i motiv prestize a spolec¢enského postaveni. I tyto
hodnoty si ¢lovék vytvéii, pokud Zije v urdité kultufe, a riizné spole¢nosti, resp. kultu-
ry, je budou vnimat odlisné.

Zemé Evropské unie, Cesko nevyjimaje, maji dlouhou kulturni historii. Jejich
panovnici a vlddy podporovaly uméni fadu stoleti a dodnes je zde silnd tradice stdtnich
dotaci v oblasti kultury a kulturniho dédictvi. Lidé se tak spise identifikuji s historif
a svétové vyzkumy ukazuji, Ze je zde vyssi procento populace, které alespon obcas nav-
Stévuje historickd muzea a galerie uméni nez v Severni Americe a Austrdlii, zistaneme-
li u kultur, které vychdzeji z podobnych myslenkovych a hodnotovych zdklada.

Subkultury

Cesky trh je relativné maly a homogenni, niboZensky sekuldrni, proto tento fakror
nehraje roli. Geograficky budou rozdily mezi méstem, pfiméstskymi aglomeracemi
a venkovem. V aplikaci marketingovych postupt i chdpdni vyznamu zdkaznika se
vyrazné lisi regiondln{ instituce. Rasové a ndrodnostné je vyznamnéjsi subkulturou
jen romskd komunita, ale to je kategorie pro tento marketingovy piistup irelevantni,
pripadné Slovici, ti viak vychdzeji z téméf stejnych hodnot jako Cesi.
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Nejvétsi rozdil v rdmci subkultur by se dal nalézt mezi obyvateli mést a vesnic.
Knihovna je v obou ptipadech povazovina za nutnou soucdst obce, ¢asto i neuzivateli
knihovny a v poslednich letech navstévovand i neétendfi kvili vefejnému ptistupu
k internetu. Név§tévu muzea si véSina populace z malych mést a vesnic spojuje se
skolnim vyletem do Nérodniho muzea, v lepsim pfipadé ¢ist z nich navstivila mistni
¢i regiondlni muzeum. Zdjem o muzea a galerie se tykd jen mensi ¢asti populace, vétsi-
nou s vy$$im (alespon Gplnym stfednim) vzdéldnim, v mensi mife se tykd i ¢ésti obca-
nd, keefi zbohatli, cestovali po svété a ,naudili se“ tyto instituce navstévovat v rdmci
svého zivotniho stylu.

Spolecenské vrstvy

Spolecenské vrstvy jsou relativné homogenni a relativné stdlé, vice nebo méné pro-
stupné skupiny (zdlezi na jednotlivych kulturdch), které jsou hierarchicky usporddané.
Jejich ¢lenové patii ke stejné spolecenské tiid¢ a sdileji podobné hodnoty, maji obdob-
né zdjmy a vzorce chovdni. Identifikuji se nejen podle bohatstvi a ptijmu, ale také
podle vzdéldni, Zivotniho stylu, jaky vedou, a podle hodnot, kterym ddvaji prednost.
V prabéhu zZivotniho cyklu se ¢lovék miize fadit do riiznych spolecenskych vrstev.
Vyzkumy nav$tévnika muzei a galerii opétovné potvrzuji, Ze ndvstévnici téchto orga-
nizaci pochdzeji ze stfednich a vyssich tfid a maji vyrazné nadprimeérné vzdélani. To
je vidét v porovndni s vyzkumy zdkazniki v zoologickych zahraddch (i ty se fadi do
kulturniho dédictvi), kde ndvstévnici vice odpovidaji vzorku celé populace.

Marketing definuje ve vyspélych ¢dstech svéta sedm zdkladnich spolecenskych vrs-
tev. Spole¢enské vrstvy vykazuji v CR vyraznou prostupnost, ale také zésadni rozdily
oproti zminénym sedmi hlavnim spolecenskym vrstvim dle obecného (zdpadniho)
marketingu.

Nejvyssi vrstva prakticky neexistuje (Slechta — historicky poznamenand neduvérou,
charakeeristiku ostatnich kritérif nejvyssi vrstvy predev$im z pohledu moraln{ autority
spltiuje v CR snad jen V. Havel). V Cesku tak chybf jeji role referenéni vrstvy, silného
zdjemce o trh s uménim a staroZitnostmi i role mecendse kultury.

Horni vrstvu (historicky hornich 10 000) dnes tvoii nejispé$néjsi podnikatelé,
restituenti a casto zbohatlici z transformace, mnohdy vyvstdva otdzka nebo vnimdni
vefejnosti, zda byl majetek ziskdn poctivé. Tato vrstva v nasich podminkdch nemd kam
aspirovat v rimci postaveni a také ne vzdy je obdivovanou referenéni vrstvou. Jen mald
ést téro vrstvy je piijimdna jednoznacné pozitivné, coz je ddno tradi¢ni tendenci Ceské
spole¢nosti k rovnostatstvi nebo rovnou zavisti. Cést této vrstvy se rychle uéi zpiiso-
btim béznym v zavedenych demokraciich a jeji prislusnici se stévaji se mecendsi nebo
podporovateli aktivit v kulturné vzdélavaci oblasti. Zde maji muzea, galerie i knihovny
velky potencidl pro ziskdvani dal$ich zdroji, mély by si ale uvédomit, Ze nezistnych
mecendsl je v soucasném svété minimum a Ze se jim vétsi prostor naskytd v oblas-
ti sponzoringu. Organizace vSak casto zapominaji nebo spiS si nechtéji pfipustit, ze
sponzoring neni dobro¢innost, ale vzdjemny rovnopravny obchodni vztah a obé strany
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ocekdvaji realizaci vyhod z tohoto vztahu. Muzea, galerie i knihovny si musi ujasnit
prostiednictvim svého marketingového auditu, co mohou této vrstvé nabidnout jako
protihodnotu. Touto hodnotou je predev$im jejich zdkaznik (ndvstévnik, uzivatel),
a ¢im vice toho instituce o svych zdkaznicich vi, tim spiSe nebo tim lepsi nabidku na
sponzoring muze ziskat. Sponzor si kupuje dobré jméno, zviditelnéni a pozitivni vni-
mén{ pfedev$im u zdkaznik sponzorovaného. Horni vrstva je vsak také atraktivnim
segmentem pro trh uméni.

Vys$si stfedni vrstva je ¢asto podobné vnimand jako horni, md v$ak vyssi aspirace,
Ucastni se na trhu uméni, ale také vyhleddva status. Spole¢né s orientaci na vzdéldni
a pozndvéni ji charakeerizuje i ndvstéva kulturnich akef véetné prestiznich vystav.

Typickd stfedni vrstva u nds téméf neexistuje, alespon z hlediska materidlniho
zabezpedeni. Kategorie lidi patficich do stfedni vrstvy z hlediska vzdéldni a pracovniho
postaveni, zejména profesiondlni odbornici pracujici ve stdtni sféfe, md niz$i ptijmy.
Z toho plynou rozdily ve spotfebnim chovdni, nicméné ziistdvd podobnd hodnotova
orientace. I kdyZ tedy mizeme na ¢eském trhu mluvit spiSe o nizsi stfedni tfidé, tato
vrstva bude hlavnim segmentem dulezitym pro ,,trh® knihoven a muzei. Z hlediska
finan¢nich moznosti u nés patii jesté¢ do kategorie stfedni vrstvy ¢dst podnikateli a Ziv-
nostniki i v délnickych profesich, nedd se v$ak fici, ze by vedli typicky Zivot stfedni
tiidy.

Nisledujici tfi vrstvy nejsou pfedmétem zdjmu analyzovanych organizaci.

* Délnickd tfida, resp. i zaméstnanci v tfednickych, méné kvalifikovanych a nefidi-
cich pozicich, ktefi vedou zivot pasivnim, stereotypnim zptisobem (televize, fotbal,
hospoda, zahrddka, domdci dilna, bez touhy cestovat a pozndvat), je cenové oriento-
vand a je segmentem spiSe pro hobbymarkety nez pro galerie nebo knihovny.

* Dolni vrstva nejhafe placenych, nekvalifikovanych zaméstnanca, ani nejnizsi vrstva
nemaji prostiedky ani zdjem vyuzivat kulturni statky. Je nutno ale dodat, ze kazdé
zobecnéni je stdle jen ekonomicky priimérnym chovdnim a v kazdém priméru jsou
vyjimky.

* Nejnizsi vrstva sice neni pfedmétem zdjmu firem ani organizaci, ale mize byt objek-
tem marketingu ze strany charitativnich organizaci.

Paradoxem ¢i specifikem ¢eského trhu ¢i spiSe stdtni politiky je, Ze u nds je pfijemcem
dévek stdtni socidlni podpory vice vrstev nez jen nejnizi. Ptijemci ddvek zaéinaji od
niz$i stfedni vrstvy. Otdzkou je, jestli tato minimdlni, a tudiz zanedbatelnd podpora
stfednich vrstev (napf. fddové stokoruny mési¢né na pridavcich na déti) s jeji admi-
nistrativné-finan¢ni ndro¢nosti, by se nedala lépe vyuzit v koncentrovanéjsi podpore
kulturnich, volnocasovych nebo vzdéldvacich institucich.?

2) Pséno pfed reformou vefejnych financi v éervnu 2007. Je na ¢tendfi, aby porovnal se sou¢asnym
stavem.
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Socialni faktory

Referencni skupiny

Referenénf skupiny se déli na ¢lenské, aspira¢ni a nezddouci. Clenské skupiny piisobi
na jednotlivce pfimo, z o¢i do o¢i, a vyznamné ovliviiuji chovédni spotiebitele, jeho
zivotni styl, postoje a sebepojeti. Nejvétsi vliv maji primdrni ¢lenské skupiny, které
pusobi na jedince nepfetrzit¢ a neformdlné. Zdkladni a nejdalezit¢jsi primdrni ¢len-
skou skupinou je rodina, nisledovand priteli, spoluzdky, spolupracovniky, piipadné
sousedy a pfibuznymi, pokud se s nimi jednotlivec stykd casto. Sekundérni ¢lenské
skupiny jsou vice formdlni nebo neptsobi nepfetrzité (napf. zdjmové a spolecenské
organizace). Poptdvka po sluzbdch obecné, a po sluzbdch v oblasti kultury a kultur-
niho dédictvi samozfejmé také, je vyrazné ovlivnéna osobnimi doporuc¢enimi. To se
tykd jak zptisobu chovdni (jit na vystavu), tak i vlastniho vybéru poskytovatele sluzby
(vybér konkrétni vystavy v daném mésté). Do této kategorie produktt spadaji i dalsi
sluzby, které organizace spravujici kulturni dédictvi nabizeji, a to jak sluzby odborné
(pfedndsky, besedy, workshopy, kursy) tak sluzby doprovodné (napt. restaurace nebo
kavarna v muzeu).

Aspira¢ni skupiny jsou takové skupiny, do nichz by ¢lovék rdd patiil, a proto se svym
chovinim sna’i ptipodobnit jejim ¢lentim. Clenské i aspira¢ni skupiny nemaji vliv jen
na ndvstévnost kulturnich udélosti, ale vyrazné ovliviiuji i chovdni zdkaznikl na trhu
s uménim. Spravné vybrani predstavitelé z aspira¢nich skupin jsou vybornymi vadci
minéni i pro cely marketingové komunikace, jak publicity, tak reklamy.

Nezddouci skupiny jsou takové, do nichz jedinec patfit nechce, a proto to divd osten-
tativné najevo i svym spotfebnim chovdnim. Pro muzea mohou byt varovinim vysled-
ky nékeerych sociologickych studii ze zdpadnich zemi, které poukazuji na to, ze v kate-
gorii mladych lid{ ve véku 15-30 let (a to i z vys$ich vrstev, které jinak tradi¢né patii
k hlavnim ndv$tévnikim muzef a galerii) neni ndv$téva muzef in.

Rodina

Rodina je nejdilezitéjsi referen¢ni skupinou. Pro marketingové tcely se rozlisuji rodi-
ny dvé. Prvni rodina je ta, do které se jedinec narodi, kde ziskdvd zdkladni Zivotni
zkuSenosti, vytvari si postoje a kulturni hodnoty. Prvni rodina mé rozhodujici vliv
pii vychové ¢tendfe. Také déti, které jsou od mlddi vedené k uméni a kultufe, maji
v dospélosti tendenci vracet se k témto z4jmam. Ale v tomto ptipadé m4 vétsi vliv na
dospélé jedince tak zvand druhd rodina, ta kterou vytvaii se svym partnerem a piipad-
né détmi. P. Kotler uvddi vysledky vyzkumu Cleveland Foundation, z nichz vyplyvd,
ze zkuSenost z ndvstév muzei a galerii v détstvi md podstatné mensi vliv na chovani
dospélych nez chovani jejich soucasnych prétel a nejblizsiho okoli.?

3) Marketing the Arts in Cleveland, 1985, citovdno z: Kotler, P.: Museum Strategy and Marketing,
s. 118.
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Z vyse vedeného vyplyva, Ze referen¢ni skupiny ptsobi okamzité, jejich vliv se tykd
aktudlni situace. Toho také ve svém marketingu vyuzivaji nékteré kulturni organizace
ve svych programech na podporu prodeje (tj. ndvstévnosti). Pikladem jsou skupinové
slevy, ¢asto uz pro malé skupiny ndvstévnika.

Role a statusy

Béhem svého zivota kazdy ¢lovek prochdzi fadou roli. Jinou roli hraje doma, jinou
v zaméstndni, zdjmové organizaci nebo ve svém okoli. Role ovliviiuji i chovani zdkaz-
nika, jeho spotiebni chovéni a zpusob trdveni volného ¢asu. Ndv§téva muzea nebo
pamdtky spliiuje touhu po objevovdni né¢eho nového, pfindsi emociondlni zdzitek,
podporuje predstavivost, je vlastné dobrodruzstvim, ale bez rizika nebezpedi, bez
vyraznéjsi fyzické ndamahy. Kazda role vytvdii urcity status, postaveni na spole¢enském
zebficku. Spotfebu neovliviiuji jen role, ale i status. Lidé ¢asto voli produkty prévé
podle toho, jak odpovidaji jejich statusim. Zde je velky prostor pro komeréni marke-
ting uméni a trhy s uméleckymi dily.

Osobni faktory

Zivotni cyklus

Béhem svého Zivota lidé prochdzeji fadou stddii, ve kterych se méni jejich zdjmy, pre-
ference a motivace k riznym ¢innostem. Déti nav$tévuji muzea a pamdtky se svymi
rodi¢i, proto lze pfedpoklddat, Ze to budou prévé déti ze stfednich a vyssich vrstev,
které ziskaji tuto zkusenost a vztah k uméni a historii. Zatimco evropskd studujici
mlddez md zdjem o cestovdni a pozndvani kulturniho dédictvi, vyzkumy provadéné ve
Spojenych stédtech uvddéji, ze mlddez (a to i z vyssich vrstev) je zastoupena nejméné.
Preference pro ndv$tévu muzei a galerii roste v kategoriich ,,prazdného hnizda® (starsi
lid¢, kterym se déti uz osamostatnily). Typi muzei, galerii a pamdtek je vSak velké
mnozstvi, a spiSe nez zobecnéni bude kazdou organizaci zajimat trend v zdjmu o jeji

sbirky a sluzby.

Zivotni styl

I jednotlivci s podobnym kulturnim zdzemim a pochdzejici ze stejné spolecenské tiidy,
a tieba i ti, ktefi maji stejné povoldni, mohou vést zcela odlisny Zivotni styl. Pro ana-
lyzu zivotniho stylu by bylo mozné pouzit metodu VALS2 (www.sric-bi.com/vals po
Gpravé piijmi odpovidajici ¢eské koupéschopnosti). Jednotlivci si vytvafeji svij zivot-
nf styl a sou¢asné Zivotni styl odraz{ osobnost. Zivotn{ styl popisuje vzory, jak se ¢lovek
chovd. Marketing definuje fadu zdkladnich Zivotnich styli a pro aéely zkoumdni jed-
notlivych odvétvi specifikuje dalsi, uzsi styly, které jsou pro segmenty zdkazniki téchto
odvétvi dilezité. Pro organizace kulturniho dédictvi tak muze byt daleZitcym intelek-
tudlné orientovany zivotni styl charakterizujici zdkazniky, ktefi maji zdjem o neustdlé
dalsf vzdélavani, navstévuji kursy a pfedndsky a hodné cestuji.
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Zivotni styl ovliviiuje i osobnost a jeji sebeuvédoméni. Osobnosti se rozumi psy-
chologické vlastnosti, které vedou ke konzistentnimu vztahu ¢lovéka k jeho okoli.
Pro volbu kulturnich volnocdasovych aktivit bude mit vétsi vliv sebeuvédoménti, tedy
pfedstava o sobé. Skute¢né sebeuvédomeéni, jak se ¢lovék vidi, miize byt korigovéno
idedlnim sebeuvédoménim (jak by se cheél vidét) a miize vytstit v ndvstévu kulturnich
organizaci, v zapsani se do vzdéldvacich kurst, nebo muze vést k ndkupu uméleckého
dila. Pohnutkou pro nékup na trhu s uménim, ale i k nav$tévé vystavy je casto sebeu-
védomeéni v pojeti ostatnich (jak si ¢lovék mysli, ze ho vidi ostatni) a idedlni sebeuve-
doméni v pojeti ostatnich, jak by chtél, aby ho ostatni vidéli.

Povoldni

Od osmdesitych let 20. stoleti se s ndstupem generace yuppies (mladych, vysoce kvali-
fikovanych a ambiciéznich profesiondlt) stala orientace na aspéch v povoldni u vyssich
vistev zivotnim stylem. Muzea a galerie, které sleduji trendy v chovéni{ spotfebiteld, se
snazily ptizptsobit, a pfedev$im v angloamerické kultufe vznikl novy program, kterym
se tyto organizace snaz{ oslovit mladé profesné Gspésné singles. Rada muzei nabizi,
obvykle jednou mési¢né, specidlni akce a programy prévé pro tuto kategorii zédkaznika.
Z pohledu zdkaznika se jednd o moznost navazovéni profesnich kontaktd a o nefor-
mélni seznamku v pfijemném prostfedi — muzea si tim vychovavaji budouci darce
nebo sponzory z vyssich ptijmovych tfid.

Ekonomické podminky

Ekonomické podminky ovliviiuji chovdni spotfebiteltl, ale poplatek v knihovné ani
vstupné do muzei a galerii obvykle nejsou trzni cenou, protoze neziskové kulturni
organizace jsou dotované stitem. Vét$ina zdkazniki pochdzi minimalné ze stfedni, ne-
li vyssi vrstvy, a tyto sluzby jsou vyuziviny obcas a nespotfebovavaji velkou ¢dst diicho-
du. Ekonomické podminky budou mnohem dulezitéj$im faktorem na trzich uméni,
kde bude jejich dopad na nadstandardni (zbytny) luxusni produkt jednim z rozhodu-
jicich faktort.

Psychologické faktory

Psychologické faktory, které ovliviiuji spotfebitele a jeho kupni chovini, zahrnuji moti-
vaci, vnimdni, u¢eni a postoje. Vnimadni je proces, v jehoz priibéhu clovek sbird, tiidi
a interpretuje vstupni informace. Vnimdni spolu s u¢enim (jedndnim na zdkladé pted-
chozi zkusenosti) bude ovliviiovat rozhodovaci proces spotiebitele. Na zdklad¢ jednani
a uceni si lidé vytvareji minéni, to je relativné stdly ndzor, a postoje, které vyjadiuji
emotivni pocit, individudlni hodnoceni.
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Potreby a motivace zdkazniki muzei

Duvody, pro¢ zdkaznici vyhleddvaji muzea a podobné instituce kulturntho dédictvi Ize
shrnout do Sesti zdkladnich kategorii, i kdyz samozfejmé vycet nemuze byt vycerpé-
vajici a nemiize zahrnovat véechny moznosti a jejich nuance. Podstatou marketingové
segmentace je oslovovat skupiny s podobnymi charakeeristikami a zdjmy a toto ¢lenéni
tomu napomiiZe.

Esteticky prozitek byvd uvddén na prvnim misté jako davod pro ndvstévu umélec-
kych muzei a galerii. Ne vzdy ale toto tvrzeni piekroci rdmec fréze. Pro marketingové
Ucely je nutné znd, co si pod tim zdkaznici pfedstavuji. V anketdch provaddénych mezi
navitévniky se objevuji diivody jako pozorovdni hezkych véci, atmosféra prostiedi,
jedine¢nost, fantazie.

Potfeba kontinuity a sounaleZitosti s minulosti, se slavnou histori{ zemé nebo néro-
da, vyznamnymi osobnostmi nebo skupinou zahrnuje sdileni podobnych kulturnich
hodnot a historickych zkusenosti. V pifipadé expozic velebicich slavnou minulost ma
na soundleZitost zesilujici G¢inek tézkd ndrodni nebo politicka situace (vystavy oslavuji-
ci vyznamnd obdobi z ndrodnich déjin mivaji extrémné vysokou tcast v dobdch nesvo-
body). Potfebu kontinuity vyuzivaji nejen historicka, ale i technickd muzea (hrdost na
objevy, kontinuita v ¢ase, ucta a respekt k tomu, co lidstvo dokdzalo).

Potieba spolec¢enské soundlezitosti zahrnuje kontakty s jinymi lidmi. Divodem pro
ndv$tévu mize byt pocit osamélosti, ktery ¢dste¢né odstrani uz jen pocit, ze ¢lovék déld
totéz co ostatni, tiché sdileni z4zitk® z prohlidky, pozorovani reakci a chovdni{ ostatnich
lidi. Vyssi formou je aktivni kontakt, ndvstéva s priteli nebo organizovanou skupinou,
moznost potkat zndmé nebo pritele, popovidat si o zdZitcich v restauraci nebo kavarné
i pfimo pfi prohlidce expozice s podobné naladénymi névstévniky.

Potfeba pozndvani se odrdzi ve vzdéldvaci funkci muzei, protoze doddvd informace
jinym zptisobem nez knihy, nechdvd prostor pro vlastni fantazii a pro potiebu objevo-
vani nééeho nového.

Potieba tcty a obdivu k né¢emu pro bézné smrtelniky nedosazitelnému, tajemnému,
co fascinuje a vybocuje z rutiny kazdodenniho Zivota, zahrnuje vyhleddvani aktivit,
které povzndseji ducha, mysl a predstavivost, i véci obklopenych rouskou tajemstvi,
vyhleddvani zazitka. Proto je dalezity moderni trend dne$nich muzei nejen expondty
vystavovat, ale doprovdzet je piibéhy, které se k nim vazi.

Potieba odpocinku zahrnuje potéseni z volného ¢asu, uvolnéni od kazdodennich sta-
rosti a préce. Prohlidka pamdtek a muzei je svym zplisobem hravou aktivitou, keerd
osvézi ducha i télo. Organizace muze pfipravit expozici, kterou budou zdkaznici vni-
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mat jako bezstarostnou prochizku po riaznych mistech i sdlech. Zvidavéjsi ndvstévnici
pfivitaji moznost vyzkouset si interaktivni expondty (napf. primitivni stroje a zafizen{
nebo vyrobu technologii jako v dévnych dobdch). Nékdo chee jen posedét na hradbich
nebo néddvofi s krdsnym vyhledem nebo chce byt obklopen historickymi budovami ¢i
supermoderni architekturou. Vyjimecny zdzitek miize pfinést osvézeni v piijemném
prostiedi kavarny nebo restaurace. Pokud zdkaznik sviij pobyt zakondi ndkupem dérka
nebo suvenyri, budou jemu nebo obdarovanym tyto predméty organizaci pripomi-
nat. Moznd ptijde znovu nebo organizaci doporudi zndmym, ktefi si u ného suvenyru
vsimli.

Je samoziejmé, ze potieby a jejich priority svych zdkaznik musi organizace zndt
a zkoumat, protoze jediné tak je muaze dostate¢né kvalitné uspokojovat.

Potreby a motivace uzivatelii knihoven

Potieby a motivace zdkazniki muzei se v nékterych bodech shoduji s vyzkumy z muzei.
I zde se vyskytuji odpovédi, keeré lze zatadit do kategorie potieby odpocinku, aktiv-
niho a pfitom fyzicky nendroéného. Na druhém misté ¢tendfi knihoven vyhleddvaji
poznévani, které asto souvisi se spolecenskym statutem studentti. Tretim nejvyznam-
néjsim motivem je potieba spolecenské sounalezitosti, kterd je dominantni u diichod-
cti, ale nezanedbatelnd je i u mladych lidi.

2.10 Segmentace

Segmentace zdkazniku

Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Maji své specifické segmenty zdkazniki
s jejich potfebami a pfdnimi, kterd musi identifikovat, aby organizace mohla pfipravit
nabidku, kterd tyto skupiny zdkaznika oslovi.

Nabizet véem zdkaznikim univerzdlni produkt pfindsi vynosy z rozsahu, ale je roz-
dil mezi sluzbami v oblasti kultury a pekafem, ktery déld rohliky. Témér Zddnd orga-
nizace viak nemiize vyjit vstiic kazdému zékaznikovi individudlné. Reseni lezi nékde
mezi témito dvéma extrémy. Organizace se snazi identifikovat dostate¢né velké skupi-
ny zékaznika a potencidlnich zdkazniku, kteff maji spole¢né charakteristiky a obdobna
ptdni, aby je mohla oslovit nabidkou odpovidajici jejich potfebdm.

Segmentem rozumime dostate¢né velkou, jasné identifikovatelnou skupinu zdkazni-
kt. Kultura v Zddné spolecnosti neoslovuje cely trh, vSechny lidi. Segmentaéni ptistup
je optimdlnim fe$enim. Principem segmentac¢niho pfistupu je, Ze organizace pfipravi
rizné programy a nabidky pro rozdilné skupiny zdkaznikd. Philip Kotler upozornuje,
ze ,neexistuje jediny sprévny postup, jak trhy segmentovat® [Kotler, N., Kotler, P,
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1998], protoze je prili§ mnoho proménnych, které chovani zdkaznika ovliviiuji. Podi-
vejme se alespon na zdkladni z nich.

Geografickd segmentace

Podstata geografické segmentace spocivd v predpokladu, zZe zdkaznici, keefi prichdzeji
z odlisnych mist, vyhleddvaji rizné nabidky a maji odlisné potteby, resp. pfdni. Z geo-
grafického hlediska je mazZeme délit na mistni zdkazniky, tuzemské zdkazniky, ktefi za
nabidkou museli cestovat, a na zahrani¢ni névstévniky.

Mistni zdkaznici organizaci znaji. Nabidka musi byt koncipovdna tak, aby méli diivod
pfichdzet opakované. To beze zbytku spliiuji mistni knihovny. V muzeich a galeriich
mistni zdkaznici vyhleddvaji docasné vystavy, a maji-li se vracet do stejného divadla
nebo na koncerty oblibeného orchestru, ocekdvaji $iroky nebo obménovany repertodr.
Kulturné-vzdéldvaci instituce typu velkych muzei nebo knihoven jim mohou nabid-
nout kulturné-vzdélédvaci programy a cykly programi, nebot zde neni bariéra vzdale-
nosti, protoze instituce je snadno a rychle dostupnd.

Tuzemsti zdkaznici piijizdéji z vétsi vzddlenosti, ne tak Casto, vyhleddvaji stdlé expo-
zice nebo mimorddné akee, které svym vyznamem presahuji lokdlni charakter. Pijizdé-
ji s rodinou, prételi nebo pfijizdéji v rimci zdjezdll organizovanych néjakou zdjmovou
organizaci ¢i poskytnutych jako benefit zaméstnavatelem. Tito zdkaznici nebyvaji
abonenty cyklu programi, ale v piipadé spokojenosti se radi vraceji. Vzdalenost neni
¢asové ani finan¢né neptekonatelnou bariérou a neexistuje zde jazykova bariéra (napf.
pro ndvstévu ¢inohry). V piipadé ¢eského trhu muzeme do tohoto segmentu fadit
i geograficky a jazykové blizké Slovensko, krajany z Rakouska a Némecka. (V ptipadé
krajant je ale otdzka, zda je tento segment dostatecné velky, aby organizaci stdlo za to
vynalozit ndklady na marketingovou komunikaci s nim.)

Zahrani¢ni nav$tévnici prichdzeji obvykle poprvé, a pokud opakované, pak privadéji
nové zdkazniky (pritele, ¢leny rodiny, ktet{ dosud v misté nebyli). Pravidelni zahra-
ni¢ni ndv$tévnici jsou spise vyjimkou, pfesto mohou byt i zahrani¢ni ndvstévnici seg-
mentem, ktery organizaci stoji za osloveni. Marketingovd komunikace se zahrani¢ni-
mi ndv§tévniky se soustfeduje na cestovni kanceldfe a dalsi sluzby v oblasti cestovni-
ho ruchu (hotely, dopravci). Tento segment vyhleddvd stdlé expozice mimotrddného
vyznamu a kulturni pfedstaveni bez jazykové bariéry (opera, balet, symfonickd hudba).
V posledné jmenované oblasti md vyznamnou tlohu hudebni festival Prazské jaro,
ktery opakované oslovuje své vérné zdkazniky a zdroven propaguje ¢eskou hudbu, skla-
datele a hudebniky v zahranidi.
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Dalsi geografickou segmentaci je mozné provést napftiklad podle bydlisté na oby-
vatele velkych a mensich mést, ptiméstskych oblasti a vesnic, podle horskych oblasti,
ptihrani¢nich regiont apod.

Demografickd segmentace

Demografickd segmentace déli trh do skupin podle pohlavi, véku, vzdéléni, ptijmu,
zaméstnani, velikosti a Zivotniho cyklu rodiny, piipadné ndboZenstvi a rasy. Demogra-
fickd segmentace vychdzi z pfedpokladu, ze preference spotiebitele maji s témito znaky
ptimou souvislost. Podivejme se na nékolik piikladi.

Pohlavi. Knihovny uvddéji, ze 70 % jejich ¢tendit tvofi zeny, pfesné opaény pomér

navitévniki mé vojenské muzeum v Praze.*

Vék. Déti (s rodici) jsou hlavnimi ndv§tévniky muzei hracek, détskych divadelnich
predstaveni, zoologickych zahrad; mladistvi a déti jsou i nejvétsim segmentem Ctendit
knihoven a jsou tésné ndsledovdni kategorii ¢tendit nad 60 let.

Vzdélani. Zékaznici na trzich kulturnich statkt maji oproti vét$inové populaci nad-
pramérné vzdéldni. (Prazkum Nérodni galerie uvddi kolem 40 % ndv$tévnika s vyso-
koskolskym vzdéldnim.®)

Pfijem. Kultura a uméni jsou zbytné statky, proto jsou vyhleddvdny pfedevsim lidmi
s vy$$imi piijmy. Crendii knihoven zastupuji populaci pifjmové priimérnou a podpri-
mérnou; chybi nejvyssi ptijmové skupiny, pro které je pohodInéjsi knihu si koupit.
Nejvyraznéjsi segmentace podle prijmu je na trzich s uménim u aukénich sini a zpro-
sttedkovateltl, jejichz klienty jsou lidé s vyrazné nadprimérnymi piijmy, coZ souvisi
s jejich investi¢ni strategii diverzifikace portfolia i s prestizné-dekorativni funkei umé-

leckych dél v obydli i firemnich sidlech.

Zaméstndni je faktorem, ktery se opét vyrazné projevi v knihovnach a ktery tzce sou-
visi s vékem. Hlavnimi segmenty jsou studenti a dichodci. Nékteré studie uvadéji, ze
mezi lékati a matematiky jsou nadpriameérné zastoupeni zdjemci o vdznou hudbu, ndv-
stévniky zoologickych zahrad naopak podle zaméstndni, ale ani podle vzdélani nebo
piijmu, segmentovat nelze — pochdzeji rovnomérné ze vsech skupin obyvatelstva.

Zivotni cyklus rodiny bude naopak pro zoologické zahrady jednim z vyraznych seg-
mentac¢nich faktorti. Rodiny s détmi pfedskolniho a $kolniho véku jsou nejvétsi nav-
stévnickou skupinou. Publikum koncertd moderni hudby tvofi z velké ¢dsti mladi
nezadani nebo mladé pary bez déti, Gcastnici abonentnich cykla koncertii vdzné hud-

4) Priazkum provddény v fijnu a listopadu 2006
5) Prazkumy z r. 1999 a 2006
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by a velkych divadel jsou rodiny nebo jednotlivci z tzv. ,prazdného hnizda®, jiz bez
zévazka k détem.

Psychografickd segmentace
I lidé ze stejnych demografickych skupin se vyrazné lisi svym psychografickym profi-
lem, patii do riznych spolecenskych vrstev, maji rozdilny Zivotni styl a jsou rozdilnymi
osobnostmi.

Z hlediska spolec¢enskych vrstev je stfedni tfida hlavnim segmentem ndv$tévnika
knihoven, stfedni a vy$$i vrstvy jsou ndvstévniky uméleckych muzei a galerii, vyssi

Y/

a nejvyssi vrstvy uméni nakupuji.

Zivotni styl déli lidi podle aktivit, zdjmu a nézort.® Napiiklad muzea pfitahuji nav-
stévniky se zdjmem o kulturu a historii spiSe nez sportovné zalozené jedince. Trendem
muzei ve Spojenych stdtech v poslednich desetiletich je ziskat zdjem mladych daspés-
nych nezadanych profesionalt (yuppies). Muzea pro né pofddaji specidlni programy ¢i
spolecenskd setkdni. Zvysuji tak zdjem této vyznamné skupiny potencidlnich sponzori
0 svoji organizaci.

Osobnostni charakteristiky jako dominantni nebo submisivni osobnost, introvert
nebo extrovert maji vliv na volbu aktivity, vybér znacky. Reklamni strategie se ¢asto
zaméfuje na osloveni zdkaznika, které koresponduje s jejich typem osobnosti.

Segmentace podle chovdni zdkaznika

Segmentace podle chovdni zdkaznika déli spotiebitele do skupin podle jejich postoji
ke spotiebé a k uzivani produkrii. Rada marketérii véit, ze pravé tato forma segmenta-
ce je nejlepsim feSenim. Mezi behaviordlni proménné patii naptiklad:

Prilezitost. Zdkaznici mohou byt rozdéleni podle piilezitosti, pii které voli konkrétni
aktivitu. Mezi takové piileZitosti pro ndv§tévu muzea nebo vystavy patii napt. nedélni
vychdzka, podzimni a zimni obdobi, mimofddna vystava, impulzem muze byt shléd-
nutd reklama nebo prectend recenze, kterd zikaznika zaujala.

Podle loajality se zdkaznici déli na vérné az oddané (napf. ndvstévnici koncerta
ur¢ité hudebni skupiny nebo divadelniho souboru, uzivatelé knihoven), na ty, ktefi
jsou vérni nékolika mdlo organizacim nebo aktivitdm, ddle na zdkazniky s proménli-
vou loajalitou, ktefi maji své preferované organizace a aktivity, ale jejich preference se
mohou ¢asem zménit, a na zdkazniky neloajdlni, ktefi spise vyhleddvaji rozmanitost.
Vysoce vérni zdkaznici muzea jsou malo poéetnou skupinou, ale vzhledem k vysokému
poctu opakovanych névstév a pozitivnich referenci, jsou velmi dulezitym segmentem.
Organizace zkoumaji, co ndv$tévniky vede k vérnosti a co takovému segmentu mohou
nabidnout, aby si jeho vérnost udrzely, ptipadné ho rozsifily.

6) Systém AIO (Activities, Interests, Opinions).
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Pozor na vztah loajality a spokojenosti ¢tendit mistnich knihoven, ktefi nemaji
v dané oblasti moznost volby.

Podle stddia pfipravenosti zdkaznika pfijmout nabidku se zékaznici nebo poten-
cidlni ndv$tévnici déli na ty, keefi:

* nabidce nevédi,

* maji pouze povédomi o nabidce,

* néco o nabidce slyseli,

* maji dostate¢né informace (ale moznd ne zdjem),
* maji zdjem,

* urdité chtgji sluzbu vyuzit.

Jak s kazdou z téchto skupin pracovat, tim se zabyvd marketingovd komunikace.

Podle postoje k organizaci nebo k jeji jednotlivé nabidce se skdla mtze pohybovat od
oteviené nepfételského postoje pfes negativni a neutrdlni k pozitivnimu az nad$enému
prijimdni.

Organizace a samozfejmé i firmy pak ddle zkoumaji, jaké maji tyto skupiny dalsi
spolecné znaky geografické, demografické a psychografické.

2.11 Segmentace firem a organizaci

Kulturni neziskové organizace jsou piijemci granttl, sponzorskych prispévki a dara.
Podpora ze strany firem i jednotlivea je ¢asto otdzkou jejich mozného rozvoje. Seg-
mentace firem za G¢elem nalezeni vhodnych potencidlnich pfispévateltl je jednim ze
zékladnich dkolu cileného marketingu téchto organizaci.

V piipadé grantt kulturni instituce naptiklad zvazuje, jestli grantovd organizace
poskytuje prostfedky na kulturu, jestli preferuje malé projekty (na které prispivd maly-
mi ¢istkami), nebo projekty velké, které by vedly k zdsadnim zméndm v profilaci kul-
turni instituce (o niZ instituce nemusi mit zdjem) apod.

Organizace, kterd hledd podporu u soukromych firem, si také musi udélat prazkum,
aby zjistila, které firmy pfichdzeji v ivahu. Instituce, které jiz maji dobré zkusenosti se
sponzoringem, mohou vyhleddvat firmy podobného typu.

Segmentace firem pfi vyhleddvani dodate¢nych zdroji zahrnuje objektivni i subjek-
tivni proménné.
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Objektivni proménné jsou:

* Velikost firmy.

* Misto, kde firma pusobi. (Muaze mit zdjem oslovit zdkazniky nasi organizace?).

* Obor, ve kterém firma podnikd. (Maji jeji produkty né&jaky vztah k pfedmétu nasi
éinnosti?).

* Zdroje, které ma firma k dispozici.

* Vztah firmy ke sponzoringu obecné.

* Vztah firmy ke sponzoringu kultury nebo vztah firmy ke kultufe.

Subjektivni proménné jsou napt.:

* Zijmy a preference majitele.
* Osobni vztahy. (Znd vedeni organizace nékoho ve firmé osobné?)

Segmentace firem se nemusi provddét jen za Gcelem ziskdvdni zdroji. Kulturni orga-
nizace muze provadét i segmentaci s ohledem na potencidlni spolupréci s firmami
. I . . . Ve ’ 2’ ’ ’ 7 7 O ’ . vz
a neziskovymi organizacemi p¥i ziskdvdni zdkaznikid. Do této kategorie patii seg-

menty typu:

* Firmy pusobici v cestovnim ruchu (hotely, dopravci, cestovni kanceldre).

* Spolecenské a zijmové organizace (pro mlddez, pro seniory, vzdéldvaci instituce).

* Média zaméfend na kulturu.

* Firmy, které v rdmci svych motiva¢nich programu poskytuji zaméstnanciim benefity
v podobé vstupenek.

Segmentace firem pfindsi kulturnim organizacim nesporné vyhody:

* efektivné vynalozené usili,

* schopnost oslovit velké mnozstvi potencidlnich zdkazniki prostiednictvim firem,

* moznost ziskat finan¢ni prispévky nebo naturdlni hodnoty v podobé grantt, dart
a sponzorskych prispévki.

Segmentovat lze podle fady kritérii a nelze vzdy urcit, které kritérium je nejspravnéjsi.

Aby byla segmentace G¢innd, méla by byt dodrzena tfi pravidla:

* Velikost. Pravidlo velikosti iikd, Ze segment musi byt dostate¢né velky nebo ,silny®,
aby se organizaci vyplatilo pfistupovat k jeho ¢lenim diferencované od ostatniho
trhu.

* Méfitelnost. Organizace musi byt schopna odhadnout velikost daného segmentu
a ndklady, které na jeho ziskdni bude muset vynalozit.
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* Dostupnost segmentu znamend moznost osloveni cilového segmentu prostfednic-
tvim videt minéni nebo klicovych osob. (Studenty prostfednictvim feditelti nebo
ucitel, ¢leny zdjmovych organizaci prostfednictvim vedoucich kluba nebo progra-
mil, firmy prostiednictvim majitele nebo managementu, turisty prostfednictvim
cestovnich kanceldf{ a informacnich center.)

Kazdé pravidlo md své vyjimky. Kulturni instituce se ¢asto profiluji jako pratelské
k handicapovanym spoluob¢antim. Nevidomi, neslysici, vozickari, nékdy etnické
mensiny apod. nespliiuji uvedend pravidla (pfedevsim velikost segmentu), ale kulturni
organizace podporované z vefejnych rozpocti plni i spolecenské funkce. Navic, pro-
stfednictvim tohoto spolecensky zddouciho piistupu si organizace ziskdvaji sympatie
ostatn{ vefejnosti i firem a potencidlnich sponzor.

2.12 Dodatek:
Mikroekonomicka analyza
poptavky po kulturnim dédictvi

Marketingova analyza chovdni spotfebitele se zabyvd detailnim zkoumdnim strany
poptévky s cilem najit vSechny faktory, které poptévku po konkrétnim produktu ovliv-
nuji, a poté ucelné prizpasobit nabidku tak, aby i na vysoce konkurenénich trzich
byla konkurenceschopnd. Kapitolu proto dopliuje mikroekonomickd analyza faktort
ovliviiujicich poptdvku po sluzbdch knihoven, muzei a galerii. Nékteré z uvedenych
faktort jsou rozebrdny podrobné v pfislusnych kapitoldch a zde jsou uvedeny pro tpl-
nost.

Cena

Zikladnim faktorem, ktery z ekonomického hlediska bude poptavku ovliviiovat, je
cena. Obecné plati, ze poptdvkovd funkce je funkci klesajici, tedy s ristem ceny klesd
poptdvané mnozstvi. Tak jako u vétsiny ekonomickych zdkond, i zde bude tvrzeni pla-
tit v praméru a s vyjimkami, jako je dokonale neelastickd poptévka (napf. po nezbyt-
nych, zivot zachranujicich lécich, kde limitem je pouze absolutni koupéschopnost
— vy$e diichodu a celkového bohatstvi). To ale neni zkoumany piipad.

Cena sluzeb knihoven, muzei, galerii, pamdtek a dalsich instituci kulturniho dédic-
tvi je popsdna v samostatné stejnojmenné kapitole.
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Uroven dtichodu

Uroven dachodii uréuje koupéschopnou poptévku. Vyssi diichody, za jinak stejnych
podminek, umoznuji spotfebitelim, koupit si vSech statkl vice. Za predpokladu, ze
vyse uvedené sluzby nebudou plné vefejnym statkem, bude vyse dichodi jednim
z faktora, ktery bude jejich spotiebu ovliviiovat. Z vyzkumt mezi uzivateli (ale i neu-
zivateli) knihoven vyplynulo, ze poplatky za pouzivini knihoven v ¢eskych podmin-
kich nejsou limitujicim faktorem pro Zidnou socidlni skupinu, naopak, kategorie
tendia, které jsou nejvice zastoupené, vedou studenti ndsledovani dichodci, tedy dva
nejvyznamnéjsi segmenty patiici do nejnizsi pi{jmové kategorie. Mezi uZivateli kniho-
ven jsou i nezaméstnani a dokonce i bezdomovci. Z tohoto pohledu se sluzby kniho-
ven blizi privé vefejnému statku.

Poptévka po sluzbdch knihoven vykazuje i znaky statku inferiorniho, s riistem
dichodt se miize snizovat; draz$im substitutem bude ndkup vlastnich knih, ktery
uzivateli pfinese za jeho penize vétsi pohodli.

Jind situace se bude tykat ndvstévy muzei, galerii a pamdtek. Zde uz se nejednd
o symbolicky (ro¢ni) poplatek, nybrz o vstupné, které (i kdyz nekryje vétsinou ani
ndklady) muze nékterym rodindm citelné zasdhnout do rozpoctu. Tyto instituce se
snazi svoji cenovou nabidku pfizpisobit moznostem cilovych skupin pozitivné
diskrimina¢nimi cenami pro vybrané segmenty — zlevnéné vstupné pro studenty,
dtichodce, zdravotné postizené, rodiny s détmi, aby byla splnéna spolec¢enskd funkce
téchto organizaci. Soucasné ale cena ve vztahu k diichodim zajistuje alespori ¢dste¢né
fungovani spolecenské spravedlnosti. Tedy aby ti, ktefi na to maji, nebo se to o nich
predpokldda, se podileli na nakladech organizace.

I ndvstéva lokdlnich muzei a pamdtek muize byt v uréité souvislosti nékterymi zakaz-
niky vnimdna jako inferiorni statek. V piipad¢ poklesu koupéschopné poptavky muize
takova aktivita slouzit jako nihrada za finan¢né ndro¢néjsi cestovéni do atraktivnich,
ale drazsich mist, jako je Louvre, Figueras, Prado, italskd muzea a galerie atd.

Vys$e momentdlniho diichodu neni jedinym faktorem, podle néhoz se lidé rozhoduji
o své spotiebé. Rada vyznamnych ekonomit, mimo jinymi lauredti Nobelovy ceny za
ekonomii Milton Friedman v teorii permanentniho diichodu a Franco Modigliani
v hypotéze o zivotnim cyklu upozornuji na dal$i faktory majici vliv na spotiebu: cel-
kové bohatstvi, Gspory, o¢ekdvdni, socidlni zabezpeceni, inflace atd. Zkoumané sluzby
organizaci nabizejicich kulturni dédictvi jsou poptdvdny prevazné lidmi se stfednim
a vy$sim vzdéldnim. Tito lidé v priméru dosahuji nadpramérnych pfijmii. To je dalsi
divod, pro¢ cena neni hlavnim faktorem ovliviiujicim poptdvku.

Spolecenskd dostupnost téchto sluzeb pro nejsirsi vefejnost vede ke zvyseni vzdéla-
nosti napf. dal$f generace, proto konstatovani o vysi dichodi (v priméru) urcité nema
byt argumentem pro zvySovani cen za sluzby instituci schranujicich a prezentujicich
kulturni bohatstvi. Efekt by se projevil ve snizeni celkového spolecenského blahoby-
tu, snizeni dostupnosti téchto sluzeb by ovlivnilo zejména socidlné potiebné spoluob-
¢any a makroekonomické naklady piileZitosti by mohly prevysit dotace.
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Substituty

Na analyzovanych trzich bude ovliviiovat poptivku i cena a dostupnost substitutd.
Produkty, které nemaji substituty, vykazuji niz$i cenovou elasticitu poptdvky nez pro-
dukty, které substituty maji. Pomineme-li tvodni tvrzeni, ze na analyzovanych trzich
zminénych sluzeb nejsou ceny zcela trzni, lze konstatovat, Ze sluzby knihoven, muzei,
galerii i pamdtek kulturniho dédictvi vétsinou substituty maji.

P¥{mymi substituty sluzeb knihoven jsou ceny a dostupnost knih v antikvaridtech,
ma internetovych burzdch i ceny a $ife sluzeb a nabidky knihkupectvi. Nértst cen
na kniznim trhu se projevuje ceteris paribus kfizovym efektem na riistu poptdvanych
sluzeb v knihovndch. Knihovny navzdjem si nejsou konkurenty vzhledem k podobné
vys$i poplatkt (cen) a k zdkladni strategii kooperace (meziknihovni vypujéni sluzba).
Poptavku po sluzbdch knihoven uréuje spiSe dostupnost, ptipadné odbornd specializa-
ce, coz uz spadd mezi ostatni faktory, které je nutné vzit v tivahu.

Na druhé strané muzea, galerie a pamdtky jsou si pfimymi konkurenty a zména
ceny (cenové strategie) poptavku ovlivnit mtize. Jak vyrazny vliv to bude, muze ukdzat
experiment prof. Knizdka, feditele Ndrodni galerie, ktery plinuje zrusit vstupné do
Veletrzniho paldce na stdlé expozice. Kvalifikované vyhodnoceni pfinosi tohoto expe-
rimentu muze po uréitém ¢ase ukdzat vliv vstupného na absolutni zvyseni ndvstévnos-
ti, ale i na substitu¢ni efekt — zda se podaii na sbirky moderniho uméni pfildkat vice
nav$tévnikd na tkor jinych pamdtek.”

Poptdvka po muzeich, galeriich a pamdtkdch i knihovndch je ovliviiovdna i nepfi-
mymi substituty, resp. nepfimou konkurenci, kam patii viechny volnocasové aktivi-
ty. Nejen rozpocet domdcnosti, ale i volny ¢as kazdého jednotlivce je omezeny. I volny
¢as lze ocenit z hlediska uzitku z jeho vyuzZiti. Nepfimym substitutem nemusi byt jen
jind kulturni akce, ale miize to byt i sport, diskotéka, kino, televize, posezeni s prdteli

atd.

Komplementy

Pro muzea a galerie celostitniho nebo dokonce nadndrodniho vyznamu je dilezitym
komplementdrnim faktorem cestovni ruch a turistické, ubytovaci a stravovaci sluz-
by a vefejnd doprava. Svétové vyzkumy z poloviny devadesdtych let minulého stoleti
uvddéji, ze v praméru 44 % ndvstévniki takovych instituci jsou turisté. Vzhledem ke
komplementdrnimu efektu z rostouciho turistického ruchu lze tedy fici, ze poptévku
po muzeich a galeriich ovliviiuji i faktory, které maji vliv na neustdle rostouci turis-
ticky ruch. Sem patii jeden ze zdkladnich faktort ¢istého ekonomického blahobytu
— zvySujici se mnozstvi volného Casu (alespor mezi urcitymi, a pro muzea cilovymi
segmenty trhu). Z demografického hlediska je to pfedev$im zdravi stdrnouci populace,
kterd chce sviij diichodovy vek trévit aktivné, ale neni skupinou jedinou. Cestovni
ruch posiluje i rst redlnych mezd, odstrafiovdni administrativnich piekdzek cestovdni,

7) Psdno v ¢ervnu 2007. Ctendf at porovnd se soucasnym stavem.
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stale dostupnéjsi leteckd doprava, dostatek ubytovacich kapacit ve vsech kvalitativnich
trovnich, vyhody jednoduchého vyhleddvani informaci, moznosti rychlé komunikace,
objedndni i zaplaceni sluzeb prostfednictvim internetu.

I poptdvka po sluzbich knihoven je ovliviiovdna svymi komplementy. Nejvyznam-
néjsim komplementem sluzeb knihoven je vzdéldni. Nejvétsi skupinu uZivatelt kniho-
ven tvoif tradi¢né studenti. S tim, jak se rozsifuji moznosti studia pro stdle vétsi okruh
zdjemctl, lze predpoklddat, ze i pocet ¢tendfti poroste. Vzdéldni se stdvd zdjmovou ¢in-
nosti i stdrnouci populace aktivnich diichodci. Demograficky trend v poklesu podilu
mladsi generace ve prospéch lidi v postproduktivnim véku neznamend pro knihovny
ohroZeni v poctu poptdvajicich. Komplementem v tomto piipadé budou univerzity
tfettho véku a dalsi vzdéldvaci kursy pro tuto generaci.

Velikost trhu

Velikost trhtt méfend velikosti populace je dalsim faktorem pilisobicim na poptév-
ku. Vétsina trha se vsak orientuje na specifické segmenty, cilové skupiny, kterym je
nabidka primdrné urcena.

Vieobecné knihovny maji v Ceské republice tradi¢né dva zakladni nejsilnéjsi seg-
menty ve studentech a diichodcich. Jak se rozsifuji moznosti studia pro stéle vét-
$f okruh zdjemct, lze predpoklddat, Ze i pocet ¢tendit poroste. Proti tomuto efektu
vsak muize pusobit nepfiznivé stdvajici demograficky vyvoj, celkové stdrnouci populace
a velky propad porodnosti v devadesdtych letech a prvni poloviné tohoto desetileti.
Névstévnost knihoven a muzei mohou kompenzovat starsi lidé, diichodci, jako dalsi
cilové skupina.

Velikost trhtt muzei galerii a pamdtek ze segmenta¢niho pohledu je ddna jejich posta-
venim a vyznamem. Instituce regiondlniho vyznamu oslovuji pfedevsim trh dany
geografickou polohou a zvyseni poptdvky mohou dosdhnout pordddnim pfileZitost-
nych akci, které povedou k opakované névstévé. Na druhém konci tohoto pomyslné-
ho intervalu jsou instituce nadndrodniho nebo mezindrodniho vyznamu, které jsou
dostate¢né atraktivni i pro zahrani¢ni ndvstévniky. Zde bude posilovat poptdvku kom-
plementdrni efekt sluzeb cestovniho ruchu.

Ostatni faktory

Mezi ostatni faktory ovliviiujici poptavku patii faktory fyziologické, dostupnost, fak-
tory spole¢enské, osobni, historické a psychologické.

Fyziologické faktory

Fyziologické faktory ovliviiuji pfedevsim zdkladni lidské potfeby a mezi né sluzby kul-
turnich organizaci nepatii. Nicméné s vyuzitim Herzbergovy dvoufaktorové motiva¢ni
teorie by bylo vhodné upozornit na to, Ze nedojde-li k uspokojeni zdkladnich potteb
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(napiiklad moznost obéerstvent, jidla, piti, misto k odpocinku) vede to k nespoko-
jenosti, a nejsou-li odstranény tyto dissatisfaktory (neuspokojovatele), zdkaznik neni
schopen vnimat vys$si motivédtory, celkové je nespokojen, stejnou organizaci znovu
nenavstivi, a navic svou nespokojenost sdéli dal$im lidem v podobé negativni referen-
ce. A negativni reference se dle vyzkum $ifi vyrazné rychleji, nez pozitivni. (Vyzkumy
uvddéji pomér 11 : 3, tedy v praméru si nespokojeny zdkaznik postéZuje jedendcti
dal$im lidem, o svou spokojenost se podéli se tremi.) Ze takovéd nespokojenost a jeji
Sifeni Ustnimi referencemi bude snizovat poptavku po sluzbdch dané organizace je
mimo pochyb.

Dostupnost

Dostupnost bude je faktorem, ktery ovliviiuje poptévku. Dostupnost zahrnuje otevi-
raci dobu, spojeni méstskou hromadnou dopravou, vefejnou dopravou z vétsi vzdale-
nosti, moznost pohodlného piijezdu autem a vyuziti parkovacich mist pro zdkazniky.
Samoziejmosti by mél byt bezbariérovy program. Programem se rozumi vstficnost
nejen k vozi¢kditm, ale i k dal$im hendikepovanym (neslysicim, nevidomym), aby
instituci nevnimali jako nepfistupnou nejen doslova, ale ani pfenesené. Podrobnéjsi
analyza je v kapitole zabyvajici se distribuci.

Spolecenské faktory

Spolecenské faktory zahrnuji kulturni faktory — viz vyse v této kapitole—, zde je jen
shrnuti. Ze spole¢enskych faktorti se odvozuji i faktory osobni. Zahrnuji vkus, osobni
preference, ale i vzdéldni v nej$ir$im slova smyslu. Uzivatelé knihoven a ndvstévnici
muzefi, galerif a pamdtek jako dvody pro svoji volbu traveni volného ¢asu timto zpu-
sobem uvddé¢ji tyto divody a jejich kombinace: chtéji travit ¢as uzite¢nym zptisobem,
byt mezi lidmi, mit moznost socidlniho kontaktu, citi se dobfe v daném prostiedi,
poznaji néco nového, maji piilezitost néco poznat, naucit se néco nového, vitaji vyzvu
nové zku$enosti, moznost aktivné participovat. Pokud jim organizace poskytnou to,
co hledaji, jejich poptdvka bude opakovand a reference pozitivni. Preference zdkaznikt
ovliviiuje i zivotni cyklus produktu. Z tohoto pohledu je poptivka po zdkladnich
sluzbich knihoven mimofddné vyrovnand a dlouhodobé se neméni. Od sluzeb muzei
naopak dnes$ni zdkaznici pozaduji stdle vétsi miru ,zébavnosti“, bez inovaci (napf.
interaktivni pfistup) by se jednalo v silné konkurenci substitutt o fézi poklesu.

Sezonnivliv

Sezonni vlivy ptisobi na poptavku po sluzbdch knihoven a muzei, galerii i pamdtek.
V knihovnich je vrcholnou sezonou z hlediska roku podzimni a zimni obdobi (vliv
pocasi), v univerzitnich a odbornych knihovnach se pfidédva zkouskové obdobi. Z hle-
diska tydne a dnt poptdvka stoupd v odpolednich hodindch, v podzimnim a zimnim
obdobi o sobotdch. Naopak ve méstech v pétek a sobotu vyrazné klesd s tim, jak pocasi
umoziiuje venkovni aktivity.
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U muzei a pamdtek bude sezonu ovliviiovat, zda je instituce turisticky atraktiv-
nim cilem, pak poptévka poroste v dobé¢ dovolenych, svitkii a o vikendech nezivisle
na pocasi. Instituce lokdlniho vyznamu vykazuji podobnou poptivku jako knihovny
(zdvislost na pocasi a na moznosti venkovnich aktivit — viz specifické faktory).

Historické faktory

Tradice knih a knihoven na ¢eském tzemi je stard nékolik stoleti a vdze se predevsim
k obdobim poroby a nesvobody. Nicméné i ve svobodnych a trznich podminkdch je
i z tohoto dtivodu vztah ke knihdm a ¢teni nadstandardni. Ceské Gzemi se vyznaluje
i velkym mnozstvim historicky vyznamnych pamitek, v ptipadé jejich koncentrace,
jako naptiklad v Praze, pak pusobi komplementdrni efekt a spole¢né tvofi turisticky
atraktivni destinaci nejen pro domdci, ale i pro zahranié¢ni turisty.

Psychologické faktory

Psychologické faktory ovliviiujici poptdvku mohou byt vnitini i vngjsi. Vnitini fakto-
ry vychdzeji z motivace, vnéjsi vychdzeji z marketingovych néstroji, komeréni komu-
nikace, reklamy a public relations aktivit. Reklama a publicita jsou néstroji k umé-
lému vyvoldni touhy po statku, a samoziejmé pfi sprévném, kvalifikovaném pouziti
dokdzi vyrazné zvysit poptdvku, minimélné kritkodobé. Motivace je vnitfnim psy-
chologickym faktorm. Zavisi na osobnosti ¢lovéka a jeho sebeuvédoméni. Poptavku
po navstéve kulturnich instituci tedy bude ovliviiovat i to, jak okoli vnimd a hodnoti
takovou ¢innost.

Stimulem, to je faktorem, ktery rozhodne, zda a kdy zdkaznik na nabidku zareagu-
je, je pro ndvstévu muzea, galerie nebo pamdtek muze byt naptiklad cesta — ndvstéva
nového mista, obecné doba volna — vikendy, svétky, prdzdniny, dovolené, pocasi, pub-
licita, pozvdni, zména nabidky, novd expozice, sezonni vstupné zvyhodnéné v dobg,
kdy se projevuje mensi zdjem. Idedlem je aktivni zdjemce, ktery nabidku sim vyhleds-
vé; jednd se sice o klientelu stabilni, ale mdlo pocetnou.

Specifické faktory

Typickym specifickym faktorem je za jinak stejnych podminek pocasi. Tepld zima
s nedostatkem snéhu na zimni sporty je mimofddné Gspé$nd pro regiondlni muzea
v horskych oblastech, naopak, pocasi idedlni pro venkovni aktivity vede ke snizeni ndv-
stévnosti knihoven, méstskych muzei, galerif a pamdtek, kde se z velké ¢dsti prohlidka
tykd interiéri a vnitfnich expozic.

Ocekavani

Ocekdvani je ekonomicky zcela specifickym faktorem, jehoz zvldstnosti je, ze samo
ocekdvéni na trzich mikro- i makroekonomickych obvykle vyvold ocekdvanou situaci.



ZAKAZNICI | 93

To je ddno zménami v nabidce, resp. poptdvce v reakci na budouci oéekdvani, v jehoz
disledku dojde k vychyleni ze stdvajici trzni rovnovahy.

Ocekdvani zminovaného bezplatného vstupného do stélych expozic Veletrzniho
paldce mlize docasné vyrazné snizit poptdvku ze strany domdcich ndvstévnik, resp.
ndv$tévnika z blizkého okoli.

Zmeény v Case

Poptdvka se méni v ¢ase. Ménici se vkus, zdjmy, preference, Zivotni styl, dostupnost
z hlediska dopravy, rostouci Zivotni Groven s posunujici se hranici produkénich moz-
nosti, technologické moznosti, to vSe se miize promitnout do vyvoje poptdvky jak po
sluzbdch knihoven, tak po ndvstévé muzei, galerii a pamdtek. Napiiklad technologické
moznosti: dnes jiz Sirokd dostupnost rychlého internetového pfipojeni a propracované
webové stranky galerii mohou vést k tomu, ze ¢dst potencidlnich zdkaznika navstivi
instituci pouze virtudlné. Nebo naopak virtudlni prohlidka je natolik zaujme, Ze se
rozhodnou pro osobni ndv§tévu. Ktery z vlivii prevazi, by vyzadovalo vyzkum. Vyhle-
ddvéni v elektronickych katalozich knihoven a rezervace knih v pohodli domova sice
snizuje mnozstvi ndvstév knihovny, ale vyrazné zvysuje uzitek spottebitele.

Poptavkova funkce

Rozhodovaci proces zékaznika pfi vybéru ndvstévy kulturni instituce je daleko slozit¢j-
$i nez rozhodovaci proces vybéru spotfebniho zbozi. Ndvstévnik kulturniho zafizeni je
specifickym druhem zdkaznika, ktery se rozhoduje nejen na zékladé informaci o cené
a kvalit¢, ale daleko vice ho ovliviiuji ostatni, pfedev$im psychologické faktory a vlast-
ni motivy. Ndv§tévnik si neodnasi fyzicky vyrobek, ale spottebovdva produkt ve formé
zézitku. , Trh* poskytovani sluzeb knihoven, muzei a nekomer¢nich galerii je tedy spe-
cifickym trhem a stejné tak jeho zdkaznici se ve svém rozhodovéni lisi od rozhodovani
v béznych zélezitostech na spotfebnich trzich. Specifika tohoto trhu vychdzeji z poslani
a z funkefi kulturnich neziskovych organizaci dotovanych z vefejnych rozpocta.

Cilem mikroekonomické analyzy strany poptévky je odvozeni, resp. kvantifikovani
poptavkové funkce. V ptipadé poptavky po sluzbich neziskovych organizaci zprostred-
kovavajicich zdkaznikiim pfistup ke kulturnimu dédictvi je kvantifikace obtiznd, ne-li
ptimo irelevantni, a to z nékolika divoda.

Jednd se o produkty poskytované ¢dste¢né za tGplatu, mnohdy jen za symbolickou
cenu. Cena je jen jednim z mnoha faktort a vétSinou nikoli faktorem rozhodujicim
pro mnozstvi poptdvaného produktu.

Odvozeni trini poptdvkové kfivky horizontdlnim souctem individudlnich
poptavkovych kiivek by vyzadovalo rozsihlé dotazovani ndvstévnik, napt. pii jaké
cené uz by do daného muzea nesli, pfi jaké cené ho navstivi jednou, dvakrdt nebo
Ctytikrdt ro¢né. Problém tohoto piistupu spocivd nejen v mnozstvi oslovenych, ale
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i v nesrovnatelnosti nabidky instituci a cen vstupného (muzeum v obci Tetin vybird 10
K¢, nejatraktivnéjsi instituce fddové az stokoruny — prohlidka Zidovského muzea se
vSemi pfilehlymi objekty je v soucasné dobé za 470 K¢).®

Muzea, galerie i knihovny jsou dotovdny ze stdtniho rozpoctu nebo z rozpoctit mist-
nich a jejich nabidka m4 ¢dstecné rysy vefejného statku. V pripadé vefejnych statkt
je analogii trzni poptdvkové kiivky agregdtni kiivka ochoty zaplatit (graficky verti-
kélnim sou¢tem individudlnich kfivek ochoty zaplatit). Ale zde se nejednd o Cisty
vefejny statek: u prohlizeni galerii a muzef je zaru¢ena nezmensitelnost, nikoli nevylu-
Citelnost (za predpokladu, Ze je cena vstupného vyssi nez nulovd). Knihovna nezarudi
ani nezmenSitelnost (pfi velkém zdjmu ¢tendia je fada knih pajéenych jinym ¢tendftim
a subjektivné zdkaznik vnimd momentalni mensi disponibilni nabidku). Muzea gale-
rie a pamdtky se blizi kolektivnimu statku (vykazuji jen nezmensitelnost), knihovny
nesplnuji teoreticky ani jednu z podminek, ale svym symbolickym roénim poplatkem
se vefejnému statku z hlediska dostupnosti blizi vice.

Dalsi teoretickou moznosti odvozeni poptivkové kiivky by bylo vyuziti kardindl-
niho piistupu — kvantifikace uZitku pomoci meznich uzitki. I zde plati, Ze zdkaznici
analyzovanych instituci spiSe nez aby ocenovali uzitek jednotlivych ndvstév daného
zafizeni, budou zvazovat ndklady uslé pfileZitosti v rimci omezeného mnozstvi volné-
ho ¢asu

Poslednim zptisobem, jak odvodit poptdvkovou kiivku, je vyjddieni preferenci spo-
tiebitele pomoci indiferen¢ni analyzy (ordindlni pfistup). Tento piistup, predstave-
ny zaldtkem 20. stoleti Vilfredem Paretem, je dodnes povazovidn moderni, teoreticky
pouzitelny, nicméné k sestrojeni indiferenéni mapy bychom opét potfebovali velké
mnozstvi dat z marketingového vyzkumu a k odvozeni poptivkové kiivky bychom
potiebovali porovndni preferenci pfi daném rozpoctu spotiebitele a pfi riiznych cendch
zkoumaného statku za jinak stejnych podminek. Otdzkou je, zda si to neziskové kul-
turn{ organizace mohou dovolit a zda by to pro né bylo raciondlni.

> 2.13 Shrnuti

Ndvstévnici

Trh je mistem, kde se setkdvd nabidka s poptdvkou. Nabizejici musi komunikovat se
svymi zdkazniky, musi je informovat o své nabidce, ale zdroven musi ziskdvat informa-
ce o potfebdch a pifdnich svych zdkaznikt a potencidlnich zdkazniku, aby jim mohli
pfipravit nabidku, kterd zdkazniky oslovi. Zdkaznické trhy pfedstavuji vSechny aktivi-
ty, na keerych mazeme uplatnit marketingové néstroje. Muzea a pamdatky musi nabizet

8) V roce 2007.
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docasné vystavy, pfilezitostné akce, predndsky, kulturni programy, protoze stéle stej-
nd stdld expozice zdkaznika opakované neldkd. Prostfednictvim uspokojovéni potieb
zdkaznika dosahuje firma ziski, a to jak finanénich, v podobé trzeb, tak zprosttedko-
vané jako dotace, dary a sponzorské prispévky.

Muzea, galerie i sprdvci pamdtek musi v dnesni dobé dbdt na rozvoj zdkazniku.
Zdkaznickd orientace neznamend, Ze by muzea méla zanedbdvat své ostatni historicky
dané funkce. Naopak, i sbirdni, uchovdvini a zkoumdni se provadi predevsim pro lid-
stvo, tedy pro soucasné a budouci zdkazniky. Muzea a pamdtky navstévuje $irokd skdla
zdkaznik s rozdilnymi zdjmy. Organizace by mély zndt slozeni svych zdkaznika a musi
védé, jak se pro ndvstévu rozhoduji, protoze jediné tak jim mohou nabidnout sluzby,
které je plné uspokoji.

Za obcasné névstévniky jsou povazovini ti, ktefi navstivi muzeum, galerii, pamdtku,
nebo kulturni akci v praméru jednou ro¢né. Pravé zde maji kulturni organizace nevy-
uzity potencial. Pravidelni nédvstévnici pfichdzeji opakované, nékolikrdt ro¢né. Aby si
kulturni organizace udrzely ptizen téchto klienttl, musi nabizet akce a obménéné pro-
gramy. Témto zdkaznikiim mohou organizace nabidnout abonentni programy.

Zakladni rozdéleni névstévnika muzei a galerii je na zékazniky mistni a na turisty.
Spickovd muzea s jedinednymi expondty maji vy$$i procento navstévniki, ktetf pii-
chdzeji jednou, protoze za navstévou cestuji z vétsi ddlky, ¢asto ze zahranidi. Pro tato
muzea je dulezité, aby zédkaznici odchdzeli nad$eni a doporucovali organizaci, sifili jeji
dobrou povést ve svété. Organizace tohoto typu vyuzivaji jako hlavni nédstroj pfede-
v$im distribuci, spoluprdci s cestovnimi kanceldfemi, agenturami, dopravci a hotely.

Ani $pickovd muzea nesméji zanedbdvat mistni zdkazniky. Podobn¢ jako institu-
ce lokdlniho vyznamu pro né musi pfipravovat nabidky, které pfivedou navstévniky
opakované. Do této kategorie nabidek patfi doc¢asné a putovni vystavy, specidlni akce,
vzdéldvaci a zdbavné programy. Zakladnim ndstrojem je produkt. Mistni ndv§tévnici
jsou hlavnim segmentem dal$ich kulturnich organizaci, pfedev$im knihoven, diva-
del ¢i kin. Kulturn{ organizace v mensich méstech mohou na bézi kooperace ptsobit
v jednom multifunkénim kulturnim a informa¢nim centru, kde se stiidaji nabidky,
akce, programy, vystavy a kde nabidku doplnuje knihovna, studovna, skolici a vzdéls-
vaci stfedisko.

Chovéni zdkaznika ovliviiuji dva typy faktort: marketingové podnéty jsou firmou
nebo organizaci ovlivnitelné a oznalujeme je jako marketingové ndstroje. Ostatni
podnéty jsou firmou nebo organizaci neovlivnitelné. Zkoumdni potfeb a motivace
zdkaznik muzef a instituci kulturntho dédictvi odpovidd na otdzku, pro¢ zdkaznici
vyhledavaji kulturni organizace. Diivody lze shrnout do nékolika zdkladnich kategorii.
Toto ¢lenéni napomitze marketingové segmentaci, jejiz podstatou je oslovovat skupiny
s podobnymi charakteristikami a zdjmy.

Esteticky prozitek byvd uvddén na prvnim misté jako divod pro ndvstévu umélec-
kych muzei a galerii. Zahrnuje pozorovani hezkych véci, atmosféru prostiedi, jedine¢-
nost, fantazii. Potfeba kontinuity a soundlezitosti s minulosti, slavnou historif zemé
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nebo ndroda, vyznamnymi osobnostmi nebo skupinou znamen4 sdileni podobnych
kulturnich hodnot a historickych zkusenosti. Potfebu kontinuity vyuzivaji historickd
i technickd muzea (hrdost na objevy, kontinuita v ¢ase, tcta a respekt k tomu, co
lidstvo dokdzalo). Potieba spolecenské soundlezitosti, to jsou kontakty s jinymi lidmi.
Potieba pozndvdni se odrdzi ve vzdéldvaci funkci muzei — doddvd informace jinym zpu-
sobem nez knihy, nechdvd prostor pro vlastni fantazii a umoznuje objevovani. Potfeba
tcty a obdivu k né¢emu pro bézné smrtelniky nedosazitelnému, tajemnému, co fas-
cinuje a vybocuje z rutiny kazdodenniho Zivota, zahrnuje vyhleddvani aktivit, které
povzndseji ducha, mysl a predstavivost, véci a zdzitky obklopené rouskou tajemstvi.
Proto je dilezity modern{ trend dneSnich muzei nejen expondty vystavovat, ale dopro-
vézet je piibéhy, které se k nim vézi. Potfeba odpocinku zahrnuje potéeni z volného
¢asu, uvolnéni od kazdodennich starosti a price. Potfeby a jejich priority svych zédkaz-
nikd musi organizace zndt a zkoumat, protoze jediné tak je muze dostate¢né kvalitné
uspokojovat.

Segmentace

Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Maji své specifické segmenty zdkaznikt
s jejich potfebami a pfdnimi, kterd musi identifikovat aby mohly pfipravit nabidku,
kterd tyto skupiny zdkaznika oslovi. Nabizet vSem zdkaznikim univerzélni produke
piindsi vynosy z rozsahu, ale je rozdil mezi sluzbami v oblasti kultury a masovou vyro-
bou. Témét zddnd organizace nemuze vyjit vstiic kazdému zdkaznikovi individudlné.
Regen{ lezi nékde mezi témito dvéma extrémy. Organizace se snaZi identifikovat dosta-
te¢né velké skupiny zdkaznik a potencidlnich zdkaznika, kteff maji spole¢né charakte-
ristiky a obdobnd pidni, a oslovuje je nabidkou, jez odpovida jejich potiebdm.

Segmentem rozumime dostate¢né velkou, jasné identifikovatelnou skupinu zdkaz-
nikd. Kultura v Zddné spole¢nosti neoslovuje cely trh. Optimalnim feSenim je segmen-
ta¢ni pristup. Principem segmenta¢niho piistupu je, Ze organizace pfipravuje rizné
programy a nabidky pro rozdilné skupiny zdkaznikd. Philip Kotler upozormiuje, ze
Lneexistuje jediny sprévny postup, jak trhy segmentovat,“[Kotler, N., Kotler, P, 1998]
protoze je piili§ mnoho proménnych, které chovdni zdkaznika ovliviiuji.

Podstata geografické segmentace spoéivd v predpokladu, ze zdkaznici, ktefi pricha-
zeji z odli$nych mist, vyhleddvaji rizné nabidky a maji odli$né potieby, resp. ptdni.
Z geografického hlediska je mizeme délit na mistni zdkazniky, na tuzemské zdkazniky,
keefi za nabidkou musi cestovat, a na zahrani¢ni ndv§tévniky. Demografickd segmen-
tace déli trh do skupin podle pohlavi, véku, vzdéldni, pfijmu, zaméstndni, velikos-
ti a zivotntho cyklu rodiny, pfipadné ndboZenstvi a rasy. Demografickd segmentace
vychdzi z ptedpokladu, ze preference spotiebitele maji s témito znaky pfimou souvis-
lost. I lidé ze stejnych demografickych skupin se vyrazné lisi svym psychografickym
profilem, patii do riznych spolecenskych vrstev, maji rozdilny Zivotni styl a jsou roz-
dilnymi osobnostmi.
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Segmentace podle chovani zdkaznika déli spotfebitele do skupin podle jejich posto-
ji ke spotfebé a k uzivani produkti. Rada marketér v&ii, e prévé tato forma segmen-
tace je nejlepsim feSenim. Zdkaznici mohou byt rozdéleni podle prilezitosti, pii které
voli konkrétni aktivitu. Podle loajality se zdkaznici déli od vérnych az po neloajédlni
Organizace zkoumaji, co névstévniky vede k vérnosti, a co takovému segmentu mohou
nabidnout, aby si jeho vérnost udrzely, ptipadné rozsifily. Podle stidia pfipravenosti
zdkaznika pfijmout nabidku se zdkaznici nebo potencidlni ndvstévnici déli na ty, keefi
o nabidce nevédi, maji pouze povédomi o nabidce, néco o nabidce slyseli, maji dosta-
te¢né informace (ale moznd ne zdjem), maji zdjem, a na ty, ktefi urcité chegji sluzbu
vyuzit. Jak s kazdou z téchto skupin pracovat, tim se zabyvd marketingovd komuni-
kace. Podle postoje k organizaci nebo jeji jednotlivé nabidce se $kdla mtze pohybovat
od oteviené nepritelského postoje pres negativni a neutrdlni postoj k pozitivnimu az
nadsenému piijimani. Organizace a samoziejmé i firmy pak ddle zkoumaji, jaké maji
tyto skupiny dal$i spole¢né znaky geografické, demografické a psychografické.

Kulturni neziskové organizace jsou piijemci grantl, sponzorskych piispévki a dart.
Podpora ze strany firem i jednotlivca je Casto otdzkou jejich mozného rozvoje. Seg-
mentace firem za G¢elem nalezeni vhodnych potencidlnich pfispévateli je jednim ze
zékladnich dkoli cileného marketingu téchto organizaci. V piipadé grantd bude kul-
turn{ instituce napiiklad zvazovat, jestli grantova organizace poskytuje prostfedky na
kulturu, jestli preferuje malé projekty (na které prispivd malymi ¢dstkami), nebo pro-
jekty velké, keeré by vedly k zdsadnim zméndm v profilaci kulturni instituce (o kterou
instituce nemusi mit zdjem). Organizace, kterd hledd podporu u soukromych firem, si
také musi udélat prazkum, keeré firmy by pfichdzely v dvahu. Instituce, které jiz maji
dobré zkusenosti se sponzoringem, mohou vyhleddvat firmy podobného typu.

Firemni segmentace pfi vyhleddvini dodate¢nych zdrojii zahrnuje objektivni i sub-
jektivni proménné. Objektivni proménné jsou velikost firmy, misto, kde firma puiso-
bi (muze mit firma zdjem oslovit zdkazniky nasi organizace?), obor, ve kterém firma
podnikd (maji jeji produkty néjaky vztah k pfedmétu nasi ¢innosti?), zdroje, které ma
firma k dispozici, vztah firmy ke sponzoringu obecné, vztah firmy ke sponzoringu
kultury nebo vztah firmy ke kultufe. Mezi subjektivni proménné patfi napt. z4jmy
a preference majitele firmy nebo osobni vztahy mezi vedenim organizace a majiteli
nebo managementem firmy.

Firemni segmentace se nemusi tykat jen ziskdvdni zdroju. Kulturni organizace muize
provédét i segmentaci s ohledem na potencidlni spoluprici s firmami a neziskovymi
organizacemi pfi ziskdvani zdkaznik. Do této kategorie patii segmenty typu organi-
zaci pusobici v cestovnim ruchu (hotely, dopravci, cestovni kancelare), spole¢enskych
a zéjmovych organizaci (pro mlddez, pro seniory, vzdéldvaci instituce), médii zaméfe-
nych na kulturu a firem, které v rdmci svych motiva¢nich programii poskytuji zamést-
nancim benefity v podobé vstupenek.
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Segmentace firem pfindsi kulturnim organizacim nesporné vyhody, piedevs$im
efektivné vynalozené tsili, schopnost oslovit velké mnozstvi potencidlnich zdkazniki
prostfednictvim firem a moznost ziskat finan¢ni pfispévky nebo naturdlni hodnoty
v podobé grantd, dart a sponzorskych prispévka.

Segmentovat lze podle fady kritérii a nelze vidy urcit, které je nejspravnéjsi. Aby
byla segmentace G¢innd, méla by byt dodrzena tfi pravidla. Pravidlo velikosti fikd, Ze
segment musi byt dostate¢né velky nebo silny, aby se organizaci vyplatilo pfistupovat
k jeho ¢lentm diferencované od ostatniho trhu. Pravidlo méfitelnosti znamend, ze
organizace musi byt schopna odhadnout velikost daného segmentu a niklady, které na
jeho ziskdni bude muset vynalozit. Pravidlo dostupnosti segmentu znamend moznost
osloveni cilového segmentu prostfednictvim viidett minéni nebo kli¢ovych osob.

Cvicent

Jak se obvykle rozhoduji zdkaznici vasi organizace?

Které faktory je ovliviuji?

Které segmenty zdkaznika jsou nejdulezitéjsi pro vasi organizaci?
Jaké jsou jejich hlavni charakteristiky?

Na které dalsf segmenty by se vase organizace mohla ddle zaméfit?

Pouzivd vase organizace segmentaci firem, zhodnotte jeji postup nebo doporudte
.o
moznosti.
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PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY:

Marketingovy systém trht a jejich fungovdni.

Komunikace a tok informaci.

Stavy poptdvky.
Spokojenost zdkaznika:

* vnimavy marketing,
* kreativn{ marketing.

Spole¢enskd marketingovd koncepce.
Pfi¢inné vztahovy marketing.

Soubor volby produktu:

* celkovd spotrebitelskd hodnota,
* celkova spotiebitelskd cena,

* spotfebitelskd pfidand hodnota.

Navstévnici:
M

¢ obcasni,

* pravidelni,

® turisté,

* mistni.

Modely rozhodovani spotfebitele:
* extenzivni feSeni problému,

* limitované feSeni problému,

* rutinni odezva.

Ekonomicky pohled.

Pasivni pohled.

Emociondlni pohled.

Sociologicky piistup.
Psychologicky behavioralni piistup.

Model kupniho chovini:

* komplexni kupni chovdni,

* disonan¢né-redukéni kupni chovdni,
* stereotypni kupni chovéni,

* kupni chovdn{ hledajici rozmanitost.

Kupni role.
Spokojenost po koupi u sluzeb v kultufe.

Sedm otidzek:

* 1. Kdo jsou zdkaznici (ocupants)

* 2. Co na trhu vyhleddvaji (objects)

* 3. Pro¢, za jakym tcelem (objectives)

* 4. Kdo v$echno se podili na tomto procesu
(organizations)

* 5. Jak probihaji transakce a operace na
tthu (operations)

* 6. Kdy, pii jaké pfileZitosti (stimuly)
(occasions)

* 7. Kde je odbytisté, kde se nakupuje
(outlets)

Faktory ovliviiujici chovani zdkaznika.

Marketingové néstroje:

* produkt,

® cena,

e distribuce (¢as + misto),

* marketingovd komunikace.

Ostatni podnéty:
e okoli zdkaznika,
* technologie,

* politické fakrory,
* kulturn{ faktory,
* makroprostiedi.

Vnéjsi obecné faktory:

* celkova hospodafska situace stdtu,
* legislativa,

* exckutiva.

Kulturni faktory:
* kultura,
* spolecenské vrstvy.

Socidlni faktory:

* referencnf skupiny,

* ¢enské skupiny,

primdrni ¢lenské skupiny,
rodina,

sekunddrni ¢lenské skupiny,
aspira¢ni skupiny,
nezddouci skupiny.

Role a statusy.

Osobni faktory:

* Zivotni cyklus,

* Zivotni styl,

e VALS,

e AIO,

* povoldni,

* ekonomické podminky.

Psychologické faktory:

* motivace,



* vnimani,
* udeni,
* postoje.

Potieby a motivace zdkaznikid muzei:
* esteticky prozitek,

* potieba kontinuity a soundlezitosti

s minulosti,

potieba spolecenské soundleZitosti,
potfeba pozndvani,

potieba tcty a obdivu,

potieba odpocinku.

Segmentace zdkazniki.

Segmentem rozumime dostate¢né velkou,

jasné identifikovatelnou skupinu zdkaznika.

Geogra.ﬁcka segmentace:

mistni zdkaznici,
* tuzems$ti zdkaznici ptijizdéji z vétsi
vzdalenosti,
zahrani¢ni ndvstévnici,
podle bydlisté na obyvatele velkych
a mensich mést, pfiméstskych oblast{
a vesnic, nebo horskych oblasti,
ptihrani¢nich regionti apod.

Demografickd segmentace:
* pohlavi,

e vek,

e vzdélani,
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"
® prijem,

* zaméstndni,

* zivotn{ cyklus rodiny.

Psychografickd segmentace:
* spolecenské vrstvy,

* Zivotni styl,

* osobnostni charakteristiky.

Segmentace podle chovini zdkaznika:
* prilezitost,

* loajalita,

* pfipravenost,

* postoje.

Segmentace firem a organizaci:
* velikost,

* misto,

* obor ¢innosti,

* zdroje.

Subjektivni proménné:
* z4jmy a preference majitele,
* osobnf vztahy.

Vyhody segmentace

Pravidla segmentace:
* velikost,

¢ méfitelnost,

* dostupnost.



Marketingové
informace

a marketingovy
vyzkum

Kapitola pfedstavuje marketingovy informacnf systém a zdroje dat, vyznam
a obsah marketingovych informaci, specifika informaci na trzich uméni
a kulturniho dédictvi. Druha ¢ast se vénuje moznostem marketingového
vyzkumu a jeho vyuZitf v oblasti kultury.

Cilem kapitoly je ukdzat moznosti ziskdvani marketingovych informa-
cf a zakladni principy marketingového vyzkumu, jeho specifika a postupy
v pfipadé trh uménf a kulturniho dédictvi, zabyva se také typy vyzkuma,
vyzkumnymi metodami a trendy marketingového vyzkumu ve vystavnictvi.
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> 3.1 Marketingovy informacni systém

Knihovny, muzea, galerie, pamdtky a dal$i organizace spravujici kulturni dédictvi oslo-
vuji skupiny ndvstévnika, keeré prichdzeji s rozdilnymi pfedstavami, potfebami a pfdni-
mi. Neéktefi prichdzeji sami, jini s rodinou, pfdteli nebo s turistickym zdjezdem. Nékdo
hledd konkrétni expondty, o nichz pfedtim nastudoval vSechny dostupné informace,
jiny prochdzi sily ve sméru Sipek vychdzkovym krokem a pozoruje vie bez rozdilu,
vitriny a obrazy se stejnym zaujetim, jako vykladni skiiné na pési z6né. Zapamatuje si
asi totéz, jako z prochdzky po hypermarketu, nablyskané modely a atraktivni krabice,
ale co se za nimi nebo v nich skryvd, netusi. Jinymi slovy neznd historii expondt(i nebo
objektu, nevi pro¢ se na to divd, ale to je$té¢ neznamend, ze neni spokojen. I takovy
ndv$tévnik mize mit povznasejici pocit z prostredi, historickych salt, atmosféry mis-
ta. Tuto atmosféru mu ale musi zprostiedkovat organizace, jinak takového zdkaznika
zaénou bolet nohy a po chvili i hlava. Organizace musi védét, co jeji zdkaznici hledaji.
M4 névstévnik kde si odpocinout? Privital by lavice pfed nejvyznamnéjsimi expond-
ty, aby si je mohl prohlédnout v klidu, nebo se radsi provéerd v atriu, kde si mize
s nejblizsimi o zdZitcich popovidat a nikoho nerusi? Ani rodiny s détmi nemaji stejnd
ptdni, nékdo chee déti vzdéldvat, vést k lasce ke kultufe a uméni, jiny je jen nemd kam
odlozit, a rdd by sdm vidél vystavu nebo si pujéil knihy. Jak to udélat, aby déti nezlobi-
ly a nekazily zaZitek dospélym?

To je jen ukdzka otdzek, které si musi organizace kldst. Ne vidy vsak pfi pohledu na
nav§tévnika poznd, co zdkaznik ocekdvd. Muzea a knihovny potiebuji zndt odpovédi
nejen na to, kdo jsou jejich zdkaznici, ale potfebuji také védét, co o¢ekdvaji. K tomu
jim md pomoci marketingovy informaéni systém a marketingovy vyzkum. Potfeba
marketingovych informaci neustdle roste. Dfive se management muzei nebo pamd-
tek staral jen o sbirky, jejich zkoumdni a uchovdvani a zdjemctim je prost¢ ukazoval.
V soucasném svété vsak na jedné strané vyrazné vzrostla konkurence v oboru vyuziti
volného ¢asu, o pozornost potencidlnich zdkaznika usiluje velké mnozstvi byt nepfi-
mych konkurentt, na strané druhé neziskové organizace jsou hodnocené, dotované
nebo sponzorované podle své tspésnosti na trzich, jsou méfené poctem spokojenych
navstévnika. Marketingovy vyzkum hraje zdsadni roli v porozuméni zdkaznickym
postojum, v pfedpoviddni chovédni zdkaznika, pfi tvorbé nabidky vystav a programi
i doprovodnych sluzeb.

Jen mald ¢dst muzei a galerii se mize chlubit svétovou proslulosti svych expondtil
(nebo alespon jednoho expondtu). Ostatni se musi ptit, ¢im se odlisit od jinych nabi-
dek, jaké programy nebo aktivity jsou dostate¢né atraktivni, aby kvali nim zdkaznik
prisel. Je mozné se profilovat jako mistni kulturni a spolecenské centrum, kde se setkd-
vaji lidé podobnych zdjmi, ale je tfeba zvézit, zda k tomu md instituce uzpiisobené
prostory, restauraci, kavdrnu ¢i spole¢ensky sdl. Hodnota marketingového vyzkumu
spocivd ve sbéru spravné zvolenych informaci, které umozni vedeni organizace délat
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kvalifikovand rozhodnuti na podporu strategickych cili. K tomu slouzi marketingovy
informacni systém.

Marketingovy informaéni systém zahrnuje pracovniky, zafizeni, informacni techno-
logie pro sbér, tfidéni, analyzovdni a distribuci informaci, které potfebuji. Plati pfi
tom podminky pro marketingové rozhodovini: potfebnost, véasnost, piesnost.

Neziskové organizace maji né¢kdy tendenci marketingové informace podcenovat
nebo se jim i zimérné vyhybat. I pouhym obcasnym pozorovanim poznd kurdtor sbi-
rek nerostt v Ndrodnim muzeu, Ze vice ndv$tévniktt méd oddéleni vycpanych zvirat
a ze lidé tam trdvi mnohem vice ¢asu. Chybné se bude domnivat, ze pokud se nikde
takovd informace neobjevi, je to pro ného dobrd zprdva. Naopak, pravé v ptipad¢ této
negativni pozorované tendence by mél mit zdjem zjistit, pro¢ jeho vystava neni pro
navstévniky dost pfitazlivd, zvldsté kdyz se jednd o jednu z velmi reprezentativnich
sbirek svého druhu. Moznd by byl piekvapen, ze ndvstévnici preferuji piibéh, zézitek,
a to jim pouhé koukdni pod sklo do vitrin nemuize poskytnout. O¢ uspésnéjsi je jeden
maly kousek ¢erného kaminku v Kennedy Space Center, muzeu kosmonautiky na
mysu Cannaveral. Pravda, je to mési¢ni kdmen, ale na tmavé obldzkové pldzi byste
podobnych nasbirali kila za hodinu. To, co tuto vitrinu proddva névstévnikiim je maly
otvor a ndpis, ze i vy muzete byt na Mésici, aspon jednim prstem.

V neziskovych organizacich je marketingovd informacni potteba ¢asto kompromi-
sem mezi tim, jaké informace si vedeni a pracovnici mysli, Ze potiebuji, tim, co oprav-
du potiebuji, a tim, co je ekonomicky tinosné, co si organizace miize dovolit.

3.2 Zdroje dat

Sekunddrni informace

Zakladnimi zdroji dat jsou sekunddrni informace a primdrni informace, a to v tom-
to pofadi. I pro marketingové tcely se bézné vyuzivaji sekunddrni informace. Jejich
vyhodou je, zZe jsou okamzité dostupné, jejich ziskdvani je levné, popt. bezplatné
a organizace s nimi mize hned pracovat. Sekundarni informace jsou dvojiho druhu.
Interni informace vznikly v organizaci, lze je ziskat z G¢etnictvi, ze styku se zdkaz-
nikem, z podnikovych vykazii apod. Externi informace jsou z vefejné dostupnych
zdroji, napt. ze statistiky, z vyro¢nich zprdv konkurence, novin a z dalsich médif, napt.
internetu atd.

Tato data vsak byla shromazdovdna k jinym téelim a pro marketingovou analyzu se
organizaci iplné presné hodit nemusi. Tim, Ze uz tyto informace existuji, jsou dostup-
né i jinym subjektim a z pohledu konkurenéni vyhody jsou zastaralé. Proto je dobré
doplnit je informacemi primarnimi, vlastnim vyzkumem.

Ziskévani primdrnich informaci je ¢asové i finanéné ndro¢néjsi, ale jednd se o infor-
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mace, které jsou bezprostfedné ziskdvdny za tcelem vyzkumu, proto 1épe odpovidaji
potiebdm, jsou aktudlni a konkurence k nim nemd pfistup.

Primdrni informace

Primdrn{ informace lze ziskat riznymi zplisoby, organizace spravujici kulturni dédic-
tvi vyuzivaji prazkum ndv$tévnika, uzivatelt, prizkum okoli (obce), tj. potencidlnich
ndv$tévnikd a uzivateld, prizkum pracovnika. K tomu pouzivaji metody pozorovéni,
dotazovini, skupinové diskuse, prognostické dilny, brainstorming.

Organizace mohou data sbirat vlastnimi silami. VétSina kulturnich neziskovych
organizaci si vzhledem k omezenému rozpoctu provédi vyzkum vlastnimi silami. To je
postup na prvni pohled levny, pokud nezapocitdme platy pracovnika, keefi by mohli
byt lépe vyuziti v rdmci své kvalifikace. Druhy nedostatek tohoto postupu spocivd
praveé v tom, ze prizkum provddéji ¢asto lidé, ktefi pro to nemaji odpovidajici kvali-
fikaci.

Druhou moznosti je objednat si informace u specializovanych agentur, které maji
vyzkum trhu jako hlavni pfedmét své ¢innosti. Pokud vsak takové firmy nespolupracu-
ji s neziskovymi organizacemi alespon ¢dste¢né na bdzi sponzoringu, jednd se o velice
drahou zdleZitost, kterou si vétsina instituci nemuze dovolit. Vysledky vyzkumu se ji
ani ¢asem nezaplati, nezdro¢i do té miry jako komeréné orientovanym firmdm. Spo-
lupréce se specializovanymi firmami na bédzi sponzoringu je vhodnd, pokud bude ¢4st
vysledka vyzkumu vefejnd a agentura se jejich publikovdnim zviditelni.

Kompromisem miize byt spolupréce s katedrami sociologie, statistiky a marketingu,
kde na vyzkumech spolupracuji studenti na praxi, nebo kde je vyzkum soucdsti semi-
ndrni nebo diplomové price.

> 3.3 Informace, jejich ziskavani a pouziti

Marketingové informace slouzi organizacim kulturniho dédictvi k popisu stdvajici
situace, k vysvétleni pficin a predpoviddni tendenci.

Popis

Marketingové informace slouzi k popisu marketingového okoli, napt. jaky je demo-
graficky a psychograficky profil ndvstévnik instituce, jaké divody je vedou k ndvstéve
a které expondty i expozice je zajimaji nejvice. Tyto tdaje pak management pouzivd
k tomu, aby zvézil, jaké zmény by bylo vhodné provést v zdvislosti na oblibenosti
stavajicich vystavnich prvki nebo aby se dozvédél, které segmenty tvofi tézisté ndv-
stévnika.
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Vysvétleni pFicin

Management by se nemél spokojit jen s popisem. Je vhodné zjistit, co je pfi¢inou sou-
¢asného stavu, co za tim vézi. Proto by mél hledat souvislosti mezi popsanymi fakty
a pfi¢inami, pro¢ tomu tak je.

Predpoviddni tendenci

Pokud popis a vysvétleni pficin povede i k moznosti pfedpovédét budouci tendence
v zdjmech ndv$tévnikil i k jejich reakcim na pldnované zmény a muzeum zévéry vyuzi-
je pro svoji dal$i zédkaznickou orientaci, splnily informace sviij marketingovy tcel.

Zasady ziskavani marketingovych informaci v muzeich,
galeriich a organizacich spravujicich kulturni dédictvi

Marketingové informace musi byt ziskdvany systematicky, musi vést ke strategické-
mu cili a musi byt v Sirsich souvislostech za uréity del$i casovy tsek. Muzea a galerie
v soucasné dobé, pokud viibec informace k marketingovym tcelim ziskdvaji, délaji tak
obvykle ndhodné, ad hoc, nejdou piilis do hloubky a pak obtizné hledaji souvislosti.

Na obranu muzei, galerii a pamdtek je nutné fici, Ze ziskdvani a zpracovani adaja
a souvislosti je obtiznéjsi nez u bézného spottebitelského vyzkumu. Na vétsiné spotfe-
bitelskych trhti je primdrnim faktorem cena v poméru ke kvalité (dvé tfetiny populace
maji piijem nizsi nez pramérny). Tento pomér Ize exaktné méfit pouzitym materidlem,
technickymi parametry, sloZenim, energetickou ndro¢nosti produktu atd. U organizaci
spravujicich kulturni dédictvi je situace sloZitéjsi.

Cena je v fad¢ pripad u muzei galerii a dal$ich kulturnich organizaci jen zlomkem
skute¢né trzni ceny (z pohledu vyznamu i ndkladt), nebot je dotovdna (stitni politika
dostupnosti kulturniho dédictvi, vzdélanosti i vytvdfeni ndrodni hrdosti) a kvalita je
v uméni veli¢inou vysoce subjektivni. Muzea tak musi zvazovat mnohem sir$i souvis-
losti a vztahy, které je nékdy obtizné kvantifikovat.

Zakladni zdroj informaci o zdkaznicich muzei, galerii a pamdtek by mély tvofit data-
béze jejich klientt a prétel. Jenze tyto organizace nejsou v postaveni Ndrodni knihovny,
kterd také samoziejmé patii do zdkladniho fondu kulturniho dédictvi. Knihovny maji
tu vyhodu, Ze se uzivatel musi nejprve zaregistrovat a sdélit knihovné velké mnozstvi
dat o sobé. Jednou z moznosti organizaci kulturniho dédictvi je uzsi spoluprice v této
oblasti. Kooperace muzei a galerii s mistnimi nebo regiondlnimi knihovnami je jednou
z moznosti. Napfiklad po pfedchozim souhlasu étendit v souladu se zdkonem, by
muzea mohla sdilet tato data a potencidlnim zdkaznikim adresné nabizet akce, vystavy
a programy, o které by mohli mit zdjem. A ¢tendfi mistni knihovny mohou byt i sou-
borem vhodné prilezitosti (lidi kulturné a humanitné orientovanych) pro prizkum,
aby se zjistilo, pro¢ potencidlné cilovd skupina nav$tévuje muzeum nebo galerii jen
ztidka, a co by ji pfesvédcilo k opakovanym nédv§tévdm.
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Druhou moznosti je motivovat névstévniky ke klubové tcasti, kde by samotna regis-
trace pfindsela drobné vyhody, napt. pausdlni poplatek doprovizeny nizsim vstupnym.
Registrace spojend s ¢lenstvim v klubu pak pfindsi vyhody vyssi drovné.

Treti, nejndro¢néjsi formou, je vlastni marketingovy vyzkum.

> 3.4 Marketingovy vyzkum

Postup

Utinny marketingovy vyzkum se skldd4 z posloupnosti nékolika krokii. Nejprve je
nutné definovat problém, ktery md vyzkum vyfesit, tedy stanovit si cil vyzkumu.
Dobfe definovany cil vyzkumu je zdkladnim predpokladem tspéchu. Druhym krokem
je stanoveni pldnu vyzkumu. Ten specifikuje informaéni zdroje, typ vyzkumu, plin
vybéru respondentii a metody kontaktovdni respondenti. Tretim krokem je sestaveni
dotazniku, nédsleduje vlastni sbér a analyza dat. Zavére¢nd faze se sklddd z piipra-
vy vyzkumné zprévy, jeji ptipadné prezentace zadavateli, zfizovateli, nada¢ni nebo
spravni radé. Zavéry musi byt sprévné vyhodnoceny a vysledky pouzity v praxi. D4
se Fici, Ze Gspésny marketingovy vyzkum skondi az realizaci opatieni, kterd vyzkum
doporucil.

Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je vyfesit néjaky problém, napt. zvysit spokojenost
ndvstévniku a zajistit si tak pozitivni reference, zjistit pficiny mozné nespokojenosti,
ziskat tipy na moznd vylep$eni sluzeb.

Cil vyzkumu musi byt vymezen relativné presné; odpovidd na otdzku, co chceme
vyzkumem vyfeSit. V dal$im kroku je nutné stanovit si hypotézu, presné formulova-
nou domnénku, kterou md vyzkum potvrdit, nebo vyvrdtit. Neni-li hypotéza zfejmd,
pouzivd se explora¢ni vyzkum. Samoziejmosti je zvdzit naklady na vyzkum a porovnat
s o¢ekdvanymi pfinosy, i kdyby byly jen nekomer¢niho charakteru.

Muzea a pamdtky pfitahuji rizné kategorie ndvstévniki s rozli¢nymi zajmy. Lisi
se tim, zda pfichdzeji sami, ve skupindch nebo s détmi, délkou doby, kterou v muzeu
strvi, po¢tem salii, které navstivi, u jakych expondta se zastavi s vétsim zdjmem, i tim,
jak si rozlozi dobu strdvenou v muzeu na vlastni prohlidku a doprovodné sluzby (pro-
mitdni programd, restauraci, prodejnu publikaci a suvenyri).

Pozorovéni jejich chovdni muze organizaci odpovédét na dulezité otdzky o zdkaz-
nickych pfanich, preferencich a zijmech, o¢ekivinich a spokojenosti. Ceskd muzea
a galerie maji stdle bliz k metoddm minulého stoleti, kladou nejvétsi diraz na sbirdni,
uchovdvéni a zkoumdni pfedmétd kulturniho dédictvi a na zdkaznika se obcas divaji
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jako na obtizny hmyz, ktery jejich expondty ohrozuje svou piitomnosti, dychdnim
i pouhym koukdnim a je samé rusi v jejich bdddni. Teprve v posledni dobé si nékeerd
muzea a provozovatelé pamdtek zacinaji uvédomovat vyznam névstévnosti a oblibe-
nosti a za¢inaji moznosti marketingového vyzkumu vyuzivat.

Hlavni pfekdzkou marketingovych vyzkumi jsou ndklady; firmy specializované na
tyto vyzkumy vychdzeji z cen v komeréni sféfe. Vyzkumy provddéné vlastnimi silami
jsou limitované znalostmi, technickymi a ¢asovymi moznostmi zaméstnanct a nékdy
i nechuti dozvédét se pravdu o skutetném zdjmu o expozici.

3.6 Typy vyzkumu

Explora¢ni vyzkum

Explora¢ni vyzkum je pfedbézny, pouzivd se v po¢dte¢nim stddiu vyzkumu, kdyz je
zapotiebi zformulovat hypotézu a ujasnit si problém. Vyuzivd previzné sekunddrni
informace a neprochdzi v§emi kroky dal$iho marketingového vyzkumu. Vystupem
z explora¢niho vyzkumu je obvykle pouze kvalitativni verbdlni studie. Kvalitativ-
ni vyzkum vytvéii teorie a hypotézy, snazi se porozumét chovdni lidi. V dalsi fézi
vyzkumu se obvykle pokracuje dal$imi formami, které podaji ucelenéjsi a podrobnéjsi
vysledky.

Hlavnimi ndstroji explora¢niho vyzkumu jsou pozorovdni, nestrukturované rozho-
vory a skupinové diskuse ¢i dotazovani prostiednictvim anket.

Kulturni neziskové organizace ¢asto pouzivaji prévé tuto formu, pokud si potte-
buji udélat ndzor na své dalsi sméfovdni, pldnované zmény nebo zaviddéné novinky.
Explora¢ni vyzkum pouzivd pouze omezeny vzorek respondenttl, vybirany neexakeni-
mi, tsudkovymi metodami. N4v§tévnici byvaji dotazovani pomoci anketniho listku,
kratkého rozhovoru na zastaveni nebo prostiednictvim interaktivniho displeje nebo
pocitace ve vstupni hale. Anketa muaze byt umisténa i na webovych strdnkdch institu-
ce. Mezi dal$i moznosti patii pozorovani, strukturovany a nestrukturovany rozhovor
a moderovand skupinovd diskuse. Priizkum potencidlnich zdkazniki Ize orientovat
na cestovni kanceldfe, informacni centra, hotely nebo miiZe byt soucdsti informacnich
a propagac¢nich materidl mésta. Odevzddni vyplnéného anketniho listku potencidlni-
mi ndvstévniky v pokladné muize byt odménéno slevou na vstupném nebo drobnym
dérkovym upominkovym pfedmétem, a mize tak plnit i propagaéni funkci. Vysledky
sice neobstoji v pfisném védeckém hodnoceni ani z pohledu detailnich analyz trzniho
chovdni komer¢nich firem, ale tato forma vyzkumu je levnd, uskute¢nitelnd poloama-
térskym postupem vlastnimi pracovniky organizace a orienta¢ni vystupy, které jsou
pro instituci dostacujici, jsou ziskdny relativné rychle.
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Deskriptivni vyzkum

Deskriptivni vyzkum se zaméfuje na hlubsi nebo detailni popis urcitych skute¢nosti
nebo vztaht (spokojenost ndvstévniki, kdy chodi, na co chodi) a na ziskdn{ informa-
ci o konkréeni skupiné lidi, zdkaznik, nendvstévniki, odbornikii a o jejich chovdni.
Deskriptivni vyzkum pouzivd kvantitativni metody. Jen opravdu velké, vyznamné
instituce disponujici odpovidajicim rozpoc¢tem si mohou dovolit zadat kvalifikova-
ny vyzkum. Jednodussi deskriptivni vyzkumy si muzea, galerie a pamdtky provadéji
podobné jako v predchdzejicim pripadé.

Kauzalni vyzkum

Kauzalni neboli pfi¢inny vyzkum zkoumd souvislosti mezi dvéma nebo vice veli¢ina-
mi. Piikladem muze byt cenovd elasticita poptévky ukazujici, jak se zméni névstévnost
pii snizeni (nebo zvyseni) ceny. Kauzilni vyzkum se muze tykat také vztahu vydajii na
marketingovou komunikaci k ndvstévnosti a pi{jmam. I neziskové organizace potiebu-
ji zndt, zda své prostiedky vynaklddaji Gcelné, a pokud zvysi procento vydaji na mar-
ketingovou komunikaci, chtéji védét, zda to prinese urcitd pozitiva. Vyssi ndvstévnost
nemusi byt jen zdrojem piijmu a ziskd, ale jejim prostfednictvim organizace ziskdva
renomé a spolecenské uzndni, které zpétné muze prinést vyssi statni dotace nebo pfi-
vést sponzory.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného védeckého vyzkumu. Popisu-
je jevy pomoci proménnych, které jsou sestrojeny tak, aby méfily urcité vlastnosti.
Kvantitativni vyzkum ovéfuje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v social-
ni realité. Vysledky takovych méfeni jsou pak zpracovdny a interpretovény, napiiklad
s vyuzitim statistiky. Kvantitativni vyzkum se oproti kvalitativnimu vyzkumu zamé-
fuje na rozsahlejsi spolecenské otizky a zkoumd tedy vétsi okruh informaci. Pouziti
reprezentativnich vzorki u kvantitativniho vyzkumu dovoluje vyslovit statistické zave-
ry. Napfiklad lze vypoditat, kolik procent dotdzanych pouzivd uréity produke, i pra-
mérnou spokojenost s nim. Kvantitativni vyzkum trhu maze rovnéz pfinést poznatky
o zivotnim stylu, cendch, ndkupnich tmyslech obyvatel. Tyto vyzkumy lze provddéc
jednordzové, ale také jako opakovand Setfeni, jejichz vysledky lze v urcitych ¢asovych
obdobich srovndvat.

Kvalitativni vyzkum trhu je mozno pouzit v téch piipadech, kdy nejde o stanoveni
kvantitativnich progndz, ale o hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevt, jak jednotlivci
a skupiny nahlizeji, chdpou a interpretuji svét a jaké jsou jejich psychologické kvality.
Tento typ vyzkumu vyZzaduje pouziti ndro¢nych psychologickych postupti z hlediska
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vybéru metod i zpracovani vysledki. Zdroven ale umoznuje vyzkum i mensiho vzorku,
nez je bézné pii reprezentativnich kvantitativnich vyzkumech. Predevsim pfi vyzkumu
chovéni spotiebitele je nutné volit adekvitni metody i zpusob dotazovini tak, aby
respondent byl schopen, ale i ochoten na né odpovédét. Kvalitativni vyzkum je pou-
ze vyjimecné provadén ve vétsim méfitku. Kvalitativni vyzkum ¢asto hledd podrobné
odpovédi na otdzku ,proc“. Tazatel se snazi, aby lidé vyjadrili své myslenky, pocity,
ndzory, aniz by je omezoval ve zptsobu vyjddieni. Je vSak tfeba podotknout, ze obé
zminéné vyzkumné metody se vzdjemné doplnuji.

3.7 Priprava vyzkumného projektu

Ptiprava vyzkumného projektu zacind ujasnénim si, jaké informace budou pouzity, zda
jen sekunddrni, nebo jaké primdrni informace je nutno doplnit, zda sta¢i informace
interni nebo zda organizace potiebuje i informace externi a v jakém rozsahu. Ptiprava
pak pokracuje volbou metod vyzkumu.

Metody vyzkumu

Pozorovdni

Pozorovéni chovdni ndv§tévnika a poslouchdni jejich komentdia od ptichodu do
muzea, galerie nebo pamdtky pres dobu prohlidky expozice, vyuzivini doprovodnych
sluzeb (restaurace nebo bufet, $atna, prodejna suvenyrt a reprodukei apod.) az po
opusténi objektu je zdkladni a nejjednodussi metodou, kterou lze doplnit porovndnim
»zakazniku, konkurence® pomoci fiktivnich ndv$tévniku jinych instituci. Pozorovéni
miize odpovédét na otdzky o zdjmu o jednotlivé expondty a sluzby i o spokojenosti
ndvstévniki.

Skupinové dotazovdni

Skupinové dotazovdni 6-10 respondentl s kvalifikovanym moderdtorem je pro
neziskové organizace rychlé a levné, ale v ¢eskych podminkdch zatim neni tak bézné.
Nebezpedim této metody je zobecnovani vysledka ziskanych z pfili§ malého vzorku
respondentil.

Priizkum

Prazkum pouzivd pfedevsim dotazovini pomoci dotazniki, pfi vhodné volbé vzorku
dotazovanych lze zobectiovat na celou populaci. Vyzkum prizkumem se pouzivd pre-
dev$im pro deskriptivni vyzkum.
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Experimentdlni vyzkum

Experimentalni vyzkum je védecky nejhodnotnéjsi, ale pouziva se predevsim v komer¢-
ni oblasti (napf. G¢innost reklamy a jeji vliv na trzby a zisky). Muzea a galerie pouzivaji
experimentdlni vyzkum omezené a v redukované podobé.

Experiment v laboratornich podminkdch

Experiment v laboratornich podminkéch, kde laboratofi je simulovand ndkupni hala,
pfindsi rychlé vysledky, je ale omezen typem dobrovolnika, kteff jsou ochotni se expe-
rimentu zdastnit (studenti, dichodci, nezaméstnani, tedy pfijmové nejslabsi skupiny
a marketingové kromé studentt nejméné atraktivni).

Experiment v redlnych podminkdch

Experiment v redlnych podminkdch zkoumd obvykle postoj zdkaznika k novému pro-
duktu nebo jeho atributim (obal, produkt, cena, misto v prodejné, sousedni produk-
ty). Vyhodou jsou skuteéni zdkaznici, kteff nevédi, ze testuji produke, nevyhodou je, Ze
se 0 kampani rychle dozvi konkurence.

Muzea a galerie nékdy tyto dvé formy experimentdlniho vyzkumu kombinuji. Plinu-
ji-li vystavu s novymi prvky, nezvyklym uspordddnim nebo jinak riskantni, ovéfuji si
reakci nav$tévniki na nékteré plinované prvky bud pridinim téchto prvka do stilé
stdvajici expozice a pozorovdnim reakci publika (blizi se experimentu v redlnych pod-
minkdch), nebo v podobé instalace ukazky, ¢4sti budouci vystavy, v samostatném sile,
kam jsou pousténi jen nektefi ndvitévnici (obdoba laboratote).

Pomoci kontrolovanych experimenti mohou muzea a provozovatelé pamdtek ove-
fovat i cenovou elasticitu (plinované zdrazeni), kdy ¢4st zdkaznika dostane brozury
s vy$$imi cenami (napf. ceny za vzdéldvaci programy nebo za cyklus odbornych pred-
nasek), a sleduje se, zda doslo k poklesu zdjmu. (Samoziejmé na misté zaplati cenu
stejnou, jako ostatni, navic jsou mile pfekvapeni, predcilo to jejich oéekdvani.) Tento
experiment, pokud prokdze, Ze zdjem ani pfes inzerovanou vyssi cenu neklesl, muze
byt argumentem pro zvyseni cen v nésledujici sezoné a pomuze organizaci ziskat vice
prostiedki pro jeji ¢innost a pro dal$i zlep$ovéni sluzeb. Na druhé strané, pokud dojde
k vyraznému poklesu poptavky, ani ndsledné distribuovany opraveny cenik s omluvou
nemusi vSechny zdkazniky uspokojit. Organizace musi pfedem zvazit mozné uzitky
a pfipadnad rizika, kterd jsou vzdy s experimentem v redlnych podminkich spojena.

Ptikladem muze byt i pldnovany vyse zminovany experiment Nérodni galerie — zru-
seni vstupného do Veletrzniho paldce na stdlé expozice.
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> 3.8 Nastroje, prostiedky sbéru dat

Pozorovani

Ke sbéru dat Ize vyuzit technické prostiedky.

Oc¢ni kamery
Oc¢ni kamery méfi, co a jak dlouho ¢clovek sleduje. Lze je vyuzit naptiklad pii testo-
véni G¢innosti riznych variant inzerdtd v Casopise a rizného umisténi téhoz inzerdtu

v periodikdch.

Tachyskop

Tachyskop je technické zafizeni, které promitd obraz i ve zlomcich sekund. Jeho pomo-
ci Ize na testovaném vzorku méfit naptiklad Géinnost plakdti u ddlnice, které fidi¢
jedouciho auta vnim4 jen periferné, a nemuze se soustiedit na detailn{ ¢teni. Naopak
plakdty a billboardy ve méstech vidi vétsina lidi z pomaleji jedoucich prostfedku hro-
madné dopravy, navic se jednd o pasazéry, nikoli fidi¢e, maji tedy vice ¢asu na ¢teni
detailngjsich informaci. Tomuto publiku se plakdt promitne na delsi dobu, poté muze
vyzkumnik porovnat Géinnost podle zapamatovani sdélovaného poselstvi, ptipadné
oddélit verzi méstskou (s vice psanymi informacemi) a ddlni¢ni, zaméfenou jen na
jméno instituce nebo akci (vystavu).

Galvanometr

Galvanometr je zafizeni pracujici na bdzi detektoru 1Zi, méfi emoce, naptiklad zda
zapusobi nabidka na zékaznika, nebo zda je viici ni lhostejny. Zde se viak jednd pouze
o teoretickou moznost sbéru informaci, neni mi zndmo, ze by se pro marketingové
Gcely v Cesku galvanometr pouival, nato? v neziskové oblasti kultury. Urcité by zde
ale byl potencial pro vyuziti testovdni modernich expozic a experimentélnich prvki ve
vytvarném umeéni.

Audiometr

Audiometr méfi poslechovost, resp. sledovanost pofadu. Tento pfistroj je u nds zndmy
spi$ pod ndzvem peoplemetr. Podle sledovanosti televiznich poradil se stanovuje cena
za odvysilané reklamni spoty, ale neziskové organizace spravujici kulturni dédictvi maji
nadstandardni pfistup do médii prostfednictvim publicity ve zpravodajstvi. Pokud
vyuzivaji vlastni reklamu, byvd ¢dste¢né nebo zcela sponzorovana médii (a napt. vysild-
na v neobsazeném reklamnim case).
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Pamatkové objekty vyuzivaji i dals$i prostredky:

Primyslové kamery
Pramyslové kamery, které hlidaji sily, ale také zaznamendvaji, jak dlouho se névstévnik
u nékterého expondtu zastavi, ptipadné které ¢dsti vystavy miji bez pov§imnuti.

Mechanické pocitadlo vstupti
Mechanické pocitadlo vstupt je nezbytnym zdrojem informaci pro instituce s volnym
nebo dobrovolnym vstupnym nebo vstupnym na bdzi sezonni permanentky (legiti-
mace). Mohou ho vyuzit i knihovny, pokud ke vstupu do ¢itdrny nevyzaduji registraci
a prukazku.

Neékdy je ale vhodné rozlisovat pocet vstupii a ndvstévnost, coz neni totéz. Jeden
a tyz navstévnik si mize jit zakoufit nebo za hezkého pocasi jit snist svacinu pred
muzeum, kolemjdouci miiZe ve foyer muzea pouzit pouze vefejné toalety.

v v s

Ctecka magnetického prouzku nebo ¢ipu, snimaé édrového kédu

Crec¢ka magnetického prouzku nebo ¢ipu &i snimac &rového kédu jsou vhodnym zaii-
zenim, pokud ma organizace vice objektt se samostatnymi vstupy, na které vyddvd
jednu spole¢nou vstupenku. Vystup slouzi pro marketingové tcely jako interni sekun-
dérni zdroj informaci, ukdze, o které expozice nenf zdjem (¢4st nebo vétsina zdkazniki
je vynechd), v pfipadé, ze objekty nejsou prilis vzdalené, tak i volba poradi vstupt
napovidd o vnimané duleZitosti, zdjmu.

Tato technika je dnes bézné pouzivina knihovnami. Udaje z ni ziskané mohou
slouzit jako sekunddrni informace pro marketingové tcely. Lze z ni vycist frekvenci
navstév, pocet vypujcek, o jakou literaturu maji rizné segmenty zékaznika zdjem, kdy
si knihy pujcuji atd.

Méreni ndvstévnosti webovych strdnek

Meéfeni névstévnosti webovych strinek a doba strdvend nad jednotlivymi informacemi
jsou nutnosti. Webové stranky maji vyuziti i pro interaktivni kontakt s navstévniky,
uzivateli, potencidlnimi zakazniky.

> 3.9 Dotazovani

Dotazniky by mély byt zahdjeny jednoduchymi otdzkami, které respondenta zaujmou
a bude na né umét odpovédét. Osobni a choulostivé otdzky, napt. na vék nebo plat,
patfi az na konec, pricemz je 1épe ptét se v intervalu nez pozadovat vy¢isleni. Nevhod-
né jsou podjaté otdzky, které navozuji sprdvnou odpovéd (napt. ,Myslite si, ze je
nehordzné, ze stit na tuto pamdtku pfispivd jen xx korun ro¢né?). Nesrozumitelnd
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nebo $patné pochopena mohou byt cizi a pfili§ odborn4 slova nebo profesni slang.
V &estiné jsou navic problémy s negativnimi otdzkami, na které nelze jednozna¢né
logicky odpovédét ano, ne. Nevhodné je pouzivat mnohondsobné otdzky, vzdy se
daji rozdélit na dvé jednoduché. Ale i pfi dodrzeni téchto zdsad se mohou do vysled-
kit vloudit chyby. Respondenti mohou zdmérné lhét (¢asto o svém piijmu, vzdélani
nebo ¢etnosti ndvstév kulturnich akei), organizace nema moznost zjistit, pro¢ nékteti
odmitaji na otdzky odpovédét. Byli tak zklamdni ndv$tévou, Ze uz se s pracovniky ani
nechtéji bavit, nebo naopak vysoce spokojeni a neodpovidaji prévé proto, Ze si nepo-
tiebuji stézovat?

Uzaviené otazky a jejich typy

Uzaviené otdzky maji pfedem dané moznosti odpovédi. Lépe se vyhodnocuji, pro
respondenta jsou srozumitelnéjsi. Hufe se ale sestavuji a mély by byt pfedem testovany
na vzorku respondenti. Mély by obsahovat nezaujaté presné formulace, nepouzivat
slova casto, obcas, mdte radi, kterd si vykldd4 kazdy jinak.

Dichotomickd otdzka

Nejjednodussi uzaviend otdzka je dichotomickd. Nabizi dvé mozné odpovedi, obvykle
»ano a ,ne®, a muze slouzit k rozfazeni naptiklad na navstévniky a ostatni. Je vhodnd
na tuvod dotazniku.

PRIKLAD:

Je to vase pruni ndvstéva v tomro muzeu?
O ANO
0 NE

Mnohondsobny vybér

Mnohondsobny vybér ddvd na vybér tii a vice moznosti, ale je-li jich pfilis mnoho,
mohou respondenta mést a prestane se orientovat ve vyznamech. Respondent si musi
vybrat bud jen jednu odpovéd, nebo md moznost zaskrtnout vice moznosti. Mno-
hondsobny vybér muze byt otdzkou uzavienou nebo polootevienou. Pokud je otdzka
uzaviend, vybér musi byt Gplny, v tomto pfipadé je nutné otestovdni. Tam kde neni
mozné zahrnout viechny myslitelné varianty odpovédi, protoze je nezndme nebo by
jich bylo pfili§ mnoho, Ize volit variantu polooteviené otdzky: V moznostech vybéru je
»jind odpovéd — popiste vlastnimi slovy*.

PRIKLAD:
S kym jste do muzea prisli?

O sdm, sama
O s manzelem, manzelkon (partnerem/partnerkou)
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OoOoOoooo

s rodinou tj. s détmi, vnoucaty, rodii (4. alespori 2 generace)
se zndmymi, ostatnimi p;’z’buznjmi

s kolegy, obchodnimi partnery

s organizovanou skupinou, turistickym zdjezdem

se Skolou

Jjind moznost (vypiste)

Stupnice

Stupnice, skaly existuji v riznych podobdch. Obecné jsou stupnice liché, kde respon-
dent md moznost vybéru neutrdlni polohy ,,nevim®, nebo sudé, u nichz se respondent
se musi pfiklonit k néjakému ndzoru. U lichych stupnic je nutné kontaktovat vice
respondentd, protoze ziskime vice neutrdlnich, nic nevypovidajicich odpovédi. Sudé
otizky maji nevyhodu v tom, Ze nuti respondenty, ktef{ opravdu nevédi, aby si néco
vymysleli, zvldsté, jsou-li motivovani odménou za tplné vyplnéni viech otdzek.

Druhy stupnic

Likertova stupnice — skdla souhlasu s tvrzenim.'

PRIKLAD:

Prilezitostnd vystava je pro mé diwodem k opakované navstévé galerie.

ooooa

absolutné souhlasim

spise soublasim

(ani soublas ani nesoublas, nelze ict)
spise nesoublasim

zcela nesouhlasim

Stupnice pfiklidaného vyznamu, kéla dulezitosti je podobné koncipovand.

PRIKLAD:

Vyise ceny je pro mé

oooOoa

velmi dilezitd
spise dillezitd
spise nediilezitd
zcela nedilezitd

Stupnice oblibenosti a zndmosti se ¢asto pouzivaji spolecné a patii k zdkladnim otdz-
kdm, které zjistuji i neziskové organizace.

1 Podle Rensise Likerta, zakladatele behaviordlni $koly v managementu.
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PRIKLAD:

Expozici Ndrodni galerie ve Veletrznim paldci mam
O velmi oblibenou

O spise oblibenou

O spise neoblibenou

O zcela neoblibenou

Expozice Ndrodni galerie ve Veletrznim paldci je mi
dobre zndmd

spise zndmd

spise nezndmd

zcela nezndmd

oooOoad

Vysledky Ize potom shrnout do tabulky oblibenosti a zndmosti.

Tab. 4 Matice oblibenost—zndmost

velmi oblibené neoblibené
velmiznamé | 1.idedl 4. nejhorsi varianta
neznamé 2. marketingova komunikace, publicita 3. odstranit nedostatky, pak az publicita

Idedlni variantou je pozice ¢islo 1. V piipadé, Ze je instituce oblibend, ale znd ji mélo
lidi, pomuize intenzivni komunikace pomoci publicity a propagace (pole ¢. 2). Je-li
organizace neoblibend, pak muze byt rdda, Ze je spiSe nezndmad (¢. 3). V prvni fadé
musf zjistit pro¢ je u téch, kdo ji znaji neoblibend, pak musi odstranit nedostatky a az
poté muze zalit s publicitou a propagaci. Nejhorsi variantou je pozice ¢. 4. Nechvalné
prosluld organizace ma velmi obtiznou pozici a pred sebou dlouhodoby tkol. I ona
musi{ postupovat jako instituce v prechdzejicim piipad¢, ale ménit minéni lidi je obtiz-
néjsi, nez zménit sebe samu a svoji nabidku. Kroky, které instituce podnikne, musi
vychazet ze znalosti potieb zdkaznikd, musi byt doprovézeny intenzivni pozitivni pub-
licitou a podpoteny odbornou pfiznivou kritikou a osobnim doporu¢enim téch zakaz-
nika, keefi se 0 zméndch k lepsimu presvédéi.

Pozndmbka: Zndmost lze mévit i otevienou otdzkou. Respondent je poZdddn, aby vyjme-
noval muzea, kterd znd. Cetnost vyjskytu jmen muzei nevypovidd nic o tom, jak je hodnoti,
V dalsi fiizi je sestaveno poradi podle zndmosti a respondenti hodnoti oblibenost pdrovym
srovndvdnim, prostou bodovou nebo zndmhkovaci metodou & podrobnou bodovou metodou
podle jednotlivich kritérii. Priklad kritérit, kterd pFipadaji v vivahu v muzeich:
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¢ celkovd atmosféra muzea,

* vyznamnost jednotlivych expondti,

* vyznamnost, prestiz muzea,

* uspordddni expondtil v expozici,

* interaktivita,

* informacni sluzby (orientace a popisky, zvukovy privodce a informacni listy, pro-
hlidka s pravodcem),

* doprovodné sluzby ($atna, restaurace, toalety, suvenyry),

* zaméstnanci (vstiicnost, odborné znalosti, ochota),

* cena (vzhledem k nabidce, kvalité a k typtim zdkaznik( — studentské, rodinné, seni-
orské a skupinové slevy).

Témto kritériim je$té¢ muize byt prifazena viha podle dileZitosti pdrovym srovndnim,
sefazenim podle vyznamnosti nebo bodovym hodnocenim.

Stupnice imyslu, obvykle imyslu néco koupit, navstivit, a to na zdklad¢ uréitych
podminek.

PRIKLAD:
Pokud by muzeum zavedlo prohlidky s odbornym vykladem

urcité se zcastnim
spise se zvicastnim
nevim zda se zilastnim
spise se nezuicastnim
urcité se nezucastnim

ooooao

Hodnotici $kdla je bud bodovd, nebo v podobé skolniho zndmkovani. Zdkaznik pfi-
fazuje hodnoceni uréitym sluzbdm a faktortm. Je lepsi vyhybat se procentni stupnici
(0 %—100 %, je prilis sirokd a respondenti mohou pod stejnym ¢islem rozumét kazdy
néco jiného). V ¢éeskych podminkdch je vhodné skolni zndmkovdni, kterému kazdy
respondent rozumi. Pozor vSak pfi zpracovdni vysledki, vét§ina programu je nasta-
vend na vyhodnoceni na bdzi ¢im vice, tim Iépe. Pokud se tedy nedéld jen prameér
obdrzenych zndmek, ale vysledky se porovndvaji i s jinak hodnocenymi otdzkami, je
nutné pievést pii zaddvéni do zpracovani skolni zndmky na body.

Vyznamovy (sémanticky) diferencidl
Sémanticky diferencidl je zalozen na principu protikladu, jinak je postup podobny
jako u hodnotici $kdly. Respondent se pfiklani k ur¢itému bodu na stupnici.
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PRIKLAD:

Je galerie, knihovna:

velkd 12345 mald
svétld 12345 tmavd
zajimavd 12345 nudnd
preblednd 12345 zmatend
privétivd 12345 neprdtelskd
levnd 12345 drahd

Vyhodou sémantického diferencidlu je jeho vystup v podobé grafu, ktery muze srov-
ndvat nézory riznych skupin respondenti, napf. ¢eskych a zahrani¢nich ndv$tévnika
pamidtky, pracovnikt a uzivatelt knihovny, G¢astnika abonentniho cyklu a jednordzo-
vych ndv§tévnika divadla, riznych veékovych nebo vzdélanostnich skupin atd.

Razeni objektii podle duleZitosti

PRIKLAD:

Kdyz si vybirdm, které muzeum nebo galerii navitivim, je pro mé nejdiilezitéjsi
(setadte pomoci Cislovdni od nejdilezitéjsi (1) po nejméné dilezité)
vzddlenost od mista bydlisté

cena

parkovdni

proslulost nékterého expondtu

celkové zaméreni organizace

prijemnd restaurace v objektu

bezbariérovy pristup

prijemni zaméstnanci

interaktivni proky v expozici

aktudini vystava

pozitivni kritiky v médiich

osobni doporuceni

OoO00oo0OoOoooooao

I tato otdzka miiZe byt polooteviend, doplnénd o posledni polozku: ,, Pokud jste zde
nenasli faktory, které byste umistili na proni t7i mista, prosim, vypiste je.

Cim vice faktori porovndvdme, tim obtiznéjsi je pro respondenta odpovédét.

Pdrové srovndvani

Pro respondenta muize byt jednodussi nez fazeni objekta podle dulezitosti parové srov-
névani jednotlivych polozek. V tom piipadé porovnavé vidy jen dva faktory, postupné
v kombinaci kazdy s kazdym, a oznaluje ten, ktery je pro n¢ho dilezitéjsi.
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Otazky s otevienym koncem

Jejich tvorba je jednoduchd, ale vyhodnocenti je velmi obtizné. Vyzaduji vétsi zkusenost
tazatele, idedlné s psychologickym vzdéldnim, pokud nejde jen o orienta¢ni piecteni si
odpovédi na zcela nestrukturované otdzky. PfindSeji nizsi spolehlivost nez otdzky uza-
viené, vyzaduji vice Casu, ale vyhodou je $ir$i a hlubsi pohled na urcité téma, protoze
dostdvime spontdnngjsi odpovédi.

Typy otédzek s otevienym koncem:

Zcela nestrukturovand otdzka

Zcela nestrukturovand otdzka ddvé prostor pro volnou slovni odpovéd respondenta.
Pouzivd se v pocdte¢nich fizich vyzkumu, predev$im v exploraénim vyzkumu, pfi
omezeném poctu respondentll. Slouzi k ziskdni kvalitativnich tdaji, je obtizné, ne-li
nemozné, zpracovavat vysledky statisticky.

PRIKLAD:

Jaky je vds ndzor na tuto vystavu?

Dile uvedené moznosti se pouzivaji v rdmci projektivnich technik, v ptipadé dotazni-
kit jen vyjimecné.

Slovni asociace

PRIKLAD

Co vds jako prvni napadne, kdyz uslysite slovo:
Galerie

Veletrzni paldc

Moderni uméni

Dokonceni véty, povidky, obrdzku, tématického nadmétu

Dokoncent véty, povidky, obrazku, tématického ndmétu je vhodné pouzivat jen vyji-
mecné, a to tehdy, pokud se na zpracovani i vyhodnocovani otdzek podileji odbornici
s psychologickym vzdéldnim.

Dokonceni véty

PRIKLAD:

Cyklus predndsek a besed s odborniky povazuji za............
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Dokonceni véty lze ¢asto nahradit zcela nestrukturovanou otdzkou nebo slovni
asociaci.

PRIKLAD:

,

Kdyz se rozhoduji, zda navstivim muzeum, je pro mé rozhodujici............
lze nabradit nestrukturovanou otdzkou:

Co je pro vds rozhodujici, kdyz se rozhodujete, zda navstivite muzeum?

Dokoncdeni povidky zabere respondentovi dost ¢asu. Hodi se proto do dotaznika,
které respondent vypliuje v dobé¢, kdy nemd co délat. Tieba u dotaznika distribuova-
nych v letadle, v hotelu, u turistickych zdjezdt ve dnech, kdy maji klienti den volna
na pldzi.

PRIKLAD

10, co jsem zazil pri ndvstévé muzea .......... se nedd porovnats .........

Dokonceni obrazku

PRIKLAD:

Duva lidé stoji pred rozcestnikem, ktery ukazuje 1. hrad a muzeum, 2. ndkupni zéna,
3. centrum mésta, 4. rekreacni zona a koupalisté. Kazdy z nich md u pusy bublinu.
Co si rikaji?

Dokonceni tématického ndmétu

PRIKLAD:

Opét obrizek, lidé pred zndmou siluetou pamdtky. Respondenti maji volny prostor
k vyjddrent.

Kromé¢ zcela nestrukturované otdzky, kterd slouzi jen k informovdni managementu
instituce (kvalitativni explora¢ni vyzkum) a neni ddle zpracovdvana, neni vhodné pro-
védét v kulturnich organizacich tento vyzkum v (polo)amatérskych podminkdach.
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> 3.10 Vybérovy soubor

Pfiprava vlastniho sbéru dat zahrnuje:

* Zvoleni vybérové jednotky, urceni, koho se dotazovat. Zahrnuje volbu cilové sku-
piny podle pfedem danych parametrd, napt. véku, vzdéldni, povoldni, mista bydlis-
té.

* Zvoleni velikosti vybérového souboru. Reprezentativni vybérovy soubor zahrnuje
1 % populace. Pro béiné vyzkumy veetné marketingovych sta¢i 500-2000 respon-
dentt k zobecnéni na ¢eskou populaci. Kulturni neziskové organizace se bézné
pohybuji i pod dolni hranici tohoto intervalu a pro jejich marketingové tcely to
miuize byt dostacujici.

* Vybérovy soubor lze tvofit dvéma zptsoby: Pravdépodobnostni, ndhodny, exaktni
soubor je takovy, kde statisticky lze urcit pravdépodobnost a odchylku, nepravdé-
podobnostni, tsudkovy, neexaktni vykazuje vy$$i moznost statistické chyby, nelze
ji kvantifikovat, ale pro vétinu vyzkuma v odvétvi kulturniho dédictvi bude dosta-
¢ujici a predevsim jednodussi a levnéjsi.

Typy pravdépodobnostnich soubori

Prosty ndhodny soubor je takovy, kde kazdy ¢len populace md stejnou pravdépodob-
nost, ze bude vybrdn.

Vistveny ndhodny soubor (dvoufizovy, vicefizovy) déli populaci do dvou nebo vice
vzdjemné se vylucujicich skupin napt. podle véku, pohlavi.

Shlukovy/skupinovy ndhodny soubor zahrnuje respondenty ze vzdjemné se vylucu-

jicich skupin, napf. skupiny z uréitych mést, ¢evrt.

Typy nepravdépodobnostnich souboru

Soubor vhodné pfileZitosti se voli tehdy, pokud stali dotazovat se snadno dosazitel-
nych ¢lenti populace, napt. nav§tévnika galerie, muzea, ...)

Soubor vhodného vsudku vychizi z usudku vyzkumnika ptit se takovych ¢lent spo-
le¢nosti, od kterych muze dostat vhodné informace.

Uréeny soubor, je-li vhodné urcen (napt. statisticky odpovida zastoupeni celé popula-
ce), je z neexakenich soubort nejpresnéjsi. Dotazovéni se provddi u pfedem stanovené-
ho poctu lidi v kazdé z nékolika kategorii.
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Pfi vyzkumu pro potieby jednotlivého muzea nebo pamdtky se pravdépodobné vyuzije
soubor vhodné prilezitosti nebo vhodného tsudku.

3.11 Metody kontaktovani respondentt

Posta

Dotazniky zasilané postou jsou vhodné, pokud se jednd o choulostivé intimni otdzky
nebo o rozsdhly dotaznik, keery zabere respondentovi hodné ¢asu, nebo se na néj musi
soustfedit (napf. fazeni polozek podle oblibenosti a preferenci). Dotazniky zasilané
postou vykazuji nizkou ndvratnost i tehdy, kdy je splnéna nezbytnd podminka — pfi-
lozena obdlka s informaci, ze postovné hradi pifijemce. Motivovat respondenty mize
odména za vyplnéni. Aby splnila sviij Géel, musi se jednat bud o maly ddrek kazdému,
nebo o slosovdni o dostate¢né zajimavou cenu. Anonymita muize byt zajiSténa tim, zZe
se adresa nebo kontaket na respondenta vklddd do zvldstni obdlky. U pisemného dota-
zovani musi otdzky byt srozumitelné, to znamend otestované, protoze neni nikdo, kdo

by je dovysvétlil.

Telefon

Telefonické dotazovdni je velice rychlé a relativné levné, ale musi byt stru¢né (idedlné
do péti minut). Tazatel m4 moznost aktudlné reagovat, vysvétlit otdzku, kterou respon-
dent nepochopi. Nevyhodou je snadné odmitnuti rozhovoru nejen na pocdtku, ale
i kdykoli v priabéhu. Podle soucasné legislativy telefonni ¢isla mohou byt vybirdna jen
mezi témi lidmi, ktef{ neodmitli telefondty s marketingovym a komerénim téelem.
Nelze je tedy volit ndhodné.

Osobni dotazovdni

Osobni dotazovdni md vyhodu v tom, Ze tazatel miize zaznamendvat i neverbalni pro-
jevy, predklddat dotazovanému nékresy, obrdzky, vzorky, nemusi nabizet odpovéd typu
»nevim®, ale je-li spontdnné vyslovena, muze ji zaznamenat. Tazatel muze ¢ist otdzky
a zaznamendvat odpovédi sim, nebo mize vyuzit kombinaci, kdy ¢ést otdzek pokldda
sdm a ¢dst dotazniku (napf. obrdzky, tabulky) md dotazovany k dispozici. Dnes vétsi-
nou tazatel zaznamendvd odpovédi piimo do pocitace, takze odpadd nutnost prepisu
dat. Osobni dotazovéni je ndro¢né casové i persondlné (vyskoleni tazatelé), jednd se
o nejdrazsi formu, zvldsté u tzv. pfedem dohodnutého rozhovoru, ktery zahrnuje
rozsahlé prizkumy trvajici fddové 1-1,5 hodiny. V takovém piipadé dotazovany mize
byt motivovan ke spoluprici odménou. Pfedem dohodnuty rozhovor tohoto rozsahu
neni obvykly ve vyzkumech instituci kulturniho dédictvi jako souddst jejich marke-
tingu, ale detailni vyzkumy na téma vztahu ke kultufe a kulturnim hodnotdm ¢as
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od casu provadi stdtni orgdny a zvefejnéné vysledky mohou slouzit organizacim jako
sekunddrn{ informace.

Osobni dotazovédni na zastaveni je naopak bézné v knihovndch, muzeich, galeriich
i pamdtkdch. Zdsady jsou podobné jako u telefonického dotazovani, pfedev$im je nut-
nd stru¢nost, rozhovor by mél trvat 5-10 minut. Vyhodou je mensi pocet odmitnuti
rozhovoru a minimum rozhovora ukonéenych predcasné. Tazatel i v tomto piipadé
muize vyuzivat pomiicky a dalsi vyhody osobniho kontaktu.

Je-li potieba zajistit anonymitu a zdrover provéfit pravdivost (zkontrolovat tazate-
le), jsou zvldst vybirdny kontakty nebo adresy a zvlast dotazniky. Nékeefi respondenti
pak jsou dotdzdni, zda vyplnovali dotaznik s muzem nebo Zenou, zda byli dotazovéni
na vystavu v muzeu, svoji lofiskou dovolenou nebo na znacku auta, kterou preferuji
apod. Stadi dvé tfi otdzky e-mailem nebo telefonicky.

Elektronické dotazovdni

E-mailové dotazniky maji nizkou ndvratnost a mohou byt odmitnuty jako spam, vyho-
dy ale pfevazuji. Jsou nejlevnéjsi a nejrychlejsi formou, data pfichdzeji uz v pocitacové
podobé¢ a pomalu padd i omezeni, Ze je dosazitelnd jen omezend ¢dst populace. Zpra-
covani dotaznikt md stejnd pravidla jako dotazniky zasilané postou, pro respondenta
je jednodussi proces odesldni. Muzea a galerie tuto formu vyuzivaji pfi kontaktovani
svych stdlych (zaregistrovanych) klientt, knihovny mohou kontaktovat své uzivatele.

Internetové ankety umisténé na strdnkdch instituce jsou specidlni formou souboru
vhodné pfileZitosti. Sama volba ndvstévy stranek je projevenim zdjmu o instituci a jeji
nabidku. Jsou levné a rychlé, vhodné pro zjisténi zdkladnich Gdaja, které organizaci
zajimaji. Lze je hned zpracovat v pocitaci, program by mél vylucovat opakované hlaso-
véni a piipadné odpovédi, které nejsou mysleny vézné. Nékdy je mozné urcité procen-
to extrémnich odpovédi z dolniho i horniho spektra vyloucit. Levnd nendro¢nd forma
vhodna pro rychlé ziskdni orienta¢nich dat v kulturnich neziskovych organizacich.

> 3.12 Zpracovani a analyzy dat

Zpracovéni dat zahrnuje zejména vyhodnocovani dotaznika a formulovini zévera.
Pouzivd statistické néstroje, modely a optimalizaéni postupy. Pomoci statistickych
ndstroji lze ziskat pramérné, maximdlni a minimalni hodnoty, lze méfit zdvislost
poptavky na cené, vydajich na propagaci a na poétu pozitivnich recenzi v médiich,
uspé$nost jednotlivych akei, vyhodnocovat preference névstévniki vzhledem k pro-
duktu (nabidce instituce) a ke konkuren¢nim produkttim. Modely testovdni novych
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produktt zahrnuji povédomi zdkaznika o produktu na zdkladé marketingovych pro-
ménnych, preferenci a intenzity zjmu o produkt. Modely prodejni odezvy odrdze-
ji vztah mezi marketingovymi proménnymi a velikosti poptdvky. Modely diskrétn{
volby urcuji pravdépodobnost vybéru jedné z alternativ, které prichdzeji v uvahu.
Modely front poméhaji vypocitat, kolik musi byt otevieno pokladen nebo $aten, aby
lidé nestali ve fronté, nebo naopak, jak je zdrzet, aby se netisnili pfed expondty. Mezi
optimaliza¢ni postupy patii diferencidlni pocet, ktery ur¢uje maximum a minimum
hodnot definovanych funkei, a heuristika, kterd kombinuje formalizované postupy
s individudlnim manazerskym hodnocenim situaci. Lze ji pouzit pro kvalifikované roz-
hodovani o budoucim sméfovéni z hlediska porovndn{ uzitku a rizika. Heuristika je
jednou z méla metod, kterou je mozné jednoduse zvlddnout v béznych podminkdch
vlastnimi silami, a proto je vyuzivdna i nekomerénimi organizacemi v oblasti kultury
a pamdtek. Kombinuje informace z marketingového vyzkumu a manazerské postupy
vedouci ke splnéni taktickych a strategickych cili.

Nastinéné moznosti zpracovani dat jsou spiSe ukdzkou, co vsechno lze zjistovat, ale
zpracovani dat rozhodné vyzaduje specialisty, ktefi mohou byt nad finan¢ni sily kul-
turnich neziskovych organizaci.

Interpretace vysledkil a formulovani zavéri z vyzkumi

Zavére¢na zprava musi obsahovat slovni shrnuti, hlavni zdvéry z vyzkumu. Pokud je
predkldddna zfizovateli, slouzi jako podklad pro zddost o grant nebo sponzorsky pii-
spévek. Nejdulezit¢jsi informace ze zdvért (jakysi ,superzdvér®) by se mély vejit na
jednu samostatnou stranu textu (aby se nemuselo listovat, otdcet), kterd zprdvu uzavi-
rd. Je to casto to jediné, co takovd organizace nebo firma bude ¢ist. Cilem instituce je
piesvéddit ji o spravnosti svych zdméri.

Vyhodnoceni zavéru a jejich uvedeni do praxe

Vyhodnoceni zdvért a jejich uvedeni do praxe je poslednim, ale neméné dulezitym
krokem. Management instituce spolu se zfizovatelem, pfipadnymi mecendsi a spon-
zory musi rozhodnou, jakd opatfeni, kdy a jak provedou, kdo za né bude zodpovédny,
jaké postupy a marketingové néstroje je nejlépe podpofi.
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> 3.13 Hlavni typy vyzkumi
v muzeich a galeriich

Priizkum hodnoceni vystavy md nékolik etap.

Pfedbézné ohodnoceni vystavy

Ptedbézné ohodnoceni vystavy se pouziva ve stddiu plinovdni a konceptu vystavy. Vzo-
rek nédvstévniki muzea je pozdddn, aby se vyjddril ke konceptu, k jeho plénim a cilam.
V této fézi koncept obvykle existuje v podobé nicreki, slovniho popisu a pocitacové
animace.

Pribézné hodnoceni vystavy

Prabézné (ve fdzich vzniku) hodnoceni vystavy zahrnuje prizkum reakce potencidlni-
ho publika na prototypy expondt a na névrhy jejich instalace ve snaze objevit zptsob,
kterym nejefektivnéji zaptisobi na navitévniky. Castéjsi je zpisob testovani jednotli-
vych prvki, nez ucelené ¢dsti expozice. Prabézné hodnoceni pokracuje ve fizi, kdy
vystava probihd. Prabézné hodnoceni se pouzivd i u abonentnich programu (koncerti,
divadelnich predstaveni, kulturnich vzdéldvacich programi apod.). Na prabézné hod-
noceni navazuje pfipadnd modifikace produktu.

Zdvérecné hodnoceni vystavy
Zavére¢né hodnoceni vystavy je nejbéinéjsi formou hodnoceni. Vyhodnocuje odpo-
védi a reakce na celkovy design vystavy, jeji jednotlivé prvky a ptipadné dal$i vztahy
v souvislosti se stdvajici vystavou. Pouzivé se k vyhodnoceni, zda bylo dosazeno cilu,
které si organizdtofi vystavy kladli. Jesté v prabéhu vystavy mize vést k modifikaci
elementt a jejich uspofdddni, ale pfedev$im je vyznamnym informaénim zdrojem pro
dalsi akce.

Prizkum a hodnoceni vystav nenf jedinym typem vyzkumu, které muzea, galerie
a pamdtky potiebuji, provddéji nebo zaddvaji. Velky vyznam pro sprévnou zdkaznic-
kou orientaci maji i ndsledujici formy vyzkumi.

Studie vénované pozornosti a reakcim ndvstévniku, strdvené dobé

Mezi dalsi sledované aspekty patii, jak dlouhou dobu nédvstévnici na vystavé stravi,
kterym prvkaim vénuji nejvétsi pozornost, a jestli jejich reakce odpovidaji ocekdvani
kurdtort. Prizkumy provddéné ve Spojenych stitech americkych napiiklad ukdzaly, ze
ndvstévnici muzei stravi relativné krdtkou dobu prohliZzenim expondtd, v jedné pra-
mérné hale cca 15-20 minut, méné nez minutu vénuji jednomu expondtu a zastavi se
asi u tfetiny expondtll. Vyzkum také ukdzal, ze kdy? je vystava mensi, vénuji kazdému
prvku vice ¢asu. [Kotler, N., Kotler, P, 1998]
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Studie ndvstévnikii

Dalsi formou vyzkumu v muzeich jsou studie a vyzkumy ndvstévnika. Jejich cilem
jsou demografické a psychografické priizkumy ndvstévnika (pravidelnych, obcasnych
i jednordzovych) i téch, kdo do muzei nechodi. Zkoumaji pocity, postoje a preferen-
ce zdkaznika, jejich rozhodovani o névstévé, zptsob chovani na vystavé, postoje ke
sluzbdm, které organizace nabizi, a potencidlni zdjem o akce, kursy nebo jiné aktivity,
které muzeum nabizi nebo by mohlo nabizet. Studie navstévnika zkoumaji i ostatni
chovéni zékaznikd, jejich preference v trdveni volného ¢asu, jejich vztah k navstévdm
ostatnich kulturnich akei pofddanych konkuren¢nimi organizacemi, dile porovndvaji
zdkaznickd o¢ekdvani a jak byla naplnéna. Vétsina téchto vyzkum je kvantitativnich.
Pro spravnou vypovidaci hodnotu by mély byt provddény systematicky v delsi ¢asové
fadé. Vyzkumy ndvsteévnika jsou dalezité pro stavajici sponzory a pii oslovovéni poten-
cidlnich sponzora, nebot ty zajimd, jakou skupinu populace svym sponzorovanim kul-
turni instituce nejucinnéji oslovi.

Prizkum moznosti dalsiho rozvoje

Prizkum moznosti dal$tho rozvoje se zaméfuje na zkoumdni moznosti vyuziti ¢len-
skych klubu pratel muzea, mecendsti a sponzori. Zkoumd hlavné ménici se spolecen-
ské a trzni podminky, které by mohly ovlivnit zminéné skupiny, jejich nézory, ptdni,
potieby a motivaci.

Organizacéni prizkumy

Posledni formou prizkumu v muzeich, galeriich i dalsich institucich kulturniho dédic-
tvi jsou interni nebo organiza¢ni priizkumy, které zkoumaji, zda poslani a cile orga-
nizace koresponduji se zménami ve spole¢nosti, s ménicim se vkusem a preference-
mi zékaznika. Interni prizkumy zahrnuji sebehodnoceni organizace, jeji hodnoceni
odborniky z jinych podobnych instituci a porovndni téchto dvou vysledki.

3.14 Shrnuti

Marketingovy informacni systém

Muzea, galerie, pamdtky a dalsi organizace spravujici kulturni dédictvi oslovuji sku-
piny navstévniku, které pfichdzeji s rozdilnymi pfedstavami, potfebami a pfdnimi.
Muzea a galerie potiebuji zndt odpovédi nejen na to, kdo jsou jejich zdkaznici, ale
potfebuji také védét, co odekdvaji. K tomu jim md pomoci marketingovy informac-
ni systém a marketingovy vyzkum. Potieba marketingovych informaci neustéle ros-
te. Dffve se management muzei nebo pamadtek staral jen o sbirky, o jejich zkoumdni
a uchovévdni, a zdjemcim je prosté ukazoval. V soucasném svété vsak na jedné strané
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vyrazné vzrostla konkurence v oboru vyuziti volného ¢asu, o pozornost potencidlnich
zdkazniki usiluje velké mnozstvi, byt nepfimych, konkurentt. Na strané druhé nezis-
kové organizace jsou hodnocené, dotované nebo sponzorované podle své tspé$nosti
na trzich méfené poétem spokojenych ndvstévnika. Marketingovy vyzkum bude hrét
zésadni roli v porozuméni zékaznickym postojim, v pfedpoviddni chovani zdkaznika,
pii tvorbé nabidky vystav a programu i doprovodnych sluzeb.

Jen mald ¢dst muzei a galerii se maze chlubit svétovou proslulosti svych expondta.
Ostatni se musi ptdt, ¢im se odliSit od jinych nabidek, jaké programy nebo aktivity
jsou dostate¢né atraktivni, aby kvili nim zdkaznik pfisel. Hodnota marketingového
vyzkumu spocivéd ve sbéru spravné zvolenych informaci, které umozni vedeni orga-
nizace délat kvalifikovand rozhodnuti na podporu strategickych cili. K tomu slouzi
marketingovy informaéni systém.

Zakladnimi zdroji dat jsou sekunddrni a primdrni informace, a to v tomto poradi.
I pro marketingové Ucely se bézné vyuzivaji sekunddrni informace. Jejich vyhodou
je, ze jsou okamzité dostupné, jejich ziskdvani je levné, popf. bezplatné a organiza-
ce s nimi muiiZze hned pracovat. Tato data vsak byla shromazdovéna k jinym tcelim
a pro marketingovou analyzu se organizaci nemusi tplné pfesné hodit. Tim, Ze uz tyto
informace existuji, jsou dostupné i jinym subjektim; z pohledu konkuren¢ni vyhody
jsou zastaralé. Proto je dobré doplnit je informacemi primdrnimi, vlastnim vyzkumem.
Ziskavéni primdrnich informaci je ¢asové i finan¢né ndro¢néjsi, ale jedna se o infor-
mace, které jsou bezprostiedné ziskdviny za Gcelem vyzkumu, proto Iépe odpovidaji
potfebdm, jsou aktudlni a konkurence k nim nem4 pfistup.

Primdrni informace lze ziskat raznymi zpusoby. Organizace spravujici kulturni
dédictvi vyuzivaji priazkum ndvstévnika, uzivatelt, prazkum okoli (obce), tj. poten-
cidlnich ndv$tévniki a uzivatelti, priazkum pracovniki. K tomu pouzivaji metody
pozorovini, dotazovdni, skupinové diskuse, prognostické dilny, brainstorming. Vét-
sina kulturnich neziskovych organizaci si vzhledem k omezenému rozpoctu provadi
vyzkum vlastnimi silami. To je postup na prvni pohled levny, pokud nezapocitdme
platy pracovnikd, ktefi by mohli byt Iépe vyuziti v rdmci své kvalifikace. Druhy nedo-
statek tohoto postupu spocivd pravé v tom, ze prazkum provadéji casto lidé, ktefi pro
to nemaji odpovidajici kvalifikaci. Jinou moznosti je objednat si informace u specia-
lizovanych agentur, které maji vyzkum trhu jako hlavni pfedmét své ¢innosti. Pokud
vsak takové firmy nespolupracuji s neziskovymi organizacemi alespori ¢dste¢né na bazi
sponzoringu, jednd se o velice drahou zdlezitost, kterou si vétdina instituci nemuize
dovolit a ani vysledky vyzkumu se ji ¢asem nezaplati, neztiro¢i do té miry jako komer¢-
né orientovanym firmdm. Spoluprdce se specializovanymi firmami na bdzi sponzoringu
je vhodnd, pokud bude ¢dst vysledkt vyzkumu vefejnd a agentura se jejich publikova-
nim zviditelni. Kompromisem muze byt spoluprice s katedrami sociologie, statistiky
a marketingu.

Marketingové informace slouzi organizacim kulturniho dédictvi k popisu stdvaji-
ci situace, vysvétleni pficin a pfedpoviddni tendenci. Marketingové informace slouzi



MARKETINGOVE INFORMACE A MARKETINGOVY VYZKUM I 127

k popisu marketingového okoli, napt. demograficky a psychograficky profil névstévni-
kt instituce, jaké divody je vedou k ndvstéveé organizace, které expondty a expozice je
zajimaji nejvice. Tyto ddaje pak management pouzivd k tomu, aby zvdzil, jaké zmény
by bylo vhodné provést v zdvislosti na oblibenosti stdvajicich vystavnich prvku, nebo
aby se dozvédél, jaké segmenty tvoii téZisté ndvstévnikl. Management by se nem¢l
spokojit jen s popisem. Je vhodné zjistit, co je pficinou soucasného stavu, proto se
hledaji souvislosti mezi popsanymi fakty a pfic¢iny, pro¢ tomu tak je. Pokud popis
a vysvétleni pri¢in vedou i k moznosti pfedpovédét budouci tendence v zdjmech ndv-
stévnika a jejich reakce na pldnované zmény a muzeum zdvéry vyuzije pro svoji dalsi
zdkaznickou orientaci, splnily informace sviij marketingovy tcel.

Marketingové informace musi byt ziskdvany systematicky, musi vést ke strategic-
kému cili a byt v $irsich souvislostech za ur¢ity delsi ¢asovy tsek. Pokud vibec muzea
a galerie v soucasné dob¢ informace k marketingovym ucelam ziskdvaji, délaji tak
obvykle ndhodné, ad hoc, nejdou pfilis do hloubky a pak obtizné hledaji souvislosti.
Na obranu muzef, galerii a pamdtek je nutné fici, Ze ziskdvani a zpracovéni Gdaja
a souvislosti je obtiznéj$i nez u bézného spotiebitelského vyzkumu. Na vétsiné spo-
tiebitelskych trha je primdrnim faktorem cena v poméru ke kvalité. Tento pomér lze
exaktné méfit pouzitym materidlem, technickymi parametry, slozenim, energetickou
ndro¢nosti produktu atd. U organizaci spravujicich kulturni dédictvi je situace slozitéj-
$i. Cena je v fadé piipadt u muzei galerii a dal$ich kulturnich organizaci jen zlomkem
skute¢né trini ceny (z pohledu vyznamu i ndkladi), nebot je dotovina (stdtni politika
dostupnosti kulturniho dédictvi, vzdélanosti i vytvéfeni ndrodni hrdosti), a kvalita je
v uméni veli¢inou vysoce subjektivni. Muzea tak musi zvazovat mnohem $irs{ souvis-
losti a vztahy, které je nékdy obtizné kvantifikovat. Zdkladni zdroj informaci o zdkaz-
nicich muzei, galerif a pamdtek i dal$ich kulturnich instituci by mély tvofit databaze
jejich klientt a prétel. Vlastni marketingovy vyzkum je naro¢néjsi formou.

Marketingovy vyzkum

Utinny marketingovy vyzkum se sklddd z posloupnosti nékolika krokii. Nejprve je nut-
né definovat problém, ktery méd vyzkum vyfesit, tedy stanovit si cil vyzkumu. Dobfe
definovany cil vyzkumu je zdkladnim ptedpokladem tspéchu. Druhym krokem je sta-
noven{ pldnu vyzkumu. Ten specifikuje informaéni zdroje, typ vyzkumu, pldn vybéru
respondent(l a metody kontaktovdni respondenti. Tretim krokem je sestaveni dotazni-
ku, ndsleduje vlastni sbér a analyza dat. Zévére¢n4 fize se sklddd z ptipravy vyzkumné
zprévy, jeji ptipadné prezentace zfizovateli, nadaéni nebo spravni radé. Zvéry musi
byt spréavné vyhodnoceny a vysledky pouzity v praxi. D4 se fici, Ze Gspésny marketin-
govy vyzkum skon¢f az realizaci opatfent, kterd vyzkum doporuéil.

Pozorovani chovdni ndvstévnikd a poslouchdni jejich komentdia od ptichodu do
muzea galerie nebo pamdtky pres dobu prohlidky expozice i pfi vyuzivini doprovod-
nych sluzeb (restaurace nebo bufet, $atna, prodejna suvenyra a reprodukei apod.) az
po opusténi objektu je zdkladni, nejjednodussi metodou. Pozorovdni mitze odpovédét
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na otdzky o zdjmu o jednotlivé expondty a sluzby i o spokojenosti névstévnika. Sku-
pinové dotazovdni s kvalifikovanym moderdtorem je pro neziskové organizace rychlé
a levné, ale v ¢eskych podminkdch zatim neni tak bézné. Nebezpeéim této metody je
zobecnovani vysledka ziskanych z pfili§ malého vzorku respondentu.

Prizkum pouzivé pfedevsim dotazovdni pomoci dotazniki a pfi vhodné volbé vzor-
ku dotazovanych lze zobectiovat na celou populaci. Vyzkum prizkumem se pouziva
predevsim pro deskriptivni vyzkum. Experimentdlni vyzkum je védecky nejhodnot-
néjsi, ale pouzivd se predevsim v komer¢ni oblasti (napf. ic¢innost reklamy a jeji vliv
na trzby a zisky). Muzea a galerie pouzivaji experimentélni vyzkum omezené a v redu-
kované podobé. Ptipravuji-li vystavu s novymi prvky, nezvyklym uspofdddnim nebo
jinak riskantni, ovéfuji si reakci ndvstévnikil na nékeeré plinované prvky bud pfidénim
téchto prvka do stdlé stdvajici expozice a pozorovanim reakei publika (blizi se experi-
mentu v redlnych podminkdch), nebo v podobé instalace ukdzky, ¢asti budouci vysta-
vy, v samostatném séle, kam jsou pousténi jen néktefi névstévnici (obdoba laboratofe).
Pomoci kontrolovanych experimentd mohou muzea a provozovatelé pamdatek ovérovat
i cenovou elasticitu.

Ke sbéru dat Ize vyuzit technické prostiedky i v podminkdch organizaci spravujicich
kulturni dédictvi. Pamdtkové objekty vyuziji pramyslové kamery, které hlidaji sdly,
ale také zaznamenaji, jak dlouho se ndv$tévnik u nékterého expondtu zastavi, ptipad-
né které &4sti vystavy miji bez pov§imnuti. Mechanické pocitadlo vstuptl je nezbyt-
nym zdrojem informaci pro instituce s volnym nebo dobrovolnym vstupnym. Crecka
magnetického prouzku nebo ¢ipu ¢i snima¢ ¢drového kédu jsou vhodnym zatizenim,
pokud md organizace vice objektll se samostatnymi vstupy, na které vyddvd jednu spo-
le¢nou vstupenku. Vystup slouzi jako interni sekunddrni zdroj informaci pro marke-
tingové Gcely, ukdze, o které expozice neni zdjem (¢dst nebo vétsina zakaznika je vyne-
chd). V ptipade¢, ze objekty nejsou piilis vzddlené, tak i volba poradi vstupt napovidd
o vnimané duleZitosti, zdjmu.

Méfeni ndvstévnosti webovych strdnek a doba strdvend nad jednotlivymi informace-
mi jsou nutnosti. Webové stranky maji vyuziti i pro interaktivni kontakt s ndvstévniky,
potencidlnimi zdkazniky.

Dotazniky by mély byt zahdjeny jednoduchymi otdzkami, které respondenta
zaujmou a bude na né umét odpovédét. Osobni a choulostivé otdzky patii az na konec
a je lépe se ptdt v intervalu nez pozadovat vycisleni. Nevhodné jsou podjaté otdzky,
které navozuji sprédvnou odpovéd. Nesrozumitelnd nebo $patné pochopend mohou byt
cizi a pfilis§ odborn4 slova nebo profesni slang. Ale i pfi dodrzeni vSech zdsad se mohou
do vysledku vloudit chyby. Respondenti mohou zdmérné lhdt (¢asto o svém pfijmu,
vzdéldni nebo cetnosti névstév kulturnich akci) a organizace nemd moznost zjistit,
pro¢ néktefi odmitaji na otdzky odpovédét.

Uzaviené otdzky maji pfedem dané moznosti odpovédi. Lépe se vyhodnocuji, pro
respondenta jsou srozumitelnéjsi. Hufe se ale sestavuji a mély by byt pfedem testovany
na vzorku respondentii. Mély by obsahovat nezaujaté presné formulace. Tvorba otdzek
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s otevienym koncem je jednoduchd, ale vyhodnoceni je velmi obtizné. Pfindseji nizsi
spolehlivost nez otdzky uzaviené a vyzaduji vice ¢asu. Vyhodou je $ir$i a hlubsi pohled
na ur¢ité téma, protoze odpovédi jsou spontdnnéjsi.

Dalsimi kroky v marketingovém vyzkumu jsou interpretace vysledka a formulo-
véni zdvéra z vyzkumu. Pokud je vystup predkldddn zfizovateli a slouZi jako podklad
pro zédost o grant nebo sponzorsky prispévek, je cilem instituce presvédcit adresita
o sprévnosti svych zimér. Vyhodnoceni zévért a jejich uvedeni do praxe je neméné
dalezitym krokem. Management instituce spolu se zfizovatelem, pfipadnymi mecendsi
a sponzory rozhodnou, kdy a jak se provedou piislu$nd opatfeni, kdo za né bude zod-
povédny, jaké postupy a marketingové ndstroje je nejlépe podpofi.

Organizace spravujici kulturni dédictvi, pfedev$im muzea, galerie a pamdtky délaji
ndsledujici vyzkumy. Prazkum hodnoceni vystavy, ktery ma nékolik etap. Predbézné
ohodnoceni vystavy se pouzivd ve stiddiu pldnovani a konceptu vystavy. Prabézné hod-
noceni vystavy (ve fézich vzniku) zahrnuje prizkum reakce potencidlniho publika na
prototypy expondtd a na ndvrhy jejich instalace ve snaze objevit zpisob, kterym neje-
fektivngji zaptisobi na ndvitévniky. Castéji je zptsob testovan{ jednotlivych prvka nez
ucelené st expozice. Zdvéreéné vyhodnoceni vystavy je nejbéinéjsi formou hodno-
ceni. Vyhodnocuje odpovédi a reakce na celkovy design vystavy, jeji jednotlivé prvky
a piipadné dal$i vztahy v souvislosti se stdvajici vystavou. Pouzivd se k posouzeni, zda
bylo dosazeno cilu, které si organizdtofi vystavy kladli, a jesté v prabéhu vystavy muze
vést k modifikaci elementt a jejich uspofdddni.

Prizkum a hodnoceni vystav neni jedinym typem vyzkumi, které muzea, galerie
a pamdtky potiebuji, providéji nebo zaddvaji. Velky vyznam pro sprévnou zdkaznic-
kou orientaci maji i ndsledujici formy vyzkuma: studie vénované pozornosti a reakcim
nav$tévnika a strivené dobé sleduji, jak dlouhou dobu ndvstévnici na vystave stravi,
kterym prvkam vénuji nejvétsi pozornost a jestli jejich reakce odpovidaji oéekdvani
kurdtort.

Dalsi formou vyzkumu v muzeich jsou studie a vyzkumy névstévnika. Jejich cilem
jsou demografické a psychografické priizkumy névstévnikil (pravidelnych, obcasnych
i jednordzovych) i téch, kdo do muzei nechodi. Zkoumaji pocity, postoje a preference
zdkaznika, jejich rozhodovani o ndvstéve, zptsob chovani na vystavé, postoje ke sluz-
bdm, které organizace poskytuje, a potencidlni zdjem o akce, kursy nebo jiné aktivity,
které muzeum nabizi nebo by mohlo nabizet. Studie nav§tévnika zkoumaji i ostatni
chovani zdkaznik, jejich preference v tréveni volného Casu, jejich vztah k ndv§tévdm
ostatnich kulturnich akei, pofddanych konkurenénimi organizacemi, porovndvaji
zdkaznickd ocekdvdni a to, jak byla naplnéna. Vétsina téchto vyzkumu je kvantitativ-
nich. Pro spravnou vypovidaci hodnotu by mély byt providény systematicky v delsi
casové fadé. Vyzkumy ndvstévnika jsou dillezité pro stavajici sponzory a pii oslovovani
potencidlnich sponzori, nebot ty zajimd, jakou skupinu populace svym sponzorova-
nim kulturn{ instituce nejacinngji oslovi.

Prizkum moznosti dalsiho rozvoje se zamétuje na zkoumdni moznosti vyuziti ¢len-
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skych klubt prtel muzea, mecendsti a sponzori. Zkoumd hlavné ménici se spolecen-
ské a trini podminky, které by mohly ovlivnit zminéné skupiny, jejich ndzory, ptdni,
potfeby a motivaci. Posledni formou prizkumu v muzeich, galeriich i dal$ich insti-
tucich kulturniho dédictvi jsou interni nebo organiza¢ni prizkumy, které zkoumaji,
zda posldni a cile organizace koresponduji se zménami ve spole¢nosti, s ménicim se
vkusem a preferencemi zdkaznikd. Interni prazkumy zahrnuji sebehodnoceni organi-
zace, jeji hodnoceni odborniky z jinych podobnych instituci a porovndni téchto dvou
vysledka.

Cvileni

Navrhnéte zdroje informaci a pro jejich doplnéni vlastni marketingovy vyzkum
pro kulturni organizaci, ve které pracujete nebo kterou dobte zndte. Vyjdéte z cile
(problému, ktery chcete vyfesit) a navthnéte vechny kroky marketingového vyzkumu.
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PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Marketingovy informa¢ni systém:
* sbér informaci,

e tfidéni informaci,

* analyzovdn{ informaci,

e distribuce informaci.

Informace:
* potfebnost,
® vlasnost,
* pfesnost.

Zdroje dat:

sekundarn{ informace,

interni informace,

externi informace,

primdrni{ informace,

dotazniky (typy otdzek),
pozorovani,

skupinovd diskuse,

prognostickd dilna, brainstorming,
prizkum uZivateld,

prizkum okolf (obce) — potencidlnich
uzivatel,

* prizkum pracovnikil.

Informace a jejich pouZiti

v oblasti kulturniho dédictvi:
* popis,

* vysvétleni piidin,

* predpoviddni tendenci.

Cile marketingového vyzkumu.

Typy vyzkumu:

* explora¢ni vyzkum,

* prizkum potencidlnich zdkaznika,
* deskriptivni vyzkum,

* kauzdlni vyzkum.

Kvantitativn{ vyzkum.
Kvalitativa{ vyzkum.

Ptiprava vyzkumného projektu.
Metody vyzkumu:

* pozorovini,

* skupinové dotazovdni,

* prizkum.

Experimentdlni vyzkum:

experiment v laboratornich podminkdch,
experiment v redlnych podminkdch.

Sbér dat:

pozorovani,

technické prostfedky sbéru dat,
o¢n{ kamery,

pramyslové kamery,

tachyskop,

galvanometr,

audiometr = peoplemetr,
snima¢ ¢drového kddu,
mechanické pocitadlo vstupu,
¢tecka magnetického prouzku,
méfeni ndvstévnosti webovych stranek.

Dotazovani.
Uzaviené otdzky:

dichotomicka,

mnohondsobny vybér,

stupnice,

likertova stupnice,

stupnice pfiklddaného vyznamu,
stupnice oblibenosti a zndmosti,
stupnice umyslu,

hodnotici $kala,

vyznamovy (sémanticky) diferencil.

Otazky s otevienym koncem:

zcela nestrukturovang otdzka,

slovni asociace,

dokonceni véty,

dokonceni povidky,

dokondeni obrazku,

dokonc¢eni tématického ndmétu (doplnéni

obrizku).

Vybérovy soubor:

pravdépodobnostni, ndhodny, exakeni,
prosty ndhodny soubor,

vrstveny ndhodny soubor,
shlukovy/skupinovy ndhodny soubor,
nepravdépodobnostni — tsudkovy;,
neexaktni,

soubor vhodné ptileZitosti,

soubor vhodného dsudku,

uréeny soubor.
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Metody kontaktovédni respondentii: * modely diskrétni volby,
postou, * markoviv procesni model,
telefonické dotazovni, * optimalizacni postupy,
osobnf, ¢ diferencidlni pocet,
* heuristika teorie her rozhodovdn{

pfedem dohodnuty rozhovor, v podminkach neur¢itého chovéni,
internetové a e-mailové dotazniky a ankety, teorie statistického rozhodovini,

L]
L]
L]
* na zastaveni,
L]
L]
L]

ankety. * matematické programovani.
Zpracovani a analyzy dat: Zivéreénd zprava, vyhodnoceni
* statistické ndstroje, a uvedeni do praxe:
* vicendsobn4 regresivni analyza, * prizkum a hodnoceni vystav v muzeich
* analyza diskriminantu, a galeriich,
* faktorovd analyza, * ptedbézné ohodnoceni vystavy,
* shlukovd analyza, * pribézné (ve fdzich vzniku) hodnoceni
* analyza preferenci, vystavy,
* multidimenziondln{ analyza, * zdvére¢né hodnoceni vystavy,
* modely, * studie a vyzkumy nédvstévnika,
* modely front, * prizkum moznost{ dal$iho rozvoje,
* modely testovdni novych produkei, * interni nebo organiza¢ni prizkumy.
L]

modely prodejni odezvy,



Marketingové
nastroje,
produkt

Cilem této kapitoly je prozkoumat umeéni a kulturni dédictvi jako produkt.
Vychazf z rozdéleni nabidky na trzich kulturniho dédictvi na typy produktd,
které maji spole¢né marketingové charakteristiky, a tudiz mohou byt nabi-
zeny podobnymi strategiemi. Dal3i ¢ast se zabyva Zivotnim cyklem produk-
tu a strategiemi spojenymi se zavadénim novych produktd, zavér nastifiuje
otazky, které vyvstavajf na trzich s umeénim pfi prodeji dél vytvarného uméni
a,nabizeni” umélcl. Kapitolu dopliiuje pohled na komerénf art marketing
a produktovy mix a zakoncuje analyza znacky, specifického atributu produk-
tu, kulturnich organizaci a umeéleckého dila.
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> 4.1 Kulturni dédictvi jako produkt

Produkt je jednim ze ¢yt zdkladnich marketingovych ndstroju, ale ze své podstaty ma
specifické postaveni. Pfi neexistenci produktu by nemélo smysl pouzivat dalsi néstro-
je, cenu, distribuci a propagaci. Kazdd organizace musi mit sviij produkt nebo své
produkty, které chce nabidnout zékaznikiim, ndvstévnikim. K tomu potfebuje zndt,
kdo jsou jeji zékaznici a jaka jsou jejich pfani. Dobry produkt, o ktery maji zdkaznici
zéjem, je zdkladem marketingového mixu.

Kulturni organizace i sprdvci pamdtek maji k dispozici celou fadu produktii a je na
jejich volbé, jakou marketingovou strategii vhodného a pro zékazniky atraktivniho
mixu pripravi.

V prvni fadé je nutné zdaraznit, ze knihovny, muzea a galerie jsou samy o sobé pro-
duktem. Jejich klasifikace byla specifikovdna ve 1. kapitole v zédkladnim prehledu o art
marketingu. Dile si budeme vsimat jejich jednotlivych nabidek.

Budova a interiéry, misto

Budova a jeji interiéry jsou prvnim z produktd, ktery lze navstévnikiim nabizet. Pro
nékteré pamdtky jako archeologickd nalezi$té, trosky, hrady bez vnitiniho vybaveni
a bez dopliikovych expozic, ale i pro moderni stavby jako Eiffelova véz, Empire State
Building, je to produke zdkladni. Pro takovy historicky nebo architektonicky vyznam-
ny objekt jsou expondty druhoradé.

V nékterych ptipadech je prohlidka budovy dopliikovym samostatnym produk-
tem, uréenym jinym segmentim nez hlavni nabidka. Jako pfiklad lze uvést Ndrodni
knihovnu v Praze a jeji prostory Klementina. Turisté se budou zajimat o prohlidku,
uzivatelé knihovny o jeji sluzby. Podobné budovu vyuzivd i Obecni dtim v Praze, ktery
kromé nabidky kulturnich a spoleéenskych akci ve svych prostordch nabizi i prohlidku
tohoto skvostu secese.

Nabidka orientovand na misto se soustiedi bud na architekturu, kterd je také vytvar-
nym a uméleckym dilem, navic ¢asto spojenym s prekondvdnim technologickych bari-
ér své doby, nebo na zdzitek historické skutecnosti, ptibéh, ktery se v misté odehrdl.
Neékterd mista a uddlosti, které se tam odehrdly, dnes pfipomind pouze pamdtnik (fec-
ké Thermopyly a Marathon), jind jen informa¢ni tabule nebo mistni muzeum (Tetin
a hrad knézny Tety na Berounsku ve stiednich Cechich).

Athénskd agora (tj. starofecky trzist€) pod Akropoli je dnes rozlehlym vyprahlym
parkem a z Akropole je vidét. Ale ndvstévnici si plati ve vstupném zdzitek a privilegium
chodit po stejnych mistech a cestdch, kde kdysi rozmlouval se svymi zdky Sokrates
a kde pusobili dal$i zndmi filozofové.

Sluzby, fondy, sbirky a vystavy
Sbirky a vystavy jsou podstatou, zdkladnim produktem, pro muzea a galerie, fondy
(napf. knihy, periodika, hudebni nosi¢e) jsou zédkladem pro sluzby knihoven; nabizeji



MARKETINGOVE NASTROJE, PRODUKT | 135

moznost prezenéniho studia materidlt a pajéovdni na omezenou dobu domu. Organi-
zace muzejniho typu nabizeji pravo prohlizeni, tedy zdzitek. Produkt mtze byt nabi-
zen jako celek — vstup do vSech objektt a expozic muzea (nékdy i véetné docasnych
vystav), nebo v podobé specializovanych sbirek. Docasné vystavy z vlastnich depozitdia
nebo se zépUjckami jsou vSak také samostatnym produktem (vice v kapitoldch o cené
a marketingové komunikaci). Jako produkt jsou komunikoviny i jednotlivé tématické
expozice nebo dokonce jen nékterd nejvyznamnéjsi dila, nebo v galerii nejvyznamné;jsi
vystavovany autor.

Historickd muzea a v§eobecnd muzea, stejné jako umélecké galerie se soustfeduji
predev$im na své expondty a cenné sbirky (vyrobky a vyndlezy své doby, predméty
kazdodenniho pouzivdni, obrazy, sochy, knihy, zndmky, mince apod.), jind na sbir-
kovou kolekci orientovand muzea se specializuji na urc¢itou dobu (antika, stfedovek),
obor lidské ¢innosti (knihy — Pamdtnik ndrodniho pisemnictvi, vyznamnou osobu
—Muzeum J. A. Komenského, boj a obranu — vojenskd muzea a déle tfeba muzea spor-
tu, voskovych figurin, bankovnictvi, financi atd.). Podobné i knihovny se mohou pro-
filovat jako vseobecné nebo specializované (védecké, profesni, firemni, fakultni apod.)

Soucasné trendy v nabidce sbirek se priklinéji k tématickym vystavdm, kde jsou
objekty fazeny v kontextu doby a uddlosti a maji schopnost vypovidat komplexni
piibéh o dané dobé, nez ke starsimu pojeti fadit expondty podle skupin pfedméti.
Mistnost plnd vitrin minci ndsledovand sdlem zbrani a silem pohdra, misek a dalsich
predméta denni potieby ndvstévnika brzy unavi a expondty mu zaénou splyvat. Mno-
hem atraktivnéj$i je ukdzat kazdou dobu komplexné, jak lidé zili, pracovali, bojovali,
jak se oblékali a jaké pfedméty pouzivali. I ispésné expozice by mély byt ¢as od casu
obménovdny, inovovdny. Zdkaznické preference se totiz také vyvijeji a méni.

Muzea védy a techniky v$ak nemusi byt vzdy orientovand jen na vystavovani histo-
ricky cennych expondtt (jako tomu je napt. u Stdtniho technického muzea v Praze),
ale svoji nabidku, sviij produkt, mohou orientovat jinak. Podstatou jejich nabidky je
moznost vyzkouset si pokusy, zazit proces objevovani.

Zaveéry, ke kterym dospély vyzkumy ve svétovych muzeich, naznacuji tendence
v zdkaznickych pfdnich. Z nich lze odvodit urcitd pravidla pro nabidku produktu,
kterym jsou vystavy a expondty:

* Vystava je vizudlnim médiem, expondty neumi mluvit, jejich kombinace a fazeni
z nich déld piibéh.

* Lidé si lépe zapamatuji to, co vnimaji vice smysly. Pfidani zvukovych efektt nebo
vypravéni krtkého pribéhu, moznost osahat si nékteré expondty nebo pocitit vini
Orientu v pfislu§né expozici, umocni zézitek. ,,Firemni“ muzea typu Muzea pivo-
varnictvi mohou pfidat i ochutndvku.

* Vycerpdvajici sbirka vycerpd i ndvstévnika. Méné je nékdy vice. Neskodi vyprovoko-
vat zdkaznika, aby se chtél dozvédét dalsi informace, pfijde znovu.
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* Navstévnici nechtéji byt poucovdni, nebavi je ¢ist dlouhé vysvétlujici informace.
Stru¢nd otdzka, na kterou sami objevi odpovéd pii pohledu na expondty, jim fekne
vic.

* Kolekce sbirek jsou mezi vétSinou spolecnosti povazovany za nudnou zdlezitost.
I vdznd témata se daji predstavit s humorem, nadsdzkou a prekvapenimi. Prévé tyto
momenty vedou k lepsi zapamatovatelnosti a k pozitivnim osobnim referencim.

Vystavy jsou soustfedéné kolem expondtil. Pusobi-li multimedidlné na vice smyslu,
provokuji zdkaznika k tomu, aby nad nimi vice uvazoval, a tieba se i ¢astéji vracel.
Z tohoto piistupu profituji i dalsi organizace spravujici kulturni dédictvi, realizuji
pozitivni externalitu.

~Vyrobky”

Muzea a galerie nabizeji i své hmotné produkty, ,,vyrobky®, které si zdkaznik zakoupi
a fyzicky odnese. Sem patii odborné produkty: katalogy vystav, reprodukce dél, pla-
kity, modely expondti, publikace vyddvané instituci, ale i propagacni suvenyry, napf.
tricka, cepice, Celenky s ksiltem, tasky, batizky. Organizace je nabizeji prostfednictvim
internetového obchodu a ve vlastnim obchodé (viz dile).

Odborné sluzby

Odborné sluzby se tykaji hlavniho pfedmétu ¢innosti instituce. Kulturni instituce
nabizeji prohlidky s pritvodcem a odbornym vykladem v riiznych jazycich, specidlné
upravené programy pro riizné stupné skolnich névstév, pfedndsky a besedy s odborni-
ky a umélci. Muzea a galerie, resp. jejich experti, mohou poskytovat i znalecké posud-
Ky a oceniovdni dél na komercni bazi.

Programy

Programy jsou akce, které se mohou, ale nemusi vztahovat k pfedmétu ¢innosti muzea,
knihovny nebo pamadtky. Na nddvori hradu Karlstejn se hraje nejen Vrchlického Noc na
Karlstejné nebo vystoupeni historického Sermu, ale porddaji se tam i komorni koncerty.
Maji-li organizace vhodny prostor, nddvofi, foyer nebo sil, kulturni, zdbavné a vzdé-
lavaci programy jsou souddsti jejich produktové strategie. Vzdéldvaci programy mohou
nabizet i instituce, které vlastni prostory nemaji. Jejich odbornici pfedndseji mimo
budovu instituce — tim také zvysuji publicitu své organizace.

Spolecenské a komeréni sluzby

Spolec¢enské sluzby jsou produkty, které vétsina navstévnika vnim4 jako dopliikové, ale
pro nékoho se mohou stdt divodem k ndvstéve. Pfijemnd restaurace v muzeu nebo
literdrni kavdrna je nejen zdrojem ziskd, ale privede alespon blize ke kultufe nové
segmenty zdkaznikd. Obchod se suvenyry a publikacemi obvykle oslovuje pfedevsim
navstévniky, jeho kolekce pohlednic a pféni k riiznym kalenddfnim svitkiim i osob-
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nim vyro¢im, zalozend na reprodukcich dél z muzea, citdtech vyznamnych myslitela
nebo literdtd, poezii, se miize stdt vyhleddvanou pro svou originalitu i témi zdkazniky,
ktef{ muzeum ani knihovnu nenavstévuji. To propaguje organizaci u adresdtii. Obchod
muze byt vyhleddvin i jako odborné knihkupectvi (podle pfedmétu ¢innosti muzea),
knihkupectvi doplni sluzby knihovny.

Cisté komer¢ni aktivitou je prondjem prostor firmam pro poiddani recepci a spo-
le¢enskych udalosti, na nekomeréni bézi tentyz prostor organizace poskytuji predsta-
vitelim mistni nebo stdtni samospravy. Protihodnotou ziskdvaji publicitu a pozitivni
hodnoceni od téch, kdo jsou zdrojem jejich hlavnich pi{jma (dotaci). Na nekomeréni
spolecensko-vzdélavaci bézi miize pfi muzeu nebo v jeho prostorich sidlit i knihovna
se studovnou.

Prondjem prostor pro filmovdni pfindsi kulturnim organizacim, pamdatkim
a muzeim né&kolik pozitiv soucasné. Céstka za prondjem prostor se odviji od typu
filmu, reklamni spoty a filmy budou finan¢né nejzajimavé;jsi, ale nebudou plnit dalsi
funkci, ptinos k publicité. I za prondjem prostor k hranym celoveéernim filmam, tele-
viznim inscenacim a seridlim plynou spréveim pamétek od filmové produkce neza-
nedbatelné vedlejsi pFijmy, soucasné vsak zajistuji organizaci publicitu, zvysuji zdjem
o jeji navstévu. ,Hraje-1i“ pamdtka v dokumentu, piinos je ve zvySovani publicity, coz
také neni mdlo, ale za natd¢eni nedostdvd zaplaceno. Ovsem nékteré organizace nebo
jejich sponzofi na takové filmy a jejich vysilani pfispivaji.

Doprovodné sluzby
Doprovodné sluzby jsou takové, bez nichz by nemohlo dojit k plné spokojenosti zdkaz-
nika, ale samy o sobé nemohou byt zdrojem spokojenosti zdkaznika. (Zde je vhodné
aplikovat Herzbergovu dvoufaktorovou motivaé¢ni teorii.) Jednd se o popisky deél, text
u expondtu, orientaéni panely, lavice, kde si lze odpocinout, ale jednd se i o Satnu
nebo toalety. Doprovodné sluzby jsou doplitkovym produktem, nemohou byt pfed-
métem nabidky, ale nesméji chybét. Spokojenost zdkaznika zdvisi i na pohodli, které
mu organizace poskytne.

Komplexni nabidka by méla zdkaznikovi nabidnout produkty, které se navzdjem
dopliuji, a tim umocnuji jeho spokojenost.

Specifika sluzeb

Z uvedeného prehledu vyplyva, Ze vétsina produktil, keeré tvofi nabidku muzef a gale-
rif, jsou sluzby. Sluzby jsou nehmotnym produktem, to znamend, ze si je zdkaznik
nemuze prohlédnout, osahat, vyzkouset pfedem. Nevi, jak kvalitni priivodce bude
provadét pravé jeho skupinu, jak zaujme lektor doprovodného programu, jestli umé-
lec, se kterym bude beseda, umi mluvit stejné zajimavé, jako umi malovat.

Sluzby jsou neoddélitelné od poskytovatele. Kvalitni marketing neni mozné délat
bez kvalitnich lidi. Dobry persondlni management je jeho predpokladem, podmin-
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kou nutnou, nikoli dostacujici. Néktefi teoretikové marketingu hovofi o tzv. internim
marketingu, [Kotler, P, 2001] ktery zahrnuje vybér a vyskoleni vstticné zdkaznicky
orientovanych zaméstnanctl, podporuje zpétnou vazbu, vitd ndpady pracovnika, keefi
jsou v kazdodennim bezprostiednim styku s nédvstévniky apod.

Sluzby jsou ve své kvalité vice proménlivé nez vyrobky. Zdvisi nejen na tom, kdo
je poskytuje, ale také kdy. S nadsdzkou feceno, i $pickového priivodce mohou bolet
zuby, jindy vynikajici lektorka chce mit pfedndsku co nejrychleji za sebou, protoze md
doma nemocné déti. Hlavnim dtivodem proménlivé kvality sluzeb knihoven, muzei,
galerii a pamdtek je vSak ndvstévnost. Ve $pickich névstévni doby dochdzi k frontdm
u pocitacy, rezervaci i vypujéek, tlacenicim pied zajimavymi expondty, ¢ekat je nutné
u pokladen i na toaletdch, lavicky na odpoéinek jsou plné, mista v restauraci obsazend.
Ani vét$i mnozstvi brigddnika nevyfesi problém, pokud kapacitné nedostacuji prosto-
ry organizace. Regulace je moznd u muzei a pamdtek prostfednictvim cenové strategie
(ve $pickdch vyssi cena) nebo prostiednictvim distribuce (nadmérny zjem lze regulo-
vat vstupenkami proddvanymi pfedem na urcity ¢as). Knihovny mohou zrychlit své
sluzby pomoci pocita¢ové automatizace a vétsi samoobsluznosti ¢tendfi.

S kolisdnim ndv$tévnosti souvisi i dal$i charakreristika sluzeb, jejich pomijivost.
Sluzby nelze uchovat, ani si je nelze vyrobit do zdsoby v dob¢, kdy m4 organizace volné
kapacity. I to je diivod, pro¢ organizace spravujici kulturni dédictvi pouzivaji k vyrov-
nani kolisavé poptivky jiné ndstroje, napf. cenu a persondlni management. Pomijivost
sluzeb je mozné vyuzit pti propagaci docasnych vystav jako zdzitku, keery se uz nikdy
nebude opakovat.

> 4.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotn{ cyklus produktu zahrnuje Ctyfi féze:

¢ zavadeéni,
* rust,

* vrchol,
* pokles.

V oblasti vystavnictvi kulturniho dédictvi se tento cyklus lisi od spotiebniho zbozi
a béznych sluzeb.

Stélé expozice a pamdtky maji cyklus ovlivnény predev$im turistickou sezonou
a pocasim vhodnym k ndvstévé. Cyklus mohou vyrovndvat v obdobi nizstho zdjmu
nabidkou $koldm a cenovou strategii, zlevnénym vstupnym. Pokud se potykaji se std-
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lym poklesem zdjmu nebo zdjem stagnuje na niz$i nez optimdlni Grovni, vhodnou
strategii je obména nabidky v podobé docasnych vystav, doprovodnych a vedlejsich
sluzeb, program oslovujicich cilové skupiny.

Docasné vystavy, jsou-li Gspésné, mély by se na vrchol dostat okamzité, a to i diky
publicité vernisdzi, a na svém vrcholu by mély setrvat po celou dobu. Princip omezené
doby, po kterou je vystavu mozno shlédnout, podporuje vyvolani akce, nutnost roz-
hodnout se jit na vystavu ted, neodklddat to na pozdéjsi dobu.

Zivotni cyklus na trhu uméleckych dél vykazuje dvé tendence. Casem provéfena
zndmd dila slavnych umélct jsou stabilné na vrcholu a jejich hodnota neustéle stoupd.
Novi4 dila sou¢asnych autortl prochdzeji naprosto neptedvidatelnym zivotnim cyklem,
ovlivnénym momentdlni médou, vkusem, zndmosti a publicitou, kontroverznosti,
s nemoznosti pfedpovédét vyvoj v del$im ¢asovém horizontu.

Zivotni cyklus knihoven je relativné stabilni, knihovny maji na ¢eském tzemi dlou-
hou tradici a & se stabilnimu zdjmu. Zavddéni novych produked se tykd predevs$im
modernizace sluzeb v souvislosti s novymi technologiemi, ale tykd se i krdtkodobych
akei v knihovndch (napt. vystava), doplnkovych sluzeb (kavarna) a doprovodnych akei,
predndsek, kursti apod. I knihovny maji sviij Zivotni cyklus ovlivnény sezonami (Skolni
rok a prézdniny), ro¢nim obdobim a pocasim (pfiznivé pocasi ldkd k outdoorovym
aktivitim).

4.3 Zavadéni novych produktu

Zavédéni novych produktd, tedy vylepsovani stdvajicich expozic, jejich novy design,
doplnovani kolekei, pofdddni doc¢asnych vystav, nové doprovodné a vyukové programy,
instalace multimedialnich expozic patii k zdkladnim dkolim muzei a galerii. Pomdha
muzeim a galeriim oslovit $irsi okruh zdkazniku, stdvajici nav$tévniky pfiméje k opa-
kované ndvstévé. Zavddéni novych produket odpovidd zdjmu soucasného zdkaznika
»bavit se“, to znamend, ze moderni, inovované expozice byvaji zarimovany ptib¢hy,
doplnény filmy a videoprojekcemi. V neposledni fad¢ se pfiddvaji a rozsituji i dopro-
vodné sluzby, obéerstvent, soutéze pro déti atd. Nové exponaty, expozice a doprovodné
i vedlejsi sluzby maji za cil oslovit $irsi vefejnost, tedy ty segmenty trhu, které zatim
do muzei a galerii nechodily, nebo se snazi pfimét k opakovanym nédvstévdm ty, kteti
»v muzeu uz byli se $kolou, tak pro¢ by tam chodili znovu®.

Soucasny trend inovace muzei a jejich produktt si vybird jednu ze dvou zdkladnich
cest. Orientaci na zdZitky a orientaci na kulturni a spolecenské potfeby mistni komu-

nity.
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Zazitky

Pti zavddéni novych produkttt musime opét vyjit z historické tlohy muzei. Pivodné
bylo zdkladnim cilem muzei sbirat, zkoumat a uchovévat vzdcné objekty, zachovat je
dal$im generacim. Teprve konec 19. a predevsim 20. stoleti v $ir$i mife zpfistupnilo
sbirky vefejnosti, a muzea a galerie ptevzaly roli vzdélavacich instituci, které poskytuji
informace. V soucasné dob¢, kdy nabidka na vyuziti volného ¢asu vyrazné prevysuje
skute¢ny volny ¢as, ktery majf lidé k dispozici, jsou muzea v obtizné situaci. Mnozstvi
dostupnych informaci ptesahuje nejen ¢asové moznosti kazdého ¢lovéka, ale i mozko-
vou kapacitu. Ukolem muzei je presvéddit zdkazniky, pro¢ by méli vyuzit pravé jejich
nabidky. Aby muzea byla Gspés$nd, musi védét, Ze dne$ni zdkaznici vyhleddvaji spise
z4zitky, néco jedine¢ného, chtéji urcitou formu zdbavy i v tzv. vdzné kultute. (Jako
priklad by mohl slouit houslovy virtuos Pavel Sporcl, ktery jako solista na koncertech vizné
hudby vystupoval fadu let v pirdtském Sdtku na hlavé. Samoziejmé je Spickovym hrdcem,
ale urcité ne jedinym na svété. Timto pristupem se odlisil a soucasné si zajistil publicitu
nejen v odbornych recenzich, ale i ve spolecenskyjch magazinech.) Pokud muzea, galerie
nebo sprévci pamdtek mohou nabidnout néco nezvyklého, zdbavného, sokujiciho, zvy-
$i si publicitu a oslovi i ty zdkazniky, ktefi bézné muzea do rozhodovdni o svém volném
¢ase nezahrnuji. Orientace na zdzitky oslovuje i navstévniky ze vzdalenéjsich oblasti.

Mistni kulturni a spolecenskd centra

Ne vSechny instituce v§ak maji bud jedine¢né expondty nebo chut, dar ¢i schopnost
Sokovat. Druhd moznost profilace téchto organizaci spocivéd v soucasné dobé v jejich
roli mistniho kulturniho, multifunkéniho informacniho centra, které nenabizi jen std-
1é exponaty, ale pod jednou stiechou i aktudlni vystavy, knihovnu se studovnou, inter-
netovou kavirnou, spolecensky sdl s funkei kina, divadla, mista na besedy a predndsky
i spolec¢enskou zédbavu. Turistické informace o misté a jeho okoli by mély nabidku
dopliiovat, stejné jako restaurace a idedlné i misto na hrani pro malé déti.

Jako mistni kulturni a spolecenskd centra mohou piisobit i knihovny.

Strategie zavadéni novych produktt

Philip Kotler uvddi devét moznych strategii pro neziskové organizace, jak pomoci pro-
dukrtu oslovit trhy.! Strategie vychdzeji z matice produktt a trznich piilezitosti. Jejich
cilem je ddt ndvod k hleddni novych produktti, které by oslovily stdvajici a nové zdkaz-
niky, i k hleddni novych zdkazniki, které by oslovil stévajici nebo inovovany produkt.

Penetrace trhu
Penetrace trhu je strategie, kterd nabizi stévajici produkty souc¢asnym zdkaznikiim.
Jedind v této matici neni zavidénim nového produktu na trh. Organizace se zamé-

1 Volné podle: Kotler, Andreasen: Marketing pro neziskové organizace. 5. vyd., Prentice Hall,
Inc., 1996.
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Tab. 5 Rozvinutd matice produkt—trh

Produkt

Trh Stavajici nabidka Vylep3ena, Nova nabidka

zménéna nabidka
Soucasny trh Penetrace trhu Modifikace produktu (3A) | Inovace produktu (4)
Geograficky Geografickd Modifikace produktu (3B) | Geografickd inovace (5)
novy trh penetrace, expanze (1)
Novi zakaznici Nové segmenty Modifikace produktu (3C) | Kompletniinovace (6)

zakaznikl (2)

fuje na stejné segmenty trhu svych zdkaznika s cilem presvéd¢it neuzivatele produkeu,
tedy ty, kdo muzeum zatim nenavstévuji, ale potencidlné by mohli, protoze sociodemo-
graficky a psychograficky maji shodné charakteristiky se stdvajicimi zdkazniky. Druhou
moznosti penetrace trhu je presvédcit stdvajici ndvstévniky, aby chodili opakované. To
se ovsem mdlokdy dafi bez zmény produktu. Tuto strategii pouzivaji organizace, které
se profiluji jako mistn{ kulturni a spolecenska centra, ale v ptipadé kulturniho dédicevi
budou v této strategii uspés$néjsi knihovny nez muzea.

Hlavnim marketingovym ndstrojem penetrace trhu je marketingova komunikace,
u neziskovych organizaci pfedev$im v podobé¢ publicity a osobnich doporuceni. Dopl-
novat ji miiZe cenovd strategie zaméfend na zvyhodnéné vstupné pro opakované ndv-
Stévy (permanentka na sezonu nebo na uréity pocet ndvstév, studentskd karta, kdy na
jednu vstupenku mohou pfijit dva apod.).

Pokud je penetrace trhu nedostate¢nd, je nutné piikrocit ke kvalitativné vyssim stra-
tegiim, které uz nesou véechny znaky zavddéni novych produktii. Pro marketing totiz
novym produktem nenf jen Gplné nové nabidka, ale jakkoli pozménény produkt nebo
stdvajici produkt nabizeny novym zdkazniklim. Pro muzea a galerie pfichdzi v tivahu
osm moznych strategif na bazi produkt / trh, a to geografickd expanze (v tabulce pod
¢islem 1, orientace na nové segmenty zdkaznika (2), modifikace produktu pro stiva-
jici zékazniky (3A), modifikace produktu pro geograficky rozptylené zdkazniky (3B),
modifikace produktu pro nové segmenty zdkaznika (3C), inovace produktu (4), geo-
grafickd inovace (5) a kompletni inovace (6).

1. Geografickd expanze

Ze samé podstaty muzei a pamdtek je zfejmé, Ze je obtizné dorucit tento typ produktu
blize k zékaznikovi. V pfipadé geografické expanze instituce oslovuji na novych trzich
stejné skupiny zdkaznika, jaké jsou jejich obvyklymi zdkazniky. Geografickd expanze
md jen omezené moznosti:

* Organizace mize zapijcit vybrané dilo nebo ¢ast expozice jiné instituci. Tim jed-
nak plni své zdkladni posldni — zpfistupniuje kulturni dédictvi $ir$i vefejnosti, ale
soucasné si zajistuje publicitu a reklamu na geograficky vzdalenych trzich.
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* Velkd muzea, kterd maji &ast svych sbirek v depozitdfich, mohou oteviit své vlastni
pobocky v jinych méstech nebo stilé expozice v partnerskych institucich (napt.
kulturnich centrech). I tento ptistup zajistuje vyhody publicity a pfistupnosti kul-
turniho dédictvi, zminéné v piedchdzejicim bodé.

* Vi-li organizace dobfe, kdo jsou jeji typi¢ti zdkaznici, mtze pro né byt zajimavd
iv ptipadg, Ze je vzddlend. Napf. technické muzeum, které bude védét, ze hlavnimi
navstévniky v dopolednich a polednich hodindch jsou Zéci a studenti techni¢té-
ji zaméfenych $kol, muze se svou nabidkou oslovit i skoly vzdélenéjsi, tfeba i ve
spoluprdci s agenturami, které zajistuji Skolni vylety. V tomto piipadé bude tedy
rozhodovat to, jak organizace dopravi vzddlené zdkazniky k sobé.

* Velkd svétovd muzea otviraji i své obchody s dérky, suvenyry a publikacemi na
pésich ndkupnich zéndch v historickych centrech mést i na letistich. Sortiment pro-
ddvaného zbozi v lepsim piipadé dopliiuje vitrina s nékterymi pro muzeum typic-
kymi expondty, nékdy ani to ne, nicméné i takovyto obchod je propagaci organizace
a prodej navic pfindsi doplikové zisky.

Renomované knihovny s rozsahlymi unikdtnimi fondy pro geografickou expanzi
pouzivaji pfedev$im moznosti meziknihovni vypujéni sluzby. Podminkou jsou pie-
hledné katalogy vefejné piistupné na webu.

Hlavnim ndstrojem geografické expanze je distribuce.

2. Nové segmenty zdkazniki

Strategie zaméfend na nové segmenty zdkaznika se muze tykat jak domdciho (mistni-
ho) trhu, tak i geograficky nového trhu. Podstatou této strategie je, Ze se opét nabizi
stdvajici produkt (nezménény), ale novym skupindm zdkazniki. Organizace si (obvyk-
le na zéklad¢ vyzkumu nebo analogie) vytipovala okruh potencidlnich nav$tévnika,
kteti mezi ndvstévniky daného muzea nepatfi, ale kdyby o nabidce védéli vice, mohla
by je zajimat.

Pro piiklad ztstannme u technického muzea. Jeho béznymi ndvstévniky nebude seg-
ment orientovany na vytvarné uméni. Muzeum muze u téchto zakazniki zdtraznit
spojitost mezi invenci technickou a uméleckou, poukazat na estetickou hodnotu tech-
nickych vyndlezi. Jinou mozZnosti je oslovit vSechny turisty pfijizdéjici do mésta pro-
stfednictvim cestovnich kanceldii, hotelii a dopravct, vyuzit pofadatele doprovodnych
program kongresové turistiky apod.

Knihovna, kterd zfidi koutek pro malé déti, mize zaujmout matky na matefské
dovolené.

V tomto piipadé je nutno kombinaci néstroja distribuce a marketingové komuni-
kace doplnit o strategii kooperace s klicovymi partnery.

3. Modifikovana nabidka

Strategie modifikace nabidky vychdzi pfedevsim ze znalosti potfeb a pféni zdkaznika.
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Organizace hledd, jak udinit nabidku pfitazlivéjsi pro vice ndvtévnika nebo jak je
primét k ¢astéjsim, opakovanym ndv§teévam.

3A) Modifikace produktu pro stévajici zdkazniky
Modifikace nabidky pro stdvajici zdkazniky muze spocivat napiiklad v pro-
dlouzeni oteviraci doby néktery pracovni den v tydnu do pozdnich vecernich
hodin, v tpravé zacdtku kurst tak, aby zac¢inaly az po skonceni obvyklé pracovni

doby.

3B) Modifikace produktu pro geograficky rozptylené zikazniky
Velkd muzea s rozsahlymi sbirkami mohou pro turistické zdjezdy pfipravit napfi-
klad dvouhodinovou prohlidku, kterd bude zahrnovat privé nejvyznamnéjsi
expondty. Nebo jiny piiklad: Kursy pro firemni zdkazniky a pro skoly mohou byt

potddany piimo v sidle objednavatele.

3C) Modifikace produktu pro nové segmenty zikazniki
Naptiklad kursy z bodu 3A) mohou byt v mirné upravené podobé nabidnuty
i dvéma dal$im segmentim, diichodctim a Zendm v domdcnosti. Tyto skupiny daji
ptednost dopolednim hodindm, kdy jsou déti nebo vnoucata ve skole, a muzeum
vyuzije kapacitu lektort a uéeben i v dopolednich hodindch.

4. Inovace produktu

Inovace produktu je nejcastéjsi formou nabidky stdvajicim zdkaznikim. Zahrnu-
je doplnéni sbirek o nové expondty, pofdddni docasnych vystav s vyuzitim zdpuajéek
i vlastnich depozitdfa, tématické vystavy, nové programy a prednasky, piilezitostné
akce k historickym i spole¢enskym vyroc¢im.

5. Geografickd inovace

Pro zahrani¢ni ndvstévniky mize byt prohlidka zminénd v bodé B) s vykladem v cizich
jazycich. Programy pro $koly nebo firmy jsou upraveny podle pozadavki objednava-
tele, napt. podle véku déti a studenttt nebo podle potieb firem a jejich zaméteni. Pora-
denskd firma, kterd do investi¢niho portfolia zahrnuje i uméni a starozitnosti, potfebu-
je pro své experty jiné skoleni nez ministerstvo zahrani¢nich véci, které si pro vychovu
svych budoucich diplomatl objednalo kurs o historii a uméni.

6. Kompletni inovace
Kompletni inovace znamend nabidku tplné novych produkt, které oslovi nové seg-
menty zdkaznika. Napf. ke klasickym sbirkdm se pfidd novd expozice soucasného
vytvarného uméni, uméni audiovizudlniho nebo expozice umélecké tvorby vzniklé
s pouzitim nejnovéjsich technologii (pocitact apod.).

Za spolecensky ocenovany, byt nekomer¢ni pfistup je povazovand nabidka haptic-
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kych expondta (tj. kopii sochatskych dél, kterd si mohou osahat nevidomi, a potési
i déti).

Z programi, které muzea a galerie pofddaji, jsou ve svété tspésné tvurdi dilny, kde
se ndvstévnici sezndmi s dobovymi technikami tvorby (od nejstar$ich az po moderni),
a maji moznost si je na misté vyzkouset. Podobné kurs tviirétho psani muize zaujmout
nékteré étendre.

Kompletn{ inovace se tykd také priddvani doplikovych komerénich sluzeb, kte-
ré zvy$uji komfort zdkaznika a soucasné organizaci pfindseji potfebny zdroj pijmi
(restaurace, prodejna).

Skutecnd a psychologickd modifikace

Modifikace produktu uvedené v tabulce pod body 3a, 3b a 3¢ jsou skute¢nymi
modifikacemi, Gpravami, které se ptizptsobuji prani soucasnych nebo potencidlnich
trhi. Marketingové strategie ale také pracuji s psychologickymi modifikacemi, kdy
ve skute¢nosti o Zddnou zménu produktu nejde. Tyto strategie se opiraji o zdkladni
principy marketingové komunikace a jejich podstatou je vysvétlit cilovym zdkaznikim
vyhody naseho produktu. Mezi psychologické modifikace patii:

* psychologické premisténi,

¢ konkuren¢ni sesazeni,

* modifikace pfiklddaného vyznamu,

* zdiraznéni opomijenych vlastnosti,

* modifikace zdkaznikova idedlntho produktu (zména idedlni predstavy spotiebitele).

Psychologické modifikace pouzivaji organizace a firmy, které — vétSinou na zdkladé
vyzkumu — zjisti, Ze zdkaznici maji neoprdvnéné predsudky nebo zkreslené predstavy
o jejich nabidce.

Psychologické modifikace nejlépe vysvétli piiklady. Psychologické pfemisténi je
snahou 0 zménu minéni o znadce nebo produktu. Tento postup muze zkusit Archeolo-
gické muzeum XY, které zjisti, Ze vét$ina lidi si mysli, Ze ,,je to nuda, pfijit se divat na
vitriny s poldmanymi soskami, slepovanymi stiepy a primitivnimi ndstroji“. Muzeum
muze ve své komunika¢ni kampani zdaraznit, Ze ndvStévnici maji moznost vyzkouset
si praci s replikami téchto ndstroji, k détské vstupence je k dispozici tématicky zamé-
feny pracovni sesit nebo soutézni kviz. A poéitacovd generace (dnes uz ne nutné jen
mladych lidi) si maze na poéitadi vyzkouset simulaci archeologického bidddni az po
sestaveni ,téch nudnych stieptt® do pravdépodobného funkéniho celku. Nebo jiny
ptiklad. Moderni (prodejni) galerie Q je vnimdna jako pfili§ avantgardni, lidé maji
pocit, Ze to, co vystavuje, ani neni uméni. Galerie pfipomene, Ze i dnesni klasici byli
ve své dobé ¢asto nepochopeni a dnes je hodnota jejich dél zévratnd. Galerie Q muze
pfijit s reklamni kampani: ,Dejte vnou¢atiim k narozeni obraz misto vkladni knizky
a inflace vds nemusi zajimat.”
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Konkuren¢ni sesazeni znamend zménu zikaznikova minénf o konkurenénich znaé-
kich. Pouzivé se tehdy, pokud zédkaznici pfecenuji nabidku konkurence a nedocenuji
nasi nabidku. Hlavnim néstrojem je pfimé srovnani a srovndvaci reklama.

Modifikace pfiklddaného vyznamu neboli zména vyznamu uzitnych vlastnosti je
zalozena na snaze presvédcit zdkaznika, Ze nejdulezit¢jsi jsou préveé ty hodnoty, kte-
rymi vynikd nase organizace, nase nabidka, nd$ produkt. Ma-li Muzeum Z jen jeden
vyznamny expondt a to ostatni nestoji za nic, muaze zd@razhovat, Ze na tento expondt
se jezdi divat ndv§tévnici z celého svéta. Naopak Muzeum T ma hodné expondtt z riz-
nych dob, Zddnd sbirka neni ucelend a nic neni vyznamné. I to lze obrétit ve vyhodu,
napt.: ,U nds si kazdy najde, co ho zajimd.“ ,U nds muiZete strdvit cely den a nikdy se
neza¢nete nudit. ,,Stdle budete obdivovat néco nového.

Zduraznéni opomijenych vlastnosti je ¢dste¢né variaci na modifikaci priklidaného
vyznamu. Organizace vyzdvihne méné podstatné nebo dokonce tplné vedlejsi sluzby
a zaloz{ svoji marketingovou komunikaci na nich. Napt.: ,,V naSem muzeu muzete
shlédnout tfi krdtké filmy a s prateli nebo rodinou poobédvat v ttulné muzejni restau-
raci, v zimnich mésicich u krbu, v 1été s klimatizaci nebo na terase.“ Nebo galerie,
jejiz sochy jsou jen kopie: ,Nase sochy si muzete osahat, vase déti si na né mohou
i vyléze.”

Modifikace zdkaznikova idedlniho produktu znamend zménit idedlni pfedstavy
spotfebitele. Ndvstévnici nejvice oceriuji velkd muzea se spoustou sdlt plnych spicko-
vych dél. Mistni Muzeum M je mald instituce lokdlniho vyznamu. Bude presvédcovat
zékazniky, ze se pfi prohlidce neunavi, nebudou bloudit a vse, co uvidi, si zapamatuji.

4.4 Komercni art marketing a produktovy mix

Uméni je produkt. Umélecké dilo je origindl, unikdt, vysoce vzdcny, omezeny statek.

Umélecké dilo se vyznacuje nemoznosti vyroby ve velkém, jen nékterd dila existuji
v limitovanych sériich, napt. ¢islovand grafika. Umélecké dilo mtize plnit nésledujici
funkece:

¢ dekora¢ni a estetickou,
* investi¢ni a uchovdni hodnoty,
* prestize.
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Umeéleckému dilu se podobd reprodukce a kopie. Reprodukce je komeréni vyroba
obrazu dila, nevyddva se za origindl, muaze Uspésné plnit dekoraéné-estetickou funk-
ci, ale nikoli funkci investi¢ni a prestizni. Kvalitni reprodukce v limitovanych séri-
ich (napf. plakdt) mohou byt po urcitém case také pfedmétem sbératelského zdjmu
a mohou plnit funkci uchovédni hodnoty.

Kopie, kterd se vyddvd za origindl (falzifikdt) neni legalni, a tudiZ neni pfedmétem
zdjmu marketingu. Kvalitni kopie mtze byt sama uméleckym dilem, fada pozdéji
slavnych umélca se ,ucila svému femeslu® kopirovanim dél svych ucitela.

Umélecké dilo je specificky produkt i z toho divodu, Ze jeho konzumaci (tj. pro-
hlizenim, zkoumdnim, vystavovdnim) ani ¢asem neztrici hodnotu, ani nedochdzi
k mordlnimu opotiebeni, neopotiebovéva se, naopak ¢asem muize hodnota rist (pokud
nedojde ke znehodnoceni vlivem $patného uskladnéni). Umeélecké dilo ale podléha
zdkonitostem nabidky a poptdvky, médy a vkusu.

Na komer¢nich trzich s uménim jsou nabizena dila na prodej i préva prohlizeni dél
(soukromé galerie).

Umélecké dilo ve smyslu dila vytvarného uméni tvofi materidlni podstata, tj. veli-
kost, formdt, pouzité materiily, a nemateridlni vlastnosti, které jsou urcujici pro hod-
notu dila:

* Znacka je jméno autora, autorsky podpis. Signovini je nejstarsi znacka na svéte.

* Obdobi, kdy bylo dilo vytvofeno.

* Styl, kterym bylo vytvofeno.

* Kuvalita dila.

* Prokdzand pravost.

* Velikost (vhodnost do ur¢itych prostor).

* Ndmét (vhodnost k pozadovanému tcelu: Kdo by se chtél divat v jidelné na Smu-
te¢ni privod, i kdyby byl od Leonarda da Vinci?).

* Technickd zpiusobilost vystavit si dilo (doma, ve firmé, ...).

Nemateridlni vlastnosti doplnuji subjektivni faktory:

* Individualita dila.

* Individudlni motivace (k ndkupu nebo prohlizeni).

e Znalosti, védomosti (informovanost konzumenta).

* Subjektivni vkus (de gustibus non est disputandum).?

* Dalsi posouzeni kvality souvisi s motivem pouziti: uméleckd reprodukce. kvalitni
kopie nebo grafika miiZe plnit dekora¢ni funkei, ne investi¢ni a prestizni.

Produktem miize byt z pohledu marketingovych ndstroj i umélec. Na jeho prosazeni
se na trhu a u umélecké kritiky bude zdviset poptdvka po jeho dilech i jejich cena.

2 O vkusu se nediskutuje (latinsky).
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Umélec miize mit rizné motivy pro tvorbu:

* tvardi invence,

* potieba vyjadrit se (né¢im, k nééemu),

* prestiz, image, zndmost, spole¢enské postaveni a uzndni, sldva, ohlas v médiich,
nesmrtelnost,

* nezdvislost (na séfovi, na case),

* nekonvenc¢nost (a jeji ospravedInéni),

* podnikatelsky motiv — maximalizace zisku.

Tyto motivy se mohou navzdjem dopliovat, nevylucuji se.

4.5 Znacka

Znacka je atributem produktu, jeho nedilnou souddsti. U sluzeb a dalsich produk-
tt nehmotného charakteru je jeji vyznam jesté patrnéjsi, nebot zdkaznik si produkt
nemiize prohlédnout, spoléhd se pouze na povést znacky.

Podobné je tomu u uméleckych dél, u nichz je hmotnd podstata v porovndni se
znackou (jménem autora) zanedbatelnd. Uméleckd dila zdkaznik sice vidi, ale signatura
je zarukou hodnoty dila.

Znacka je obchodni ndzev vyrobce, prodejce nebo produktu a jejim smyslem je
odlisit zbozi nebo sluzbu od ostatnich vyrobct nebo druhti. Znac¢ka maze zvySovat
hodnotu produktu, sama ho i hodnoti (ve smyslu ,popisuje®). Znacka je soucdsti
nemovitého majetku firmy nebo organizace a sama je zvla$tnim zbozim.

Teorie znacky je jednim ze zdkladnich pilift marketingu, pfesahuje vyznam jednot-
livych marketingovych ndstrojti (4P i C), nebot znacka je nedilnou soucdsti produk-
tu, napoméhd distribuci, odrdzi se v cené, je ndstrojem marketingové komunikace,
a zdkaznik ji rozumi.

Teorie tvorby znacky nebude zdkladni otdzkou pro knihovny, muzea a organizace
spadajici do odvétvi kulturniho dédictvi, nebot tyto instituce maji ndzvy desetiletimi
a staletimi provéfené, a nové se neobjevuji tak casto, jako je tomu v piipadé béznych
spotfebnich vyrobku a sluzeb.

Tvorba znacky patfi do art marketingu i z dal$tho davodu. Tvorba znacky (ndzvu,
loga, barevného provedeni, designu) je sama o sobé uméleckym dilem z oboru uzitého
uméni. Autor znacky je odménovin podle autorského zdkona autorskym honordfem
a smlouvou trvale pfevddi préva ke zna¢ce na objednavatele.

Zésady tvorby znacky lze vyuzit pfi zakldddni uméleckych agentur, soukromych
prodejnich galerii, aukénich a zprostfedkovatelskych agentur, tedy v oblasti komer¢ni.
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Proto jsou v této ¢sti uvddény priklady z obecného marketingu, a jen tam, kde je to
relevantni, jsou i ptiklady z oblasti kulturniho dédictvi.

Znackou muze byt:

vevys

Jméno: Bata, Fischer. (O vlastnim jménu jsou dile v textu podrobnéjsi informa-
ce.)

Nazev: Tatranka, Botas, Puma, divadla Rubin, Minor, Na Zibradli.

Termin: Pakli¢, Canaria Travel, Travel Service, technické muzeum, vojenské muze-
um, Art Centrum, Obecni déim, Nirodn{ knihovna.

Zkratka: IBM, Cedok (Ceskd dopravni kanceldt), MoMA (Museum of Modern
Art), DILIA (Divadelni a literdrni agentura), Semafor (Sedm malych forem).
Znak, logo: Apple.

Design: Lihev Coca Cola.

Graficky symbol: Nivea, Prazsky hrad, Socha Svobody (symbol Muzea pfistéhova-
lectvi).

Kombinace pfedchoziho.

Muzea a kulturni organizace pouzivaji jméno:

Zakladatele (osoby, instituce): Karl$tejn, George Pompidou Centre (Patiz), Con-
gress Library (Washington, D. C.).

Slavné osoby z oblasti kultury: Puskinovo muzeum (Moskva), Smetanova siii.
Historické osoby (jména krila, prezidentd, bdjnych postav, svatych): Victoria and
Albert Museum, Kennedy Space Center, Lincoln Center, Rudolfinum.

Autora, kterému je vénovino a jehoz dila vystavuje: Teatro-Museo Dali (Figueras),
Muzeum Andy Warhola.

Mecendse, ktery se zaslouzil o rozvoj: Guggenheim Museum (Solomon R. Guggen-
heim), Carnegie Hall (Andrew Carnegie).

Dirce sbirek: Galerie Vincence Kramare, Ndprstkovo muzeum.

Mistni jméno: Vatikinské muzeum, British Museum, Museum Kampa, Méstskd
knihovna v Praze, New York Public Library.

Jméno bdjné postavy: Divadlo Jary Cimrmana, Divadlo Spejbla a Hurvinka.

Znacka identifikuje:

vyrobek,
sluzbu,

vyrobce,
prodejce.
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Vyhody znacky

Vysokd hodnota znacky vede ke snizeni marketingovych nékladd, k vysoké loajalité,
vérnosti zékaznika, k lepsi vyjedndvaci pozici mezi prodejci, distributory a vyrobci,
protoze zdkaznici zbozi Zddaji. Napomahd lepsi a jednodussi distribuci a komunikaci,
zpracovani objedndvek; znackové zbozi se jednoduseji a 1épe sifi, [épe se proddvd za
vys$i cenu a nemélo by se podiidit vyrazné cenové vélce. Znacka vede k vyssi davére
zdkazniki a je obranou proti nelegdlni cenové konkurenci. Vyvoldvd v paméti asociace
spojené s charakteristickymi rysy produktu, proto ma predpoklady k dobrému vyuziti
v reklamé a pfi publicité produktu. Pfindsi trvald préva na uzivdni takového oznaceni
(prévo ke znadce je oproti dusevnimu vlastnictvi trvalé), je ochranou proti okopirova-
ni. Sdéluje informace i v dal$ich Grovnich.

Vlastnosti znacky

Znacka vyjadiuje uzitek nebo piinos produktu. Zikaznik si kupuje vyhody, které mu
ze znacky plynou, napt. zéruku kvalitniho zpracovdni u zavedeného vyrobce, neklesaji-
ci hodnotu dila u ¢asem provéfeného umélce. Znacka odrézi i systém hodnot vyrobce
(spolehlivost, atraktivnost, uzitnou hodnotu, bezpe¢nost, prestiz) a kulturni hodnoty,
¢asto spojované se zemi pavodu.

Znacka vypovidd o osobnosti uzivatele, jaky je, kam se fadi, jaké hodnoty prefe-
ruje, znacka vyjadiuje status uzivatele. Tomu napomahd i spojeni znacky s konkrétni
zndmou osobnosti. Znacka identifikuje uzivatele nebo typické segmenty zdkazniki
(Children’s Discovery Museum). Smyslem tvorby znacky je vytvofit soubor hluboce
zakofenénych predstav o produktu tak, aby pfi vysloveni jména znacky nebylo nutno
tyto hodnoty opakovat a zdtraznovat.

Posuzovdni znacky a urovné znacky Ize provést:

* podle vérnosti znacce,
* podle vyhleddvini zdkazniky,
* podle rozpozndvani na trhu.

Teoretické ¢lenéni trovni znacky ve vztahu k zdkaznikovi vychdzi z vérnosti znadce.
Nejniz$i drovni je situace, kdy zdkaznik znacky libovolné méni, neni orientovdn na
zédnou z nich. V takovém pftipadé¢ je lehce ovlivnitelny momentalnimi stimuly, vysi
ceny a slevou, momentélni reklamou, podporou prodeje. Vyssi Groven znacky prindsi
situace, kdy je zdkaznik spokojen, nemd potfebu znacku ménit, pokud ji v obchodé
nebo v mist¢ najde. Neznamend to, Ze ji nezméni. Pokud znacka neni v obchodé¢ k dis-
pozici, koupf si jinou. Situace, kdy zdkaznik znacku aktivné vyhledavd a citf se posko-
zen, pokud svou znacku v obchod¢ nenajde, signalizuji vérnost znacce, protoze takovy
zdkaznik znacce bezvyhradné divétuje, doporucuje ji. Az ve stddiich vérnosti znacce
plni znacka v§echny marketingové funkce.
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Podle Aakera zdvisi i na dalsich parametrech, jak je znacka vyhleddvand, jak je vni-
mdna kvalita znacky, jak pevné jsou citové vazby a asociace: na znaéce obchodu, distri-
bu¢nich cestich, poctu patentt a na dalsich okolnostech.

Na trhu mizZeme znacky rozdélit do urcitych trovni. Znacky na trhu nezndmé
nemaji vypovidaci hodnotu, ale ¢asem mohou postoupit na troven znacek v obecném
povédomi. To samozifejmé vyzaduje dlouhodobé tsili kvalitni marketingové komu-
nikace. Dobré znalosti o kvalitni zna¢ce vedou k vérnosti znadce, jejimu vyhleddvani
a rozpozndvani. Vysoky stupen pfijatelnosti znacky nastdvd tehdy, pokud zdkaznici radi
kupuji danou znacku. Znacky, kterym jsou pfisuzovdny vysoké preference, jsou kupo-
vény nebo vyhleddvdny prednostné a vyznacujf se vysokym stupném vérnosti znacce.

Testovdni znacky

Na rozpozndvéni znacky se ¢asto délaji testy. Test zndmosti znacky, zalozeny na otdz-
kéch typu ,vyjmenujte znacky produktu, které zndte®, jesté nic nevypovidd o prijatel-
nosti znacky pro zdkaznika, ani o jeho preferencich. Dobfe zndmd muze byt i znac-
ka nechvalné prosluld. Zptsobem zkoumadni pfijatelnosti a preferenci se zabyva &dst
o marketingovém vyzkumu. Testovdni znacky zavr$uje test vérnosti znacce, ktery by
nemél byt zalozen jen na dotazovini, protoze lidé ¢asto vyjadii své preference v sou-
ladu s minénim ostatnich, ale ve skute¢nosti se zachovaji jinak (napf. podle své kou-
péschopnosti). Vérnost znadce vyjadii pouze jejich skute¢né chovani na trhu, které lze
sledovat pozorovinim a experimenty.

Historie a dnesni formy znacky

Historicky nejstarsi formou znacky jsou podepsand umélecka dila (jak literdrni, tak
vytvarnd). Prvni znacky produkti se objevuji ve stiedovéku v podobé cechovnich zna-
ek, které slouzily jako ochrana zékaznikt pfed nekvalitnim zbozim. Podobnou funkci
plnil a plni punc (zlato, stiibro). Ndzev konkrétniho produktu s pfipojenym vlastnim
jménem vyrobce byl prvnim pfedchtidcem modernich znacek.

V dnesni dobé se setkdvdme se znackou vyrobce nebo poskytovatele sluzeb, kterd
vypovidd o hodnoté samotného produktu; stile ¢astéjsi je uvedeni zbozi pod zna¢-
kou velkého distributora (Tesco). Znacka distributora obvykle nevypovidd o kvalité
produktt a jejich atributech, je spise zélezitosti cenové strategie. Renomovani znac-
kovi vyrobci nechtgji snizovat hodnotu své znacky prodejem levnéjsich produkti, ale
chtgji plné vyuzit své vyrobni kapacity. Cast produkce mohou dodédvat do distribu¢-
ni sité pod znackami distributora. Kvalita téchto produkti mutze, ale ne vzdy musi,
byt shodna. V nékterych pripadech, ve snaze stlacit cenu na minimum jsou drazsi
souddsti a ingredience produktu nahrazovdny levnéj$imi. Licenéni znacka poskytuje
know-how, zarué¢uje troven kvality a zvySuje prestiz vyrobku. Specifickou formou jsou
multiznacky, které vznikaji spojenim firem se zavedenymi znackami (Sony-Ericcsson,
Beng-Siemens, Asea Brown Boveri) a které pak vyuzivaji hodnoty kazdé z nich vnima-
né zékaznikem.
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Proti znackovym strategiim stoji na trhu i pfistup opaény, vyrobky a sluzby nezna¢-
kové, které se tykaji vétsinou bézného zbozi urc¢eného pro masovy trh (rohliky, praci
présky, mydlo, mdslo, nékteré léky, ale i obecni knihovna) nebo komodit (suroviny,
plodiny). Neznackové produkty soupefi se znackovymi pfedev$im prostfednictvim
cenové vyhody a, jak je vidét z piiklada, v takovych oblastech, kde se kvalitativné pro-
dukty nemohou piilis lisit, resp. kde zdruka nepatii mezi zdkladni posuzované para-
metry.

Strategie znacky

Jak koncipovat znacku, o tom vypovidd strategie tvorby znacky. Podivejme se na tii
zékladni strategie a z nich odvozené kombinace.

Individudlni znackov4 jména (napt. Tatranka, Fidorka, Mirionka, Kofila, Koko) jsou
strategif, kdy firma voli pro kazdy produkt konkrétni jméno a nespojuje ho se jménem
vyrobce. Vyhodou je, ze firma muize zavddét na trh nové produkty, a jsou-li $patné,
neohrozi svou povést. Nevyhodou je, Ze zavddéni nového jména je drazsi, vybudovani
dobré povésti znacky delsi a obtiznéjsi. Kazdd ze znacek ziskd jen omezeny podil na
trhu, ale vyjde vstiic zédkaznikovym pfanim.

Vseobecné rodinné jméno znamend, Ze firma pouzivd jednu znacku pro vSechny pro-
dukty jakéhokoli druhu ze své produkce (napf. GE). Rodinné jméno pomahd prosadit
na trhu nové produkty, je levnéjsi, tézi ze své zndmosti a dobré povésti. Nebezpedi
hrozi pfi zavedeni nepovedeného produktu na trh, coz miize ohrozit povést celé firmy.
Vseobecné rodinné jméno pouzivaji i Tate Galleries (zatim jsou ¢tyfi) a Guggenheim
Museum (New York, Bilbao, Bendtky, Berlin, Las Vegas).

Jako vieobecné rodinné jméno funguje i vlastni jméno autora pfipojené k veske-
ré tvorbé daného autora. Tento postup vyuzivd napf. vétsina spisovateli, vytvarnika,
hudebnich skladatelt. Méné obvykly je tento pfistup u filmové produkce. Mohou si
ho dovolit napt. zavedeni zndmi reziséfi, jejichZ tvorba se odliSuje od ostatni produkce.
Strategii uvedeni filmu na trh pod vSeobecnym rodinnym jménem dasledné pouziva
Woody Allen, Quentin Tarantino, Steven Spielberg, u nds Jan a Zdenék Svérdkovi.
Spielbergovo jméno vyuzivd i jeho produkeni spole¢nost Dream Works pfi uvddéni
filmt z této produkee na trh.

Samostatnd rodinnd jména pro urcité okruhy produktd voli firmy v nésledujicich
ptipadech.

Prvni moznosti je, Ze se firmy spojily do jednoho koncernu a je zdjem na zachovéni
vSech zavedenych znacek, které maji pro zdkaznika vypovidaci hodnotu. To je piipad
koncernu Electrolux, ktery zachoval vyrobni fady Zanussi (nejlevnéjsi fada, vyrobky
jsou v zdkladnim provedeni a obsahuji nejnutnéjsi funkce), AEG (kterd zdkaznikam



152 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

signalizuje némeckou kvalitu a preciznost a zahrnuje vyrobni fadu nejvyssi kvality se
spickovou technologii a vybavenou nejnovéjsimi funkcemi). Nékde mezi nimi jsou
cenové i kvalitou produkty se znackou Electrolux. Vétsina zdkaznik( v$ak koncern
vnimd jako tfi samostatné znacky.

Druhou moznost voli firmy tehdy, pokud chtéji se svymi produkty proniknout
k novym segmentim trhu. Napiiklad firma Seiko si vytvofila levnéjsi znacku hodi-
nek Pulsar, protoze nechtéla snizit hodnotu znacky Seiko, ale méla nevyuzity vyrobni
potencidl. Znacka Pulsar nem4 tak prestizni zvuk, nicméné kvalitou se hodinky vyrov-
najf znacce Seiko. Firma vyuzila vyrobni kapacity a ziskala i cenové orientovany trh,
aniz by poskodila prestiz znacky Seiko.

Tuto strategii pouzivaji i néktefi autofi a umélci. Védec, basnik nebo spisovatel ¢i
scéndrista cenéného mensinového Zdnru se muze Zivit (nebo bavit) psanim cervené
knihovny nebo podfadnych detektivek a thrillertt pod pseudonymem.

Kombinace obchodniho jména spole¢nosti s individudlnimi znac¢kovymi jmény
se pouzivd tehdy, pokud md jméno spole¢nosti podpofit jednotlivé znacky produktil
tam, kde je vhodné, nebo kde je zvykem, aby produkty mély svd vlastni jména. Typic-
kym ptikladem jsou automobily (napt. Skoda Octavia, Skoda Fabia, Skoda Superb,
Skoda Roomster). Vyhodou je dod4véni prestize jednotlivym znatkdm, nevyhodou
ohrozeni znacky obchodniho jména, kdyz se nepovede vyrobek. Podobnou strategii
pouziva Nérodni galerie, kterd ma své sbirky v rtiznych historickych objektech a jméno
kazdého z nich vyvoldvd asociace na dané sbirky (napt. Veletrzni paldc, Sternbersky
paldc, Palic Kinskych, Diim U Cerné Matky Bozi).

Kombinace obchodniho jména spole¢nosti nebo autora s individudlnimi znacko-
vymi jmény je typickd pro uvddéni vétSiny autorskych dél na trh v odvétvich jako
literatura, hudba, film (s vyjimkou vyse jmenovanych ptiklada).

Pfipojeni jména firmy k obecné zndmému vyrobku. Tato strategie se nejvice blizi
pocatkiim vzniku znacek, je nejjednodussim postupem, plni predevsim funkci odliseni
nabidky od ostatnich srovnatelnych produktii. (Napf. firma McDonald’s po vstupu na
Cesky trh zavedla specidlni hamburger pro ¢eské zdkazniky pod ndzvem ,McBucek®.)

Vyuzivé se i v piipadé¢ pamdtek a kulturnich instituci, kdy ptipojeni obecného ozna-
¢eni typu hrad, muzeum, divadlo ke jménu osoby nebo mista je béznym postupem
volby znacky.

Tvorba konkrétni znacky

Pro tvorbu znacky plati nékolik jednoduchych zdsad, ale vidy byste nasli néjakou
uspé$nou znacku, kterd pravidlo porusila. Lze jen spekulovat, jestli se zndmou stala
proto, ze pravidlo porusila, nebo navzdory tomu.
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Zde je nékolik tipt, co znac¢ka muze vyjadiovat a konkréeni priklady:

* Cinnost: Pakli¢, Botas, Muzeum védy a techniky.

* Zameér: 1. Investi¢ni.

¢ Vlastnost: Fluora, Nescafe, Narodni muzeum.

* Funkce: Herbadent, Nesquick.

* Uzite¢nost vyrobku: Stop Grip, Stopangin.

* Barva: Zeleni, Zlaté oplatky, Black & White, White House.

* Kvalita: Academia, Brillant (ryze), Light Cola, Diet Cola, Aqualinea.

e Zivotni styl: Extrem Tour, Sunny Days, Muzeum moderniho umén.

* Vymyslené jméno: Kodak.

* Zkratka mize byt akronymem, vytvofi slovo (Cedok, Semafor), nebo zkratka z jed-
notlivych pismen IBM, MoMA.

* Pouziti vlastniho jména (osoby) ddvé zdruku seridznosti (Bata, Lee Cooper).

* Jména (starovékych) bohi se odvoldvaji na jejich charakteristiky: Hera, Juno,
Nike.

* Jméno mista (Olomoucké tvartizky, Plzensky prazdroj, Bud¢jovicky budvar).

Pro tvorbu znacky je vhodné vzit v tivahu i dal$i doporucent:

Znacka by méla vychdzet ze zvyklosti zemé, kde je prezentovdna. Jméno musi byt
dobfe zapamatovatelné, dobfe vyslovitelné, rozpoznatelné, kritké, zietelné (Nivea).
Mélo by respektovat matefstinu i mezindrodni prostiedi v piipadé vyvozu nebo
zdjmu zahrani¢nich ndvstévnikt. Nézev by nemél mit hanlivy vyznam ani v cizich
jazycich, nota bene v zemi, kam chceme vyvézet. Pro vyhled4vdni je vhodny zacdtek
abecedy, pfipadné ¢islo na zacdtku.

Testovani znacky

Jesté pred vlastnim testovdnim by mélo dojit k diskusi uvniti firmy nebo organizace.
Testovani znacky poté zahrnuje ndsledujici kroky.

Asocia¢ni test zkoumd, jaké asociace jméno znacky vyvoldvi, zjistuje asociace v jinych
jazycich, moznost pfetvdfeni na jind slova (znacka kvality Czech Made pravdépodobné
asocia¢ni test nepodstoupila, protoze asociace vyslovnosti ,mejd“ a ,$mejd“ je zfejmd).
Asocia¢ni test je nékdy vhodné provddét i u netradiéniho designu, aby si moderni
netradi¢ni pojeti nevyslouzilo nepublikovatelnd oznadeni.

Test uceni zkoumad snadnou vyslovitelnost jména prednostné v ndrodnim jazyce, ale
i v jazycich zemi, kde bude produkt vyhledové nabizen.
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Test zapamatovatelnosti méfi, jak rychle si lidé jméno zapamatuiji; sim o sobé nevy-
) ¥ vy
povidd o GspéSnosti znacky, ale je jeji nezbytnou souddsti.

Preferen¢ni testy méii, jakym znackdm lidé ddvaji pfednost (viz pdrové srovndvéni,
fazeni podle oblibenosti v ¢dsti tykajici se marketingového vyzkumu).

Idedlem pro znacku je, kdyz se jeji jméno stane synonymem pro celou kategorii pro-
duktd (Lux, Xerox, Jar).

Strategie pouzivani znacek

Strategie pouzivdni znacek zahrnuje nékolik moznych postupi.

Rozpindni v ramci vyrobkové fady znamend, ze dal$i druhy vyrobki ve stejné vyrob-
kové kategorii jsou uvedeny na trh pod stejnym znackovym jménem, tj. existujici zna¢-
kové jméno se rozsifi i na dal$i vyrobky ze stdvajici kategorie produktd, napt. vyrobce
Zlatych oplatek vanilkovych a ¢okolddovych zafadi do vyroby i oplatky ofiskové. Roz-

pindni v rdmci uspé$né vyrobkové fady je malo rizikovou kategorii.

Rozsifeni znacky na vse, co firma déld, provedla kdysi Nokia, ptivodné vyrobce toalet-
niho papiru. Ne vzdy je tato strategie stejné tspésnd, naopak, patii k nejrizikovéjsim.
Ptilisné rozifeni znac¢ky muize vést ke ztrdté povédomi o znacce, jejiho vyznamu.

Pieneseni znac¢ky na ostatni produkty firmy, obvykle takové, které maji néjakou tech-
nologickou souvislost, udélala firma Bosch, kdyz pod stejnou znackou, pod jakou pro-
ddvala elektrické ndfadi, zacala nabizet i domdci spotfebice. Piendseni znacky muze
také vést ke ztrdté povédomi o znalce, ale pozitivni efekt nastane, pokud zdkaznik
zobecnuje (dobrou kvalitu pivodnich produkti pfisuzuje i novym). Rizikem je rozli-
Sovani, kdy zdkaznik poznd, Ze v novém oboru firma nenfi zdaleka tak dobrd, jako byla
v ptvodnim.

Vytvofit nové znacky pro nové kategorie produkti je dals$i mozny a bézné pouzivany
postup.

O spojeni znacek, kdy se spoji dvé nebo vice znaéek v jednu (Asea Brown Boveri,
ABB) se hovoii vyse v textu, obvykle se jednd o nisledek fuze.

Neékteré produkty se mohou na trhu nabizet pod znackou komponentu. Piikladem
mohou byt bundy Gore Tex, u kterych je méné podstatné, kdo je $ije, nez materidl,
ktery byl pouzit.
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Strategie multibrand, multiznackov4 znamend, ze znackovy produkt soucasné zdi-
raznuje znacku vyznamného komponentu. (Ptikladem je slogan: ,IBM, Intel insi-

de®.)

Pravidla pro spravné fungovani znacky

Pravidlo specializace vychdzi z pfedpokladu, ze ¢im presnéji a Uzeji je znacka vyme-
zena, tim bude silnéjsi. Piikladem konkrétniho vymezeni znacky muze byt Athénské
muzeum a jeho specializace na feckou historii nebo Tate Modern a moderni uméni.

Pravidlo publicity fikd, ze znacky si lidé musi v§imnout, znacka musi byt vidét. Pub-
licit¢ napomdhaji novost, emoce a kreativita.

Pravidlo reklamy. Reklama sama o sobé nepostavi znac¢ku — muze ji zajistit znimost,

ale nikoli oblibenost. (To byl pted nékolika lety ptipad Galerie Miro.)

Pravidlo slova je nejvyssi formou zndmosti znacky. Znamend, ze se znacka stane syno-
nymem pro produkt (xeroxovat), nebo je alespor spojovédna s jednou konkrétni vlast-
nosti (napf. Volvo — bezpe¢nost).

Pravidlo kvality. Znacka musi byt spojovdna s kvalitou produktu i dokonalymi dopro-

vodnymi sluzbami.
Pravidlo kategorie dokonale naplnil napt. Volkswagen, v ptekladu lidovy viz.

Pravidlo jména. Jméno odri#{ kategorii produkrii. (Na éeském trhu napt. Skoda Mla-
d4 Boleslav — auto)

Pravidlo bratrstvi se tykd distribuce znackovych produket tam, kde se spotiebitel
chovd komplexné. Kdyz porovndvd funkce, kvalitu ¢i cenu, chee mit Siroky vybér.
Zakaznika pritdhne oblast, kde se nachdzi vice znacek, resp. znackovych obchodu na
jednom misté. (Napf. prodejny aut nebo haly s nabytkem raznych znacek u délnice.)

Pravidlo firmy pouzivd zastiesujici firma, kterd svym jménem ddvd zdruku véem ostat-
nim produkeim, dal$im znackdm, které vyrébi (napt. Coca-Cola je zastfesujici firmou,
vyrdbi ndpoj stejné znacky, ale i ndpoje dalsich znacek, Sprite, Fantu, ...)

Pravidlo subbrandi, podznacek se pouzivd tehdy, pokud chce firma odlisit nekeeré
své produkty, vytvofit levngjsi alternativu nizsi kvality, (napf. spole¢nost vlastnici hote-
ly za¢ne nabizet i hostely).
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Pravidlo barev se tykd spojeni znacky a barvy. Barvy by mély odpovidat zatazeni nebo
typu produktu (napf. ¢ervend zvysuje chut k jidlu, zelend je vnimdna jako zdravd a eko-
logick4, ale zeleny saldm bude vyvoldvat Gplné jiné asociace nez na zdravé potraviny.)

Pravidlo hranice souvisi se ziméry firmy. Firma, kterd chce oslovit i zahrani¢ni trhy,
musi brat v Gvahu i zvyklosti a symboliku danych zemi. Symbolika barev, vyznam slov,
vhodnost pouZiti obrazi se lisi.

Specifickymi znac¢kami jsou znacky kvality, ekologické znacky, punc (znacka ryzos-
ti drahych kov), © copyright (znacka pro autorské prévo) a registrované ochranné
zndmky °, ™, (pozor v KOR) ke kterym se vdzou mezindrodni prévni predpisy.

> 4.6 Shrnuti

Umeéni a kulturni dédictvi jako produkt

Produkt je jednim ze ¢tyf zdkladnich marketingovych néstroji, ale ze své podstaty m4
specifické postaveni. Pii neexistenci produktu by nemélo smysl pouzivat dalsi ndstroje,
cenu, distribuci a propagaci. Kazd4 organizace musi mit sviij produkt nebo své pro-
dukty, které chce nabidnout zdkaznikim, navstévnikiim. K tomu potiebuje zndt, kdo
jsou jeji zdkaznici a jakd jsou jejich pfdni. Dobry produkt, o néjz maji zékaznici zdjem,
je zdkladem marketingového mixu.

Muzea, galerie i spravci pamdtek maji k dispozici celou fadu produktt a je na jejich
volbé, jakou marketingovou strategii vhodného, a pro zdkazniky atraktivniho mixu
pfipravi. V prvni fadé je ale nutné zduraznit, Ze muzea, galerie a pamdtky jsou samy
o sobé produktem. Ddle si budeme v$imat jejich jednotlivych nabidek.

Budova a jeji interiéry, jsou prvnim z produked, ktery lze ndvstévnikim nabizet.
Pro nékteré pamdtky jako archeologickd nalezisté, trosky, hrady bez vnitiniho vyba-
veni a bez doplikovych expozic, ale i pro moderni stavby je to produkt zdkladni. Pro
historicky nebo architektonicky vyznamny objekt jsou expondty druhotadé. Nabidka
tohoto typu se soustfeduje bud na architekturu, kter je také vytvarnym a uméleckym
dilem, navic ¢asto spojenym s pfekondvanim technologickych bariér své doby, nebo na
z4zitek historické skute¢nosti, ptibéh, ktery se v misté odehral.

Sbirky a vystavy jsou podstatou, zédkladnim produktem pro muzea a galerie. Orga-
nizace nabizeji pravo prohliZeni, zdZitek. Produkt muzZe byt nabizen jako celek, napf.
vstup do vSech objektl a expozic muzea, nebo v podobé specializovanych sbirek.
Docasné vystavy z vlastnich depozitdft nebo se zdptjckami jsou vsak také samostat-
nym produktem. Jako produkt jsou komunikovdny i jednotlivé tématické expozice,
jen nékterd nejvyznamnéjsi dila nebo nejvyznamnéjsi vystavovany autor. Historickd
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muzea a véeobecnd muzea, stejné jako umélecké galerie, se soustfeduji pfedevsim na
své expondty a cenné sbirky, muzea orientovand na sbirkovou kolekci se specializuji na
uréitou dobu, obor lidské ¢innosti nebo vyznamnou osobu.

Soucasné trendy v nabidce sbirek se pfiklangji k tématickym vystavdm, kde jsou
objekty fazeny v kontextu doby a uddlosti a maji schopnost vypovidat komplexni pfi-
béh o dané dobé, nez ke starsimu pojeti fadit expondty podle skupin pfedméti. Mno-
hem atraktivnéj$i je ukdzat kazdou dobu komplexné, jak lidé zili, pracovali, bojovali,
jak se oblékali a jaké pfedméty pouzivali. I ispé$né expozice by mély byt ¢as od casu
obménovény, inovoviny. Zakaznické preference se totiz také vyvijeji a méni. Muzea
védy a techniky v§ak nemusi byt vzdy orientovand jen na vystavovani historicky cen-
nych expondtd, ale svoji nabidku, sviij produkt, mohou zaméfit na pokusy, zdzitky,
proces objevovani.

Zévéry, ke kterym dospély vyzkumy ve svétovych muzeich, naznacuji tendence
v zdkaznickych pfanich. Z nich lze odvodit urcitd pravidla pro nabidku produktu, kte-
rym jsou vystavy a expondty. Vystava je vizudlnim médiem, expondty neumi mluvit,
jejich kombinace a fazeni z nich déld ptibéh. Lidé si lépe zapamatuji to, co vnimaji
vice smysly. Pfiddni zvukovych efektt nebo vypravéni krdtkého piibéhu, moznost osa-
hat si n¢které expondty nebo pocitit viini, umocni zdzitek. Vycerpdvajici sbirka vycer-
pd i ndvstévnika. Méné¢ je nékdy vice. Neskodi vyprovokovat zdkaznika, aby se chtél
dozvédér dal$i informace, pfijde znovu. Ndvstévnici nechtéji byt poucovdni, nebavi
je cist dlouhé vysvétlujici informace. Stru¢nd otdzka, na kterou sami objevi odpoved
pfi pohledu na expondty, jim fekne vic. Kolekce sbirek jsou mezi vétsinou spole¢nosti
povazovény za nudnou zdlezitost. | vdznd témata se daji predstavit s humorem, nadsdz-
kou a ptekvapenimi. Pravé tyto momenty vedou k lepsi zapamatovatelnosti a k pozi-
tivnim osobnim referencim. Vystavy jsou soustiedéné kolem expondtt a pusobi-li
multimedidlné na vice smysla, provokuji zdkaznika k tomu, aby nad nimi vice uvazo-
val a tfeba se i Castéji vracel. Z tohoto piistupu profituji i dalsi organizace spravujici
kulturni dédictvi, realizuji pozitivni externalitu.

Muzea a galerie nabizeji i své hmotné produkty, ,,vyrobky*, které si zékaznik zakoupi
a fyzicky odnese. Sem patii odborné produkty: katalogy vystav, reprodukce dél, plaké-
ty, modely expondttl, publikace vyddvané instituci, ale i propagaéni suvenyry s logem
a jménem instituce: tricka, ¢epice, ¢elenky s ksiltem, tasky, batizky. Organizace je
nabizeji prostiednictvim internetového obchodu a ve vlastnim obchodé.

Odborné sluzby se tykaji hlavniho pfedmétu ¢innosti instituce, muzea a galerie
nabizeji prohlidky s pravodcem a odbornym vykladem v rznych jazycich, specidlné
upravené programy pro rizné stupné Skolnich ndvstév, predndsky a besedy s odborni-
ky a umélci. Muzea a galerie resp. jejich experti mohou poskytovat i znalecké posudky
a ocenovani dél na komeréni bazi.

Programy jsou akce, které se mohou, ale nemusi vztahovat k pfedmétu ¢innosti
muzea nebo pamdtky. Maji-li organizace vhodny prostor, nddvoti, foyer nebo sdl, jsou
soucisti jejich produktové strategie kulturni, zdbavné a vzdéldvaci programy. Vzdéldva-
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ci programy mohou nabizet i instituce, které vlastni prostory nemaji. Jejich odbornici
pfedndseji mimo budovu muzea.

Spolecenské sluzby jsou produkty, které vétsina névstévnika vnimd jako dopliikové,
ale pro nékoho se mohou stit diivodem k névstévé. Prijemnd restaurace nebo kavirna
v muzeu je nejen zdrojem ziskd, ale pfivede alespon blize k muzeu nové segmenty
zdkaznika. Obchod se suvenyry a publikacemi obvykle oslovuje predev$im ndvstévni-
ky, ale jeho nabidka se muze stit vyhleddvanou pro svou originalitu i témi zdkazniky,
ktefi muzeum nenavstévuji. Obchod miize byt vyhleddvén i jako odborné knihkupec-
tvi (podle pfedmétu ¢innosti muzea).

Cisté komeréni aktivitou je prondjem prostor firmdm pro poféddani recepci a spole-
¢enskych uddlosti, na nekomer¢ni bédzi tentyz prostor organizace poskytuji predstavi-
telam mistni nebo stitni samosprdvy a protihodnotou ziskdvaji publicitu a pozitivni
hodnoceni od téch, kdo jsou zdrojem jejich hlavnich pf{jmt (dotaci). Na nekomeréni
spolecensko-vzdéldvaci bdzi miize pfi muzeu nebo v jeho prostorich sidlit i knihovna
se studovnou. Prondjem prostor pro filmovani pfind$i pamdtkdm a muzeim nékolik
pozitiv soudasné. Cdstka za prondjem prostor se odviji od typu filmu, reklamnf spoty
a filmy budou finanéné nejzajimavéjsi, ale nebudou plnit dalsi funkei, pfinos k pub-
licité. I za prondjem prostor k hranym celove¢ernim filmam, televiznim inscenacim
a seridlim plynou spréveim pamdtek od filmové produkce nezanedbatelné vedlejsi
piijmy, soucasné vsak zajiStuji organizaci publicitu, zvySuji zdjem o jeji ndvstévu. ,Hra-
je-1li“ pamdtka v dokumentu, pfinosem je zvySovani publicity, coz neni mélo, ale za
natd¢eni nedostdvd zaplaceno. Nékteré organizace nebo jejich sponzofi na takové filmy
a jejich vysildni pfispivaji.

Doprovodné sluzby jsou takové, bez nichz by nemohlo dojit k plné spokojenosti
zdkaznika, ale samy o sobé nemohou byt zdrojem spokojenosti zdkaznika. Jednd se
o popisky dél, text u expondtt, orienta¢ni panely, lavice, kde si Ize odpoéinout, ale
i 0 Satnu nebo toalety. Doprovodné sluzby jsou dopliikovym produktem, nemohou
byt pfedmétem nabidky, ale nesméji chybét. Spokojenost zdkaznika zdvisi i na pohodli,
které mu organizace poskytne. Komplexni nabidka by méla zdkaznikovi nabidnout
produkty, které se navzdjem dopliuji, a tim umocnuji jeho spokojenost.

Vétsina produktd, které tvofi nabidku muzei a galerii jsou sluzby. Sluzby jsou
nehmotnym produktem, to znamend, ze si je zdkaznik nemuze prohlédnout, osahat,
vyzkouset pfedem. Sluzby jsou neoddélitelné od poskytovatele a ve své kvalité vice
proménlivé, nez vyrobky. [Kotler, P, 2001] Pomijivost sluzeb je mozné vyuzit pti pro-
pagaci docasnych vystav jako zdzitku, ktery se uz nikdy nebude opakovat.

Zivotn{ cyklus produktu zahrnuje étyti fize: zavddéni, rast, vrchol, pokles. [Kotler,
P, 2001] V oblasti vystavnictvi kulturniho dédictvi se tento cyklus lisi od spotfebniho
zbozi a béinych sluzeb. Stdlé expozice a pamdtky maji cyklus ovlivnény predevsim
turistickou sezonou a pocasim vhodnym k navs$tévé; cyklus mohou vyrovnédvat v obdo-
bi nizstho zdjmu nabidkou skoldm a cenovou strategii, zlevnénym vstupnym. Pokud se
potykaji se stdlym poklesem zdjmu nebo zdjem stagnuje na nizsi nez optimélni trov-
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ni, je vhodnou strategii obména nabidky v podobé¢ docasnych vystav, doprovodnych
a vedlejsich sluzeb a programu, oslovujicich cilové skupiny. Docasné vystavy, jsou-li
Uspésné, mély by se na vrchol dostat okamzité, a to i diky publicité vernisazi. Na svém
vrcholu by mély setrvat po celou dobu. Princip omezené doby, po kterou je vysta-
vu mozno shlédnout, podporuje vyvoldni akce, nutnost rozhodnout se jit na vystavu
ted, neodklidat to na pozdéjsi dobu. Zivotn{ cyklus na trhu uméleckych dél vykazuje
dvé tendence. Casem provéfend zniamd dila slavnych umélct jsou stabilné na vrcholu
a jejich hodnota neustile stoupd. Nova dila soucasnych autortt prochdzeji naprosto
nepfedvidatelnym zivotnim cyklem ovlivnénym momentdlni médou, vkusem, znd-
mosti a publicitou, kontroverznosti, s nemoznosti pfedpovédét vyvoj v del$im ¢asovém
horizontu.

Zavidéni novych produktu, tedy vylepsovini stavajicich expozic, jejich novy design,
doplnovini kolekei, pofdddni docasnych vystav, nové doprovodné a vyukové programy
a instalace multimedidlnich expozic patii k zdkladnim tikolim muzei a galerii. Pomdha
muzeim a galeriim oslovit $ir$i okruh zdkaznika a stdvajici nav$tévniky pfiméje k opa-
kované ndvstévé. Zavddéni novych produket odpovidd zdjmu soucasného zdkaznika
»bavit se“, to znamend, ze moderni, inovované expozice byvaji zardimovdny piib¢hy,
doplnény filmy a videoprojekcemi. V neposledni fad¢ se pfiddvaji a rozsituji i dopro-
vodné sluzby, obéerstveni, soutéze pro déti atd. Nové expondty, expozice a doprovod-
né i vedlejsi sluzby maji za cil oslovit $irsi vefejnost, nebo primét lidi k opakovanym
ndv§tévdm. Soucasny trend inovace muzei a jejich produktl si vybird jednu ze dvou
zdkladnich cest. Orientaci na z4zitky a orientaci na kulturni a spolecenské potieby
mistni komunity.

Komeréni art marketing a produktovy mix
Uméni je produkt. Umélecké dilo je original, unikdt, vysoce vzdcny, omezeny statek.
Umeélecké dilo se vyznacuje nemoznosti vyroby ve velkém, jen nékterd dila existuji
v limitovanych sériich, napf. ¢islovand grafika. Umélecké dilo muze plnit funkci deko-
ra¢ni a estetickou, funkci investice a uchovdni hodnoty a prestizni funkci.
Umeéleckému dilu se podobd reprodukce a kopie. Reprodukee je komer¢ni vyro-
ba dila, nevyddva se za origindl, mtze uspé$né plnit dekora¢né estetickou funkci, ale
nikoli funkci investi¢ni a prestizni. Kvalitni reprodukee v limitovanych sériich mohou
byt po uréitém case také pfedmétem sbératelského zdjmu a mohou plnit funkci ucho-
véni hodnoty. Kopie, kterd se vyddvd za origindl (falzifikdt) nenf legdlni, a tudiz nenf
pfedmétem z4jmu marketingu. Kvalitni kopie miiZe byt sama uméleckym dilem, fada
pozdé¢ji slavnych uméle se ,ucila svému femeslu® kopirovanim dél svych uditela.
Umeélecké dilo je specificky produkt i z toho diivodu, ze konzumaci (j. prohliZzenim,
zkoumdnim, vystavovdnim) ani ¢asem neztrdci hodnotu, ani nedochdzi k moralnimu
opotiebeni. Neopotfebovavd se, naopak ¢asem muize hodnota rist, pokud nedojde ke
znehodnoceni vlivem $patného uskladnéni. Umélecké dilo ale podléhd zékonitostem
nabidky a poptdvky, mddy a vkusu. Na komer¢nich trzich s uménim jsou nabizena
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dila na prodej i prava prohlizeni dél v soukromych galeriich. Produktem muze byt
z pohledu marketingovych néstroji i umélec. Na jeho prosazeni se na trhu a u umélec-
ké kritiky bude zdviset poptévka po jeho dilech i jejich cena.

Znacka

Znacka je atributem produktu, jeho nedilnou souddsti. U sluzeb a dalsich produk-
tt nehmotného charakteru je jeji vyznam jesté patrnéjsi, nebot zdkaznik si produkt
nemiize prohlédnout, spoléhd se pouze na povést znacky. Podobné je tomu u umélec-
kych dél, u nichz je hmotnd podstata v porovndni se znactkou (jménem autora) zane-
dbatelnd. Umeéleckd dila zdkaznik sice vidi, ale signatura je zdrukou hodnoty dila.

Znacka je obchodni nézev vyrobce, prodejce nebo produktu, jejim smyslem je odli-
sit zbozi nebo sluzbu od ostatnich vyrobctt nebo druhu. [Kotler, P, 2000] Znacka
muize zvySovat hodnotu produktu, sama ho i hodnoti (ve smyslu ,,popisuje®). Znacka
je soucdsti nemovitého majetku firmy nebo organizace a sama je zvld$tnim zbozim.
Teorie znacky je jednim ze zdkladnich pilifa marketingu, pfesahuje vyznam jednotli-
vych marketingovych ndstrojt, nebot znacka je nedilnou souédsti produktu, napomd-
ha distribuci, odrézi se v cené a je ndstrojem marketingové komunikace, a zékaznik ji
rozumi.

Teorie tvorby znatky nebude zdkladni otdzkou pro muzea a organizace spadajici do
odvétvi kulturniho dédictvi, nebot tyto instituce maji ndzvy desetiletimi a staletimi
provéfené a nové se neobjevuji tak ¢asto, jako je tomu v piipadé béznych spotfebnich
vyrobka a sluzeb. Tvorba znacky ale patif do art marketingu z dalstho diivodu. Tvorba
znacky (ndzvu, loga, barevného provedeni, designu) je sama o sobé uméleckym dilem
z oboru uzitého uméni. Autor znacky je odménovan podle autorského zdkona autor-
skym honordfem a smlouvou trvale pfevddi prava ke zna¢ce na objednavatele.

Zasady tvorby znacky lze vyuzit pti zakladdni uméleckych agentur, soukromych pro-
dejnich galerii, aukénich a zprosttedkovatelskych agentur, tedy v oblasti komeréni.

Cviceni

Vyuzivé vase oblibend kulturni organizace, knihovna, muzeum, galerie nebo pamdtka
vSechny moznosti, které ji ddvd marketing v oblasti produktu? Pokud ano, uvedte jak,
pokud ne, dopliite o vlastni névrhy.

Svtij ndvrh na zavedeni novych produkti predstavte kolegtim, ktefi hrajf roli zfizovatele
a vas$ ndvrh budou posuzovat a schvalovat. Navzdjem argumentujte.

Mite umélecké ambice? Predstavte sviij produke tak, abyste presvéd<ili zdkaznika, Ze si
ho m4 koupit. Zatim neargumentujte cenou, jen charakteristikami produkeu.

Navrhnéte znacku, ptipadné i logo, pro vasi uméleckou agenturu, prodejni galerii nebo
jinou kulturn{ organizaci a zdivodnéte vasi volbu.
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PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Kulturni dédictvi jako produkt:
* budova a interiéry, misto,

* sbirky a vystavy,

* vyrobky,

* odborné sluzby,

* programy,

* spole¢enské a komer¢nf sluzby,
* prondjem prostor,

* doprovodné sluzby.

Specifika sluzeb:

* nehmotny produkt,

* neoddélitelné od poskytovatele,
* proménlivé,

* pomijivé.

Zivotni cyklus produktu:
* zavddéni,

® rist,

* vrchol,

* pokles.

Stélé expozice a pamdtky.
Docasné vystavy.
Zivotni cyklus na trhu uméleckych dél.

Zavidéni novych produktii:

* orientace na zdzitky,

* orientace na kulturni a spolecenské
potieby mistni komunity.

Strategie zavddéni novych produkti:

* penetrace trhu,

* geografickd expanze,

* nové segmenty zdkaznika,

¢ modifikovand nabidka,

* modifikace produktu pro stdvajic
zdkazniky,

* modifikace produktu pro geograficky
rozptylené zdkazniky,

* modifikace produktu pro nové segmenty
zakaznika,

* inovace produkrtu,

. Eeograﬁcké inovace,

* kompletni inovace.

Komeréni art marketing
a produktovy mix:

* umén{ jako produkt,

¢ umélecké dilo,

* reprodukee,
e falzifikat,
* kopie.

Materidlni podstata.

Nemateridln{ vlastnosti dila.

Subjektivni faktory dila.

Umeélec, uméleckd kritika, poptdvka, cena.
Motivy pro tvorbu.

Tvorba znacky je uméleckym dilem
z oboru uzitého uméni.

Znacka miize byt:

* jméno,

® nizev,

* termin,

e zkratka,

* znak, logo,

* design,

* graficky symbol,

* kombinace véeho pfedchoziho.

Muzea a pamitky pouzivaji jméno:
zakladatele,

slavné osoby z oblasti kultury,
historické osoby,

autora, kterému je vénovéno,
mecendse, ktery se zaslouzil o rozvoj,
ddrce sbirek,

mistni jméno.

Znadka identifikuje:
* vyrobek,

¢ sluzbu,

* vyrobce,

* prodejce.

Hodnota znacky a jeji ptinosy.
Vlastnosti znacky.

Znacka vyjadfuje:

* uzitek, pfinos,

* systém hodnot vyrobce,

* kulturni hodnoty ¢asto podle zemé
pavodu,

* osobnost.

* uzivatele.



Posuzovini znacky:

* podle vérnosti znadce,

* podle vyhleddvani zdkazniky,
* podle rozpozndvéni na trhu.

Urovné znacky.

Na rozpozndvani se Casto délaji testy:
® znamosti,

* pfijatelnosti,

* preferendi,

* vérnosti znacce.

Historie:

podepsand dila,
cechovni znacky,
punc (zlato, stfibro),
ndzev plus jméno.

Dnesni formy:

* znacka vyrobce,
znacka distributora,
znacka licenénf,
multiznacky,
neznackové.

Jak koncipovat znacku — strategie:

* individudlni znacka jména,

* veobecné rodinné jméno,

* samostatnd rodinnd jména,

* kombinace obchodniho jména spole¢nosti
s individudlnimi znackovymi jmény,

* pfipojeni jména firmy k obecné zndmému
vyrobku,

* tvorba konkrétni znalky.

Znacka mize vyjadfovat:
® ¢innost,

* zimér,

* vlastnost,

e funkci,

* uzite¢nost,
* barva,

* kvalita,
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* Zivotni styl,

* vymySlené jméno,

* zkratky.

Znacka by méla vychazet ze zvyklosti zemé,
kde je prezentovéna.

Jméno znalky:

* zapamatovatelné,

dobfte vyslovitelné,

rozpoznatelné, kritké, zietelné,
respektovat matef$tinu i mezindrodn{
prostiedi.

Testovani znacky:

® asociadni test,

* test uceni,

* test zapamatovatelnosti,
* preferencni test.

Strategie pouzivini znacek:
rozpindni{ v rdmci vyrobkové fady,
roz$ifeni znacky,

pfeneseni znacky,

nové znacky,

spojeni znalek,

znacka komponentu,

strategie multibrand, multiznackovd.

Pravidla pro spravné fungovéni znacky:
pravidlo specializace,

pravidlo publicity,

pravidlo reklamy,

pravidlo slova,

pravidlo kvality,

pravidlo kategorie,

pravidlo jména,

pravidlo bratrstvi,

pravidlo firmy,

pravidlo subbrandd, podznacek,
pravidlo barev,

pravidlo hranice.

Znacky kvality, ekologické znacky,
punc, ©, °, ™.



Cena umeni
a kulturniho
dédictvi

Kapitola pfedstavuje cenu jako marketingovy nastroj v neziskovém sektoru
kulturniho dédictvi a na trhu uméni, ukazuje moznosti tvorby cen a ceno-
vych strategif podle cilQ, které si organizace klade.
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> 5.1 Cena

Cena, jeji role v neziskovém sektoru, socidlni otdzka

a specifika ceny na trzich uméni.

Cena méd mezi ¢tyfmi zédkladnimi marketingovymi ndstroji zcela specifickou pozici.
Produkt, jeho vyzkum, vyvoj a uvddéni na trh, stejné jako distribuce a propagace gene-
ruji ndklady firmy. Cena na druhé misce vah musi vechny tfi pfevazit.

Pro neziskovy sektor nebude cena tak vyznamnym faktorem, jeho financovani je
ve velké mife z4vislé na jinych zdrojich, pfedev§im na vefejnych rozpocltech, gran-
tech, sponzorech a mecendsich. Stdtni a mistni rozpocty jsou hlavnim zdrojem pro
oblast kulturniho dédictvi. Je v$ak nutné pamatovat na to, ze kultura nikdy nebude
stdt v popfedi zdjmu pii pferozdélovdni prostiedku. I to je divod, pro¢ i v neziskovém
sektoru je nutné se zabyvat cenovymi strategiemi.

> 5.2 Cena v neziskovém sektoru kultury

Nez zatnou muzea a galerie rozhodovat o svych cenovych strategiich, musi se sezndmit
s platnou legislativou. Kazd4 spole¢nost mé fadu zdkont, které omezuji podnikatel-
skou ¢innost neziskovych organizaci, nebot je na druhé strané zvyhodnuje dotacemi
i danové. Tento text se zabyvi teoreticky marketingovymi moznostmi ocefiovini
sluzeb knihoven, muzef a galerii a neziskovych organizaci v oblasti kultury. Faktické
provadéni cenové politiky je nutné zasadit do zminéného pravniho rdmce, jinymi slo-
vy, ptislusni manazefi musi zjistit, zda je postup v dané spole¢nosti mozny a legdlni.
Zikony se prubézné méni, proto je vhodné ukdzat vsechny moznosti, které mohou
prichdzet v Gvahu, tfeba i v budoucnosti.

Cena sluzeb, muzei, galerii, pamdtek a dal$ich instituci kulturniho dédictvi, napt.
knihoven, je specifickd v tom, Ze si za zéklad nebo dolni limit nebere néklady, ani
nemusi byt koncipovdna s ohledem na zisk. Tyto statky maji pro spole¢nost specificky
vyznam z hlediska zachovani kulturniho dédictvi, jsou dillezité pro vzdélanost obyvatel
i ndrodni pamét, a proto jsou ¢dste¢né poskytovdny jako vefejny statek'. Jejich cena je
dotovdna ze stdtntho rozpoétu nebo z mistnich rozpocta.

1 Termin vefejny statek neni Gplné presny, protoze vefejny statek vykazuje dvé vlastnosti: nezmen-
Sitelnost a nevylucitelnost. Zpiistupnéni kulturniho dédictvi nespliiuje ani jednu z podminek.
Napt. kdyz si v knihovné velké mnozstvi uzivatelt pajéi knihy, fond se pro ostatni (docasné)
zmensi. Tim, Ze se za vétSinu sluzeb kultury a kulturniho dédictvi plati alespont symbolickd
4stka, nenf zaji$téna ani nevylucitelnost. Lépe by bylo pouzivat termin merit goods, kterym
angli¢tina oznacuje statky, které jsou v centru pozornosti stétu. Stét je dotuje, protoze m4 zdjem
na jejich Siroké dostupnosti pro vSechny vrstvy obyvatelstva.
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Nez muzea a galerie za¢nou uvazovat o cenovych strategiich, musi védét, jaké hod-
noty zdkaznikiim nabizeji, ale také jakou hodnotu zdkaznici této nabidce pfisuzuji.
V prvni fadé vsak musi prostfednictvim propagace a publicity tuto hodnotu zprostied-
kovat vefejnosti a pfesvédcit ji, ze se 0 hodnotu jednd. Ndsledné musi zjistit, jakou
véhu rizné segmenty trhu jejich nabidce priklddaji, a az poté mohou zaéit uvazovat
o konkrétni ocenovaci strategii. U organizaci spravujicich kulturni dédictvi to zahrnuje
rozhodnuti o tom, zda a jak stanovit ceny za:

* vstupné,
* denské a abonentni karty,
* specidlni nabidky:
— bali¢ky sluzeb,
— mimorddné vystavy,
— potddané akce a programy,
— prondjem prostor a komer¢ni sluzby,
— zbozi v muzejnim obchodé,
— pujcovani exponatt,
— sponzoring.

Vstupné

Muzea, galerie a pamdatky maji fadu moznosti, jak koncipovat ceny vstupného. Ndsle-
dujici prehled ukazuje hlavni moznosti; vétSinu z nich Ize libovolné kombinovat.

Vstup volny

Vstup volny stéle vychdzi ze zdkladni funkce téchto organizaci — zpfistupnit kultur-
ni dédictvi vefejnosti. Jeho vyhodou je Sirokd dostupnost pamdtek, osvétovd ¢innost,
podporuje zdjem i o dalsi formy uméni, a ptipadné i o trh s uménim, zvysuje vzdéla-
nost.

Vstup volny v pravidelny den v mésici nebo tydnu nebo v ur¢itych hodindch v tyd-
nu zvySuje dostupnost pro socidlné slabsi (rodiny s détmi, studenty, diichodce, ...),
piindsi stejnd pozitiva jako vstup volny, ale zvysuje nepohodli zdkaznika. V urcené dny
je vyrazné vyssi ndvstévnost, nékdy ndval pred expondty. Pravidelnost nahrdvd zneuzi-
vani ze strany incomingovych cestovnich kancelati, tedy cilovych skupin, kterym tlevy
nejsou uréeny, naopak, od kterych se oéekdvd plné vstupné za jejich zdkazniky. Neni
divod z rozpoétl sttu, krajii nebo obci dotovat zahrani¢ni turisty.

Vstup volny pfilezitostné vyhlasovany k vyroéi zaloZeni instituce, k datu narozeni
nebo umrti vyznamného umélce, mecendse, panovnika nebo védce, ktery méd s muze-
em néco spole¢ného. Vyhodou je publicita instituce spojend s takovou akei. Tento
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ptistup eliminuje zneuzivani cestovnimi kanceldfemi a priivodcovskymi agenturami
a zptistupnuje kulturni dédictvi socidlné slabsim. Z ekonomického hlediska s ohledem
na rozpoétovou politiku je socidlné nejspravedlivéjsi.

Vstupné dobrovolné
Vstupné dobrovolné existuje v nékolika variantéch:

Cisté dobrovolné vstupné reprezentuje kasi¢ka umisténd u vchodu; tam, kde je
vychod jinde nez vchod, muze byt druhd umisténa i u vychodu. Spokojeni névstévnici
spiSe pfispéji na uchovini bohatstvi. Kasi¢ka muze byt doprovézena (nékolikajazy¢-
nym) textem, na co byly zatim vybrané penize pouzity a na co budou pouzity ziskdva-
né prostiedky v budoucnu.

Doporucené dobrovolné vstupné md formu daru, organizace ho ptijimd proti potvr-
zeni, ale nékde je dost intenzivné vybirané. Napt. Metropolitni muzeum v New Yor-
ku vyzaduje tento ,dar i od skupin, které jinde maji vstup volny (znalci, odbornici
v oblasti uméni). Pokud vsak zékaznik odmitne zaplatit tvéii v tvaf pracovnikovi u tur-
niketd, je do muzea vpustén také. Jde sice o urcitou formu psychologického ndtlaku,
ale lidé, ktefi skutecné prostfedky nemaji, a nestydi se to pfiznat, pfistup do muzea
maji. Podobné funguje i systém ,,dejte libovolnou ¢4stku, kolik uznite za vhodné*
(opét proti potvrzeni). I zde ptsobi psychologicky faktor. Kdo se nebude stydét ddt
jenom korunu?

Vstupné na zdkladé ceniku

Pozitivné diskriminaéni vstupné na bdzi cenové diferenciace je nejbéznéjsi formou.
Vybrané cilové skupiny, déti, studenti, rodiny s détmi, duchodci, invalidé, skupiny,
odbornici, Zurnalisté apod. plati niz$i nez zékladni vstupné nebo maji vstup zdarma.
Cilové skupiny jsou vybiriny s ohledem na spolec¢ensky zdjem a zdjem instituce:

* vzdéldvaci funkce mifi na déti, studenty, rodiny;

* socidlni funkce umoznuje ndvstévu i skupindm, které jako celek vykazuji nejnizsi
piijmy na osobu (rodiny s détmi, studenti, dichodci, invalidé);

* propagacni funkei zajistuji odbornici a tisk.

Tato forma vstupného se casto doplnuje s obéasnym volnym nebo dobrovolnym
vstupnym.

Jednotné vseobecné vstupné, které je pro véechny névstévniky stejné a povinné, by
vzhledem ke spolecenskym funkeim neziskovych organizaci neplnilo svou spolecen-
skou roli a v rozpoctové dotovanych organizacich je médlokdy pouzivané.
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Clenské vstupné, abonentni karty, kluby pFdtel

Clenské vstupné je formou dvoufizového ocenéni produktu. Pravidelni navstévnici si
zakoupi ¢lenskou legitimaci a pak plati zvyhodnéné vstupné nebo si na uréitou sezonu
(rok) koupi permanentku, kterd je miize opraviiovat k neomezenému poctu vstupt
do stdlé expozice, ke zlevnénému vstupnému (nebo i volnému vstupu) na mimorad-
né vystavy a ke slevdim na ostatni sluzby (doprovodné programy, semindfe, prodejna
suvenyrii a publikaci, restaurace). Clenské vstupné vede k ¢astéj$im névitévim a miize
ptindset dal¥i vyhody — viz distribuce a marketingovd komunikace. Clenské vstup-
né ve vét$i mife vyuzivaji vice jiné organizace spravujici kulturni dédictvi nez muzea
a galerie, napf. knihovny nebo zoologické a botanické zahrady, a to vzhledem k povaze
své ¢innosti. Pro prvni jmenované je typickd opakovand névstévnost, druhé mohou
slouzit jako misto vhodné pro prochazky a relaxaci mistnich obyvatel. Clenské vstupné
muize byt odstupniované: studentské, individudlni plnocenné, rodinné. Svétovd muzea
pouzivaji i vy$si formy typu partner, stfibrnd a zlatd karta apod. s vyhodami, keeré
pfesahuji bézny rdmec ndv$tévnika muzei a zahrnuji nadstandardni benefity (G¢ast na
vernisdzich, spole¢enskych akcich, slavnostnich vecetich s umélci, védci, mistni i stdeni
samosprévou) jako podékovani za dary a pfispévky.

Sezonnivstupné

Sezonni vstupné slouzi k regulaci nav$tévnosti organizace. V plné sezoné je v maximal-
ni vysi, mimo sezonu se vstupné snizuje plosné pro vSechny kategorie zdkazniki a pro
nékeeré ndvstévniky miize byt i zdarma. Sezonni vstupné poskytuje piilezitost k ndv-
stévé nizkopijmovym skupindm, které disponuji ¢asovou variabilitou (napt. diichod-
ci, studenti); omezeni nadmérné ndvstévnosti ve Spi¢kdch vede k ochrané expondtt
a jejich uchovéni pro pristi generace v neposkozeném stavu. Sezonou se rozumi nejen
ro¢ni obdobi, ale i dny v tydnu nebo hodiny uréitych dna.

Stanoveni vyse vstupného

Vstupné reguluje névstévnost a je jednim ze zdroji organizace. Ve spolecenském zdjmu
je, aby kulturni dédictvi bylo Siroce piistupné vefejnosti.

Vyse vstupného vsak poptivku po ndvstévé muzei, galerii a pamatek ovliviiuje. To

Y & )

je mozné potvrdit i pomoci pouhého pozorovani mnozstvi ndvstévnika ve dnech, kdy
je vstup volny v porovndni s béZnou ndvstévnosti v ostatnich dnech. Név§téva muzei,
galerii a pamdtek je zbytny statek, a proto bude ovlivnéna cenovou elasticitou
poptavky. Cenovou elasticitu bude na druhé strané zmirnovat to, ze se jednd o ¢éstky,
které spotfebovavaji relativné zanedbatelnou ¢dst diicchodu spotiebitele a spise jed-
nordzové nez s vysokou frekvenci opakovéni.

Cena ale neni rozhodujicim ani jedinym faktorem, podle néhoz se lidé rozho-
duji. Tak jako dny s volnym vstupem nepfitdhnou nekoneéné zdstupy ndvstévnika,
tak ani vysokd cena (za odpovidajici kvalitu a atraktivitu) neodradi vdzné zdjemce.
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Dukazem pro toto tvrzeni by mohlo byt nezanedbatelné procento ¢eskych turistt na
zacdtku devadesdtych let 20. stoleti, ktefi byli ochotni za vstup do pamdtek svétového
vyznamu zaplatit ¢dstky padesdtkrdt az stokrdt vyssi, nez na jaké byli zvykli z doméciho
trthu, a to ¢éstky, kde se jednordzové vstupné pro jednu osobu rovnalo jedné tetiné
pramérného doméciho platu.

Cena musi odrdzet vyznam nabidky — za prohlizeni expondti celosvétového vyzna-
mu si muzea mohou Uctovat vyssi ¢istky nez instituce lokdlniho vyznamu. Nutné je
zachovat i spolecensky zdjem na dostupnosti kulturniho dédictvi, ktery se vaze k dis-
ponibilnim pfijmim ¢lent spole¢nosti. Cena ve vztahu k diicchodtim zajistuje alespor
aste¢né fungovani spoledenské spravedlnosti. Tedy aby ti, keefi na to maji, nebo se to
o nich predpoklddd, se podileli na ndkladech organizace. To je diivod, pro¢ odbornici
nedoporucuji neomezeny plosny volny vstup.

Neékteré organizace pouzivaji k posuzovdni vhodnosti vyse ceny index obratky
»Celem vzad®, tedy jaké procento zdkaznikt pfijde az k pokladné a vzdd névstévu po
precteni ceniku. Reprezentativni vyzkum v této oblasti vyzaduje technické vybaveni
turnikety s pocitadlem pfi vstupu do haly, kde jsou pokladny. Poéet vstupu se pak
porovndvd s po¢tem prodanych vstupenek, ale i zde muze dojit ke zkresleni (napf.
jsou-li v hale volné pfistupné toalety, obéerstveni nebo prodejna publikaci a suvenyru).
Index obrdtky je tim vyssi, ¢im vice alternativnich moznosti m4 zdkaznik v dané oblas-
ti. Technické méfeni zdkaznika, keefi vzdali nédvstévu poté, co se sezndmili se vstup-
nym, lze doplnit o dotazovini, jakou cenu by byli ochotni zaplatit.

Mensi vliv ceny bude knihovnich, kde je cena koncipovéna jako ro¢ni poplatek
a je dotovdna do takové vyse, ze sluzby knihoven jsou ze strany uZivateld vice méné
ptijimdny jako vefejny statek.

Bariéra nedostatecného zdjmu

Vyzkumy ukazujf, Ze vétSina populace se o kulturu nezajima. I z téch, kdo se o néjakou
formu kultury zajimaji, vétsina nemd zdjem o ndv$tévu konkrétniho muzea, galerie,
vystavy nebo pamdtky. Teprve pak zbude mald ¢4st z celkové populace, potencidlni
zdkaznici, ktefi budou posuzovat vysi ceny jako jeden z faktort, podle kterého se roz-
hoduji. Teprve tito potencidlni zdkaznici porovndvaji cenu a uzitek z nabidky s konku-
ren¢nimi nabidkami, s jejich pfinosy a cenami. Marketingové orientované organizace
by mély umét rozlisit, kdy se jednd o skute¢nou bariéru nedostate¢ného zdjmu a kdy
je vina na strané nedostate¢né informovanosti o nabidce a malé povédomi o organi-
zaci. Je nutné si uvédomit, Ze vhodnd cenovi strategie muze zvysit ndvstévnost pouze
segmentt, které maji zdjem a povédomi, nebo lépe dostate¢né informace o organizaci,
ne celé populace. Pro zvyseni zdjmu a povédomi o institucich musi spoluptisobit dalsi
marketingové néstroje, pfedev$im propagace, publicita a reklama.
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> 5.3 Cenové strategie podle cilQ,
které si organizace klade

Organizace svoji cenu koncipuji s ohledem na cile, které si kladou:

* maximalizace poctu névstévnika,

* ndvratnost ndkladt a ziskovd rezerva na budouci naklady,
* prizpsobeni se cendm pfimé konkurence,

* cena zohlednujici ceny ostatnich volnocasovych aktivit,

* maximalizace pf{jmi,

* socidlné spravedlivd cena.

Maximalizace poctu navstévniki
Maximalizace poctu ndvstévnikil je strategie, kterou ¢asto voli organizace dotované
a posuzované pravé podle tohoto kritéria. Pokud si je organizace védoma toho, ze
z4zitky z navstévy organizace vyrazné pred¢i ocekdvani, prinese ji tato strategie pozi-
tivni efekt v osobné $ifenych doporucenich mezi primdrnimi ¢lenskymi skupinami.
Spontdnné $ifené pozitivni informace oslovuji také potencidlni sponzory. Vysokd
ndv$tévnost (i v piipadé bezplatného vstupného) piindsi i penézni zisky. Ndv$tévnici
mohou o to vice utratit za ostatni sluzby v muzejni restauraci nebo v obchodé se
suvenyry, reprodukcemi a publikacemi.

Maximalizace poctu ndvstévnikat m4 i svd negativa. Volné nebo nizké vstupné vede
k podceniovini trovné a kvality nabidky. Muze vést k pfeplnéni nejvyznamnéjsich
expozic, je obtizné vychutnat si atmosféru, lidé se navzdjem obtézuji hlukem a strki-
nim. V nekeerych ptipadech tento piistup vede i ke zhorSeni mikroklimatu ve vystav-
nich prostordch a mohlo by dojit k dlouhodobému poskozovani expondtt. V tako-
vém pfipad¢ je nutno volit strategii jinou.

Maximalizace prijmi

Strategie maximalizace pijma vychdzi z toho, Ze management spravujici kultur-
ni dédictvi mize dévat prednost hmatatelnému a okamzité pouzitelnému piisunu
penéz pied pozitivy sice vysoce dilezitymi, nicméné nehmotnymi, jako je dobré jmé-
no a povest.

Jak konstatoval jeden reditel vysoce vazeného okresniho muzea (nicméné muzea nadndrod-
niho vignamu): ,, Dobrd povést je skvéld, ale voddrndm s ni nezaplatim. A kdyz mi vypnou
vodu, budu mit bud Spinavé i zaviené zdchody nebo z technickjch ditvodii zaviené celé
muzeum a je to uplné totéz. Ve vsech tiech pripadech budu mit po povésti, protoZe ndvstév-
niky zklamu. “ (Pozn.: citace po prekladu do publikovatelné cestiny.)
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Orientace na maximalizaci pfijma v$ak md i svd uskali. Pokud organizace zvoli pfi-
li§ vysokou cenu, ziskd v kone¢ném efektu méné. Vysi vstupného odradi potencidlni
zékazniky a pfijde o pifijmy z doprovodnych sluzeb (obcerstveni, obchod).

Tato strategie je zdvisld na sprdvném odhadu elasticity poptdvky, na cené a na
mnozstvi konkuren¢nich nabidek na vyuziti volného ¢asu v daném misté.

Cena zohlednujici ostatni volnocasové aktivity

Zdkaznici porovndvaji vynalozené ndklady s pfinosy, které jim nabidka poskytuje.
V muzeu nebo galerii strévi obvykle dobu mezi jednou a nékolika hodinami, v kiné
nebo na koncerté pfiblizné dvé hodiny, v zoologické zahradé¢ celé odpoledne nebo
cely den, v zdbavnim parku nebo akvaparku cely den. Casto maji tendenci posuzovat
vysi ceny prave podle doby, za kterou si zaplatili. Vstupné ale nenf jedinym nékladem.
Penize stoji cesta, parkovné, obéd mimo domov apod. Organizace mohou tyto nikla-
dy zédkaznika snizit: v cené vstupenky miize byt parkovné. (Ddle viz specidlni nabidky.)
Cena vstupného do muzei, galerii a pamdtek musi zohlediiovat ceny srovnatelnych
sluzeb, (ptizpisobeni se cendm piimé konkurence, ostatnich muzei, ...), i ostatnich
moznosti kulturniho vyziti a jiného trdveni volného ¢asu (nepfimd konkurence), a to
s ohledem na vyznam, vihu, jakou zdkaznici aktivitdm priklddaji.

Socidlné spravedlivd cena

Koncipovéni ceny jako ceny socidlné spravedlivé nejvice odpovidd posldni organizaci
spravujicich kulturni dédictvi. Ukolem takové ceny je najit rovnovéhu mezi fisklni
stabilitou organizace a jejim spole¢enskym posldnim. Tomuto pojeti nejvice odpovidaji
pozitivné diskriminaéni ceny. Naopak za socidlné spravedlivé nelze oznacit bezplatné
ptistupné pamdtky, nebot neni divod ani spoleéensky zdjem na tom, aby na takovou
aktivitu prispivali ze svych dani i chudi (ktefi ¢asto ani nemaji zdjem je nav$tévovat)
a poskytovali tak vyhody bohatsim (vyssi vrstvy jsou mnohem ¢astéjsimi navstévniky),
ktefi jsou schopni a ochotni za uzitek zaplatit.

Ndvratnost ndkladut a ziskovd rezerva na budouci ndklady

Dotované nebo sponzorované organizace vykazuji pouze ¢dste¢nou ndvratnost nikla-
di. Dovoli-li to legislativa, jestlize vyberou na vstupném vys$i nez pldnovanou ¢astku,
mély by ji vyuzit jako rezervu na dal$i pfipravované akce, které opét mohou byt zdro-
jem dodate¢nych pijma.

Vyse ceny bezprostfedné souvisi s poctem ndvStévnikil. Pijem organizace tvoii
soucin téchto dvou polozek, proto musi peclivé zvazovat cenovou elasticitu poptévky.
Muzea, galerie a pamdtky svétového vyznamu, které maji hlavni ¢dst svych pfijma od
turistd pfijizdéjicich do mésta z velké délky nebo z ciziny, si mohou tctovat vyrazné
vyssi ceny, nebot nepfichdzeji o opakované navstévniky. Instituce lokdlniho vyznamu
naopak musi volit takovou cenovou strategii, kterd zdkazniky pfivadi opakované.
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Vy$$i ndvratnost naklad nez samotné vstupné prindseji doprovodné sluzby a pro-
gramy. I z toho divodu je vhodné sledovat celkovou ndvstévnost, ne se orientovat jen
na ceny a vysi vstupného.

5.4 Specialni nabidky a jejich ocenovani

Specidlni nabidky zahrnuji:

* balicky sluzeb,

* mimofddné vystavy,

* poridané akce a programy,

* prondjem prostor a komer¢ni sluzby,
* zbozi v muzejnim obchodg¢,

* doplitkové komer¢ni sluzby,

* pujéovani exponatd,

* sponzoring.

Vstupenka zahrnujici bali¢ek sluzeb miZe byt vyhodnd pro navstévnika i pro organi-
zaci. Jako bali¢ky se proddvaji vstupenky do vice objektit téze instituce (zdkaznik tak
s vét$i pravdépodobnosti navstivi i ty &sti, které by jinak vynechal) a multivstupenky
i do partnerskych organizaci, kde malé nebo ne tak zndmé organizace ziskaji vétsi pub-
licitu a zastfe$ujici muzeum vyssi ptijmy. Balicky se tykaji také kombinace vstupného
do stélych expozic a na mimofddné vystavy, které jsou zpoplatnény samostatné. Pro
bali¢ky plati pravidlo, ze celkova cena vstupenky je niz$i, nez soudet jednotlivé zakou-
penych sluzeb. Pfesto z toho organizace maji uzitek. Samostatné by neprodaly takové
mnozstvi doplikovych akei.

Muzea a galerie zjistily, Ze lidé trdvi prohliZenim jejich expondtll v praméru méné
¢asu nez jinymi aktivitami (zoo, ptirodni rezervace, zdbavni park) a vychazeji z toho,
ze prodlouzenim pobytu zdkaznika v muzeu mohou dosahovat dodate¢né zisky.
Naptiklad, pokud nabidnou v zdkladnim vstupném i promitdni filmu a prodlouzi ¢as
ndv§tévy muzea, pak je pravdépodobné, Ze ndvstévnik dostane hlad a Zizen a vyuzije
restauraci.

Nebo jiny ptiklad, tentokrit balicku s kuponem. Teoreticky si pfedstavme, Ze
zdkladni vstupenka stoji 100 K¢ a muzeum alternativné nabidne i vstupenku v cené
120 K¢ s kuponem za 40 K¢, kterym lze zaplatit obcerstveni nebo ndkup v muzejnim
obchodé. Z pohledu zdkaznika je tedy vstupné jen 80 K¢ a vyzkumy ukdzaly, ze pra-
mérné v obchodé nebo restauraci utrati vic, nez je hodnota kuponu. Navic, protoze
md predplaceno, tak téchto doprovodnych sluzeb urcité vyuzije.
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Mimotddné vystavy pritahuji opakovanou pozornost mistnich zdkaznika, na druhé
strané vyzaduji dodate¢né ndklady na uspofdddni. Proto byvaji zpoplatnény samo-
statné. Totéz plati i pro mimoiddné akce, koncerty, divadelni pfedstaveni, predndsky
renomovanych védct a znalct uméni. Cena zélezi na kvalité, vyznamu a prestizi. Tvor-
ba cen na mimofddné vystavy a akce vychdzi z principti cenové tvorby vyse vstupného,
jak jsou uvedeny vyse, a to véetné balicka a zvyhodnéni abonenti a déret.

Instituce, které k tomu maji podminky, mohou pronajimat prostory ke komerc-
nim Gc¢elim a mohou poskytovat nékteré komeréni sluzby. Ceny za tyto sluzby jsou
stanoveny na komeréni bdzi, to znamend, ze vychdzeji z ndkladd, k nimz si organizace
uctuje ziskovou pfirdzku. Tento zisk pak miize vyuzit na rozsifeni svych sluzeb nebo na
akvizice expondtt apod. V tomto pfipadé nelze stanovit jednotnou cenovou strategii.

PRIKLADY:

Pokud si velkd, vjznamnd komercni firma pronajme foyer muzea, kde usporddda vecer
slavnostni recepci pro své viznamné obchodni partnery, bude cena vysokd z nékolika
diwodii. Firma si to mize dovolit a vyjsi ceny povazuje za dar nebo sponzorsky prispé-
vek na dobrou véc. Prostieds je pro firmu prestizni, vnimand hodnota vysokd a za to se
v komerini oblasti plati vysoké ceny. Malé nebudou ani ndklady muzea. Ve vecernich
hodindch musi zajistit a zaplatit zaméstnance, ostrabu, intenzivnéjsi klimatizaci, viklid
apod. Do ceny se mohou promitnout i dalsi sluzby, které muzeum miize nabidnout
a mit z nich dalsi zisk. Jeho restaurace miize dodat obcerstvent, obchod se suvenyry
miige nabidnout ze svého sortimentu ddrek na wvitanou nebo pozornost na rozloucenou.
1 tyto sluzby jsou samoziejmé poskytovdany na komerini bdzi cen luxusnich jedineinych
produktii. Obchod navic mize zistat otevieny, uréité bude mit zajisténu nadstandardni
klientelu.

Jind viak bude cena za stejnou akci, pokud si ji objednd regiondlni zastupitelstvo na
polest vjznamné ndvstévy ze zahranici. Tam cena pokryje niklady a prinese maly, spise
symbolicky zisk. 10 je ddno tim, Ze organizace je rozpoltové zdvisld na romto zastupitel-
stvu, a akce je Cdstecné odménou sponzorovi. (V nékterych zemich jsou dotace muzeim
a galeriim ozgnacovdny jako stdtni sponzoring.)

Ocenéni zbozi v muzejnim obchodé vychizi z toho, ze se jednd o vylu¢nou distribu-
ci omezené produkce, napt. kopie nebo modely expondtt, reprodukce dél vytvarné-
ho méni, specidlni odborné publikace, katalogy, audiovizudlni programy. Cena muze
byt stanovena s vysokou pfirdzkou k ndkladim. Vys$$i nez primérnou nebo v odvétvi
obvyklou pfirdzku maji ale i suvenyry typu tricek, mikin, tasek a ¢epic s logem nebo
jménem organizace; jejich nositel navic déld organizaci reklamu.

Cena za dopliitkové komer¢ni sluzby pokryva néklady a vytvdfi pfiméfeny zisk. Napf.
v knihovndch reSer$e, kopirovédni, tisk, v muzeu prohlidka s odbornym vykladem
v cizim jazyce.
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Cena za piijéovani expondtii naopak byvd jen na trovni, kterd pokryje naklady, nebot
se obvykle jednd o partnerskou reciprocitu mezi stejné zaméfenymi organizacemi.
Zapujceni dél z depozitife pro vyzdobu reprezentativnich prostor firmy muze byt
i odménou za sponzorsky dar, navic cedulka se jménem muzea, které dilo zapujcilo,
je i propagaci muzea mezi (¢asto movitou) klientelou firmy. Podobné je tomu i pfi
zaptjceni dél pro vyzdobu stdtnich reprezenta¢nich prostor (viz stdtni sponzoring).

Cena za sponzoring se odviji od hodnoty publicity a pfinost, které miize organizace
sponzorovi nabidnout. Sponzoringem se zabyvd samostatnd ¢ast tohoto textu.

5.5 Cena na trzich s uménim

Cena na trzich s uménim je specifickd uz z podstaty uméleckého dila, nerozmnozitel-
ného unikdtu.

Nékladovy typ ceny pouzivaji pouze zalinajici umélci na primdrnim trhu (prvni
uvedeni dila na trh), a to podle velikosti obrazu, pouzité techniky, materidlu sochatské-
ho dila, nutného ¢asu na jeho vytvoteni (akvarel vers. mramorovd socha). Pro zavedené
umélce je ndkladovd ¢dst ceny zanedbatelnd, trini cena odrdzi poptévku na primdrnim
i sekunddrnim trhu. I zavedeny umélec, po jehoz dile je poptdvka, by mél vzit v Gvahu,
ze nadmérnd produkce miiZe cenu snizovat.

Cenu znacky, jména autora zvy$uje zndmost, pozitivni kritika, prestizni vystavy,
kontroverznost autora nebo dila, vkus, méda, omezend disponibilita, stdifim provéfend
hodnota. Viha poslednich dvou faktort skokové vzroste po smrti umélce.

Umeélecké dilo ma vSechny znaky luxusniho produktu, proto cenovd strategie nesmi
pouzivat systém slev, nebot snizuji hodnotu umélce i jeho ostatniho dila (a ni¢i inves-
tiéni strategii). Omezend disponibilita naopak zvySuje cenu. Méné obvykly je ptipad,
kdy zdjemce hledd urcité dilo, zprosttedkovatel vyhledd sou¢asného majitele, ucini
nabidku, kterou pak stdvajici vlastnik akceptuje.

Dila zndmych umélcti ¢i vyznamnd a starobyld dila se na sekunddrnim trhu obcho-
duji na aukcich, kde nejvy$si moznou cenu stanovi momentdlni nabidka a poptdvka.

Mezi charakteristiky, které ovliviiuji cenu dila patfi kromé jména autora obdobi,
v némz bylo dilo vytvofeno, zptsobilost dila, tedy jestli mtize plnit funkce, pro které
ma byt zakoupeno (investice, dekorace, prestiz).

Nedostatky dila z hlediska uspokojovani potfeb hodnotu dila snizuji. To je ptipad,
kdy je dilo poskozeno, jeho kondice neni takovd, ze by bylo mozné trvalé vystaveni, je
podezfeni, ze by se mohlo jednat o falzifikdt. (Pozn.: Falzifikdtem rozumime dilo vyda-
vané za origindl. Kopie, kterd je deklarovand jako kopie, muaze ispésné plnit dekora¢ni

funkci.)
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> 5.6 Shrnuti

Cena md mezi ¢tyfmi zékladnimi marketingovymi ndstroji zcela specifickou pozici.
Produkt, jeho vyzkum, vyvoj a uvddéni na trh, stejné jako distribuce a propagace gene-
ruji ndklady firmy. Cena na druhé misce vah musi véechny tfi pfevézit. Pro neziskovy
sektor neni cena tak vyznamnym faktorem, nebot jeho financovani je ve velké mife
z4vislé na jinych zdrojich, pfedevsim na vefejnych rozpoétech, grantech, sponzorech
a mecendsich. Nez za¢nou muzea a galerie rozhodovat o svych cenovych strategiich,
musi se sezndmit s platnou legislativou. Kazd4 spole¢nost mé fadu zdkonu, které ome-
zuji podnikatelskou ¢innost neziskovych organizaci, nebot je na druhé stran¢ zvyhod-
nuje dotacemi i danové.

Cena sluzeb, muzei, galerii, pamdtek a dal$ich instituci kulturniho dédictvi, napt.
knihoven, je specifickd v tom, Ze si za zéklad nebo dolni limit nebere néklady, ani
nemusi byt koncipovina s ohledem na zisk. Tyto statky, tzv. merit goods, maji pro
spolecnost specificky vyznam z hlediska zachovani kulturniho dédictvi, pro vzdélanost
obyvatel i ndrodni pamét, a proto je jejich cena dotovdna ze stdtniho rozpoctu nebo
z mistnich rozpodti.

Nez muzea a galerie za¢nou uvazovat o cenovych strategiich, musi védét, jaké hod-
noty zdkaznikiim nabizeji, ale také jakou hodnotu zédkaznici této nabidce prisuzuji, aby
mohly tuto hodnotu zprosttedkovat vefejnosti a presvédcit ji, ze se o hodnotu jednd.
Nésledné musi zjistit, jakou védhu rizné segmenty trhu jejich nabidce priklddaji, a az
poté mohou zadit uvazovat o konkrétni oceriovaci strategii. U organizaci spravujicich
kulturni dédictvi to zahrnuje rozhodnuti o tom, zda a jak stanovit ceny za vstup-
né, ¢lenské a abonentni karty a za specidlni nabidky. Specidlnimi nabidkami rozumi-
me balicky sluzeb, mimotddné vystavy, porddané akce a programy, prondjem prostor
a komeréni sluzby, zbozi v muzejnim obchodé, pajcovani expondti, sponzoring.

Muzea, galerie a pamdtky maji fadu moznosti, jak koncipovat ceny vstupného, vét-
sinu z nich lze libovolné kombinovat. Vstup volny stdle vychdzi ze zdkladni funkce
téchto organizaci — zpfistupnit kulturni dédictvi vefejnosti. Jeho vyhodou je $irokd
dostupnost pamdtek, osvétova ¢innost, podporuje zdjem i o dalsi formy uméni, a pii-
padné i o trh s uménim, zvy$uje vzdélanost. Vstup volny v pravidelny den v mésici,
tydnu nebo v urcitych hodindch v tydnu zvysuje dostupnost pro socidlné slabsi, pfindsi
stejnd pozitiva jako vstup volny, ale zvySuje nepohodli zdkaznika. Pravidelnost nahréva
zneuzivani ze strany incomingovych cestovnich kanceldfi, tedy cilovych skupin, kte-
rym tlevy nejsou urceny. Neni divod z rozpocti stdtu, kraji nebo obci dotovat turisty.
Vstup volny pfilezitostné vyhlasovany k vyroé¢im pfindsi instituci vyhodu publicity,
kterd je s akei spojend. Tento piistup eliminuje zneuzivani a zpfistupriuje kulturni
dédictvi socidlné slabsim. Z ekonomického hlediska s ohledem na rozpoctovou politi-
ku je socidlné nejspravedlivéjsi.

Vstupné dobrovolné existuje v nékolika variantéch. Cisté dobrovolné vstupné repre-
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zentuje kasicka doprovdzend textem, na co byly zatim vybrané penize pouzity, a na co
budou pouzity ziskdvané prostfedky v budoucnu. Doporuéené dobrovolné vstupné
m4 formu daru, organizace ho pfijimd proti potvrzeni, ale nékde je dost intenzivné
vybirané. Ndvstévnik muze odmitnout, ale musi tak udinit tvafi v tvaf pracovnikovi
organizace. Podobné funguje i systém ,.dejte libovolnou ¢dstku, kolik uzndte za vhod-
né“ (opét proti potvrzeni). I zde pisobi psychologicky faktor.

Pozitivné diskrimina¢ni vstupné na bazi cenové diferenciace je nejbéznéjsi formou.
Vybrané cilové skupiny plati nizsi nez zékladni vstupné nebo maji vstup zdarma. Cilo-
vé skupiny jsou vybirdny s ohledem na spolec¢ensky zdjem, zdjem instituce a funkee,
které plni. Tato forma vstupného se ¢asto dopliiuje s obéasnym volnym nebo dobro-
volnym vstupnym. Jednotné vSeobecné vstupné, které je pro viechny névstévniky stej-
né a povinné, by vzhledem ke spole¢enskym funkcim neziskovych organizaci neplnilo
svou spolecenskou roli a v rozpoctové dotovanych organizacich je malokdy pouziva-
né.

Clenské vstupné je formou dvoufizového ocenén{ produktu. Pravidelni nv§tévnici
si zakoupi ¢lenskou legitimaci a pak maji vstup volny nebo plati zvyhodnéné vstupné,
pridat se mohou i slevy na ostatni sluzby. Clenské vstupné vede k ¢astéjsim névstévam,
muze byt odstupniované. Sezonni vstupné slouzi k regulaci ndv$tévnosti organizace,
poskytuje piilezitost k ndvstévé nizkoptijmovym skupindm, které disponuji ¢asovou
variabilitou. Omezeni nadmérné navstévnosti ve $pickich vede k ochrané expondta
a k jejich uchovéni pro pristi generace v neposkozeném stavu. Sezonou se rozumi nejen
ro¢ni obdobi, ale i dny v tydnu nebo hodiny uréitych dna.

Vstupné reguluje ndvstévnost a je jednim ze zdrojii organizace. Ve spole¢enském
zdjmu je, aby kulturni dédictvi bylo Siroce pristupné vefejnosti. Cena, vyse vstupné-
ho, musi odrazet vyznam nabidky; za prohliZeni expondtd celosvétového vyznamu si
muzea mohou G¢tovat vyss$i ¢dstky nez instituce lokdlniho vyznamu. Nutné je zachovat
i spolecensky zdjem na dostupnosti kulturniho dédictvi, ktery se vaze k disponibilnim
ptijmim ¢lent spole¢nosti. Cena ve vztahu k diichodiim zajistuje alespon ¢dsteéné
fungovani spolecenské spravedlnosti. Tedy aby ti, ktefi na to maji (nebo se to o nich
ptedpoklddd), se podileli na nikladech organizace. To je dtivod, pro¢ odbornici nedo-
porucuji neomezeny plos$ny volny vstup.

Bariéra nedostate¢ného zdjmu odrazi fake, ze vhodnd cenovd strategie muze zvysit
ndv$tévnost pouze segmentll, které maji zdjem a informace o organizaci, ne celé popu-
lace. Pro zvy$eni zdjmu a povédomi o institucich musi spoluptsobit dal$i marketingo-
vé néstroje, pfedev$im propagace, publicita a reklama.

Organizace svoji cenu koncipuji s ohledem na cile, které si kladou. V tvahu pfi-
padd maximalizace poctu ndv$tévniki, maximalizace pf{jmi, cena zohlednujici ceny
ostatnich volnodasovych aktivit, pfizptisobeni se cendm piimé konkurence, socidlné
spravedlivd cena, ndvratnost nakladi a ziskova rezerva na budouci naklady.

Maximalizace poctu névstévnika je strategie, kterou ¢asto voli organizace dotované
a posuzované pravé podle tohoto kritéria. Tato strategie pfinese pozitivni efekt v osob-
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né $ifenych doporucenich mezi primdrnimi ¢lenskymi skupinami. Spontdnné $ifené
pozitivni informace oslovuji také potencidlni sponzory. Vysokd ndvstévnost (i v pfipa-
dé bezplatného vstupného) pfinasi i penézni zisky za ostatni sluzby, napf. v muzejni
restauraci nebo v obchodé se suvenyry, reprodukcemi a publikacemi. Maximalizace
poctu ndvstévniki md i svd negativa. Volné nebo nizké vstupné vede k podcenovani
trovné a kvality nabidky, k pfeplnéni nejvyznamnéjsich expozic, ke zhorseni mikrokli-
matu, k poskozovdni expondti. V takovém pripadé je nutno volit strategii jinou.

Strategie maximalizace pfijmu vychdzi z toho, Ze management spravujici kulturni
dédictvi maze ddvat pfednost hmatatelnému a okamzité pouzitelnému piisunu penéz
pted pozitivy nehmotnymi, jako je dobré jméno a povést. Pokud organizace zvoli pii-
li§ vysokou cenu, ziskd v kone¢ném efektu méné. Vysi vstupného odradi potencidlni
zdkazniky a pfijde o ptijmy z doprovodnych sluzeb (obcerstveni, obchod). Tato strate-
gie je zdvisld na spravném odhadu elasticity poptdvky a na cené a mnozstvi konkurenc-
nich nabidek na vyuziti volného ¢asu v daném misté.

Cena zohlednuje i ostatni volnoc¢asové aktivity. Zakaznici porovndvaji vynalozené
ndklady s piinosy, které jim nabidka poskytuje. Casto maji tendenci posuzovat vysi
ceny pravé podle délky doby, za kterou si zaplatili. Vstupné nenf jedinym ndkladem.
Penize stoji cesta, parkovné, obéd mimo domov apod. Cena vstupného do muzef,
galerii a pamdtek musi zohlednovat ceny srovnatelnych sluzeb i ostatnich moznosti
kulturniho vyziti a jiného trdveni volného ¢asu (nepiimd konkurence), a to s ohledem
na vyznam, vihu, jakou zdkaznici aktivitdm ptikladaji.

Koncipovdni ceny jako ceny socidlné spravedlivé odpovidd posldni organizaci spra-
vujicich kulturni dédictvi. Ukolem takové ceny je najit rovnovihu mezi fiskalni sta-
bilitou organizace a jejim spolecenskym poslanim. Tomuto pojeti nejvice odpovidaji
pozitivné diskriminaéni ceny. Naopak za socidlné spravedlivé nelze oznadit bezplatné
pristupné pamdtky, nebot neni divod ani spolec¢ensky zdjem na tom, aby na takovou
aktivitu prispivali ze svych dani i chudi (ktefi ¢asto ani nemaji zdjem je nav$tévovat),
a poskytovali tak vyhody bohatsim (vyssi vrstvy jsou mnohem ¢astéjsimi ndvstévniky),
keeti jsou schopni a ochotni za uzitek zaplatit.

Dotované nebo sponzorované organizace vykazuji pouze ¢dste¢nou ndvratnost
ndkladt. Dovoli-li to legislativa, jestlize vyberou na vstupném vy$si nez plinovanou
astku, mély by ji vyuzit jako rezervu na daldi pfipravované akee, které opét mohou byt
zdrojem dodate¢nych pijmu.

Vyse ceny bezprostiedné souvisi s poctem ndv$tévniki. Prijem organizace tvoii
soucin téchto dvou polozek, proto musi peclivé zvazovat cenovou elasticitu poptdvky.
Muzea, galerie a pamdtky svétového vyznamu, které maji hlavni ¢dst svych ptijma od
turistd pfijizdéjicich do mésta z velké délky nebo z ciziny, si mohou uctovat vyrazné
vys$si ceny, nebot nepfichdzeji o opakované navstévniky. Instituce lokdlniho vyznamu
naopak musi volit takovou cenovou strategii, kterd zdkazniky pfivddi opakované. Vys-
$i névratnost ndkladil nez samotné vstupné pfinaseji doprovodné sluzby a programy.
I z toho dtvodu je vhodné sledovat celkovou nédvstévnost, ne se orientovat jen na
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ceny a vysi vstupného. Specidlni nabidky zahrnuji balicky sluzeb, mimotddné vystavy,
pofddané akce a programy, prondjem prostor a komeréni sluzby, zbozi v muzejnim
obchodg¢, pujcovdni expondtd, sponzoring. Vstupenka zahrnujici balicek sluzeb muize
byt vyhodnd pro ndvstévnika i pro organizaci. Jako bali¢ky se proddvaji vstupenky do
vice objekt téze instituce (zdkaznik tak s vétsi pravdépodobnosti navstivi i ty ¢dsti,
které by jinak vynechal) a multivstupenky i do partnerskych organizaci, kde malé nebo
ne tak zndmé organizace ziskaji vétsi publicitu a zastfe$ujici muzeum vy$$i piijmy.

Mimotddné vystavy pfitahuji opakovanou pozornost mistnich zdkaznika, na druhé
stran¢ vyzaduji dodate¢né ndklady na uspordddni. Proto byvaji zpoplatnény samostat-
né. Totéz plati i pro mimorddné akce, koncerty, divadeln{ predstaveni, pfedndsky reno-
movanych védct a znalctt uméni. Cena zdlezi na kvalité, vyznamu a prestizi. Tvorba
cen na mimorfddné vystavy a akce vychdzi z principt cenové tvorby vyse vstupného, jak
jsou uvedeny vyse, a to v¢etné balickil a zvyhodnéni abonent a ddrcu.

Instituce, které k tomu maji podminky, mohou pronajimat prostory ke komer¢nim
tcelim a mohou poskytovat nékteré komeréni sluzby. Ceny za tyto sluzby jsou stano-
veny na komer¢ni bédzi, to znamend, Ze vychdzeji z ndkladi, k nimz si organizace G¢tuje
ziskovou pfirdzku. Prostiedi je pro firmu prestizni, vnimand hodnota vysokd a za to
se v komeréni oblasti plati vysoké ceny. Ocenéni zbozi v muzejnim obchodé vychdzi
z toho, Ze se jednd o vylu¢nou distribuci omezené produkce, napt. kopie nebo mode-
ly expondtd, reprodukce dél vytvarného méni, specidlni odborné publikace, katalogy,
audiovizudlni programy. Cena muze byt stanovena s vysokou pfirdzkou k ndkladam.
Vy$$i nez praimérnou nebo v odvétvi obvyklou pfirdzku majf ale i suvenyry s logem
nebo jménem organizace, jejichZ nositel navic déld organizaci reklamu.

Cena za pujcovani expondti naopak byvd jen na drovni, kterd pokryje ndklady,
nebot se obvykle jednd o partnerskou reciprocitu mezi stejné zaméfenymi organizace-
mi. Zapujceni dél z depozitife pro vyzdobu reprezentativnich prostor firmy muze byt
i odménou za sponzorsky dar, je i propagaci muzea mezi (¢asto movitou) klientelou
firmy. Podobné je tomu i pfi zaptjéeni dél pro vyzdobu stdtnich reprezenta¢nich pro-
stor (viz stdtni sponzoring). Cena za sponzoring se odviji od hodnoty publicity a pfi-
nost, které muze organizace sponzorovi nabidnout.

Cena na trzich s uménim je specifickd uz z podstaty uméleckého dila, nerozmnozitel-
ného unikdtu. Cenu znacky, jména autora, zvysuje zndmost, pozitivni kritika, prestizni
vystavy, kontroverznost autora nebo dila, vkus, méda, omezend disponibilita, stdfim
provéfend hodnota. Umélecké dilo md vSechny znaky luxusniho produktu; omezend
disponibilita zvysuje cenu. Dila zndmych umélct ¢i vyznamnd a starobyld dila se na
sekunddrnim trhu obchoduji na aukcich, kde nejvys$s$i moznou cenu stanovi momen-
tdlni nabidka a poptavka.
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oV /’
Cviceni
Néméty k diskusi zde predklddané jsou normativnimi problémy a nemaji Zddné ,jediné
spravné feseni®.

Zhodnotte cenovou strategii vaseho oblibeného muzea nebo galerie, pfipadné navrhnéte
z
zmény.

Navrhnéte moZnosti, jak by organizace spravujici kulturni dédictvi mohly ziskat
dodate¢né finanéni prostfedky na vylepSeni svych sluzeb. (Uvazujte teoreticky, ponechte
stranou soucasnd platnd legislativni omezeni.)

Je kulturni dédictvi vetejny statek? Jakd by podle vés byla socidlné spravedliva cena.

Uvedte z historie pfiklady, kdy doslo k vyraznym zméndm v cendch dila nebo celé
tvorby urcitého autora. Zkuste najit divody, proc.

PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Motznosti cenové tvorby neziskovych * cena zohlednujici ceny ostatnich
organizaci spravujicich kulturni volnocasovych aktivit,
dédictvi: * maximalizace pfjmu,
* vstupné, * socidlné spravedlivd cena.
* (lenské a abonentnf karty,
* specidlni nabidky: Specidlni nabidky, bali¢ky sluzeb
— balieky sluzeb, a komer¢ni prodej:
— mimofddné v * balicky sluzeb,
mimoradne vystavy, * mimorddné vystavy,
— pofédané akce a programy, . pof;idané akce a programy,
— prondjem prostor a komeréni sluzby, * prondjem prostor a komeréni sluzby,
— bosi nim obchods * zboZi v muzejnim obchodé,
zboz{ v muzejnim obchodg, o oy s
R . plij¢ovani expondtd,
— pujcovéni expondti, * sponzoring.
— sponzoring.
Cena na trzich s uménim:
Cenové strategie: * ndkladovy typ ceny,
* maximalizace poctu ndvStévnik, * trzni cena a poptavka,
* ndvratnost ndkladd a ziskovd rezerva na * na primdrnim a sekunddrnim trhu,
budouci ndklady, * faktory ovliviiujici cenu dila,
* pfizptsobeni se cendm piimé konkurence, | o nedostatky dila.




Distribuce
umeni

a kulturniho
dedictvi

Cilem kapitoly je ukazat moznosti distribuce kulturniho dédictvi, specifika
distribuce u sluzeb muzei, galerif a pamatek a specifika marketingu geogra-
fickych oblasti. Na trzich uméni zminime formy prodeje uméleckych dél,
zprostfedkovatele, aukeni siné.
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> 6.1 Specifika distribuce
kulturniho dédictvi

Distribuce je proces, jehoz cilem je dorucit zédkaznikovi produkt (hodnotu, kterd mu
piindsi uzitek a uspokojeni) v misté a ¢ase, které zdkaznikovi vyhovuji.

Na distribuci Ize pohliZet ze dvou thla. Prvni si v§im4 fyzického pohybu zbozi
od vyrobce ptes velkoobchod a maloobchod ke kone¢nému spotiebiteli. V' riaznych
trovnich fetézce je distribuce dopliovana o dalsi zprostiedkovatele, obchodni zéstup-
ce, velkosklady a dopravce, ptfipadné o podpiirné ¢lanky, banky, pojistovny, reklam-
ni a komunika¢ni agentury atd. Druhy pfistup se orientuje na kone¢nou distribuci,
atmosféru a pfidanou hodnotu ve vztahu maloobchodu (¢ldnku, ktery prichdzi do
bezprostiedniho styku s kone¢nym zdkaznikem) a zdkaznika.

Sluzby jsou specifickym produktem, jehoZz doddni je s mistem, ¢asem a zaméstnan-
ci svézdno jesté tésnéji. Misto, jeho prestiz a atmosféra budou pro muzea a galerie
samou podstatou produktu. Ale zuzovadni nabidky muzei a galerii na budovu, ve které
se nachdzeji sbirky, znamend nepochopit moznosti, které nabizi dnesni technika, tech-
nologie a marketing.

Sluzby muzei a galerii maji své vlastni distribu¢ni cesty. Jejich cilem je maximal-
né vyjit vstfic zdjemctim a ucinit tyto instituce pristupnéjsimi co nejsirsi vefejnosti.
Hlavni faktory, které budou ovliviiovat distribuci sluzeb muzei, galerii a pamétek
jsou:

* misto, budova, sidlo organizace,

* odvétvi nebo hlavni pfedmét ¢innosti organizace,

* dostupnost (doprava) a pisobnost (mistni, ndrodni, celosvétovéd — z hlediska vyzna-
mu),

* putovni vystavy a zdpujcky,

* vystavy mimo prostory instituce,

* publikace,

* clektronické zptistupnéni kulturniho dédictvi.

Misto - hlavni budova a pobocky

Vétsina zdkazniktt md nabidku sluzeb kulturniho dédictvi pevné spjatou s mistem,
kde se nachdzi, respektive s jeji budovou, a vétSinou tomu tak je. Pamétky typu arche-
ologickych nalezist, trosek staveb, budov hradu a zimka bez vybavenych interiéra,
cirkevnich staveb, pamdtnych doma nebo celych ¢tvrti a chranénych ptirodnich rezer-
vaci jsou nemovitostmi a podstatou jejich distribuce bude pfistupnost, atraktivita
a atmosféra.
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Fyzickd pristupnost zahrnuje dopravni vzddlenost pro cilové segmenty, dosazitelnost
pésky, moznosti parkovani, vefejné dopravy, bezbariérovy pristup, fyzickou ndro¢nost

prohlidky.

Casovié piistupnost zahrnuje otviraci dobu vyhovujici segmentim zdkazniki, na kre-
ré se organizace zaméfuje nebo které chce ziskat. Rodiny s détmi pfijdou ve dnech
volna odpoledne, ale chce-li instituce oslovit i mladé, profesné Gspésné singles, méla by
jednou tydné ve vSedni den prodlouzit névstévni hodiny do pozdniho vecera. Exteriéry
se vétSinou musi prizpusobit ro¢ni dobé a dennimu svétlu; tam, kde je no¢ni osvétleni
k dispozici, mohou se exteriéry vyuzit k nabidce specidlnich programi.

Fyzickd a casovd pristupnost jsou zdkladnimi distribuénimi faktory i v ptipadé kniho-
ven.

Muzejni budovy vznikaly riznymi zptasoby. Historicky nejstarsi jsou sbirky panov-
nickych a slechtickych roda a bohatych sbératelts umisténé v jejich historickych sid-
lech. Tyto budovy maji svoji atmosféru, ale ¢asto zhorsenou dostupnost pro méné
pohyblivé obcany. Jsou obtizné rekonstruovatelné z divodt pamdtkové ochrany,
mnohdy nevyhovuji ani technicky pro sprévné uchovévani expondti (nemoznost kli-
matizace). Ve své dobé nové reprezentativni budovy z veiejnych i soukromych pro-
sttedkil nebo stavéné se stdtni podporou jako symbol vlastenectvi a ndrodni pychy
jsou monumentilnimi stavbami (Louvre, British Museum, ale i Ndrodni muzeum),
architektonicky se ¢asto odvoldvaji na minulost (prvky antickych chrdimi maji Arche-
ologické muzeum v Athéndch, kde to lze logicky ocekdvat, ale i Metropolitan Museum
v New Yorku). Muzea z 19. a zaddtku 20. stoleti byla stavéna jako reprezentativni budo-
vy, které mély vyjadfovat ndrodni hrdost, respekt a vznesenost. Moderni galerie vytvar-
ného uméni svou architekturou nékdy odkazuji na obsah (Centre Georges Pompidou
v Pafizi, Guggenheim Museum). Marketingovou terminologii feceno, i tyto formy
obalu produktu oslovuji zdkaznika. Nové muzea a galerie vyuZivaji opusténé historicky
cenné priumyslové stavby (londynskd galerie Tate Modern sidli v byvalé tovérni hale,
pro Musée National d’Art Moderne v Pafizi byla jako sidlo vybrdna mohutn4 stavba
Gare d‘Orsay postaveného na zaddtku 19. stoleti. Staré opusténé nddrazi bylo radikal-
né zrekonstruovino a znovu o%ilo. Rada budov, které slouzily burzdm k obchodovéni,
mé dnes funkci muzea penéz a finan¢nictvi.

I pfestavéné budovy vSak musi myslet na provoz a potieby zdkaznika. Vybaveni
musi{ zahrnovat zdzemf, sklady, kanceldfe, technické zafizeni (topeni, klimatizace), pro
zikazniky $atny, toalety, mista k odpocinku, restauraci, obchod se suvenyry, idedlné
prostory k pordddni akei a programa (filmov4 a kulturni pfedstavent).

Jak bude budova prijimédna zékazniky zdvisi na mnoha faktorech. Mezi externi fak-
tory patii predeviim architektura (Guggenheim) a génius loci (komplex Zidovského
muzea v Praze), které samy o sobé mohou byt diivodem pro ndvstévu. Dal$im fakto-
rem je okoli, prostiedi, kde se nachdzi. Napiiklad centrum mésta (Ndrodni muzeum
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v Praze, az ho pfestane oddélovat dédlnice od Viclavského ndmésti), park (Technické
muzeum na Letné v Praze, Metropolitan Museum u Central Parku v New Yorku),
prostor pied muzeem, jako misto pro setkdvdni lidi a pouli¢ni performace (George
Pompidou Centre v Pafizi).

Interni faktory musi vyhovét dvéma podminkdm, které se mohou nékdy vyluco-
vat. Muzea chtéji co nejvétsi ndvstévnost, ale ndvstévnici nesmi zhorSovat mikroklima,
které by mohlo poskodit vzdcné expondty. Velké mnozstvi zdkaznika také nesmi vést
k pfeplnénosti prostoru predevsim pied nejvyznamnéjsimi expondty. Chrénit expo-
ndty a vyjit vstfic potfebdm ndvstévniku je specifikem marketingového méni mana-
gementu kulturnich instituci. Mezi intern{ faktory ddle patfi vstup a vstupni hala,
chodby, schodisté, vytahy, sély a jejich uspofdddni, osvétleni, orientacni systém a celé
technické zdzemi.

Muzea se ve svém pristupu k zdkaznikam lisi, jejich nabidka se dnes ve svété pohy-
buje od pompéznich svétskych chrimi az po instituce, které pfipominaji spise zabavni
centra. V evropskych podminkéch se vétsina instituci schranujicich kulturni dédicevi
blizi vice nebo méné prvni moznosti, ale to neznamend, ze by neméla byt user-friendly,
tedy ze by neméla sledovat préni a oéekdvdni svych zdkaznika a podle moznosti jim
vychdzet vstiic. Muzea jsou instituce nabizejici historické expondty, ale jejich vybave-
ni by mélo byt moderni a mélo by odpovidat potfebdm souc¢asnych névstévniki. To
zahrnuje vhodné osvétleni, klimatizaci piiznivou pro expondty, ale soucasné pfijemnou
pro ndv$tévniky, dostatek prostoru pro odpocinek, lavicky pted vyznamnymi expondty
i v odpocinkovych zéndch, kde lze posedét a podélit se o zdzitky, moznost obcerstvent,
dostatek ¢istych toalet dostupnych na riiznych mistech (ve vSech patrech), $atnu a pfi-
padné skiinky na odloZeni zavazadel, orienta¢ni systém plant a barevného znaceni
a informacni systém i s vyuzitim pocita¢t a dotykovych obrazovek, prodejnu suveny-
ri, kataloga a knih s pfibuznou tématikou, prostory pro videoprojekce a predndsky,
ptipadné reprezentativni prostory, které lze vyuzit i pro kondni firemnich akei, které
mohou byt vyznamnym zdrojem vedlejsiho pfijmu organizace.

Pobocky

Muzea, kterd maji velké mnozstvi expondtll v depozittich a chtéji oslovit potencidlni
zdkazniky nebo prozatimni nendvstévniky, mohou uvazovat o otevfeni svych pobocek
ve vhodnych prostorech jinde, nez je jejich hlavni sidlo. Napiiklad pokud muzeum
sidli na okraji, otevie poboc¢ku v centru mésta v opusténé historické budové nebo
v byvalém stdtnim afadu (v Praze budova Federdlniho shromdzdéni vedle Ndrodniho
muzea, ve Spojenych stdtech otviraji muzea své pobocky i v ndkupnich zéndch v cen-
trech mést, prichdzeji doslova za svymi zdkazniky tam, kam jsou lidé zvykli chodit).
Centrdlni muzeum se sidlem v hlavnim mésté muze oteviit pobocky v okresnich més-
tech a upozornit na svoji hlavni expozici.
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Dostupnost a plisobnost

Dostupnost a ptisobnost muzei a galerif mohou zvysit i dal$i distribu¢ni faktory. Nej-
vyznamnéj$im je dopravni dostupnost. Instituce v centrech mést byvaji dobfe dostup-
né pésky, méstskou a pfiméstskou hromadnou dopravou. Pokud je tato doprava
nedostate¢nd, management se muze pokusit prosadit zfizeni zastdvky v blizkosti insti-
tuce. V historickych zéndch ve méstech byva problém s parkovacimi misty pro osobni
dopravu. Resenim mie byt vybudovéni parkovisté v podzemi nebo alespori prond-
jem ploch, napt. v dobé¢ vikendovych a svitecnich $picek, od firem, které sidli v okoli
a v této dob¢ parkovisté nepotiebuji. Tato spoluprdce muze fungovat i na sponzorské
bazi.

Expozice v prostordch zdmkua a hradtt mimo osidlenou oblast mohou zvysit svoji
dostupnost, nabidnou-li vlastni kyvadlovou dopravu, kterd je v cené vstupenky, resp.
vstupenka plati i jako jizdenka.

Dostupnost m4 i svou ¢asovou dimenzi. Dopoledni hodiny pro skoly, pracovni
dny pfes den pro diichodce, vikendy pro turisty a rodiny, obdobi dovolenych pro
turistické zdjezdy, prodlouzené vecery pro lidi pracovné vytizené.

Distribuce nabidky muze byt uplatnovina i pomoci prostfednikii. Organizace
a pamidtky vétstho nez lokdlniho vyznamu mohou spolupracovat na partnerské bazi
s incomingovymi cestovnimi kanceldfemi, s pofadateli kongrest a dalsich akei v bliz-
kém okoli, s ubytovacimi zatizenimi a dopravnimi spole¢nostmi (leteckymi, autobu-
sovymi, s zeleznici).

Muzea a galerie i knihovny mohou také spolupracovat s mistnimi organizacemi,
ptedevsim s turistickymi informa¢nimi centry, ale i napt. se $kolami, z4jmovymi orga-
nizacemi, kluby seniort apod. Dulezitd je i spoluprdce s mistni samosprdvou, piede-
v$im co se tyce vefejného znadeni piistupovych cest.

Putovni vystavy, zapGjcky
a vystavy mimo prostory instituce

Distribuce vystav a sbirek mize probihat i formou putovnich vystav a zdpijcek do
jinych, partnerskych instituci. Organizace tak md moznost pfibliZit se svym potenci-
dlnim zdkazniklim v jinych méstech a zemich, zasdhne vice zdkaznika. Muze vyuzit
i expondty, které jsou jinak odsouzené k uchovavini v depozitdtich pro nedostatek
mista, a je$té se tim organizace zviditelni. Zdpujcky a putovni vystavy pfitahuji publi-
citu a vedou k reciprocité, tedy k obohaceni nabidky organizace.

Galerie muzejniho typu i komer¢ni galerie pofddaji vystavy i mimo prostory své
organizace. MizZe se jednat o reprezentativni prostory stitnich instituci (v Praze se
konala vystava v prostordch Parlamentu), ale i komerénich firem, napf. bank nebo
pojistoven, kde mohou byt vystavena i dila uréend k prodeji. Komer¢ni firmy si nékdy
za tplatu pujcuji dila k vystaveni ve svych reprezenta¢nich prostorach. I touto formou
se uméni dostdva blize k zdkaznikam.



184 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

Castd je spoluprice i s ostatnimi kulturnimi institucemi. Vystavy lze instalovat
ve foyer divadel a koncertnich sali, ve vétsich knihovndch, na univerzitdch, ale i ve
zdravotnickych zafizenich, napt. v ldzeniskych domech, kam pfijizdéji nejen domiéci,
ale i zahrani¢ni hosté.

Za zdkazniky lze nékdy pfijet i doslova. Knihovny vyuzZivaji bibliobusy, firmy i nezis-
kové organizace jezdi propagaénimi autobusy a na niméstich seznamuji zdjemce se
svoji nabidkou, svymi produkty, sluzbami, myslenkami, ndzory. Vétsinou akei dopro-
vézi zébavny program, ktery oslovi i ty ob¢any, ktefi by zatim o produktu neuvazovali.
Tohoto principu mohou vyuzit i velkd muzea (celostdtniho vyznamu) a ukdzat vzorek
své nabidky vzddlenym zdkaznikiim. Samozfejmé s ohledem na technické moznosti
tak, aby nedoslo k ohrozeni nebo poskozeni expondti. Ve svété i u nds Gspé$né pro-
béhly i pokusy s expozici umisténou ve vlaku, v letech 2005 — 2007 v rdmci veletrhu
DIGITEX, napt. fotografie A. Kratochvila v r. 2006." Vystava za svymi zdkazniky
jezdila i diky sponzorovi, Ceskym drahdm. A Je je vlakovy vagén nékdy vhodnym
prostorem pro uméni by potvrdili i ¢eSti umélci, keefi se podileli na multimedidln{
technické vystavé pro firmu ABB ve Svycarsku®. Vagény, které projizdély vystavou,
aredlem byvalych tovdrnich (toho ¢asu vystavnich) hal, prezentovaly expondty, keeré
charakterizovaly technicky vyvoj, jeden z nich byl kinosélem.

Programy a publikace

Instituce spravujici kulturni dédictvi se pfiblizuji svym zdkaznikam i prostfednic-
tvim tématickych programi pofddanych nejen ve svém sidle, ale v mistech, kde o tyto
pofady muze byt nejvétsi zdjem. Sem patii specidlni programy pro skoly, porddani
konferenci a ticast odborniku z téchto instituci na konferencich a semindfich, vefejnd
vystoupeni a ¢ldnky publikované v odborném tisku, stejné jako texty popularizujici
odbornd témata ve spolecenskych casopisech, pipadné dal$i programy, napf. pro tzv.
univerzity tfetiho véku.

Specidlni formou jsou audiovizudlni materidly, které mohou byt distribuovdny na
nekomeréni bézi jako vyukové, mohou slouzit k reklamnim Géelam pro informacni
centra a cestovni kanceldfe, ale mohou byt i proddvény jako suvenyry na pamatku.

Organizace vyddvaji i vlastni publikace a knihy. Zdkladnim materidlem jsou kata-
logy vystav a expozic a knihy o historii svizané s danou pamdtkou. Jednd se o vyprav-
né reprezentativni publikace, které jsou proddvdny zdjemcim a také distribuovany
jako reklamni materidl do mist, kde by mohly oslovit potencidlni zékazniky (cestovni
kancelafe, informacni centra, $koly). Velkd muzea nabizeji specializované knihy — pri-
vodce po svych sbirkdch. Nejsou tak rozsahlé ani vypravné jako katalogy, maji méné
vyobrazeni, ale jsou cennou pomiuckou pro turisty, ktefi navstivi muzeum poprvé;

1) Viz: heep://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-inv.nsf/ WWWAIIPDocsID/BEXP-78 BPBL?OpenDocu
ment&NAV=1. 3
2) V roce 1991 pod vedenim dnes uz zesnulého reziséra Radtize Cincery.
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slouzi i jako suvenyr z cesty. Jejich majitelé je ¢asto ukazuji nebo pujéuji zndmym,
takze plni i distribu¢né-propaga¢ni funkei. Kdo se chee pochlubit, co vidél, vlastné tim
expozici doporucuje a prizkumy fikaji, Ze osobni doporuceni v této branzi je rozhodu-
jicim faktorem. BroZury, a pfipadné periodicky nebo pfilezitostné vyddvany bulletin
(zpravodaj), maji distribuci podstatné $irsi, aby se dostaly ke v§em cilovym skupindm
zdkaznika a potencidlnim sponzorim. Na posledné jmenovanou skupinu se zamétuji
i vyro¢ni zpravy.

Specifickou formou publikaci jsou materidly zaméfené na nejmladsi ndvstévniky.
Sem patii hry (karty, pexeso) nebo knihy béji a povésti zalozenych na expondtech,
které muzeum vystavuje. Technickd muzea mohou této kategorii zdkaznikii nabidnout
navody na jednoduchou domdci vyrobu primitivnich stroji a zafizeni nebo ndvody
k pokustim.

Elektronické zpristupnéni kulturniho dédictvi

V dnesni dobé plati, ze kdo neni na internetu, neexistuje. Katalog knihovny a moznost
rezervace knih prostfednictvim webu je nutnosti. VSechny organizace by mély mit své
webové stranky, protoze zdkaznik, ktery se rozhoduje, kterd mista navstivi, obvykle
hled4 prvni informace pravé zde. Virtudlni prohlidka pfiblizuje muzeum nebo galerii
zdkaznikam kdekoli ve svété, v case, ktery si oni vybrali, a v pohodli jejich prostfedi,
s minimdlnimi ndklady na obou strandch.

Virtudlni prohlidka muzea nebo galerie samoziejmé nenahrazuje zdzitek z navstévy,
ale muze byt impulsem k budouci névstévé. Je propagaci organizace. Vyznamné expo-
ndty by mély byt vyobrazeny, pfi¢emz na internetu mohou byt doprovizeny podrob-
néj$imi informacemi, nez které jsou na popiskich pod expondty. Piehledné a rych-
le dostupné informace o oteviraci dobé¢, dostupnosti, véetné planku pfijezdu autem
i vefejnou dopravou, informace o vstupném, o mimofddnych vystavach, pofddanych
akcich, programech a dopliikovych akcich jsou nutnosti, stejné jako programy pro
méfeni névstévnosti stranek a asu stréveného prohlizenim jednotlivych stranek.

Webové stranky ale mohou nabidnout i e-shop, prodej suvenyra, audiovizualnich
programi, pravodci, publikaci a katalogt po internetu. Pfi dne$nim neustdle se
zrychlujicim pfipojeni ptichdzi v Gvahu i prodej audiovizudlnich programu a audio-
pravodci po siti, tedy ke stazeni. Moznost nahrét si pravodce do vlastniho piehrdvace
nebo mobilniho telefonu v preferované jazykové verzi nejen usnadni prohlidku, ale je
téméf zdrukou, Ze zékaznik, keery si prohlidku nahral, do muzea ur¢ité pfijde. V cené
za stazeni nahrdvky muize byt i vstupenka. Moznost bezplatného stazeni nahrévky pra-
vodce je vhodnou formou podpory prodeje.

Webové strinky mohou nabizet i piilezitostné diskuse s kurdtory, odpovédi na
odborné otdzky, zjistovat ndzory a prani zdkazniki pomoci anket. Mohou byt zdkla-
dem pro vytvoreni databdze zdjemct o nabidky akci prostfednictvim moznosti zaregis-
trovat se a dostdvat informace na e-mail. Pfi této registraci mohou organizace poloZit
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zdkazniktim fadu doplnujicich otdzek, které jim po vyhodnoceni pomohou lépe vycha-
zet vstfic potfebdm nédvstévnika, a tfeba i oslovit nendvstévniky.

> 6.2 Distribuce na trzich s uménim

Pro distribuci na trzich s uménim je charakeeristickd omezend dostupnost, nebot se
jednd o luxusni, zbytné zbozi, o origindly, tedy jediny exempldf, pfipadné limitované
série v ptipadé grafickych listl. Trh s uménim zahrnuje dva typy trhi.

Primdrni trh je prvnim prodejem dila umélce a je tedy predpokladem pro vstup na trh
sekunddrni. Primdrni trh je plné pod kontrolou umélce (Zijiciho) nebo jeho dédicu.
Prodej na primdrnim trhu m4 nékolik forem:

* ptimy prodej, tzv. z ateliéru;

* piimy prodej, kdy je dilo vyrobené na zakdzku pro soukromého objednatele, firmu
nebo organizaci (stdtni zakdzka);

* prodej prostfednictvim zprostfedkovatele, prodejni galerie, uméleckého agenta,
galeristy;

* prodej obchodnikiim s uménim, kteff se na urcitou dobu stdvaji vlastniky dila.

Rozsah distribuce, a to zejména na primdrni trh, md i své askali. Vyssi produkce muze
kritkodobé zvysit zisky umélce, ale dlouhodobé bude na sekunddrnim trhu snizovat
cenu dél autora.

Sekunddrni trh zahrnuje dal$i obchodovéni s dilem po uvedeni na primdrni trh, kdy
dilo méni majitele. Tato forma distribuce je jiz zcela mimo kontrolu tviirce. Tento trh
je uz vice nebo méné Casem provéfeny, nese mensi rizika. Privé zde zejména nakupuji
muzea a galerie. Na sekunddrnim trhu vystupujf:

* prodejni galerie,

* zprostiedkovatelé,

* obchodnici s uménim,

* aukéni spole¢nosti,

¢ soukromi sbératelé,

* firmy, které nakupuji umeéleckd dila jako firemni majetek,

* muzea a galerie (tvorba a doplnéni sbirek, obména expondti),

* stdt (vyzdoba reprezentativnich prostor, ndkup pro stdtni muzea nebo galerie).
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Distribu¢ni fetézec na trzich s uménim tvoif tfi zdkladni subjekty. Vyrobci, v tom-
to ptipadé umélci, zprostfedkovatelé (aukéni sin€, odbornici, znalci uméni, galeristé,
internet) a poptdvajici (zdjemci individudlni i firemni, muzea a galerie, stdt).

Aukce je specifickou formou prodeje vzdcnych uméleckych dél. Aukéni siné jsou sou-
&sti sekundarniho trhu. Ugelem aukce je, aby se v jednom misté a case se$la nabid-
ka s poptdvkou a vytvotila rovnovdznou, za danych podminek nejvyssi moznou, tedy
absolutné spravedlivou cenu. Aukénf sin vak musi zajistit dostatek zdjemcit o nabize-
nd dila. K tomu potiebuje znalost cilové skupiny, motivii pro ndkup uméni, (investice,
spekulace, dekorace, prestiz, sbératelstvi, ldska k uméni, ...) a musi védét, jak je nejlé-
pe oslovit.?

Zijemce pfildkd dostate¢nd nabidka, proto aukéni domy musi zajistit i odpovidaji-
ci akvizici dél. Nedilnou souédsti jejich distribuce, md-li byt tspésnd, jsou i redakeni
¢ldnky o atraktivnosti drazenych dél, o tspésnosti predchdzejicich aukei a propagace
aukce formou inzerce v odpovidajicich médiich (Hospoddtské noviny zdtrazni vyznam
investice, lifestylové magaziny se mohou orientovat na dekoraci nebo prestiz.)

Formalné je nutné zajistit a zvefejnit:

* kontaktni osoby véetné spojeni na né,
* terminy vykupu,

* termin prohlidky drazenych dél,

¢ termin kondni aukce,

¢ misto kondn{ aukce,

* vydat aukéni katalog.

Pro $irsi ziskdvani dél je vhodnd akvizice formou ,,nezdvazné ohodnotime*.

Na trhu s uménim jsou nabizena dispozi¢ni priva (prodej, ptijcovani dél), ale i prava
prohlizet si (obrazy v soukromé galerii).

Distribuce prostrednictvim veletrhi

Veletrhy uméni a starozitnosti jsou zéleZitosti komer¢niho art marketingu, prodejnich
galerif a dal$ich zprostfedkovatelu, ktefi predstavuji svoji nabidku. Zdstupci muzef
a neziskovych galerii se téchto veletrhii ¢asto zucastiuji jako nakupujici nebo pozo-
rovatelé.

Marketing geografickych oblasti na veletrzich cestovniho ruchu a vzdélavéni vyuzi-
vaji ke své prezentaci nejen zemé a mésta nebo oblasti, ale i muzea a sprdvci pamdtek

3) Vice v kapitole o zdkaznicich.



188 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

se predstavuji ¢asto za vyhodnych podminek jako souédst prezentovanych mist a mést.
Forma kooperace je vyhodnd pro obé strany, které se navzdjem podporuji.

Podrobnéjsi informace o veletrzich a komer¢nich vystavéch jsou v kapitole o mar-
ketingové komunikaci.

> 6.3 Shrnuti

Distribuce je proces, jehoz cilem je dorucit zékaznikovi produkt (hodnotu, kterd mu
pfinasi uzitek a uspokojeni) v misté a case, které zdkaznikovi vyhovuji. Sluzby jsou
specifickym produktem, jehoz doddni je s mistem, ¢asem a zaméstnanci tésné svdzdno.
Misto, jeho prestiz a atmosféra budou pro muzea a galerie samou podstatou produktu.
Ale zuzovdni nabidky muzei a galerii na budovu, ve které se nachdzeji sbirky, znamend
nepochopit moznosti, které nabizi dnesni technika, technologie a marketing. Sluzby
muzef a galerii maji své vlastni distribu¢ni cesty. Jejich cilem je maximélné vyjit vstiic
zdjemcim a udinit tyto instituce pfistupnéjsimi co nejsirsi vefejnosti. Hlavni faktory,
které ovliviiuji distribuci sluzeb muzei, galerii a pamdtek jsou: misto, budova, sidlo
organizace, odvétvi nebo hlavni pfedmét ¢innosti organizace, dostupnost (doprava)
a pusobnost (mistni, ndrodni, celosvétovd), putovni vystavy a zdpujcky, vystavy mimo
prostory instituce, publikace, elektronické zpfistupnéni kulturniho dédictvi.

Vétsina zdkaznikd ma nabidku sluzeb kulturniho dédictvi pevné spjatou s mistem,
kde se nachdzi, respektive s jeho budovou. Podstatou distribuce je pfistupnost, atrakti-
vita a atmosféra. Fyzickd piistupnost zahrnuje dopravni vzdélenost pro cilové segmen-
ty, dosazitelnost pésky, autem s moznosti parkovani, zastdvku vefejné dopravy, bezba-
riérovy piistup, fyzickou niro¢nost prohlidky. Casové ptistupnost zahrnuje otviraci
dobu vyhovujici segmentim zdkazniki, na které se organizace zaméfuje nebo které
chce ziskat. Exteriéry se vétSinou musi pfizptsobit ro¢ni dobé a dennimu svétlu. Tam,
kde je k dispozici no¢ni osvétleni, mohou se exteriéry vyuzit k nabidce specidlnich
programii.

Muzejni budovy vznikaly riznymi zptsoby. Historicky nejstarsi jsou sbirky panov-
nickych a $lechtickych rodu a bohatych sbératelt umisténé v jejich historickych sid-
lech. Muzea z 19. a zadtku 20. stoleti byla stavéna jako reprezentativni budovy, kte-
ré mély vyjadfovat ndrodni hrdost, respekt a vznesenost. Moderni galerie vytvarného
umeéni svou architekturou nékdy odkazuji na obsah. Nové muzea a galerie vyuzivaji
opusténé, historicky cenné primyslové stavby. I prestavéné budovy vsak musi myslet
na provoz a potieby zdkazniki. Vybaveni musi zahrnovat zdzemi, sklady, kancelare,
technické zatizeni (topeni, klimatizace), pro zdkazniky Satny, toalety, mista k odpo-
¢inku, restauraci, obchod se suvenyry, idedlné prostory k pordddni akci a programu
(filmov4 a kulturni pfedstaveni).
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Jak bude budova pfijimdna zdkazniky, zdvisi na mnoha faktorech. Mezi externi fak-
tory patii pfedev$im architektura a genius loci, které samy o sobé mohou byt davodem
pro ndvstévu. Dal$im faktorem je okoli, prostiedi, kde se budova nachdzi. Naptiklad
centrum mésta, park, prostor pfed muzeem jako misto pro setkdvdni lidi a pouli¢ni
performance. Interni faktory musi vyhovét dvéma podminkdm, které se mohou nékdy
vylucovat. Muzea chtéji co nejvétsi navstévnost, ale ndvstévnici nesmi zhor$ovat mik-
roklima, které by mohlo poskodit vzdcné expondty. Chranit expondty a vyjit vstiic
potiebdm névstévniki je specifikem marketingového uméni managementu kulturnich
instituci. Mezi interni faktory déle patfi vstup a vstupni hala, chodby, schodisté, vyta-
hy, sily a jejich uspofdddni, osvétleni, orienta¢ni systém a celé technické zézemi.

Muzea se ve svém pfistupu k zdkaznikaim lisi, jejich nabidka se dnes ve svété pohy-
buje od pompéznich svétskych chramu az po instituce, které pfipominaji spise zdbavni
centra. V evropskych podminkdch se vétsina instituci schranujicich kulturni dédictvi
blizi vice nebo méné prvni moznosti, ale to neznamend, ze by neméla sledovat prani
a o¢ekdvdni svych zdkaznik( a podle moznosti jim vychdzet vstiic. Muzea jsou instituce
nabizejici historické expondty, ale jejich vybaveni by mélo byt moderni, mélo by odpo-
vidat potfebdm soucasnych ndvstévnika. Muzea, kterd maji velké mnozstvi expondtil
v depozitdfich a chtéji oslovit potencidlni zdkazniky nebo prozatimni nendvstévniky,
mohou uvazovat o otevieni svych pobocek ve vhodnych prostorech jinde, nez je jejich
hlavni sidlo, a upozornit tak na svoji hlavni expozici.

Dostupnost a pasobnost muzei a galerii mohou zvySit i dalsi distribué¢ni faktory.
Nejvyznamnéj$im je dopravni dostupnost. Instituce v centrech mést byvaji dobfe
dostupné pésky, méstskou a pfiméstskou hromadnou dopravou. Dostupnost m4 i svou
¢asovou dimenzi. Dopoledni hodiny pro $koly, pracovni dny pfes den pro dichodce,
vikendy pro turisty a rodiny, obdobi dovolenych pro turistické zdjezdy, prodlouzené
vecery pro lidi pracovné vytizené.

Distribuce nabidky muze byt uplatiiovdna i pomoci prostfedniki. Organizace
a pamdtky vétsiho nez lokdlniho vyznamu mohou spolupracovat na partnerské bazi
s incomingovymi cestovnimi kanceldfemi, s pofadateli kongrest a dalsich akei v bliz-
kém okoli, s ubytovacimi zafizenimi a dopravnimi spole¢nostmi (leteckymi, autobuso-
vymi, s Zeleznici). Muzea a galerie mohou také spolupracovat s mistnimi organizacemi,
pfedevsim s turistickymi informac¢nimi centry, ale i napt. se $kolami, zdjmovymi orga-
nizacemi, kluby seniort apod. Dulezitd je i spoluprdce s mistni samosprdvou, piede-
v$im co se tyce vefejného znaleni piistupovych cest.

Distribuce vystav a sbirek muze probihat i formou putovnich vystav a zdpujéek do
jinych, partnerskych instituci. Organizace tak md moznost pfibliZit se svym poten-
cidlnim zdkaznikam v jinych méstech a zemich, kde zasihne vice zdkaznika. Muze
vyuzit i expondty z depozitdti. Zapijcky a putovni vystavy pritahuji publicitu a vedou
k reciprocité, tedy k obohaceni nabidky organizace. Galerie muzejniho typu i komerc-
ni galerie pofddaji vystavy i mimo prostory své organizace. MiiZe se jednat o reprezen-
tativni prostory stdtnich instituci, ale i komer¢nich firem, kde mohou byt vystavena
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i dila ur¢end k prodeji. Komer¢ni firmy si nékdy za aplatu ptijcuji dila k vystaveni ve
svych reprezenta¢nich prostorach. I touto formou se uméni dostdvé blize k zdkazni-
kiim. Castd je spoluprace i s ostatnimi kulturnimi institucemi, vystavy lze instalovat
ve foyer divadel a koncertnich sdla, ve véesich knihovndch, na univerzitdch, ale i ve
zdravotnickych zafizenich, napt. v ldzefiskych domech, kam pfijizdéji nejen doméci,
ale i zahrani¢ni hosté. Za zdkazniky lze nékdy pfijet i doslova. Knihovny vyuzivaji
bibliobusy, firmy i neziskové organizace jezdi propaga¢nimi autobusy, ve svété Gispésné
probéhly i pokusy s expozici umisténou ve vlaku.

Instituce spravujici kulturni dédictvi se pfiblizuji svym zdkazniktim i prostfednic-
tvim tématickych programi pofddanych nejen ve svém sidle, ale v mistech, kde o tyto
pofady muze byt nejvétsi zdjem. Sem patii specidlni programy pro skoly, univerzity
tietiho véku, pofddani konferenci a Gicast odborniki z téchto instituci na konferencich
a semindfich, vefejnd vystoupeni a ¢ldnky publikované v odborném tisku, stejné jako
texty popularizujici odbornd témata ve spolecenskych ¢asopisech. Specidlni formou
jsou audiovizudlni materidly, které mohou byt distribuoviny na nekomer¢ni bazi jako
vyukové, mohou slouzit k reklamnim Géeléim pro informacni centra a cestovni kance-
léte, ale mohou byt i proddvdny jako suvenyry na pamdtku.

Organizace vyddvaji i vlastni publikace a knihy. Zdkladnim materidlem jsou katalo-
gy vystav a expozic i knihy o historii svizané s danou pamdtkou. Jednd se o vypravné
reprezentativni publikace, které jsou proddvany zdjemctim a také jsou distribuovdny
jako reklamni materidl do mist, kde by mohly oslovit potencialni zédkazniky (cestovni
kanceldfe, informacni centra, skoly). Velkd muzea nabizeji specializované knihy — prii-
vodce po svych sbirkdch. Nejsou tak rozséhlé ani vypravné jako katalogy, maji méné
vyobrazeni, ale jsou cennou pomiickou pro turisty, ktefi nav$tivi muzeum poprvé, plni
tedy i distribu¢né-propaga¢ni funkei. Brozury, a pfipadné bulletin (zpravodaj), maji
distribuci podstatné $irsi, aby se dostaly ke vSem cilovym skupindm zdkazniki a poten-
cidlnim sponzorim. Na posledné jmenovanou skupinu se zamétuji i vyroéni zpravy.
Specifickou formou publikaci jsou materidly zaméfené na nejmladsi ndvstévniky, sem
patii hry nebo knihy bdji a povésti zalozenych na expondtech, ndvody k pokustim.

Elektronické zptistupnéni kulturniho dédictvi pfiblizuje muzeum nebo galerii
zdkaznikam kdekoli ve svété, v case, ktery si oni vybrali, a v pohodli jejich prostfedi,
s minimdlnimi ndklady na obou strandch. Zdkaznik, ktery se rozhoduje, kterd mista
navstivi, obvykle hledd prvni informace pravé zde. Virtudlni prohlidka nenahrazuje
zézitek z ndvstévy, ale mtze byt impulsem k budouci ndvstévé. Je propagaci organizace.
Vyznamné expondty by mély byt vyobrazeny, na internetu mohou byt doprovdzeny
podrobnéjsimi informacemi, nez jsou na popiskich pod expondty. Prehledné a rych-
le dostupné informace o oteviraci dobé¢, dostupnosti, véetné planku piijezdu autem
i vefejnou dopravou, vstupném, mimoiddnych vystavich, pofddanych akcich, pro-
gramech a doplnkovych akeich jsou nutnosti, stejné jako programy pro méfeni ndv-
Stévnosti strinek a ¢asu stréveného prohlizenim jednotlivych strdnek. Webové stranky
mohou nabidnout i e-shop, prodej suvenyrt, audiovizudlnich programu, privodci,
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publikaci a katalogli po internetu. Pfi dnesnim neustdle se zrychlujicim pfipojeni pti-
chézi v Gvahu i prodej audiovizudlnich programu a audiopriivodct po internetové siti,
tedy ke stazeni. Moznost nahrdt si privodce do vlastniho piehrdvace nebo mobilni-
ho telefonu v preferované jazykové verzi nejen usnadni prohlidku, ale je téméf zdru-
kou, ze zdkaznik, ktery si prohlidku nahral, do muzea urcité pfijde. V cené za stazeni
nahrdvky muze byt i vstupenka. Moznost bezplatného stazeni nahrévky privodce je
vhodnou formou podpory prodeje. Webové stranky mohou nabizet i pfilezitostné dis-
kuse s kurdtory, odpovédi na odborné otizky, mohou zjistovat ndzory a ptdni zdkaz-
nikt pomoci anket. Mohou byt zdkladem pro vytvofeni databdze zdjemcii o nabidky
akci prostfednictvim moznosti zaregistrovat se a dostdvat informace na e-mail. Pfi této
registraci mohou organizace polozit zdkaznikim fadu dopliujicich otdzek, které jim
po vyhodnoceni pomohou lépe vychdzet vsttic potfebdm ndv$tévniki a mohou tieba
i oslovit nendv$tévniky.

Pro distribuci na trzich s uménim je charakteristickd omezend dostupnost, nebot
se jednd o luxusni, zbytné zbozi, origindly, tedy jediny exempldf, pfipadné limitované
série v piipadé grafickych listt. Trh s uménim zahrnuje dva typy trha: primdrni trh je
prvnim prodejem dila umélce, a je tedy piedpokladem pro vstup na trh sekunddrni.
Primérni trh je plné pod kontrolou umeélce (Zijiciho) nebo jeho dédica. Prodej na
primdrnim trhu md nékolik forem: pfimy prodej z ateliéru, pfimy prodej, kdy je dilo
vyrobené na zakdzku pro soukromého objednatele, firmu nebo organizaci (stdtni zakdz-
ka), prodej prostiednictvim zprostiedkovatele, prodejni galerie, uméleckého agenta,
galeristy, prodej obchodnikiim s uménim, ktef{ se na uréitou dobu stdvaji vlastniky
dila. Rozsah distribuce, a to zejména na primdrni trh, m4 i své tskali. Vys$$i produkce
muze kritkodobé zvysit zisky umélce, ale dlouhodobé, a na sekunddrnim trhu, bude
snizovat cenu dél autora.

Sekunddrni trh zahrnuje dalsi obchodovéni s dilem po uvedeni na primdrni trh.
Tato forma distribuce je jiz zcela mimo kontrolu tviirce. Sekunddrni trh je uz vice
nebo méné ¢asem provéfeny, nese mensi rizika. Na sekunddrnim trhu vystupuji pro-
dejni galerie, zprostfedkovatelé a obchodnici s uménim, aukéni spole¢nosti i soukro-
mi sbératelé. Muzea a galerie prostfednictvim sekundérniho trhu tvofi a doplnuji své
sbirky nebo obménuji expondty. Firmy nakupuji uméleckd dila jako firemni majetek
nebo prestizni dekoraci. Na sekunddrnim trhu nakupuje i stdt, kdyz pottebuje vyzdo-
bu reprezentativnich prostor nebo kdyz nakupuje pro stdtni muzea a galerie.

Distribu¢ni fetézec na trzich s uménim wof{ tfi zédkladni subjekty. Vyrobci, v tom-
to piipadé umélci, zprostiedkovatelé (aukéni siné, odbornici, znalci uméni, galeristé,
internet) a poptdvajici (zdjemci individudlni i firemni, muzea a galerie, stdt).

Aukee je specifickou formou prodeje vzdcnych uméleckych dél. Aukeni siné jsou
soucdsti sekundarniho trhu. Uéelem aukce je, aby se v jednom misté a Case sesla nabid-
ka s poptévkou a vytvotila rovnovdznou, za danych podminek nejvys$si moznou, tedy
absolutné spravedlivou cenu. Aukéni sin musi zajistit dostatek zdjemct o nabizend
dila. K tomu potfebuje znalost cilové skupiny, motivll pro ndkup uméni, (investice,
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spekulace, dekorace, prestiz, sbératelstvi, ldska k uméni) a musi védét, jak zdjemce
nejlépe oslovit. Zdjemce prildkd dostate¢nd nabidka, proto aukéni domy musi zajistit
i odpovidajici akvizici dél. Nedilnou soucsti jejich distribuce, md-li byt uspésnd, jsou
i redakeni ¢ldnky o atraktivnosti drazenych dél, o uspésnosti predchdzejicich aukei
a propagace aukce formou inzerce v odpovidajicich médiich. Formdlné je nutné zajistit
a zvefejnit kontaktni osoby vcetné spojeni na né, terminy vykupu, termin prohlid-
ky drazenych dél, termin kondni aukce, misto kondni aukce a je nutné vydat aukéni
katalog. Pro $irsi ziskdvani dél je vhodnd akvizice formou ,nezdvazné ohodnotime*.
Na trhu s uménim jsou nabizena dispozi¢ni préva (prodej, pijcovani dél), ale i préva
prohliZet si (obrazy v soukromé galerii).

Distribuce muze probihat i prostfednictvim veletrhti. Veletrhy uméni a starozitnosti
jsou zdlezitosti komer¢niho art marketingu, prodejnich galerii a dalsich zprosttedko-
vatelu, ktefi pfedstavuji svoji nabidku. Zdstupci muzei a neziskovych galerii se téchto
veletrhii Casto zdcastnuji jako nakupujici nebo pozorovatelé. Marketing geografickych
oblasti na veletrzich cestovniho ruchu a vzdéldvani vyuZivaji ke své prezentaci nejen
zemé a mésta nebo oblasti, ale muzea i sprévci pamdtek se predstavuji ¢asto za vyhod-
nych podminek jako souédst prezentovanych mist a mést. Forma kooperace je vyhod-
nd pro ob¢ strany, které se navzdjem podpofi.

eV /
Cviceni
Jak by se mohlo muzeum, které dobfe zndte vice pfiblizit svym zdkaznikim.
Jaké dal$i moznosti ddvé distribuce ostatnim kulturnim organizacim. Prodiskutujte.

Porovnejte ndzory téch, kdo si vybrali organizaci celostdtniho nebo mezindrodniho
vyznamu, s témi, kdo zvolili muzeum nebo galerii mistni, regiondlni.
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PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Specifika distribuce sluzeb.

Distribuce sluzeb muzei, galerii, pamdtek:
* dostupnost a psobnost:
— fyzickd pfistupnost,
— Casovd pristupnost,
* atraktivita:
— historicka sidla,
— reprezentativni budovy,
— pramyslové stavby,
* atmosféra,
* vybaveni.

Externi faktory:

e architektura,

* genius loci,

* okoli:
— centrum mésta,
— park,

— prostor pied muzeem.

Interni faktory:
ndvstévnost,
mikroklima,
pfeplnénost,

vstup a vstupni hala,
chodby,

schodisté,

vytahy,

saly a jejich usporfdddni,
osvétlent,

orientacni systém,
technické zazem.

Pobocky.

Putovni vystavy a zdpijcky:

* publicita,

® reciprocita,

* obohaceni nabidky organizace.

L]

Vystavy mimo prostory organizace:

* reprezentativn{ prostory stdtnich instituci,
prostory komercnich firem,

prostory kulturnich instituci,

autobus,

vlak.

Programy:
* specidlni programy,

* pofdddni konferenci,

* Gcast odbornikd z instituci na
konferencich a seminafich,

* vefejnd vystoupeni,

* ldnky v odborném tisku,

* texty popularizujici odbornd témata ve
spolecenskych ¢asopisech,

* univerzity tfetiho veku,

* audiovizudlni materidly:
— na nekomer¢ni bdzi vyukové,
— komer¢ni:

* k reklamnim t¢eldm pro informaéni
centra a cestovni kanceldfe,

* prodédvdny jako suvenyry na pamdtku.

Publikace:
knihy,
katalogy,
privodce,
brozury,
vyrocni zpravy,
hry,

ndvody.

Elektronicka distribuce kulturniho
dédictvi:

* virtudln{ prohlidka,

* impuls k ndvsteve,

* propagace,

e informace.

E-shop:

. prodej’: )

¢ suvenyru,

* audiovizudlnich programd,
* privodcd,

* publikaci,

* katalog,

* audioprivodci stazeni.

Distribuce na trzich s uménim:
* omezend dostupnost,
* luxusni, zbytné zbozi.

Primdrni trh:

* pfimy prodej, tzv. z ateliéru,

* dilo vyrobené na zakdzku,

* prodej prostiednictvim zprostfedkovatele,
* prodejni galerie,
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umeéleckého agenta,
prodej obchodnikiim s uménim, keeff se
na urcitou dobu stdvajf vlastniky dila.

Sekundirni trh:

prodejni galerie,

zprostiedkovatelé,

obchodnici s uménim,

aukéni spole¢nosti,

soukromi sbératelé,

firmy, které nakupuji uméleckd dila jako
firemn{ majetek,

muzea a galerie (tvorba a doplnéni sbirek,
obména expondtlt),

stdt (vyzdoba reprezentativnich prostor,
ndkup pro stdtni muzea nebo galerie).

Distribucni fetéz, subjekty:

umélci,
zprosttedkovatelé:
— aukénf siné,
— odbornici,

— znalci uméni,

— galeristé,
— internet,

* poptavajici:
— individudlnf,
— firemni,
— muzea a galerie,
— stat.

Aukce:

Formdlné je nutné zajistit a zvefejnit:
kontaktn{ osoby v¢etné spojeni na né,
terminy vykupu,

termin prohlidky drazenych dél,
termin kondnf aukce,

misto kondni{ aukce,

vydat aukeni katalog.

Na trhu s uménim jsou nabizena:
* dispozi¢ni préva,
* prava prohliZet si.

Distribuce prostfednictvim veletrhii.



Marketingova
komunikace

Tato kapitola se zabyva marketingovou komunikaci na trzich s uménim
a kulturnim dédictvim i komunikaci prostfednictvim umént. Cilem této ¢as-
ti je predstavit komunikacni mix, tj. reklamu, jeji moznosti, nosice reklamy,
média a vhodnost jejich vyuZiti pro konkrétni tcely, publicitu a PR v nezisko-
vych organizacich spravujicich kulturni dédictvi, pfedevsim muzeich, gale-
riich a pamatkach. Dale uvadi zakladni tvarcf strategie a postupy pro ty, kdo
majf vlastni umeélecké ambice.



196 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

> 7.1 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich zdkaz-
niky, potencidlnimi zdkazniky a s ostatn{ vefejnosti prostfednictvim reklamy, publicity,
podpory prodeje a direkt marketingu.

Integrovand marketingovd komunikace (IMC) zahrnuje komunikaci v nejsir-
sich vztazich mezi vSemi marketingovymi tGcastniky (dodavatel, odbératel, vefejnost,
zaméstnanci, stdtni a mistni samosprdva, umélci, znalci, kritici, Zurnalisté, sponzofi,

..)

Ekonomie odpovidd na otdzky co, jak a pro koho vyrdbét. Marketing musi védét
pro¢ to vyrdbét, musi zndt charakeeristiku zakaznika a musi védét, kdy o to budou mit
zdjem, piipadné za jaké ceny. Uspésnd marketingovd komunikace dokdze zodpovédét
nasledujici otdzky:

* Co fici? (obsah zpravy)

* Komu to fici? (cilové skupiny)

* Jak to fici? (struktura zprdvy)

* Jak to zakédovat do symbolt? (formdt zpravy)
* Jak casto to fikat? (pocet opakovdni)

* Kdo to bude fikat? (volba médii)

* Vedée proé to fikdme.

Strategie marketingové komunikace je, stejné jako ostatni postupy a strategie z marke-
tingového mixu, zalozend na marketingovém auditu, resp. na analyze SWOT.

Nez se organizace nebo firma rozhodne pro marketingovou komunikaci, musi si
ujasnit, co bude jejim pfedmétem. Zda image organizace, jeji produke, ktery miize
zahrnovat nabidku komplexnich sluzeb nebo konkréeni akci, vystavu, expondt nebo
zézitek. Tyto prvky spolecné tvofi image znacky, jména instituce, a za pfedpokladu,
Ze je tato image pozitivni, bude zkratkou, kterd upoutd pozornost zakaznika a bude
pusobit duvéryhodné.

Pti volbé aktivit, za které zdkaznik neutrati velkou édst svého pfijmu a kde vybér
nema dlouhodobé diisledky, se zakaznici nechtéji prilis dlouho zdrzovat vybérem. Jmé-
no a image organizace je piislibem ur¢ité Grovné, keerou zdkaznici o¢ekdvaji. Spokoje-
nost zdkaznikii zdvisi na tom, zda se oéekdvani naplnila, a jesté lépe, jestli je skute¢nost

predéila.

Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix, dfive oznadovany terminem propagace, je soubor néstrojti, ktery
jméno a image organizace dostane do povédomi zdkaznik(i. Komunika¢ni mix tvofi
reklama, podpora prodeje, public relations a direkt marketing,.
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Reklama
Reklama je neosobni prezentace, komeréni sdéleni prostfednictvim médii. Reklama
zahrnuje:

* tiSténé reklamy ur¢ené pouze ke shlédnuti (od plakitil po billboardy),

* ostatni plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasidy staveb,
nedny, svételné tabule, velkoplosné obrazovky),

* tisténé reklamy k prostudovdni (inzerdty v novindch a ¢asopisech, reklamni noviny
a casopisy, letdky, prospekty, brozury, katalogy),

¢ audiovizudlni reklamu (rozhlas, televize, film),

¢ 3d reklamu,

* nové technologie, internet.

Podpora prodeje

Podporu prodeje neboli prodejni reklamu tvoii kritkodobé akce v misté prodeje nebo
poskytovéni sluzeb. Zahrnuje spotiebitelské soutéze, hry, loterie, odmény a ddrky,
vzorky, prodejni veletrhy a vystavy, slevové akce, kupony, Gvéry s nizkym, nulovym
nebo odloZenym droc¢enim, odkoupeni starého produktu pfi ndkupu nového, vizané
obchody (kdyz koupite jeden vyrobek, druhy dostanete se slevou), ptehlidky, ukdz-
ky, slavnostni udélosti, dlouhodobé programy. Ne ve vSech zemich lze pouzit vSechny
prostiedky, riizné zemé maji své zidkonnd omezeni a samozfejmé ne véechny metody
budou vhodné pro neziskové kulturn{ organizace.

Publicita, public relations

PR je soubor programi pro zlepseni, udrzeni a ochranu image firmy. Zahrnuje ¢lan-
ky v tisku, pofdddni semindfti, vefejné projevy, predstaveni instituce, vyro¢ni zprévy,
charitu a sponzoring, vyddvdni publikaci a ¢asopisti (firemni ¢asopisy), styk s vefejnosti
a mistnimi komunitami, lobbovani, prezentace v médiich, vefejné oslavy a slavnostni
uddlosti.

Direkt marketing

Direkt marketing tvofi pfimy marketing, osloveni konkrétniho ¢loveka prostfednic-
tvim posty nebo novych technologii (postovni zdsilky, telemarketing a teleshopping,
elektronické nakupovani, zasilani vyzddanych informaci na e-mail a fax, telefonické
rozhovory, katalogy) a osobni prodej, coz je individudlni kontakt nabizejiciho se
zdkaznikem. Tvofi ho obchodni setkdni, obchodni nabidky, pfeddni vzorka, prodejni
veletrhy a vystavy, prodej prostfednictvim katalog.

Integrovand marketingovd komunikace

Integrovand marketingovd komunikace v nej$ir$im pojeti zahrnuje komunikaci pro-
stfednictvim vSech marketingovych néstroji 4P i C s hlavni orientaci na potieby a prd-
nf zdkaznika.
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Marketingovd komunikace je prostfedkem interaktivniho dialogu mezi firmou nebo
organizaci a jejim zdkaznikem ve fézich:

* pred uskute¢nénim prodeje,

* v prub¢hu prodeje,

* pii konzumaci, resp. uzivni produktu,

* po skonéeni konzumace, resp. uzivini produktu.

Fakticky odpovidd na dv¢ otdzky:

* Jak najde organizace zdkazniky?
* Jak zdkaznici najdou organizaci?

Prvni fize marketingové komunikace je pfed transakci. Model marketingové komu-
nikace vychdzi z ndstroji komunika¢niho mixu, ale neni jen o tom, jak je pfendse-
na reklama, jakou md organizace image a publicitu, jak umi vyuzivat kritkodobou
»prodejni“ reklamu na podporu své nabidky ¢i jak pracuje s databdzi svych klienti.
Marketingovd komunikace kombinuje moznosti, které ji ddvaji variabilita produkea,
jejich distribu¢ni strategie a ocenéni tak, aby vyvolala v zdkaznikovi skrytd préni, kterd
poté uspokoji. Stru¢né feceno, integrovand marketingovd komunikace ma zajistit, aby
organizace nasly své zdkazniky a aby zdkaznici nasli je a jejich nabidku. V této fazi je
rozhodujicim faktorem publicita, véetné osobnich referenci.

Druhd fize komunikace je v pritbéhu prodeje, u névstévniki kulturnich orga-
nizaci v okamziku, kdy zdkaznik ptichdzi, rozhlédne se pfed instituci nebo v jejim
foyer a zvazuje, zda pajde dovnitf. Rozhoduje cena a ocekdvéni, pfislib, co zdkaznik za
své penize ziskd. Napomoci muze podpora prodeje. V hale nebo u pokladny by mél
nav$tévnik ziskat informace z letéku nebo brozury, upoutat ho mohou plakaty, ukdz-
ka expondtt, podrobny plédn vystavnich sdla a vyznaceni nejdulezitéjsich expondrq,
v divadle herecké obsazeni, na koncerté sélista. Cena nenf jedinym ndkladem, kte-
ry musi nav§tévnich vynalozit, mtze posuzovat i fyzickou ndro¢nost prohlidky (kolik
schodti musi zdolat do véze a na hradby) a mize porovnévat s tim, co uvnitf uvidi. Ne-
jsou interiéry jen prézdné mistnosti se studenymi zdmi a neni celd pamatka mnohem
atraktivnéjsi pfi pohledu zvenci?

Tteti fize zahrnuje konzumaci nebo uzivani produktu, v pfipadé muzei a pamdtek je
to vlastni prohlidka nebo tcast na akci ¢i programu. Rozhodujicim faktorem v této
tézi je hlavni produkt (napf. vystava) a to, jak naplni oéekdvani vyvoland v predchdze-
jicich fézich. Uspokojeni mohou zvysit doprovodné sluzby, tak, jak byly analyzoviny
v predchdzejicich kapitoldch, ale samy o sobé nemohou odstranit nespokojenost, kdy-
by samotny primdrni produkt (zminénd vystava) nemél slibovanou hodnotu.

Posledni féze, po ,skonceni konzumace produkeu®, kdyz navstévnik odejde, bude
dtlezitd pro organizaci z hlediska referenci. Lidé maji tendenci korigovat sviij ndzor
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podle minéni ostatnich a (podle sociologti) Cesi spise negativnim smérem. Pokud viak
navstévnik i po prohlidce éte pozitivni kritiky a slysi od zndmych chvélu, je pravdépo-
dobné, Ze svij pozitivni ndzor bude povazovat za spravny a vhodny a sém bude vystavu
doporucovat.

7.2 Reklama

Reklama je neosobni placend forma marketingové komunikace. Muzea, galerie a dalsi
organizace spravujici kulturni dédictvi mohou pouzit nékterou z ndsledujicich ¢tyf
forem reklamy:

* reklama propagujici instituci, jeji jméno a image;

* reklama zaméfend na produkt propaguje sbirky, konkrétni kolekci, vystavu, autory
nebo vyznamny expondt;

* reklama zaméfend na uddlost propaguje jednordzovou akci;

* reklama zaméfend na zdkazniky md za tkol ziskat piedplatitele, abonenty.

Reklama md jako prostfedek komunikace fadu vyhod. Reklama piisobi rychle. Zada-
vatel md absolutni kontrolu nad obsahem zprdvy, volbou médii, tedy kde bude zve-
fejnéna, poctem opakovani. Zadavatel muze ovlivnit, koho a na jakém tGzemi reklama
zasahne. Reklama muzZe zprdvu podat s nadsizkou a humorem, muzea a galerie miva-
ji dobré kontakty s umélci a mohou ziskat kvalitni umélecky ndvrh za zlomek trzni
ceny.

Reklama md i své nevyhody. Pro neziskové organizace je to pfedevsim cena. Za rekla-
mu je nutné platit a napjaté rozpocty organizaci nuti knihovny, muzea a galerie zvazo-
vat, zda je tento vydaj nutny. Reklama je neosobni sdéleni pfendsené prostfednictvim
médii a osobni komunikace je vidycky presvédcivejsi. Reklama pusobi jednosmérné
od vysilatele k pifjemci a béhem této cesty musi pfekondvat fadu Sumu. Zpétnd vazba,
v podobé napf. vyssi ndv§tévnosti, se nemusi projevit ihned. V této ¢asové prodleve
mohou spoluptisobit i dalsi faktory, napt. osobni doporuéeni nebo pozitivni odborna
kritika, a i¢innost prostiedka vynalozenych na reklamu je pak obtizné vyhodnotit.

Utinn4 reklama je zalozend na principu 5M (podle poddte¢nich pismen anglickych
termind).

* poslani (mission) — cile prodeje, Gkoly reklamy a image,

* zpréva/sdéleni (message) — reklama md za cil:
— informovat (informativni reklamy) — vyvolat prvotni poptavku,
— piesvédcovat (srovndvaci reklamy) — selektivni poptdvka,
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— plipominat (pfipominaci reklamy) — pfi zralosti produktu,
— utvrzovat (utvrzovaci reklamy) — spokojenost po koupi,

* penize (money) — sestaveni rozpoctu na reklamu,

* média (media) — umisténi a nalasovéni reklamy,

* métitka (measurement) — méfeni Géinnosti reklamy.

Reklamni strategie md dvé hlavni ¢asti. Prvni z nich zahrnuje vlastni strategii — co,
komu a jak fici, druhd ¢&st je vlastni realizace — jak casto to fikat, kde a za kolik
penéz.

Cile reklamy

Cile reklamy musi odpovidat strategickym cilim organizace, a proto z nich také vzchi-
zeji. Instituce pusobici v oblasti kulturniho dédictvi musi pfedevsim specifikovat svoji
nabidku, co je jejich (jedineénym) produktem, v éem se lisi od své pfimé i nepfimé
konkurence v oblasti vyuziti volného ¢asu.

Dile musi urcit koho chce jejich reklama oslovit, kdo je cilovym publikem. K tomu
je nutnd dobra znalost stdvajicich ndvstévniku i potencidlnich zdkaznika. Na tomto
zdkladé pak organizace muze stanovit cile v oblasti oéekdvané odezvy, tedy ¢eho md
reklama dosdhnout a do kdy, v jakém ¢asovém horizontu.

Je zfejmé, ze reklama zaméfend na znacku muzea s vysoce odbornymi sbirkami,
predstavovaného potencidlnim ndvstévnikiim jako organizaci prételskou, piivétivou
a srozumitelnou nejsirsi vefejnosti, bude mit cile stanoveny podstatné dlouhodobéji,
nez reklama na mimofddnou vystavu, kterd probéhne priSti mésic.

Cile reklamni kampané mohou byt z oblasti vytvafeni povédomi o organizaci, o je-
ji znalosti, oblibenosti, preferencich, pfesvédceni a ziméru i o vlastni akce — o koupi.

Povédomi

Model postupnych kroku aplikovany na muzea, galerie a pamdtky by se mél v prvni
fadé soustfedit na vytvdfeni povédomi o organizaci. Reklama se zaméfuje na zndmost
jména organizace a jejiho loga pomoci jednoduchych reklamnich sdéleni, kterd se opa-
kuji. Vysledkem této féze je, Ze potencidlni zdkaznik o organizaci vi, ale neznd jeji

nabidku.

Znalost

Je-li strategickym cilem lepsi znalost organizace, musi uz organizace byt v povédo-
mi vefejnosti. V tomto ptipadé musi reklama nabidnout podrobnéjsi informaci, kterd
koresponduje s pfanimi cilovych skupin. Reklama se zamétuje na produkty organizace
(sbirku, vyznamné expondty, vystavy, programy, akce) a jejich pfedstaveni.
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Oblibenost

Organizace miize byt zndmd, ale to jesté neznamend, Ze je také oblibend. Oblibenost
vSak reklama sama nezajisti. Tu maze podpotfit pozitivni publicita prostfednictvim
videll minéni, referen¢nich skupin, odborné a umélecké kritiky ¢i osobniho doporu-
ceni.

Preference

Uskalim fady vyzkumd je, e lidé mohou muzeum nebo galerii oznatit za oblibenou
organizaci, ale kdyz budou stdt pfed volbou, co délat v nedéli, stravi ji radsi doma,
na zahrddce nebo v kiné. Tady uz bude mit reklama t&Zsi tkol: presvédcit zdkazni-
ka o vyhoddch névstévy propagované organizace tak, aby svymi argumenty previzila
dawvody, které lidé maji ke svému dosavadnimu jedndni. Preference si zdkaznik vytvori
tehdy, pokud v nabidce vidi uzitky, které jsou vyssi nez naklady (nejen finan¢ni), které
musi vynalozit.

Pfesvédceni, zdmér

I ti, ktefi se nechaji pfesvédcit, ze vystava stoji za vidéni, mohou sviij zimér odklddat.
Ukolem reklamy je stimulovat zdkazniky, aby se rozhodli rychle, nejlépe ted hned, nez
skon¢i specidlni vystava, nez budou vricena vypujéend dila, dokud bézi doprovodny
kulturni program, nez bude vyznamny expondt dlouhodobé restaurovdn, nez bude
uzavfena zajimava expozice kvili rekonstrukei.

Vlastni akce, ndkup
Teprve vlastni akci, pfichodem zdkaznika a zakoupenim vstupenky jsou zavrseny cile
reklamy.

Modely chovdni zdkaznikd a jejich odezvy na podnéty

Tento postup vychdzi z modelti chovani zdkazniku a jejich odezvy na podnéty, jak je
ukazuje tab. 6. Nejzndméjsi je model AIDA (podle prvnich pismen anglickych ter-
mina), ale s vyjimkou inova¢né adaptivniho modelu, ktery se pro sluzby kulturniho
charakteru nehodi, vSechny ostatni Ize pro marketingovou komunikaci muzei a galerif
vyuzit. Vy$e uvedeny postup vychdzi z modelu postupnych kroka.

Formulace poselstvi, zpravy

Utinnd zprdva musi upoutat pozornost, udriet zdjem, vzbudit ptani a vyvolat akci
u cilové skupiny. Sleduje tedy posloupnost modelu AIDA (viz tab. 6). Pro tspé$nou
formulaci reklamniho poselstvi je dulezité dodrzet nékolik zdsad: Zprdva musi byt
jasnd, musi pfekonat Sumy a zkresleni, md nést jedno hlavni poselstvi a tlumoéit ho
jednoduchym jazykem, byt dostate¢né silnd a dramatickd, aby se pfijemci otiskla do
mysli. Mize pisobit na rozumovou, citovou nebo moréln{ strunu. Usp&nou zprivu
tvoif jeji obsah a kreativni zpracovani.
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Tab. 6 Modely chovini zdkaznikii a jejich odezvy na podnéty [Kotler, P, Keller, K., 2006]

Models (modely)
AIDA model | Hierarchy-of-effects | Innovation- Communications
Stages model adoption model | model
(stadia) (model postupnych (model inova¢né | (komunikacni model)
krokd) adaptivni)
Cognitive Exposure
stage Awareness (ptsobeni)
Attention (pocit potfeby) Awareness Reception
LEARN (pozornost) (pocit potieby) (vnimani)
(rozum) Cognitive response
Knowledge (rozumova reakce)
(poznani)
Affective Interest Liking Interest Attitude
stage (zéjem) (zéliba) (zéjem) (postoj)
Preference
FEEL Desire Conviction Evaluation Intention
(cit) (touha) (pfesvédceni) (hodnoceni) (Gmysl)
Behavior Trial
stage Action Purchase (vyzkouseni) Behavior
(akce) (koupé) (chovani/¢in)
DO Adoption
(pfizpusobeni)
(akce)
Kreativita

Slovo kreativita nepochdzi jen z anglického creativity, ale ma svij pivod uz v latiné:
creare znamenalo tvofit, rodit. Cilem tvir¢ich metod v marketingové komunikaci je
vymyslet ndpad, ktery upoutd pozornost zdkaznika a presvéd<i ho, aby jednal tak, jak
si zadavatel pieje.

V uzsim slova smyslu spojujeme kreativitu s umélci, ale skute¢nych tvarcich umélca
je malo, produkti, které se nabizeji na trzich, hodné, a proto se fada odborniki zabyvd
otdzkami, jak nd$ mozek pracuje a pfijimd informace a co vymyslet, aby pravé nase
sdéleni v dnesni informacni spole¢nosti nezaniklo a pisobilo.

Marketingovd komunikace, a pfedevsim jeji soucdst reklama, je ¢innost, kde se bez-
prostfedné stfetdvd raciondlni mysleni s kreativné-emociondln{ strdnkou v provedeni
a zpracovéni. Utinnost reklamniho sdéleni pak zévisi na tom, jak se podafi skloubit

tyto dva protikladné ptistupy.
Vnimani
Odbornici odhaduji, Ze lidé jsou kazdy den vystaveni ptisobeni 1500 az 2000 reklam-

nich sdéleni (v zévislosti na velikosti mésta). Vnimaji jich ale jen nepatrny zlomek. To
je zptsobeno selektivitou lidské pozornosti.
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Selektivni vnimdni chrani ¢lovéka pred zdplavou informaci, na kfizovatce si neuvé-
domuje v8echna sdéleni, kterd jsou napsand na firemnich vozech, billboardy a pouli¢ni
reklamy miji se stejnou pozornosti jako $edivd ndrozi, na webu aktivné hledd pouze
odkaz na ,zavfit reklamu®, listuje-li novinami nebo ¢asopisy, inzertni strinky zpravidla
oté¢i a nevnimd, rddio poslouchd jako zvukovou kulisu a televizni reklama je pifjem-
nou pfestdvkou na uvareni kdvy.

Kdyby se nds né¢kdo zeptal, kolika reklamnim sdélenim jsme za den vystaveni, odha-
dovali bychom jejich pocet fadové v desitkdch. Ani to vSak neznamend, Ze jsme si
je zapamatovali. Lidsky mozek md tendenci byt k nékterym stimultim vnimavéjsi
nez k jinym. Pfedevsim k takovym, které souviseji fyziologickymi potfebami a z nich
odvozenymi pfdnimi, kterymi je mozné je uspokojit. To vsak neni pfipad uméni a kul-
turntho dédictvi. V tomto piipadé budou motivatory vyssi potieby, pfedevsim prestiz
a seberealizace. Pozornost také spiSe upoutd stimul, ktery piesahuje obvyklé rozméry,
a tady uz se otvird prostor pro kreativitu.

Selektivni zkresleni je dal$im faktorem, ktery mtize negativné ovlivnit lidské vnimdni.
Lidé maji sklon pfizptsobovat informace osobnimu nédzoru a interpretovat je zpiiso-
bem, ktery podporuje jejich ptivodni pfedstavu. Jinymi slovy, sly$i pouze to, co chtéji
slyset. Pak se muze stdt, ze dochdzi k efektu rozsifeni (piijemce slysi nebo vidi fakta,
kterd ve sdéleni nebyla obsazena) nebo k efektu ziizeni (pfijemce naopak neslysi nebo
nevidi fakta, kterd ve sdéleni byla). Selektivni zkresleni miize vést ke zklamdni. Pred
nékolika lety jedna soukromd galerie propagovala vystavu z dél Salvdtora Daliho. Neu-
vedla vsak, Ze se jednd o prodejni vystavu pfedrazenych druhotadych grafik, podle nék-
terych expertil navic pochybného ptvodu. Ocekdvini, vyvoland efektem rozsiteni, kdy
se ndvstévnik pfipravil na obrazy zndimé z reprodukci a svétovych galerii, se nenaplnila.
I efekt zizeni mize vést k roz¢arovéni zdkazniki. Unikdeni tfi patra podzemnich jesky-
ni v Konéprusich mohou misto zézitku znamenat pro méné pohyblivé obcany nepfe-
konatelny problém. Logicky nelze pfedpoklddat, ze tam lze vybudovat bezbariérové
vytahy, ale aby nedoslo k efektu zizeni, zdkaznik by mél byt na problém upozornén.

V dlouhodobé paméti si lidé podrzi jen nepatrnou ¢dst sdéleni. Selektivni zapama-
tovini je divodem, aby marketingovd komunikace pouzivala kreativni postupy a dra-
matické vyjevy, a pfedevsim, aby byla opakovéna.

Zpusobem pozndvani se zabyva fada teorii, pro zkoumdni pasobeni marketingové
komunikace na lidské mysleni jsou nejdulezitéjsi dva piistupy, behavioristicky a kogni-
tivni.

Behavioristicka teorie

Behavioristicky pristup popisuje jednoduchy pozndvaci proces na bazi pasivniho
poznévani. To znamend, ze spotiebitel je ndhodné vystavovdn u¢inkim informaci
o produktu, informace shromazduje pasivné, je vyloucen z rozumového rozhodovani
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o ndkupu, koupi na zkousku uéini pravdépodobné pouze na zdkladé rozpomenuti se
na znacku. Reklama by proto méla byt ¢asto opakovand v hlavnich médiich, zejmé-
na audiovizudlnich (televize — zrak a sluch), aby ptisobila na vice smyslt soucasné.
Tam, kde to povaha produktu umoznuje, pozndvaci Gc¢inek podpofi i dal$i smysly
(chut, hmat, ¢ich) pii fyzickém vyzkouseni vyrobku. Reklama musi byt origindlni,
aby upoutala pozornost tim, Ze vynikne v zdplavé dalsich informaci.

Behavioristickd teorie zahrnuje dvé dominantni skoly. Prvni z nich se jmenuje kla-
sické navykdni a jejim principem je, Ze se pokousi pfesvédcit spotiebitele, aby si s pro-
duktem spojili jedine¢ny nebo pijemny zdzitek. Pijemné strédvené odpoledne s priteli
v galerii, atraktivni dovolend s ndv$tévou pamdtek, obchodni schiizka v pifjemném
prostiedi kavdrny muzea.

Instrumentélni navykdni funguje na bdzi odmény a trestu. Reklama vede spo-
tiebitele ke spravné reakci, ndkupu produktu. Odménou je spokojenost s vyrobkem,
marketingovd komunikace se soustfeduje na informace, pro¢ by zdkaznik mél byt spo-
kojen. Ale odménou nemusi byt jen vyrobek sim. Dnesni spole¢nost klade diiraz na
odmény psychologické nebo socidlni: pocit, Ze clovék vidél néco unikdtniho a jesté
o tom muize hovofit ve spolecnosti. Kde neptisobi odména, miize hrozit trest: spole-
¢enské znemoznéni se.

Kognitivni teorie

Kognitivni pfistup k teorii pozndvéni predpoklddd aktivni pozndvani ze strany zdkaz-
nika. Oslovuje ty spotiebitele, ktefi vyhleddvaji a shromazduji informace a vytvare-
ji si postoje na zdkladé raciondlniho rozhodovéani. Zpusob vnimani lidi, vytvére-
ni domnének a postoji a jejich motivace jsou zékladnimi kategoriemi, které budou
odborniky zajimat v tomto piipadé. Vétsina vyzkuma ukazuje na to, Ze nejen névstéva
muzei, galerii a pamdtek, ale ani vét$ina obchodi na trzich s uménim (s jedinou vyjim-
kou, portfoliovych investic) neprobihd na zékladé¢ raciondlniho rozhodovéni.

Strategie reklamy

Kreativni feseni reklamy, zakédovdni poselstvi do uréitého obrazu, textu, sdéleni, tak
aby ho zdkaznik sprévné dekddoval, je pouze jednou asti reklamni strategie. Reklam-
ni strategie, to je vlastné vyhoda nabizend zdkaznikovi, zpusob feseni jeho problému,
sdéleni o skute¢né nebo psychologické vyhodé problému. Reklamni strategie musi
zduraznovat prospésnost pro zakaznika, rozumét tomu, jak zdkaznik uvazuje. Inzerdt
pojistovny muize vypadat ndsledovné:

Kurs pro pojistovaci poradce jen za 4 999,— K¢
Po dispé&Sném absolvovdni osmidenniho vikendového kursu nabizime zaméstndni s nadstandard-
nimi prijmy.
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Jak si ho potencidlni zdjemce o préci vysvétli ve své mysli? ,Zaplatim pét tisic a Ctyfi
vikendy strdvim v uéebné.“ Zdkaznik vidi finan¢ni ndklady, pokud ho neodradi od
dalsiho ¢teni hned, dal$f rdnu mu zasadi nutnost obétovat sviij volny cas.

Nebo za pomoci stejnych slov lze inzerdt formulovat takto:

Nabizime zaméstndni s nadstandardnimi prijmy pro pojistovaci poradce
po tispéiném absolvovdni osmidenniho vikendového kursu.

Kurs jen za 4 999,— K¢

Tady vidi vyhodu hned v titulku, teprve potom zvazuje vydaje, ¢as a cenu, ale ty uz
porovndvd se svou zkusenosti, e nic neni zadarmo.

Jak Ize vyuzit kognitivni piistup pti zkoumdni G¢innosti a kreativity reklamy?

Z principt pozornosti a vnimdani vychdzi nékolik metod, které slibuji kazdého nau-
¢it kreativité, vymyslet skvély ndpad, ktery zaujme a ziskd pozornost vefejnosti.

Kreativni metody

Metoda na vytvdreni ndpadii

K nejdéle pouzivanym metoddm kreativity, alespon v oblasti marketingové komuni-
kace a reklamy, je ,,technika na vytvdfeni ndpada®, se kterou pfisel uz v roce 1940
James Webb Young ve své knize A Technique for Producing Ideas. Principem je pét
postupnych kroka:

1. V prvni fizi je nutné shromdzdit hruby materidl, a to dvojiho druhu. Prvni jsou
specifické materidly, tedy informace o propagovaném produkeu (vyrobku, sluzbé,
myslence, mistu, osob¢, instituci atd.) a o vSem, co s nim muiZe souviset. Druhé
jsou vSeobecné materidly. Podle Younga je ¢lovék sbird cely Zivot. Jednd se o jeho
zivotni zku$enosti, prozité uddlosti, znalosti, zdjem o okoli, zahrnuji tedy vse, s ¢im
se ¢lovek dosud setkal. Nové ndpady jsou podle této teorie novou kombinaci starych
prvkd, a samoziejmé, ¢im vice prvka budeme kombinovat, tim vyssi je pravdépo-
dobnost nového népadu.

2. Pokud materidly shromdzdime, musi ndsledovat druhy krok, a to jejich utfidéni.
Ale pozor, materidly nejsou horami papiru na pracovnim stole a nepfenddvdme je
z jedné kupy na druhou, ani je nepfesunujeme mezi adresdfi v pocitaci. Vsechny
materidly existuji pouze v naSem mozku a Young tento proces popisuje jako konzu-
maci pokrmu, jeho pfezvykdvani a tréveni. Nékdy staci mald sousta, jindy musime
dlouho Zvykat, nez pfijdeme na podstatu. Jinymi slovy, vyznam a smysl fakta se
n¢kdy muiize objevit rychle, aniz bychom problém rozebirali do detail®, jindy muaze
trvat déle. Ale v kombinacich bychom méli hledat spiSe vyznam, ne absolutni fak-
ta.
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3. Treti féze je zddnlivé nejptijemnéjsi. Inkubacni doba je fizi, kdy na problém pokud
mozno Uplné piestaneme myslet. V této fizi nechdme pracovat pouze podvédomi,
které provadi syntézu informaci, a oéekdvime, Ze v ném se vytvofi nové kombinace
a probihajici procesy ukdzi nové vyznamy.

4. Heuréka! Zrozeni ndpadu neni fizi, ale okamzikem, kdy se najednou, necekané
ndpad vynoti, ¢asto v okamziku, kdy to nejméné ¢ekdme. Ndpad, novd kombinace
starych elementt, je vysledkem tif pfedchdzejicich kroka a vysvétit by ho mohli
psychologové na zdkladé znalosti fungovani mozku. Ndpad se ¢asto objevuje v oka-
mziku usindni nebo procitdni mezi dvéma fdzemi spanku. Pokud poctivé pouzivime
postup metody na kreativni ndpady, musime trochu pracovat i v této fazi. Vsichni
uréité zndme situaci, kdy jsme si fekli: ,, To je skvélé, to si musim pamatovat® a rino
jsme védeli, Ze jsme si néco chtéli zapamatovat, ale co to bylo, na to jsme si uz nikdy
nevzpomnéli. Abychom mobhli postoupit k dal$imu kroku, je nutné népad si v této
f4zi poznamenat. Samozfejmé, je jen v hrubé podobé a budeme s nim ddle praco-
vat.

5. Posledni fdzi je pfetvofeni ndpadu do pouzitelné podoby. Népad neni zatim upl-
ny. Musime ho tvarovat, pfizptsobit, opracovat, aby se hodil pro dané uéely. Pravé
tato fdze nejvice pripomind ,normalni“ prici, kterd vyzaduje trpélivost vytvareni
raznych variant, aby z prvotniho ndpadu vznikl skute¢né skvély ndpad vhodny pro
dany trh a jeho zdkaznika. I tady se uplatni zkusenosti a shromdzdéné zédkladni
materidly. Tim se cyklus kreativni metody na vytvdfeni ndpadd uzavird.

Youngova metoda je univerzdlnim postupem a lze ji pouzit i pfi vyuzivdni dalsich
metod podporujicich kreativni mysleni.

Metoda laterdiniho mysleni
Edward de Bono prisel ve své knize Lateral Thinking for Management s pojmem late-
rdlni, resp. horizontdlni mysleni, a od n¢ho odvozuje metody kreativniho mysleni.
Poprvé byla tato metoda predstavena v roce 1967 a zcela zapadala do kreativni doby
konce Sedesdtych let. Piistup zdhy pfevzala i marketingovd komunikace. Abychom
pochopili, jak tato metoda funguje, musime vyjit z klasického logického raciondlniho
(diskurzivniho) mysleni, oznacovaného také jako myslen{ vertikdlni, nebot mysleni
horizontélni je definovdno jako jeho opak a bofi vechny konstrukce diskurzivniho
mysleni.

Srovndni je ukdzdno v tab. 7.

Lateralni my$leni si klade za svij hlavni cil odpoutat se od starych postupt, vytvofit
nové ndpady, tim, ze pfevraci myslenku naruby a zase zpét, dovoluje rizné pohledy na
véc, pomdhd nalézt dominantni ndpady a myslenky. Provokativni metody a nespoji-
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Tab. 7 Srovndni klasického vertikdlniho a tviiréiho horizontdlniho mysleni

Vertikalni mysleni - diskurzivni racionalni

Horizontalni mysleni - divergentni rozbihavé

klasické, pfesné, logické

nekonvencni, logi¢nost nevyzaduje

selektivni

kreativni, generativni (plodné)

postupuje krok za krokem, sekven¢ni, pohyb jen
tehdy, je-li se kam pohnout, kazdy krok musi byt
presny

hleda nové, nevyslapané cesty, mlze libovolné
skakat, vytvaii novy smér, ma svobodu postupu
ve viech smérech

analytické, védomé, chténé

provokativni, samovolné, oteviené

pouziva zakazy (nelze, nesmi se) a zapory
k oznaceni cest, které nikam nevedou

boti vSechny hranice a zékazy, nic neni nemozné,
nezna zapory

kognitivni, vychdzi z reality, pouziva kategorie,
klasifikace a hladiny, shromazduje informace

a vylucuje irelevantni, provadi syntézu poznanych
¢asti (konstruuje-li novy celek)

spontanni, prekracuje fakta, vita rusivé elementy,
vyuziva fantazii a paralelni myslenkové procesy,
vytvaii nové kombinace

sleduje nejpravdépodobnéjsi cesty a jejich smér,
zamérené na cil

objevuje a preferuje nejméné pravdépodobné
cesty, odbocuje, cil je Siroce definovan nebo
sleduje alternativni cile

je kone¢nym procesem, ktery vytvafi zavéry

je pravdépodobnostnim myslenim, nikdy
nekoncicim procesem, vytvafi originalni ndpady

tost napomahaji kreativité, umoziuji uplné vyuziti véech dostupnych informaci. Jako
dopliikové metody pro stimulaci tviiréich postupti v horizontdlnim mysleni de Bono

uvadi:

* vytvéfeni alternativ k danym situacim,
* pochybovéni o danych predpokladech,
* zavidéni novot,

* docasné upusténi od posuzovani véci,

* otoceni tradi¢niho ptistupu (nap#. reklama Radiozurndlu: Rddio, které vds poslou-

chd.),
* vyvinuti analogie pro danou situaci,
* vyuziti ndhlé inspirace.

Minimélné v nékterych krocich bychom nasli sty¢né body s Youngovou metodou, coz
neni nic pfekvapivého, nebot obé vychdzeji ze zdkladnich principt fungovani lidského

mozku a mysleni.
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Synektika

William J. Gordon pfisel s metodou na procviceni tviir¢itho mysleni, a to na bazi
asociaci. Postup je zaloZzen na metafofe a analogii, jeho princip spocivd ve vyjmuti
myslenky z jednoho kontextu a jeji pouziti ndsledné v kontextu jiném, tedy vyzaduje
zménu naseho tradi¢niho zazitého mysleni. Tuto metodu nazyvd Gordon synektika
a jeho pojeti stoji na tiech pilitich. Prvni metodou je pfimd analogie, vezme podstatu
problému a hledd podobné ptedstavy v novych souvislostech. Druhou je personifiko-
vand analogie, kdy se snazi vcitit se do problému. (Jak se citi lednicka, do které dite
potraviny, které ji nechutnaji — vyzvraci je, chce pouze ten jeden spravny propagovany
produkt.) Tieti metoda se nazyv4 stiet protikladii, ndpady jsou tvofeny dvéma slovy,
resp. slovnimi obraty, nebo slovem a obrazem, které se navzdjem popiraji (Pfiklad:
Zdbér na Lenina v mauzoleu a komentdr: ,, Dokonale Zivy obraz.“). Synektickd cviceni
jsou zalozena na analogickém mysleni a stdvaji se tviiréi metodou v okamziku, kdy
jsou kreativnim zptsobem vyuzity ,nespoutané asociace k vytvdfeni nejnemoznéjsich
spojeni“. [Schultz, Don E., 1995, s. 354] Synektika vychdzi z pfedpokladu, Ze vechny
véci bez ohledu na svou rozdilnost mohou byt néjak spojeny, at uz fyzicky, psycholo-
gicky nebo symbolicky.

Struktura synektického postupu vychdzi ze stanoveni problému, pokracuje analyzou
tohoto problému az k jeho objasnéni. Pak pfijimd spontdnni reakce, na které navazuje
z4pis problému. Dalsi fize je manazerskd, musi dojit ke sjednoceni tymu v chdpdni
problému, a poté uz miize nésledovat kreativni ¢4st reprezentovand tvorbou analogii.
Raciondlni aspekt se pfiddvd pii provéfovdni moznych feseni, pfenosem ndvrhu feseni
na problém a aplikaci dosazenych hledisek na problém.

Bisociace
Arthur Koestler, mimo jiné sim vyborny spisovatel, zkoumal tviréi proces i teore-
ticky. Ve svém dile The Act of Creation z roku 1964, volné pielozeno jako Akt stvo-
feni (ndpadu), vychdzi z pfedstavy, Ze ndpad vznikd v okamziku, kdy dojde ke stfetu
a kombinaci dvou myslenek. Tento proces popisuje jako koincidenci dvou rdmcovych
odkazii — matic, a stfet téchto matic md za ndsledek vytvofeni kombinace, o které
predtim nikdo neuvazoval. Spojeni dvou béznych koncepttl nazval bisociaci — (stiet
dvou asociaci). Vysledkem takové situace muize byt origindlni ndpad, podle autora se
jednd o ,,akt osvobozeni — vitézstvi originality nad zvykem®.

Pozor, ¢im je kreativni reklama kontroverznéjsi, tim nezbytnéjsi je testovani jejiho
t¢inku na mysleni, voimdni{ a hodnoceni lidi v mistnich, obvykle ndrodnich, podmin-

kéch.

Metoda obraceni

Technika obraceni je dalsi z metod, kterd si klade za cil stimulovat kreativni mysleni.
Pouzivé podobné jako bisociace a synektika analogie a zmény, nebrdni se nespojité-
mu mysleni. Snazi se podivat se na problém z nékolika thld, kombinovat, nahrazovat



MARKETINGOVA KOMUNIKACE | 209

a pteformulovdvat ndpady, které maji vést k vice dal$im ndpadiam, jak problém vyfe-
Sit.

Tato metoda pouzivd jako pomiicku Osborniiv seznam, znimy pod jménem
SCAMPER. (scamper znamend v angli¢tiné trysk, béhat, litat, skdkat), coz miize evo-
kovat rychlé aktivity, ale v tomto pfipadé se jednd o akronym z pocdte¢nich pismen
anglickych slov. M. Michalkov dalsi dvé aktivity pfidal a model upravil na SCAMM-
PERR:

Substitute nahradit, pouzit jinak

Combine kombinovat, sloucit, spojit s jinym produktem

Adapt ptizpusobit, adaptovat, zménit funkci

Modify modifikovat, upravit, pfedélat: barvu, zvuk, tvar, pohyb
Magnify zvétsit, ale i zmendsit

Put to another use  pouzit jinak

Eliminate eliminovat, vyloudit, vyménit, redukovat na zdkladni funkce
Reverse obrdtit, zménit pofadi, postup

Rearrange piesklddat, preskupit

I v tomto ptipadé plati ze ndpad se musi dopracovdvat, feSeni z ndpadu teprve vznikd.
Technika vychdzi, minimdlné v prvnich stddiich, z metody brainstormingu a varuje
pfed zatracovdnim takovych ndpada, keeré na prvni pohled vypadaji jako nerealizo-
vatelné nebo nerealistické. V koneéné fézi to byvaji pravé tyto ndpady, které vedou
k ndpaditému feSeni.

Teoretické postupy pro tvorbu reklamy

S nédpadem je nutné ddle pracovat, uvést ho do pouzitelné podoby. V oblasti produktu
to znamena:

* definovat dulezité prvky;

* dokonalé pozndni produktu;

* dokonaly popis;

* presnost, vystiznost (stejny popis se nesmi hodit na nic jiného);
* utfidéni vlastnosti podle vyznamu.

Cilovy trh vychdzi ze vech charakteristik spotfebitele, reklama by méla byt na vzorku
cilového trhu testovdna, k jejimu hodnoceni by pracovnici muzei nebo galerii nikdy
neméli pouzivat introspektivni metody.

Ukolem reklamy je komunikace se zikaznikem. To znamend hledat spole¢nou fe¢
s potencidlnim zdkaznikem, aby zdkaznik sdéleni pochopil a rozumél mu. A nejen
to, jen &ast téch, ktefi pochopi, také uvéfi. Reklama musi ddt zdkaznikovi urcity slib
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vyhody, kterd povede k uspokojeni zdkaznika, a tento slib musi dodrzet. Pfi dnesnim
mnozstvi informaci musi reklama rychle ptejit k véci, musi byt struénd, logickd, musi
pfendset na zdkaznika nad$eni, poskytnout dplnou informaci, najit spole¢nou fe¢
se zdkaznikem, respektovat jeho jazyk a styl fe¢i. Zdvérem musi pfipomenout akci
(napt. ,,Prijdte tento vikend!). Jakd bude odezva, jak bude zdkaznik reagovat, zdvisi na
tom, zda reklama nabizi vyhody produktu, ne jen triky.

Mysleni zdkaznika ale sama kreativita reklamy nezméni. Je nutné jesté vybrat pro
kazdou situaci vhodny typ reklamy a reklamni strategie.

Reklamni strategie, typy reklamy

Tvar¢imu provedeni reklamy musi odpovidat i pouzitd metoda. Nasledujici piehled
ukazuje nékteré typy reklam:

* Expertni reklama se odvoldvd na zkuSenost a odborniky, faktické argumenty pte-
vazuji nad kreativitou (Priklad: Pét ze Sesti odbornikii doporucluje...) Organizace
v oblasti kulturniho dédictvi se mohou odvoldvat na vyzkumy védct, na odbornou
a umeéleckou kritiku, na umélce samé, na kurdtory vystav, akademiky.

* Reference a doporuceni nemusi pfichizet jen od odborniki, nékdy muize byt Géin-
néj$i svédectvi spokojené rodiny nebo skupiny mladych lidi, ktefi pravé vychdzeji
z muzea, ale i argument téch, keefi se tam prdvé chystaji.

* Vysvétlujici reklama je také na bdzi raciondlniho mysleni, orientuje se na nabize-
nou vyhodu. Napt. v nékterych muzeich a pamdtkach si muzete zazitek vychutnat
po svém nebo se spolehnout na kvalifikované pravodce.

* Sila jednoduchosti a opakovéni. Uz Horatius napsal, zZe ,,decies repetitia placebit®
(desetkrdt opakované se za¢ne libit). Tyto reklamy vynikaji antikreativitou, jejich
ucinnost je ale jedna z nejvyssich. Podstatou je jednoduchy (az hloupy) slogan, tak
casto opakovany, aby se vryl do paméti. I kdyz tvirci vidycky doufaji, Ze naplni
Horatiovu vétu, tyto reklamy navzdory vysoké ticinnosti zistdvaji na zebficku obli-
benosti reklam na nejspodnéjsich mistech.

* Generickd reklama slouzi ke ztotoznéni vyrobku s celou kategorii produktt, pouzi-
va prosté vychvalovdni (vjborny, skvély, vynikajici, dokonaly) bez zdtraznéni nadia-
zenosti. Kreativita je vice v obraze a celkovém zpracovani nez ve sloganu. Maze si ji
dovolit jen produkt, ktery trhu dominuje. Slouzi ke ztotoznéni zékaznika s nabize-
nym produktem nebo s celou strategii produktu. Pouziti: Tam, kde se znacka stane
dominantn{ az monopolni, idedlné tam, kde se znacka uchyti jako obecny pojem.
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Preventivni reklama presvédcuje zdkaznika o nadfazenosti produktu. Pouzivd se na
rozvijejicim se nebo znovu oziveném trhu, je i odpovédi, reakei na generickou rekla-
mu konkurence, dévd prostor pro kreativitu i racionalitu. Pouzivd pfimé vychva-
lovéni produktu se zdliraznénim nadfazenosti (nejlepsi, nejskvélejsi, ...) Pouziti je
vhodné na oziveném trhu, kde uz jednou doslo k poklesu zdjmu, na rozvijejicim se
trhu. Tento typ reklamy pouzivd vyzyvatel, ktery chce oslabit dominantni postave-
ni konkurenta. Vétinou neuvddi argumenty (v ¢em, pro¢ a jak je ,nej“), reklama
pusobi povrchné, ale $patné se proti ni brani, nebot neni ¢emu oponovat.

Vyjimecnost produktu zdiraziiuje nadfazenost, jedine¢nost produktu nebo nékte-
1é jeho vlastnosti v pfipadé, kdy se konkurence nemiize nabizené vyhodé vyrovnat.
Apeluje pfedev$im na raciondlni mysleni, kreativita je dopliikovd. Zduaraznéni vyho-
dy pouzivaji organizace, které maji jedine¢ny vzdcny expondt, mimorddnou vystavu,
unikdeni kolekci. VétSinou pouzivd raciondlni argumenty. Pouziti: Tam, kde zdkaz-
nik mize jedine¢nou vlastnost poznat a kde mu pfindsi ptesvédéivou vyhodu a také
pokud se konkurence nemiize jedineéné vyhodé vyrovnat. Je to agresivni strategie,
konkurenci nuti k hleddni novych moznosti, jak se vii¢i organizaci vymezit. Konku-
rence muze jako protistrategii pouzit napf. strategii zaujeti pozic.

Zaujeti pozic vii¢i konkurentiim je agresivni forma reklamy, kterd vyuzivd dobrou
znalost produktil i zdkazniki, pouzivd raciondlni argumenty v pfimém porovni-
ni jedné nebo vice vlastnosti produktu vlastnich a konkuren¢nich, tzv. srovndvaci
reklamu. Zaujeti pozic vzhledem ke konkrétnimu konkurentovi znamend zaméfit
se na misto, kde md produkt organizace vyhodu oproti konkurentovi. Miize to byt
i soubor vyhod, které zdkaznik hleda. Pouzivd se jako ochrana proti strategii jedi-
necnosti produktu, hodi se pro vyzyvatele ttocici na dominantni postaveni konku-
renta. Je ndro¢nd, protoze vyzaduje dokonalou znalost konkurence, svych produkta
i zdkaznika. Pfedpoklddd, Ze to, co organizace zdiraziiuje jako svou vyhodu, zdkaz-
nika doopravdy zajima4.

Obraz o produktu je typ reklamy zalozené na psychologické odlisnosti (napf. pres-
tizni znacka) ¢asto homogenniho produktu. Vyuzivd symbolické asociace, psycho-
logické srovndni a odli$nosti. Symbolické asociace ¢asto vyuzivaji psychologické
modifikace produktu nebo odkazuji na prestiz. Pravé druhou moznost vyuzivaji
Casto galerie a muzea. Nedochdzi sice k bezprostfednimu ohrozeni konkurenta (jako
napf. u vymezovani pozic), ale zdkaznik tuto reklamu ¢asto pfijim4, nebo si ji mini-
mélné v§imne.

Obraz ze zivota ukazuje zdZitek z név$tévy kulturni akce, z muzea, galerie nebo
pamdtky v podob¢ stastnych lidi, kteff tvofi cilové skupiny zdkazniku.
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o Zivotni styl. Reklama zaméfend na Zivotn{ styl je uréend urité cilové skupiné, uka-
zuje, jak produkt nebo aktivita s Zivotnim stylem daného segmentu korespondu-
je. Napt.: Po obchodnim jedndni lze vzit zahrani¢ni partnery do mistniho muzea
— obrdzek panu v oblecich, dam v kostymu pfed expondty — cilova skupina — Gspés-
ni profesiondlové. Nebo jind cilovd skupina: Nékolik mladych si pfezouvd in-line
brusle, odkldda skejtovd prkna do Satny a vchazi do hlavniho silu.

* Rezonance také vyzaduje dobrou znalost zdkaznika a jeho mysleni. Pfi zduraziio-
véni charakeeristickych vlastnosti produkt se odvoldvd na zdkaznikovy zkusenosti
(pozitivni i negativni) chce rezonovat. Vyuzivd i Freudovu psychoanalyzu, snové
asociace, nabizi splnéni nevédomych préni. Vyhodou je, Ze s nedd okopirovat, ani
na ni nelze pfimo reagovat. Pouziti: Pro $iroce rozsifené zbozi, zndmé produkty.
Nejcastéjsi obranou je najit vlastni rezonanci, nebo zvolit Gplné jinou strategii. Pri-
klad: ,Nudite se v muzeu?“ vyjadfuje ndzor vétsiny populace, za kterym ndsleduje
diivod, pro¢ tomu tak nebude v tomto ptipadé.

* Emociondlni reklamy ddvaji nejvétsi prostor kreativité, raciondlni slozka je u nich
méné podstatnd. Duiraz kladou na estetickou intuici a pfistup co nejodlisnéjsi od
konkurence. Reklama se hodi pro ty produkty, o kterych se zdkaznik rozhoduje sim
a neumi nebo nechce vyhleddvat raciondlni informace. Vzbuzuje zdjem a city. Md
nejmens$i Gcinek pfi vlastnim prodeji zbozi, naopak zaujme pfi predstaveni kultur-
nich nebo volnocasovych aktivit. Casto je zalozena na piibéhu a postradd kone¢nou
akei (,Kupte si to!“). Emoce ale zahrnuji celou $kdlu od humoru pfes prestiz, image
a dvojsmysly az po stud a strach, proto je vhodné ke kazdému typu pfistupovat
samostatné.

* Humor: Tyto reklamy patii k nejkreativnéjsim, ¢asto vyhrdvaji soutéze (tim mimo
jiné propaguji své tviirce) a mezi pifjemci patfi k nejoblibenéjsim, ale z hlediska
sdéleni poselstvi k nejméné t¢innym. Lidskd mysl m4 tendenci pamatovat si to
ptijemnéjsi, proto si ¢lovék zapamatuje spise vtip nez to, co reklama propaguje.
Nebezpedim je, Ze humor nékdy miize urdzet. Reklamy se nejvice libi, ale nejméné
funguji. Casto se poji s dvojsmysly.

¢ Cerny humor: Vykazuje stejnd omezeni jako prosty humor, ale ptiddvaji se jesté
rizika nepochopeni nebo dokonce pocitu, ze takovd forma napadd nebo urdzi uréi-
tou skupinu lidi. (Moznd vhodnd forma pro propagaci hladomorny nebo stfedoveé-
kych mucicich prostiedki?)

* Dvojsmysly, nardzky: Pro dvojsmysly plati totéz, co pro ¢erny humor, protoze se
¢asto jednd o dvojsmysly sexudlniho charakteru, je nutné brét v dvahu miru toleran-
ce dané spole¢nosti. Nejvice zaujmou divdka, ale byvaji jednoznacné srozumitelné
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jen v ur¢ité spolecnosti, ¢asto nepfenositelné do jiného prostedi. Pokud se pohy-
bujeme na samé hranici vkusu, mize vzniknout negativni reklama. Tento pfistup je
vhodny pro firmy, které nemaji moc penéz na marketingovou komunikaci, hodné
se o nich mluvi, v oblasti uméni pak spiSe pro avantgardni umélce nez pro seriézni
galerie a muzea.

Image: Reklama md navodit pifjemnou nédladu, nddherni chvile v krdsném prostie-
di plném dokonalych lidi — vse je stejné perfekeni jako produkt (viz vyse: klasické
navykdni). Vétinou si firma si neklade konkrétni cil (prodeje), chee na sebe hlavné
upozornit.

Zizitek: Tento typ reklamy zapojuje do pfedstaveni nabidky fantazii. (Jak se zilo ve
sttedovékém hradu?)

Prestiz: Jedind reklama, jejimz cilem neni proddvat. Ukazuje vyjime¢nost drahych,
luxusnich produktt (auta, hodinky i uméleckd dila), které si bézny ¢lovék nekoupi,
ale poznd, ze ten, kdo tyto produkty vlastni, md vyjimeéné postaveni. Psobi psy-

chologicky.

Strach: Reklama ukéze, co by se mohlo stdt, a pak nabidne produkt, ktery ¢loveka
ochrani. Pasob{ na raciondlni mysleni, ale pfes emoce. Pro uspésnost sdéleni posel-
stvi je nutné zvolit sprédvnou miru strachu. P¥ili§ malé nebezpedi, ani nadmérné
krutd katastrofa nevedou k Zddoucimu uéinku (pouziti: pojistovny, léky). Strach je
vysoce u¢inny z hlediska konecné efektivity prodeje.

Stud: Apeluje na racionalitu z negativni stranky. V oblasti kulturniho dédictvi by
mohl byt vyuzitelny strach ze zkousky nebo stud za neznalost u cilové skupiny stu-
denta.

Soundlezitost: Piedstavuje typ reklam obvykle zaloZenych na kreativnim ptistupu
v kombinaci s psychologickou potiebou soundlezitosti. Je dobfe vyuzitelnd pfi pro-
pagaci kulturnich akei.

Tajemstvi: Apeluje na pfirozenou zvédavost, v prvni fizi neprozradi, o co jde.

Vyiet dopliuje pouziti:

— ironie — (falesni sobi,)

— parodie — (5 ze 4 odbornika doporucuje...),
— paradox — (fasenka s energii 2000 cal).
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Nikdy bychom neméli zapomenout, ze ¢im kontroverznéjsi kreativni reklama je, tim
nezbytnéjsi je testovéni jejiho G¢inku na mysleni (viimdni a hodnoceni) lidi v mist-
nich (obvykle ndrodnich) podminkdch. A dile, Ze reklama nemd mit umélecké ambice,
zaméfuje se na jedinou volbu, volbu sprévnych produktt, tady a ted. Cilem reklamy
nen{ vzbudit u zdkaznika nadseni z kvality reklamy, ale aby byla reklama G¢inn4, aby si
produkt koupil, resp. aby o ném védél.

Rozpocet

Rozpocet na reklamni vydaje miize byt stanoven nékolika zptisoby.

* co si organizace muze dovolit,

podle konkurence,

* procentem z piijmi,

* sohledem na cile, kterych m4 byt dosazeno.

Rozpodéet stanoveny s ohledem na cile, kterych ma byt dosazeno, je samozfejmé idedl-
ni, ale pro neziskové organizace ne vidy dosazitelny. Pfi rozhodovini o vysi vydaji na
reklamu organizace musi zvdzit, jaky podil marketingovych vydaji ptijde na reklamu
a jaky na ostatni marketingové aktivity. Pfitom vychdzi z ¢asového tseku, kterého se
pldn tykd, segmentd, které chce oslovit svou kampani, a tzemniho pokryti, jehoz se
marketingovd komunikace tykd (mistni, regiondlni, celostdtni).

Neziskové organizace ¢asto musi zvazovat, jaké vydaje si mohou dovolit, ale faktic-
ky tim popiraji funkci marketingové komunikace jako investice. I metoda stanoveni
rozpoc¢tu procentem z pifjmu je zaloZena na moznostech organizace, ale zaménuje pii-
¢inu a dasledek (vyse trzeb zdvisi na Gspé$né marketingové komunikaci, ne naopak).
U neziskovych organizaci nehrozi cenové a konkuren¢ni vélky, takze sledovani konku-
ren¢nich vydaji na marketingovou komunikaci je spise symbolické.

Casovd dimenze

Rozhodnuti o vhodném ¢ase zahrnuje otizky typu: Jednd se o dlouhodobou kampar
zaméfenou na jméno a image organizace nebo o jednordzovou reklamu, propaguji-
ci doc¢asnou vystavu, kterd bude oteviena v nejbliz$i dobé? M4 organizace inzerovat
predev$im v dobé, kdy je ndvStévnost slabd, zvysi to pocet pfichozich? Nebo je lepsi
soustfedit se na kampan pred sezonou, kdy ndvstévnost roste? A bude rist vysledkem
ndkladt vynalozenych na marketingovou komunikaci, nebo je vysledkem turistické
sezony?

Cilové skupiny
Organizace diverzifikuje své prostfedky také podle toho, jaké segmenty zdkaznikii chce
oslovit. Zda sirokou vefejnost, v tom piipadé jsou vhodnymi médii rozhlas, televize,
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dennf tisk, plakdty, nebo odborniky, pak jsou vhodné odborné a kulturni magaziny.
Mlédez bude castéj$imi ndvstévniky internetu a étendfi ¢asopisti pro mladé.

Geografickd dimenze

Mistni obyvatele nejlépe a nejlevnéji oslovi plakdty, inzerce v regiondlnim tisku a regi-
ondlnich piilohdch celostdtnich deniku, reklama v regionalnich rozhlasovych stanicich,
zatimco celostdtni dosah m4 televize, celoplo$né rozhlasové stanice a celostdtni deniky
a Casopisy.

Celkovd vyse rozpoctu

Neziskové organizace vSak musi vzit v Gvahu i celkovou vysi rozpoctu, ktery budou mit
na marketingovou komunikaci k dispozici. Televizni reklama je vysoce u¢innd a z hle-
diska zdsahu na jednoho divaka relativné levnd, ale po¢dtecni investice (natoceni spotu
a nékolik malo odvysildni) jde do miliond korun, coz si vétsina kulturnich neziskovych
organizaci nemuize dovolit. Naproti tomu rozhlasovd reklama, inzerce v tisku a plakdty
se daji pofidit v desitkdch tisic a svou dostupnosti odpovidaji potiebdm kulturnich
instituci. Kulturni organizace mohou vyuzit i sponzorského partnerstvi s médii, ¢imz
své ndklady snizi (viz sponzoring).

Média
S rozpoctem souvisi i volba médii. Pro neziskové organizace je rozpocet zdsadnim limi-
tujicim faktorem pro volbu médii. Vyse jsme rozdélili média na tiskovd, audiovizudlni,

elektronickd a ostatni, nyni se podivime na moznost jejich pouziti z pohledu muzef,
galerif a dalsich organizaci spravujicich kulturni dédictvi.

Tisténd média k prostudovdni
Mezi ti$ténd média, kterd si zdkaznik mize odnést dom, v klidu prostudovat, ptipad-
né porovnat s ostatnimi nabidkami, patfi:

Letdky. Letdky jsou nejjednodussi formou rychlého reklamniho sdéleni, mohou byt
tiStény i na podfadném papiru, hodi se pro cenové vyhodné nabidky a mimofddné
akce, byvaji rozddviny v misté prodeje, na ulici, v tématicky spiiznénych prostorech
nebo anonymné do schranek. Kulturni organizace mohou vyuzit kulturni a informacni
centra, hotely, cestovni kanceldre, Skoly, zdjmové organizace, ifady mistni samosprévy.
Letdky informuji i o mimotddnych programech a akcich kulturnich organizaci.

Prospekty. Prospekty maji vice stran, nemusi byt ¢isté reklamni, jsou vhodné pro
neziskové organizace a kulturni instituce, kde plni funkci PR materidlu. Pak nemo-
hou byt na podifadném papiru, ale ¢asto maji tvrdsi papir, podobu sklddacky, kvalitni
vyobrazeni. Jsou materidlem vhodnym pro prezentaci na veletrzich, ale i v kulturnich
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a informac¢nich turistickych centrech a hotelech, k dispozici by mély byt i cestovnim
kanceldtim. Draz$i formou distribuce prospekti je umistit je jako pfilohu novin nebo
Casopis.

Brozury. Brozury jsou z technického hlediska takové tiskoviny, které maji nejméné
osm stran a desky z tvrdsiho papiru, nemély by mit funkci letdku, ale spise referenéni
charakter, to znamend, Ze poddvaji odbornéjsi informace. Brozury kulturnich organi-
zaci byvaji distribuovdny podobn¢ jako prospekty. Brozury vyddvaji organizace, kte-
ré porddaji cykly predndsek, maji vyukové programy, opakované porddaji kulturni,
zdbavni a spole¢enské akce. Brozura je vhodnym médiem pro distribuci pldnu tako-
vych akei.

Katalogy. Katalog je tplny seznam kompletniho nebo dil¢iho sortimentu s pfesnym
popisem produktu a vsech technickych parametrt, které musi byt porovnatelné.
Muzea a galerie vyddvaji katalogy svych sbirek a vystav. V takovém piipadé md katalog
funkci studijniho materidlu nebo suvenyru.

Auk¢ni katalogy. Katalog je také zdkladnim podkladem pro drazby uméleckych dél
a starozitnosti, je tedy materidlem nezbytnym pro aukéni siné. Zdkaznik si pred kond-
nim aukce miiZe informace peclivé prostudovat, porovnat, expondty si muze prohléd-
nout a potom se rozhodnout. Aukéni katalogy by mély byt tistény na kvalitnim papite
s kvalitnim vyobrazenim (nékterych) pfedmétt. Aukéni katalog obsahuje drazebni rdd
dané aukce a seznam vsech drazenych polozek, rejstfik a pldn aukce. Muze obsahovat
informace o pfedchozich aukcich a jejich tspé$nosti. Mél by byt v ndrodni a alespon
v jedné svétové fedi.

Reklamni knihy. Reklamni knihy nemaji reklamné-prodejni funkci, slouzi jako ddr-
kovy predmét, ktery si zdkaznik ponechd. Muzea a galerie je rozddvaji sponzoriim,
vyznamnym hostim, obchodnim partnerim. Reklamni{ knihy jsou ndstrojem PR.

Reklamni noviny a ¢asopisy. Reklamni noviny a ¢asopisy jsou tiskoviny, které se roz-
ddvaji zadarmo, plati je reklamni ¢lanky a inzerdty, které zabiraji velkou ¢dst obsahu.
Presto maji pro zdkaznika informaéni hodnotu, obsahuji i redakéni texty a zpravy tis-
kovych agentur. Aby si je zédkaznik déle ponechal, pfiddvd se do nich kiizovka, sudo-
ku nebo televizni program. Reklamni noviny maji v misté rozddvini pomérné velky
dosah, kulturni neziskové organizace maji $anci dostat se, pti vhodné zvolené politice,
se svymi zprévami na redakéni strany, do kulturnich zprdv. Pro placené inzerdty plati
stejné zdsady, jak jsou uvedené nize.

Inzerdty v novindch a ¢asopisech. Prvnim predpokladem tspésné inzerce v novindch
a Casopisech je vybér vhodnych médii podle skupin ¢tendit, kteff dané médium kupu-
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ji. T kdyzZ se v novindch a ¢asopisech jednd o inzerdty, jde o dva druhy odlisnych médii
s jejich vyhodami a nevyhodami.

Noviny. Noviny jsou povazovény za relativné diavéryhodné médium. Inzerce v novi-
nich vykazuje vysokou pruznost a véasnost, je tam krétkd doba od zaddni inzerdtu do
jeho zvefejnéni, inzerdt zasdhne Siroké cilové skupiny a to okamzité, inzerce v regio-
ndlnich pfilohdch je vhodnd pro mistni trh. Vyzkumy uvadéji, Ze mezi ndvstévniky
muzef a galerif je vy$$i procento pravidelnych ¢tendit seriéznich novin nez mezi celko-
vou populaci. Nevyhodou je krétka zivotnost novin, $patnd kvalita papiru a tisku pro
obrazovy materidl a relativné nizka ¢tenost na jeden vytisk. Inzerce v novindch se také
obtizné zaméfuje na uzsi cilovy segment.

Casopisy. Casopisy maji vy ¢tenost na jeden vytisk, podstatné deli{ Zivotnost, je
zde vy$si selektivita zdkaznikd, a proto lepsi zaméteni na cilovy trh, odborné casopisy
maji vysokou divéru a prestiz. Jsou titény na kvalitngjsim papite, obrazovy doprovod
je efektnéjsi. Nevyhodou casopist je dlouhd ¢ekaci doba na vytisténi a s ni spojend
nemoznost rychle reagovat na ménici se podminky. Casopisy také nemohou cilené
zasahnout regiondlni publikum.

Inzerat. Zakladni ¢4sti inzerdtu jsou:

e titulek,

* vytvarnd Cast,
* logo,

® text.

Sprévny inzerdt musi obsahovat vSechny ¢dsti. Titulek je vniman nejintenzivnéji, nésle-
duje logo, je-li vSeobecné zndmé, nebo vytvarnd ¢4st, nejméné je vnimdn text inzerdtu.
Rozhodujici roli hraje moment podnicent, zda titulek zaujme, a zaujme tehdy, pokud
se vztahuje k potfebdm potencidlnich zdkaznika.

Zikladni pravidla tvorby inzerdtu. Zpriva musi byt jasnd a zfejmd na prvni pohled,
zdkaznik musi okamzité védét, o ¢em je. V nadpisu je obsazena vyhoda pro zdkaznika,
nadpis je podpofen obrdzkem nebo grafickym symbolem (logem). Zpréva je snadno
¢itelnd, voli vhodnou velikost a typ pisma a je jednoduse pochopitelnd, kompozice
a smysl inzerdtu jsou v souladu. Zadavatele reklamy lze snadno identifikovat, zpréva je
stru¢nd, bez frézi a zbyte¢nosti, text je zkrdcen na nutné minimum. Inzerdt si zdkaznik
muize vystiihnout, schovat, peclivé prostudovat, porovnat, a na tomto zdkladé se kom-
plexné rozhodnout. Proto inzerdt muize obsahovat kontakt, telefon, webovou adresu,
mapku s adresou, ptipadné kupon na slevu. Spravny inzerdt vybizi k jedndni. Podle
pouzitych kupont lze méfit G¢innost této formy reklamy.
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Pravidla pro umisténi inzerdtu. Redak¢ni strinky jsou tc¢inngjsi, ale drazsi nez inzert-
ni strany. Nejacinnéjsi je prvni, titulni strana, nisledovand posledni stranou. I a¢inny
inzerdt vyzaduje minimdlné nékolik opakovani. Umistit ¢tyfi étvrstrdnkové inzerdty
je stejné drahé, ale efektivnéjsi, nez jeden celostrankovy. Celostrdnkové inzerdty jsou
otdzkou prestize, nikoli t¢innosti. Kulturni neziskové organizace mohou vyuzit medi-
dlni sponzoring a publicitu v kulturnich rubrikéch.

Tistén4 a plosnd média ke shlédnuti

Tisténd a plosnd média ke shlédnuti jsou ta, kterd si zdkaznik nemuze odnést domau,
uchovat a prostudovat. Musi zaptisobit na prvni, ¢asto kratky pohled. Do této kate-
gorie patii vSechny velikosti plakdt, plo$nd inzerce na zdech, podlahdch, schodech,
plo$nd svételnd reklama, reklamni panely atd.

Plakéty. Plakdty jsou jednim z nejstarsich reklamnich médiich. I historicky byly pouzi-
vény pro propagaci kulturnich akei a udélosti. Jsou relativné levnou formou reklamy
a maji slu$nou Gcinnost v daném misté. Tisk a vylep plakdta lze zajistit s minimdlni
¢asovou prodlevou.

Malé plakdty jsou natolik malé, Ze se umistuji do bezprostiedni blizkosti zdkaznika,
idedlné tam, kde se zékaznik néjakou dobu (i proti své vili) zdrzi. Vhodnymi misty
jsou spiSe interiéry nebo pfistfesky. Patii sem napf. ¢ekdrny v$eho druhu, dopravni
prostiedky, chodby na ttadech. Cekani ptimo vybizi k prostudovani informaci.

Bézné plakdty stiedni velikosti jsou urcené pro exteriéry, vhodnym mistem jsou proto
zdi a ohrady ve méstech. Hodi se pro aktudlni ozndmeni o pofddanych akcich a vysta-
véch, kulturni a neziskové organizace je bézné vyuzivaji. Tyto plakity nikdo podrobné
nestuduje, kolem nich se prochdzi. Jedna ze zdsad fikd, Ze hlavni myslenka musi byt
Citelnd pfes ulici, pokud pozorovatele zaujme, bude hledat, kdy a kde se akce kond.

Velkoplosné formaty. Velkoplo$né formdty, billboardy, megaboardy a bigboardy jsou
vét§inou umisténé tak, aby byly vidét z dopravnich prostiedkd, to znamend, ze posel-
stvi musi byt patrné ve zlomku vtefiny. Hlavni funkci plni tam, kde je ndzev, jméno,
znacka nebo logo dostate¢né zndmé a jeho hodnoty nemusi byt vysvétlovdny. Umélec-
kou nebo kulturni uddlost mize billboard predstavit jednoduchym sloganem. Opti-
mélni je 50 vhodné rozmisténych billboarda pro celorepublikovou kampati na ¢eském
tzemi, ale takové pokryti by bylo pro neziskové organizace ptilis nakladné. Vysokou
ucinnost maji billboardy vtipné, umélecky zpracované nebo kontroverzni, pokud se
o nich za¢ne mluvit. Publicita v médiich jejich G¢innost mnohokrit zndsobi. Cena
zahrnuje prondjem ploch, tisk vylepeni a ddrzbu. Obvykld doba kampané je jeden
mésic. Zahdjeni kampané by mélo predchdzet zahdjeni akee.

Podobné jako billboardy ptsobi i trvale vymalované fasddy. Vzhledem k nemoznosti
zmén ozndmeni jsou vhodné pro sdéleni trvalého charakteru.
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Velkoplo$nd svételnd reklama. Velkoplo$nd svételnd reklama zahrnuje neony, svétel-
né tabule a razné obrazovky. Svételnd reklama je nakladnéjsi na spotfebu energie i na
instalaci a tdrzbu, Iépe se vyjimd v noci, a proto je ¢asto zaméfena na cilovy trh téch,
kdo reklamu v tuto chvili pozoruji. Do této kategorie patii i turisté, cilovy trh muzef
a galerii, ale vzhledem k ndkladiim na tuto formu reklamy se jednd spiSe o teorii.

Velkoplosné obrazovky.

Velkoplosné obrazovky byvaji umistény na rusnych mistech, kde se lidé zdrzuji, jejich
vyhodou je stfiddni sdéleni, nevyhodou vysoké ndklady. Muzea, galerie a pamdtky maji
moznost prezentace touto formou v pfipadé sponzoringu provozovatelem. Napf. na
letistich, autobusovych a vlakovych nddrazich to mohou byt pravé informace o mist-
nich kulturnich zajimavostech, co upoutd pozornost lidi, a ti si pak spiSe vSimnou
i komerénich placenych sdéleni.

Vitriny. Vitriny plni funkci vylohy mimo budovu provozovny. (Pozn.: Jedinou funkei
vylohy je, aby zdkaznik vstoupil do obchodu.) Vitriny pfindseji ukdzku sortimentu
nebo ¢innosti organizace na frekventovanych mistech a odkazuji na navstévu, vétsinou
ne piili§ vzddlené organizace. Jsou vhodné pro prezentaci sezonnich akef i stdlé nabid-
ky. Ptikladem mohou byt vitriny Ndrodniho muzea v podchodu stanice metra Muze-
um nebo vitriny Méstské knihovny v Praze, umisténé pfimo na jeji centrdlni budové
a informujici o aktudlné potddanych akeich.

Audiovizudlni reklama

Rozhlas. Rozhlas je specifické médium, protoZe je vnimdn predev$im jako zvukovi
kulisa. Aby byla reklama pfijemcem zaznamendna, musi na sebe upozornit. Pfedpokla-
dy zaujmout m4, kdyz vtdhne posluchade do déje. Kdyz je napsand jakoby oslovovala
jediného posluchade, pisobi pfirozenou mluvou na sluch a mysl. Rozhlasovd reklama
m4 nést jediné myslenkové poselstvi, srozumitelné a zapamatovatelné. Nutnd je uréitd
frekvence opakovdni hlavni myslenky, kterd musi byt jasné identifikovatelnd a musi
smérovat zdkaznika k tomu, aby jednal. Hlavni vyhody rozhlasové reklamy jsou vyroba
nendro¢nd na tvorbu, relativné levnd a rychld, hodici se pro velmi aktudlni a neustédle
se ménici sdéleni. Podle vybéru stanic lze oslovit regiondlni i celostdtni publikum. Pro
tvorbu audiospotit plati stejnd pravidla jako pro rozhlasové spoty, jejich pouziti je na
veletrzich, v ndkupnich zéndch, v mistech, kde se lidé shromazduji.

Televizni reklamy. Reklama v televizi je nejndro¢néjsi na vysi pocdtecni investice do
tvorby reklamy, md i vysoké ndklady na vysildni. Tyto nevyhody nemiize u neziskovych
organizaci pfevézit ani relativné nizkd cena podle pfepoétu na jednoho osloveného
divdka. Televizni reklama md vysokou t¢innost, ke zvuku se pfiddva obraz a rekla-
ma tak maze predstavit nabidku komplexné. Kulturni neziskové organizace ji kvali
ndkladim vyuzivajf jen minimdlné, nejcastéji na sponzorské bdzi s médii nebo v rdmci
vefejnoprévni role nékterych médii.
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Ani vysokd sledovanost televize vSak nevylouci néekterd dskali. Divik md moznost
se reklamdm vyhnout. Sem patii dusevni nepfitomnost ¢lovéka (rozhovor, éetba, ...)
v dobé vysildni reklamniho bloku nebo fyzickd nepfitomnost (odskodit si, uvafit kdvu,
...), pfepindni programi, teletext, nahrdvéni filmu a jejich piehrdvani bez reklam.

Televizni reklama m4 $iroké moznosti predvést pozitiva produkti a jeji vyhodou je
jednoduchd identifikovatelnost znacky. K tomu musi byt dobfe zpracovdna, vizudlné
i myslenkové. Musi vtdhnout do déje, vyrusit zdkaznika a nesmi nebyt statickd. Muze
vyuzit vizualizace myslenky, verbdlni i neverbdlni komunikace, demonstrace produktu
a jeho vyhod. Nesmi chybét jasné prodejni sdéleni a provedeni nesmi zastinovat sdé-
leni.

Propagacni a reklamni pofady. Reklamni pofady maji podobu dokumentu. Jsou
nejen vhodné pro prezentaci neziskovych organizaci typu muzei, galerii, knihoven,
napf. na veletrzich, prezentacich, pfi skolenich, v turistickych informacnich centrech,
ale spoty a filmy mohou slouzit jako dérek nebo se prodévaji jako dokument, suvenyr.
Vyuzitelnost reklamnich poradi je i na webovych strankdch organizace. Propaga¢ni
potady byvaji oznacoviny anglickym terminem infomercials (information + commer-

cial).

Ostatni média

Reklamni dopisy. Jsou adresovdny cilené s konkréeni nabidkou, jsou rozesiliny abo-
nentim, ¢lentim klubu pfdtel organizace a dal$im zaregistrovanym zdkaznikim. Mély
by byt vlastnoru¢né podepsané.

Reklamni ddrky a dary. Reklamni dédrky a dary jsou soué¢dsti marketingové komuni-
kace kazdé organizace.

Dirky jsou drobnosti, které nesou reklamu (logo, jméno, adresa, web, telefon, ...),
obvykle pfedméty, které se nosi nebo pouzivaji viditelné (Cepice, $ntirky, destniky, tri¢-
ka, tasky, batohy, ...), nebo takové, které budou na pracovnim stole nebo v kanceldfi
(kalenddre, tézitka, propisky, klicenky, ...) a budou obchodnim partnertim stile na
ocich.

Dary jsou podékovdnim za spoluprdci, nemaji nést reklamu jako takovou, nemély by
byt chdpdny jako forma tplatku. Obvykle je doprovizi darovaci certifikdt za vérnost,
spoluprici, k vyro¢i (napf. sada cestovnich tasek, hodinky, vyro¢ni stifbrné medaile,

)

Muzea, galerie a pamdtky mohou vyuzit i ostatni, méné tradi¢ni média pro umisténi
své reklamy. Do této kategorie patii nosice, které jsou lidem uzZite¢né, jako ven-
kovni teploméry, svételné hodiny, lavicky, odpadkové kose, sloupy vefejného osvétle-
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ni, naviga¢ni a informacni systémy, plochy na mistech, kudy se ¢asto chodi (jezdi),
napk.: $tity domd, plachty na stavenisti, mostni plochy a lavky, schodisté, podlahy,
telefonni budky (dfive patfily do kategorie ,lidem uZite¢né®, ted spise zaujmou svou
polohou v centru obce), ¢erpaci stanice. Dal$i moznosti je reklama na pohybujicich
se prostiedcich, kam patii balony, tramvaje, autobusy, auta, eskaldtory, plachty (aut),
reklama na vozech, vlaky, lanovky. Mezi ostatni média patii i velkoplosnd reklama
v interiérech (stojany), venkovni pneumatické poutace a zivd reklama (chodici kra-
bice, opice, sloup, ..., ale i zdkaznici s nikupni firemni taskou, igelitkou i batohem, ve
znackovém obleceni s logem...).

Advertorials (advertisement + editorial) jsou reklamni ¢ldnky, jejichz tkolem je propa-
govat urdity produkt, obvykle doprovazeji inzerci, ve vétsi mife se vyskytuji v reklam-
nich novindch a ¢asopisech. Muzea a pamatky vyuzivaji publicitu v kulturnich rubri-

kich periodik.

Product placement znamena viditelné placené umisténi znackového produkeu do fil-
mu. Muzea a pamdtky za moZznost natdcet ve svych interiérech i exteriérech nejen nic
neplati, ale jest¢ ziskdvaji prostfedky za prondjem. Objevit se ve filmu jim v$ak pfind-
$f publicitu a dal$i zdkazniky, proto se organizacim vyplati vici filmaftim vstiicnost
i rozumnd cenovd politika.

I kdyZ m4 reklama nezastupitelnou roli v komunikaci firem i neziskovych organizaci,
vétsina kulturnich neziskovych organizaci se snazi komunikovat pfedev$im prostied-
nictvim public relations, a to hlavné z finan¢nich davoda.

7.3 Public Relations

Publicita je definovina jako neplacend forma marketingové komunikace. Tato definice
miuize v nékterych ptipadech platit pro neziskové kulturni organizace, a pravé proto
bude jednou z nejvyuzivanéjsich a nejucinnéjsich forem marketingové komunikace
téchto organizaci, ale na druhé strané, a¢inné PR v komer¢ni oblasti mohou byt stejné
ndkladné jako reklama.

Funkce

PR napomiéhaji vzdjemnému pfizpisobovdni mezi organizacemi a vefejnosti, zajistuji
diwvéru, posiluji prestiz a vytvédieji image organizace. PR maji nezastupitelnou tlohu
v piipad¢ nutnosti reagovat na mimorddné udalosti a v ptipadé fizeni zmén. Ovliviuji
hodnoceni pozic organizace a jsou nedilnou sou¢dsti marketingové komunikace.
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Ukolem marketingovych néstroji je ovlivnit chovin{ zdkaznika. Hlavni roli PR je
vytvaret a zachovdvat nebo ménit postoje vefejnosti k organizaci a jejim nabidkdm,
a tim zprostfedkované ovliviiovat chovani vefejnosti. Marketingové ndstroje a public
relations se vzdjemné doplnuji. Vyhodou publicity a PR je pfedevsim vyssi davéryhod-
nost vefejnych informacnich zdroju oproti placené reklamé. Odhady expertt hovoii
o G¢innosti, kterd je minimadlné tfikrat, ale spiSe pétkrat vyssi u publicity nez u rekla-
my. Specidlné u statka kulturniho dédictvi, které obvykle konzumuji segmenty zékaz-
nikd s vy$$im vzdéldnim, a tedy vice rezistentni viici reklamé, je publicita mimofddné
dulezitd. Publicita ddvé vétsi prostor pro piibéh a jeho dramatizaci, vzbuzuje pozor-
nost. A v neposledni fad¢, ndklady na publicitu jsou zlomkem ndkladt na reklamu,
coz je pro neziskové organizace nezanedbatelny fakt.

Kulturni neziskové organizace zamétuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny
vefejnosti. Témi jsou predevsim stdli ndvstévnici, abonenti, ¢lenové — v pripadé exis-
tence ¢lenskych programii — a ddrci, mecendsi a patroni. Nejvyznamnéj$im dondtorem
neziskovych organizaci v nasich podminkdch jsou instituce stitni a mistni samospra-
vy, proto se PR zaméfuji i na tyto instituce. Vefejné rozpocty nikdy nebudou neome-
zené a kultura nikdy nebude na prvnim misté v centru pozornosti, proto maji svoji
nezastupitelnou tlohu i sponzofi a potencidlni sponzofi. Mezi dalsi dulezité skupiny
patii experti, tedy védci, znalci, kritici z oboru a média, kterd jejich informace zpro-
sttedkovdvaji. Dulezitou referen¢ni skupinou jsou i zaméstnanci. Pozitivni publicita
zvy$uje jejich prestiz a oni osobnim doporucenim pomdhaji ddle publicité. Hlavni
cilovou skupinou jsou vSak ndvstévnici a potencidlni ndvstévnici. V idedlnim pfipa-
dé se publicita dostane za rdmec cilovych skupin, k nejsirsi vefejnosti.

Uloha marketingové publicity v muzeich a v oblasti kulturntho dédictvi vychézi ze
tif zdkladnich, obecnych tkolu publicity: z vytvdfeni image, rutinni publicity a z reak-
ce na mimorddné uddlosti.

Image

Rada muzei v poslednich desetiletich modernizuje svoji image. Muzea jsou asto vefej-
nosti vnimdna jako instituce schranujici a vystavujici cenné sbirky zaprésenych kolek-
ci, které tady vidy byly a budou, proto neni nutné je navstivit pravé ted. Vétsina lidi
mé povédomi o vyznamnych muzeich, ale médlokdo si je s to vybavit nejvyznamnéjsi
sbirku nebo expondt. Ukolem public relations je ptedstavit muzeum jako Zivé, atrak-
tivni misto, které oslovi moderniho névstévnika. Image se zaméfuje na vytvateni dave-
ry u zékazniku, pfedstavuje tyto organizace v souvislostech a pfibézich, které spojuji
minulost a sou¢asnost. Uspéch ve vytvateni image z4visi pfedevsim na tom, jak se
organizaci podafi oslovit viidce minéni.

Rutinni PR

Rutinni public relations zahrnuji kazdodenni a nikdy nekonéici tsili o publicitu pro
kolekee, sbirky, udalosti, programy, umélce i odborniky. Rutinni PR mohou mit za cil
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predstavit nové produkty, napt. chystanou vystavu, vyvoldvaji o¢ekdvani s ni spojend,
naznadi moznost mimofddného zézitku. Rutinni PR zviditelnuji pribézné organizaci
a jeji sbirky a prostfednictvim specidlnich programt pro cilové segmenty trhu, kulti-
vuji spole¢nost.

Krizové PR

Public relations maji nezastupitelnou tlohu v ptipadé krizovych situaci v organizaci,
které by vedly k poskozenti jeji povésti a tim i podpory. Kulturni neziskové organizace
jsou zivotné zdvislé na vefejné podpote, a proto si poskozeni povésti nemohou dovolit.
Dojde-li k néjaké, pro né neptiznivé uddlosti, mély by o problémech oteviené infor-
movat a nastinit, jak chtéji situaci fesit. Nejhor$im moznym pfistupem by bylo o pro-
blémech mléet, nebot média by si mohla vytvofit svoji vlastni verzi z dohadu, kterd
bude jesté horsi nez skutecnost.

Nastroje PR

Publicita vyuzivé fady ndstroju, které pomdhaji organizacim s jejim zviditelfiovdnim
a vytvafenim image. Instituce pusobici v oblasti kulturniho dédictvi mohou vyuzit
uddlosti, vztahy s vefejnosti, vztahy s médii, tiskové zprdvy, vefejnd ozndmeni, inter-
view, fotografie, projevy, brozury, G¢ast na veletrzich, sponzoring atd.

Uddlosti

Udalosti jsou napldnované akce, jejichZ primdrnim tkolem je komunikace s cilovymi
skupinami vefejnosti. Zdkladni uddlosti pro muzea a galerie jsou vernisdze, slavnostni
zahdjen{ vystav za Gcasti umélca, kurdtort, odbornika, sponzori a predstavitell stdtni
nebo mistni samospravy, pfipadné dalSich VIP osob (napf. téch, kdo nad akei prevza-
li z4stitu) a samozfejmé médii. Druhou vyznamnou moznosti je uspordddni tiskové
konference. Z netradi¢nich uddlosti pfichdzi v Gvahu pfevzit z4stitu nad konferen-
ci nebo veletrhem uméni, uspotddat kfest knihy, kterd se tématicky vztahuje k jejich
sbirkdm, uspofddat oslavu k vyro¢i muzea nebo vyznamného umélce zastoupeného
ve sbirkdch atd. Udélosti maji vyhodu, ze pfitahuji pozornost médii a jsou zcela pod
kontrolou poradajici organizace.

Kampané zaméfené na vztahy s vefejnosti se zamétuji na osloveni ndzorovych vad-
cli, na vzdéldvaci programy pro skoly nebo mensiny. Muzea nebo pamdtky mohou
poskytnout své prostory pro vefejné prospénou akci.

Vztahy s médii

Dobré vztahy s médii jsou zdkladem tspésné publicity. Kazd4 organizace by v dilezitych
médiich méla mit svého kontaktniho redaktora, musi zndt z4jmy a zaméfeni ¢tendtl
nebo posluchadiy, styl, jaky dané médium pouzivd, termin uzdvérky a ¢as nutny ke
zpracovan{ zprdvy redaktorem. Zprédva pro konkrétni médium by mela byt zpracovdna
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v téchto intencich tak, aby redaktor zprévu musel upravovat co nejméné.

Zékladnim néstrojem komunikace s médii je tiskovd zprava. Tiskovd zprdva je
zdrojem zdkladni informace, musi byt vystiznd, jednoduchd a stru¢nd, organizace musi
poditat s tim, Ze jeji tiskové zpravé konkuruje kazdodenné nespocet dalsich. Tiskova
zprdva md standardni néleZitosti, mezi které patfi: jméno organizace, jméno kontakeni
osoby, kterd muize poskytnout doplnujici informace, telefon a e-mail na tuto osobu,
datum, pfipadné ¢as vyddni zpravy. Titulek musi jasné vyjadtit, o co se jednd, vlastni
text by mél postupovat od nejdulezitéjsiho k méné dualezicym detailtiim tak, aby bylo
mozné zpravu krétit pro potfeby médii. Celd tiskova zprdva by neméla preséhnout
jednu stranu textu.

Interview s vyznamnymi osobnostmi je atraktivni a Zddané. Pokud md muzeum
nebo galerie moznost rozhovoru s vyznamnym umélcem, védcem, odbornikem nebo
vyznamnou osobnosti z jakékoli jiné oblasti, kterd je nédvstévnikem organizace, neméla
by si nechat takovou pfilezitost ujit.

Obrazovy materidl a fotografie informaci doplnuji, délaji ji Zivejsi, casto jsou tim
prvnim, co upoutd pozornost. Muzea a galerie musi mit k dispozici vlastni obrazovy
materidl, ale pokud md médium zdjem poslat vlastniho fotografa nebo kameramana,
musi mu vytvofit prostor pro praci.

Komunikaci organizaci doplnuji vefejné projevy a prohldseni jejich predstavitelii
a odbornika pfi vefejnych pfileZitostech i na odbornych konferencich a semindfich.
Organizace vyddvaji také vlastni tiskoviny, vyroéni zprévy a brozury.

Pracovni postup PR vychdzi z analyzy postojii a vztaht organizace k okoli. Prvnim
krokem je zji$tovdni postojt vefejnosti k organizaci, po kterém ndsleduje analyza sta-
vu zjisténych ndzort. Na tomto zdkladé Ize predvidat potencidlni problémy, potfeby
a moznosti. Pak ndsleduje vypracovéni taktiky postupu, a ptipadné pldn zlep$ovdni
postoju skupin. Vlastn{ realizace a zpétnd vazba cyklus ukondi.

Zaver

Public relations jsou nejdiilezitéj$im ndstrojem komunikaéniho mixu neziskovych kul-
turnich organizaci. Maji vliv na névstévnost, ziskdvani zdroji ze stdtniho i soukromé-
ho sektoru i na vztahy s ostatni vefejnosti, nebot ovliviiuji vefejné minéni. Pro kulturni
neziskové organizace jsou nejlevnéjsi a nejicinnéjsi formou marketingové komunika-
ce.
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> 7.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli prodejni reklama se skldd4 z krétkodobych stimuld, které maji
motivovat zdkaznika k jedndni, k ndkupu vyrobku nebo sluzby. Vyuzivd (docasnych)
slev, kuponi, ddrkd, odmén, poskytnuti vyhod. Podpora prodeje ze strany muzei, gale-
rif a pamdtek znamen4 jednak podporu névstévnosti, ale i skute¢nou podporu prodeje
doprovodnych sluzeb a ptipadné i vyrobku, napt. suvenyru, katalogti, odbornych pub-
likaci.

Stimulem je vyhoda (finanéni, vécnd, symbolickd, prestizni), pfidand hodnota, kte-
rou zdkaznik ziskd, pokud na nabidku zareaguje. Podstatou podpory prodeje je pfijit
s takovymi stimuly, které pfitdhnou a uspokoji cilové skupiny zédkaznika a soucasné
budou v souladu se strategickymi, taktickymi i operativnimu cili organizace, tedy
budou pifinosem k pf{jmiam nebo ziskiim organizace, zvysi jeji navstévnost, rozlozi
ndv$tévnost pravidelnéji v ¢ase apod.

Muzea a galerie pouzivaji podporu prodeje, chegji-li oslovit nové zdkazniky (dosa-
vadni nendvstévniky) a nové segmenty zdkaznikd, na néZ se pfed tim nezaméfovaly,
dile vyuzivaji pro pravidelnéjsi rozlozeni navstévnosti, kterd podléhd sezonnim vyky-
vim, predev$im pro vyuziti kapacit v mimosezonnim obdobi, ale také ji vyuzZivaji pro
ziskdvani predplatitelt, abonentt svych programi a ¢lenti s permanentkami a dal$imi
vyhodami.

Utinn4 podpora prodeje musi upoutat pozornost cilovych skupin (napt. rodin s dét-
mi, turistickych zdjezdt, mladych lidi, diichodct nebo individudlnich névseévniki),
na které je zaméfena, a musi je vést k jedndni, koupi, pravé ted nebo v limitovaném
¢asovém useku. Tato forma prodejni reklamy je vidy ¢asové omezend. Jednak to vice
stimuluje zdkazniky, aby se rychle rozhodli a jednali, a navic pfili§ dlouhd doba trvani
by byla pro organizaci finan¢né nékladna.

Podpora prodeje je moznd i ve spoluprdci s dalsimi, partnerskymi organizacemi.
Typickym ptikladem jsou méstské turistické karty, které slouzi jako permanentka na
méstskou hromadnou dopravu na uréity pocet dnti a soucasné jako slevova karta na
nékteré dal$i sluzby pro turisty, véetné vstupt do pamdtek a muzei. Muzea, galerie
a pamdtky mohou také vytviiet obdobu strategickych alianci a mohou proddvat mul-
tivstupenky do vice objektll nebo pro ¢leny jednoho z partnert nabizet tytéz vyhody
i v partnerskych organizacich.
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> 7.5 Direkt marketing

Direkt marketing je néstroj, ktery muzea a galerie vyuzivaji ¢asto. Rozesilaji pozvinky
na vernisize a specidlni akce svym ¢lentim a abonentim, ddrciim, sponzortim a dal$im
vyznamnym lidem. Direkt marketing zahrnuje postovni zasilky, telefonni kontaktovd-
ni a e-mailovou postu.

Direkt marketing md fadu vyhod proti ostatnim formdm komunikace. Direkt mar-
keting je formou osobni komunikace, kterou lze pfizpasobit kazdému ptijemci nebo
skupiné pfijemct na miru, pfijemce této propagace si organizace sama voli. Touto
formou komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, ale je ji vénovand nesrov-

natelné vys$si pozornost, a proto md vyssi u¢innost. Ucinnost je podle poétu odpovedi
a zpusobu reakci lehce méfitelnd.

> 7.6 Shrnuti

Marketingové komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich zdkaz-
niky, potencidlnimi zdkazniky a ostatni vefejnosti prostfednictvim reklamy, publicity,
podpory prodeje a direkt marketingu. Marketingovd komunikace zahrnuje komuni-
kaci v nejsirsich vztazich mezi vSemi marketingovymi tc¢astniky, kam patii dodavatelé,
odbératelé, vefejnost, zaméstnanci, stitni a mistni samospradva, umélci, znalci, kritici,
zurnalisté, sponzofi.

Ekonomie odpovidd na otdzky co, jak a pro koho vyribét. Marketing musi védeét,
pro¢ to vyrdbét, tedy jaci zdkaznici a kdy o to budou mit zdjem, piipadné za jaké
ceny. Uspéind marketingovd komunikace predpoklidd zodpovédét si ndsledujici otdz-
ky: [Schultz, D. E., Barnes, B. E., 1994] Co fici (obsah zprdvy), komu to fici (cilové
skupiny), jak to Fici (struktura zprdvy), jak to zakédovat do symbolt (formdt zpravy),
jak casto to fikat (pocet opakovéni), kdo to bude fikat (volba médii). A musime védét
pro¢ to fkdme.

Nez se organizace nebo firma rozhodne pro marketingovou komunikaci, musi si
ujasnit, co bude jejim pfedmétem. Zda image organizace, jeji produke, ktery muze
zahrnovat nabidku komplexnich sluzeb nebo konkrétni akci, vystavu, expondt, nebo
zdzitek. Tyto prvky spole¢né tvofi image znacky, jména instituce. Za pfedpokladu,
Ze je tato image pozitivni, bude zkratkou, kterd upoutd pozornost zdkazniki, a bude
plsobit divéryhodné. Integrovand marketingovd komunikace v nejsirsim pojeti zahr-
nuje komunikaci prostfednictvim vSech marketingovych néstroji s hlavni orientaci na
potieby a pfani zékaznikd. Komunikaéni mix tvoii reklama, podpora prodeje, public
relations a direkt marketing. [Kotler, I, 2000]
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PR (public relations) je soubor programu pro zlep$eni, udrzeni a ochranu ima-
ge firmy. Zahrnuje ¢ldnky v tisku, pofdddni semindfti, vefejné projevy, predstaveni
instituce, vyro¢ni zprdvy, charitu a sponzoring, vyddvani publikaci a ¢asopisii (firemni
Casopisy), styk s vefejnosti a mistnimi komunitami, lobbovdni, prezentace v médiich,
vefejné oslavy a slavnostni uddlosti. Publicita je definovdna jako neplacend forma mar-
ketingové komunikace. Pravé proto budou public relations jednou z nejvyuzivanéjsich
a nejucinnéjsich forem marketingové komunikace téchto organizaci. Na druhé strané,
ucinné PR v komer¢ni oblasti mohou byt stejné nakladné jako reklama.

Vyhodou publicity a PR je pfedevsim vys$si davéryhodnost vefejnych informacnich
zdroji oproti placené reklamé. Specidlné u statkil kulturniho dédictvi, které obvykle
konzumuji segmenty zdkaznik( s vy$$im vzdéldnim, a tedy vice rezistentni vici rekla-
m¢, je publicita mimofddné dulezitd. Publicita ddvd vétsi prostor pro pribéh a jeho
dramatizaci, vzbuzuje pozornost. A v neposledni fad¢, néklady na publicitu jsou zlom-
kem ndkladi na reklamu, coz je pro neziskové organizace nezanedbatelny fakt.

Kulturni neziskové organizace zamétuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny
vefejnosti. Témi jsou pfedevsim stdli ndvStévnici, abonenti, ¢lenové — v piipadé exis-
tence ¢lenskych programi — a ddrci, mecendsi a patroni. Nejvyznamnéj$im dondtorem
neziskovych organizaci v nasich podminkéch jsou instituce stitni a mistni samospravy,
proto se PR zaméfuji i na tyto instituce. Vefejné rozpocty nikdy nebudou neomezené
a kultura nikdy nebude na prvnim misté v centru pozornosti, proto maji svoji neza-
stupitelnou tlohu i sponzofi a potencidlni sponzofi. Mezi dalsi dalezité skupiny patii
experti, tedy védci, znalci, kritici z oboru a média, ktera jejich informace zprosttedko-
vévaji. DuleZitou referen¢ni skupinou jsou i zaméstnanci. Pozitivni publicita zvysuje
jejich prestiz a oni osobnim doporuc¢enim pomdhaji déle publicité. Hlavni cilovou
skupinou jsou vSak névstévnici a potencidlni névstévnici. V idedlnim ptipadé se publi-
cita dostane za ramec cilovych skupin, k nejsirsi vefejnosti.

Publicita vyuziva fady ndstroji, které pomdhaji organizacim s jejim zviditelnovdnim
a vytvéfenim image. Instituce pusobici v oblasti kulturniho dédictvi mohou vyuzit
uddlosti, vztahy s vefejnosti, vztahy s médii, tiskové zprévy, vefejnd ozndmeni, inter-
view, fotografie, projevy, brozury, Gcast na veletrzich, sponzoring atd.

Udalosti jsou napldnované akce, jejichz primdrnim tkolem je komunikace s cilo-
vymi skupinami vefejnosti. Zakladni uddlosti pro muzea a galerie jsou vernisdze, slav-
nostni zahdjeni vystav za G¢asti umélct, kurdtort, odbornika, sponzorti a predstavi-
telt stdtni nebo mistni samosprdvy, pripadné dalsich VIP osob (napf. téch, kdo nad
akei prevzali z4stitu) a samoziejmé médii. Druhou vyznamnou moznosti je uspofd-
dani tiskové konference. Z netradi¢nich udélosti pfichdzi v Gvahu prevzit zdstitu nad
konferenci nebo veletrhem uméni, usporddat kfest knihy, kterd se tématicky vztahuje
k jejich sbirkdm, uspofddat oslavu k vyro¢i muzea nebo vyznamného umélce zastoupe-
ného ve sbirkdch atd. Uddlosti maji vyhodu, ze pfitahuji pozornost médii a jsou zcela
pod kontrolou poradajici organizace.

Kampané orientované na vztahy s vefejnosti se zaméfuji na osloveni ndzorovych
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videa, na vzdéldvaci programy pro skoly nebo mensiny. Muzea nebo pamétky mohou
poskytnout své prostory pro vefejné prospésnou akci. Dobré vztahy s médii jsou zakla-
dem uspésné publicity. Zikladnim ndstrojem komunikace s médii je tiskova zpréva.
Z4dané je také interview s vyznamnymi osobnostmi. Komunikaci organizaci dopliiuji
vefejné projevy a prohldsent jejich predstavitela a odborniku pfi vefejnych pfileZitos-
tech i na odbornych konferencich a semindfich. Organizace vyddvaji také vlastni tis-
koviny, vyroéni zprévy a brozury, doddvaji obrazovy materidl a fotografie k redak¢nim
¢lanktim.

Public relations jsou nejdiilezitéjsim ndstrojem komunikaéniho mixu neziskovych
kulturnich organizaci. Maji vliv na nav§tévnost, ziskdvdni zdroja ze stdtniho i sou-
kromého sektoru i na vztahy s ostatni vefejnosti, nebot ovliviiuji vefejné minéni. Pro
kulturni neziskové organizace jsou nejlevnéjsi a nejicinnéjsi formou marketingové
komunikace.

Podpora prodeje neboli prodejni reklama se skldd4 z kriatkodobych stimulu, které
maji motivovat zdkaznika k jedndni, ndkupu produktu nebo sluzby. Vyuzivad (docas-
nych) slev, kupont, ddrkd, odmén, poskytnuti vyhod. Podpora prodeje ze strany
muzei, galerii a pamdtek znamend jednak podporu név$tévnosti, ale i skute¢nou pod-
poru prodeje doprovodnych sluzeb a pfipadné i vyrobkd, napf. suvenyra, katalog,
odbornych publikaci.

Direkt marketing tvoii pfimy marketing, osloveni konkrétniho ¢lovéka prostrednic-
tvim posty nebo novych technologii (postovni zdsilky, telemarketing a teleshopping,
elektronické nakupovdni, zasilini vyzddanych informaci na e-mail a fax, telefonic-
ké rozhovory, katalogy) a osobni prodej, coz je individudlni kontakt nabizejiciho se
zdkaznikem. Tvofi ho obchodni setkdni, obchodni nabidky, pfeddni vzorka, prodejni
veletrhy a vystavy, prodej prostfednictvim katalogti. Direkt marketing md fadu vyhod
proti ostatnim formdm komunikace. Direkt marketing je formou osobni{ komunikace,
kterou lze pfizptsobit kazdému piijemci nebo skupiné piijemctt na miru, pficemz
piijemce této propagace si organizace sama voli. Touto formou komunikace je sice
osloveno mensi procento lidi, ale je ji vénovand nesrovnatelné vyssi pozornost, a proto
m4 vy$i Ginnost. Udinnost je podle po¢tu odpovédi a zptisobu reakei lehce méfiteln.
Direkt marketing je ndstroj, ktery muzea a galerie vyuzivaji casto. Rozesilaji pozvinky
na vernisize a specidlni akce svym ¢leniim a abonentiim, dércim a sponzoriim a dal-
$im vyznamnym lidem. Direkt marketing zahrnuje postovni zdsilky, telefonni kontak-
tovani a e-mailovou postu.

Reklama je neosobni prezentace, placend forma marketingové komunikace, komer¢-
ni sdéleni prostfednictvim médii. Muzea, galerie a dal$i organizace spravujici kulturni
dédictvi mohou pouzit nékterou z ndsledujicich ¢ty forem reklamy: reklamu propa-
gujici instituci, jeji jméno a image, reklamu zaméfenou na produkt, kterd propaguje
sbirky, konkrétni kolekei, vystavu, autory nebo vyznamny expondt, reklamu zaméfe-
nou na uddlost propagujici jednordzovou akci, nebo reklamu zaméfenou na zdkazniky,
kterd md za kol ziskat predplatitele, abonenty.
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Reklama mad jako prostiedek komunikace fadu vyhod. Reklama pusobi rychle.
Zadavatel m4 absolutni kontrolu nad obsahem zpravy, volbou médii, kde bude zve-
fejnéna, poctem opakovdni v nich. Zadavatel muze ovlivnit, koho a na jakém dze-
mi reklama zasdhne. Reklama muze zprdvu podat s nadsézkou a humorem; muzea
a galerie mivaji dobré kontakty s umélci a mohou ziskat kvalitni umélecky névrh za
zlomek trini ceny. Reklamni strategie je vyhoda nabizend zdkaznikovi, zptsob feseni
jeho problému, sdéleni o skute¢nych nebo psychologickych pfednostech produktu.
Reklamni strategie musi zddraziiovat prospésnost pro zdkaznika, musi rozumét tomu,
jak zakaznik uvazuje.

Reklama m4 i své nevyhody. Pro neziskové organizace je to pfedevsim cena. Za
reklamu je nutné platit a napjaté rozpocty organizaci nuti muzea a galerie zvaZovat, zda
je tento vydaj nutny. Reklama je neosobni sdéleni pfendsené prostfednictvim médii
a osobni komunikace je vidycky presvédcivéjsi. Reklama piisobi jednosmeérné od vysi-
latele k pfijemci a béhem této cesty musi prekondvat fadu Sumd, pficemz zpétnd vazba
v podobé napf. vys$i ndvstévnosti se nemusi projevit ihned. V této ¢asové prodlevé
mohou spoluptsobit i dalsi faktory, napt. osobni doporuceni, pozitivni odbornd kriti-
ka a Gc¢innost prostiedki vynalozenych na reklamu je pak obtizné vyhodnotit.

Rozpocet na reklamni vydaje muze byt stanoven nékolika zpuasoby [Kotler, P,
2001]. S ohledem na cile, kterych md byt dosazeno, podle toho, co si organizace muze
dovolit, podle konkurence nebo procentem z prijmil.

Rozpocet stanoveny s ohledem na cile, kterych ma byt dosazeno, je samoziejmé
idedlni, ale pro neziskové organizace ne vzdy dosazitelny. Pfi rozhodovéni o vysi vyda-
ji na reklamu musi organizace zvézit, jaky podil marketingovych vydaja pijde na
reklamu a jaky na ostatni marketingové aktivity. Pfitom vychdzi z ¢asového dseku,
kterého se plan tykd, segment, které chce oslovit svou kampani, a tzemniho pokryti,
kterého se marketingovd komunikace tykd (mistni, regionalni, celostdtni). Neziskové
organizace asto musi zvazovat, jaké vydaje si mohou dovolit, ale fakticky tim popiraji
funkci marketingové komunikace jako investice. I metoda stanoveni rozpoctu procen-
tem z pifjmu je zaloZena na moznostech organizace, ale zaménuje pricinu a dusledek
(vyse trzeb zdvisi na uspé$né marketingové komunikaci, ne naopak). U neziskovych
organizaci nehrozi cenové a konkuren¢ni vilky, takze sledovani konkurenénich vydaja
na marketingovou komunikaci je spise symbolické.

Rozhodnuti o vhodném nacasovéni zahrnuje otizky typu: Jednd se o dlouhodo-
bou kampan zaméfenou na jméno a image organizace, nebo o jednordzovou reklamu,
propagujici do¢asnou vystavu, kterd bude oteviena v nejblizsi dobé? M4 organizace
inzerovat pfedevsim v dobé¢, kdy je ndvstévnost slabd, nebo je lepsi soustiedit se na
kampan pted sezonou? A bude rust vysledkem ndkladii vynaloZenych na marketingo-
vou komunikaci, nebo je vysledkem turistické sezony?

S rozpoétem souvisi i volba médii. Pro neziskové organizace bude rozpocet zdsad-
nim limitujicim faktorem pro volbu médii. Tisténd média si zdkaznik muZe odnést
domg, v klidu prostudovat, ptipadné porovnat s ostatnimi nabidkami. Letdky jsou
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nejjednodussi formou rychlého reklamniho sdéleni. Byvaji rozddvény v misté prodeje,
na ulici, v tématicky spfiznénych prostorech nebo anonymné do schranek. Kultur-
ni organizace mohou k jejich distribuci vyuzit kulturni a informacdni centra, hotely,
cestovni kanceldfe, skoly, zdjmové organizace, Gfady mistni samosprdvy. Letdky infor-
muji i o mimofddnych programech a akcich kulturnich organizaci. Prospekty nemu-
si byt ¢isté reklamni, jsou vhodné pro neziskové organizace a kulturni instituce, kde
plni funkci PR materidlu. Jsou materidlem vhodnym pro prezentaci na veletrzich, ale
i v kulturnich a informacnich turistickych centrech a hotelech, k dispozici by mély
byt i cestovnim kanceldfim. Brozury poddvaji odbornéjsi informace. Brozury kultur-
nich organizaci byvaji distribuovdny podobné jako prospekty. Vyddvaji je organizace,
které porddaji cykly predndsek, maji vyukové programy, opakované pofddaji kulturni,
zibavni a spolecenské akce. Muzea a galerie vyddvaji katalogy svych sbirek a vystav.
Katalog md funkci studijniho materidlu nebo suvenyru. Auk¢ni katalog je zdkladnim
podkladem pro drazby uméleckych dél a starozitnosti. Reklamni knihy nemaji reklam-
né prodejni funkci, slouzi jako ddrkovy predmét, keery si zdkaznik ponechd. Muzea
a galerie je rozddvaji sponzorim, vyznamnym hostim, obchodnim partnertim, prodi-
vaji je jako suvenyr. Reklamni knihy jsou ndstrojem PR. Reklamni noviny maji v misté
rozddvéni pomérné velky dosah, kulturni neziskové organizace maji $anci dostat se, pfi
vhodné zvolené politice, se svymi zprdvami na redakéni strany, do kulturnich zprav.
Predpokladem Gspésné inzerce v novindch a ¢asopisech je vybér vhodnych médii podle
skupin ¢tendf, keefi dané médium kupuji.

Tisténd a plosnd média ke shlédnuti jsou ta, kterd si zdkaznik nemtize odnést domu,
uchovat a prostudovat. Musi zaptsobit na prvni, ¢asto krdtky, pohled. Do této katego-
rie patif véechny velikosti plakdti, plosnd inzerce na zdech, podlahdch, schodech, plos-
nd svételnd reklama, reklamni panely atd. Plakity jsou jednim z nejstarsich reklamnich
médiich. T historicky byly pouziviny pro propagaci kulturnich akei a udélosti. Jsou
relativné levnou formou reklamy a maji sluSnou Gé¢innost v daném misté. Tisk a vylep
plakatt lze zajistit s minimdln{ ¢asovou prodlevou. Velkoplo$né formdty, billboardy,
jsou vétsinou umisténé tak, aby byly vidét z dopravnich prostfedki, to znamen4, ze
poselstvi musi byt patrné ve zlomku vtefiny. Hlavni funkci plni tam, kde je nézev,
jméno, znacka nebo logo dostate¢né zndmé a jeho hodnoty nemusi byt vysvétlovdny.
Zahdjeni kampané by mélo predchdzet zahdjeni akce.

Audiovizudlni reklama zahrnuje rozhlas, televizi, film. Rozhlas je specifické médi-
um, protoze je viimdn predevsim jako zvukovd kulisa. Aby byla reklama piijemcem
zaznamendna, mus{ na sebe upozornit. Pfedpoklady zaujmout md, kdyz vtdhne poslu-
chace do dé¢je. Rozhlasovd reklama md nést jediné myslenkové poselstvi, srozumitelné
a zapamatovatelné. Nutnd je uréitd frekvence opakovani hlavni myslenky, kterd musi
byt jasné identifikovatelnd a musi a smérovat zdkaznika k tomu, aby jednal. Hlavni
vyhodou rozhlasové reklamy je nendro¢nd, relativné levnd a rychld vyroba. Hodi se pro
velmi aktudlni a neustdle se ménici sdéleni. Podle vybéru stanic lze oslovit regiondlni
i celostdtni publikum. Pro tvorbu audiospott plati stejnd pravidla jako pro rozhlasové
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spoty, jejich poutiti je na veletrzich, v ndkupnich zénach, v mistech, kde se lidé shro-
mazduji.

Reklama v televizi je nejndroénéjsi na vysi pocdteéni investice do tvorby reklamy,
md i vysoké ndklady na vysildni. Tyto nevyhody nemuze u neziskovych organizaci pre-
vézit ani relativné nizkd cena podle pfepoétu na jednoho osloveného divaka. Televizni
reklama md vysokou Gc¢innost, ke zvuku se pfiddvd obraz, a reklama tak muze pred-
stavit nabidku komplexné. Kulturni neziskové organizace ji kvali nakladtim vyuzivaji
jen minimdlné, nejcastéji na sponzorské bazi s médii nebo v rimci vefejnoprivni role
nékterych médii.

Reklamni pofady, které maji podobu dokumentu, jsou nejen vhodné pro prezentaci
neziskovych organizaci typu muzei, galerii, knihoven napiiklad na veletrzich, prezen-
tacich, pfi skolenich, v turistickych informacnich centrech, ale spoty a filmy mohou
slouzit jako ddrek, nebo se proddvaji jako dokument, suvenyr. Vyuzitelnost reklamnich
pofadi je i na webovych strankdch organizace. Product placement znamena viditelné
placené umisténi znackového produktu do filmu. Muzea a pamdtky za moznost nati-
et ve svych interiérech i exteriérech nejen nic neplati, ale jesté ziskdvaji prostiedky za
prondjem. Objevit se ve filmu jim vSak pfindsi publicitu a dalsi zdkazniky, proto se
organizacim vyplati vii¢i filmafim vstficnost i rozumnd cenovd politika.

I kdyz ma reklama nezastupitelnou roli v komunikaci firem i neziskovych organi-
zaci, vét$ina kulturnich neziskovych organizaci se snazi komunikovat pfedevs$im pro-
stfednictvim public relations, a to hlavné z finan¢nich davoda.

eV ’
Cvicent
Napiste tiskovou zprdvu oznamujici zahdjeni docasné vystavy ve vasi galerii.

Piipravte v tymu 3-5 lid{ tiskovou konferenci k pldnované akci, kterou byste ve vasi
kulturn{ organizaci chtéli usporddat. Ostatni kolegové ve skupiné jsou novindfi, ktef{
vam budou kldst otdzky. Ti napisi (nebo se rozhodnou nenapsat a nevydat) ¢linek o vasi
akci. Presvédcte je a pak posudte, zda vysledek odpovidd vasemu ocekdvani. Pokud ne,
hledejte chyby ve své prezentaci.

Pfipravte pldn marketingové komunikace nebo reklamni pldn vasi organizace.
Mite-li tvairei ambice, zkuste vymyslet slogan, logo, literdrni scéndf k reklamnimu spotu

nebo navrhnout plakat, reklamni spot, webovou prezentaci pro vasi kulturn{ organizaci.
Prodiskutujte sviij ndvrh s kolegy.



PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Marketingovd komunikace:
* reklama,

* podpora prodeje,

R;

pf{my marketing,

osobni prode;.

Integrovand marketingovd komunikace

jakoprostiedek interaktivniho dialo,

mezi firmou a jejim zdkaznikem ve fazich:

* pfed uskute¢nénim prodeje,
* v pritbé¢hu prodeje,
* pii konzumaci/uzivdn{ produktu,

* po skonceni konzumace/uzivani produkreu.

Fakticky odpovidd na dvé otdzky:
* Jak najdeme my zdkazniky?

* Jak zdkaznici najdou nds?

* Co fici

* Komu to Fici

* Jak to fici

* Jak ¢asto to fikat

* Vedét proc to fikdme

Bariéry sumu.

Modely odezvy a chovani zdkaznikd
na podnéty.

5M diilezitych pro reklamu:
* mission,

* message,

* money,
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¢ media,
* measurement.

Behavioristicka teorie.
Kognitivni teorie.

Metoda na vytvafeni ndpadi.
Metoda laterdlniho mysleni

Synektika.
Kompozi¢ni teorie — Bisociace.
Metoda obraceni SCAMPER.

Reklamni strategie, typy reklamy.
Média.

Niévod ke cviceni (podrobnéji v ¢dsti
o pldnovini a strategiich).

Plan marketingové komunikace:
¢ reklama,

* publicita — PR - sponzoring,

* podpora prodeje,

* direkt marketing.

Reklamni plan:
* strategie,

* média,

¢ kreativni slozka,
* produkee,

* rozpocet,

® testovani,

* kontrola — vyhodnoceni.



Marketingova komunikace
prostrednictvim umeni,
korporatni image,
Sponzoring

a komercni vystavnictvi

Tato ¢3st prindsi pohled na vyuziti uméni a kulturniho dédictvi jako marke-
tingového nastroje. VSima si spojeni korporatni image s uménim a kultur-
nim dédictvim, propojeni a mozného podilu uméni a kulturniho dédictvi
na tvlrcich procesech v rdmci marketingovych nastroju (design produktg,
prostfedi, verbalni, vizudlni, hudebni obsahy v marketingové komunikaci).
V dalsi ¢asti priblizuje sponzoring, jeho cile, postupy a strategie a spojeni
korporatni image s uménim zakoncuje pohled na komer¢nfi vystavnictvi
a veletrhy.



234 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

> 8.1 Umélecka prace na zakazku

Umeéleckd prace na zakdzku md dlouhou historii (vytvarné uméni, hudba, oslavn4 lite-
rarni dila) a ¢im ddl vice se objevuje ve vSech uméleckych sférdch. Najdeme ji v oblasti
reklamy a designu, v uZitém uméni, i pfi tvorbé klasickych obrazt nebo fotografii.
Vyzaduje predstavivost a mnozstvi ndpadu tykajicich se konkrétni pozadované zakdzky.
Na druhé strané byvd spolehlivé rentabilni.

Reklama

V reklamé se umélecky projev né¢kdy hodné potlacuje a diraz se klade na aéel rekla-
my a na pozadavky daného segmentu lidi, ktery m4 reklama oslovit. Jindy je reklama
zaloZena pravé na nezaménitelném uméleckém ztvdrnéni, které ji odlisuje od konku-
ren¢nich nabidek. Pro umélce nemusi byt price na reklamé uspokojujici z tvir¢iho
hlediska, mtze mu ale pfinést dobré finanéni ohodnoceni, a tim i finanéni nezdvislost
potfebnou pro ¢innost vlastni jeho pfedstavdm. Reklama vyuzivd vSechny umélecké
profese od vytvarnikia (malifa i grafikl) pfes autory hudby, textil po scéndristy, reziséry
a architekty. Zastoupeni jsou i vykonni umélci, herci, hudebnici, moderdtofi.

Design

V soucasné dobé mnoho umélct nachdzi uplatnéni na poli designu, ktery se vyrazné
projevuje v provedeni produktl nebo na obalech produktii vseho druhu. Klade diiraz
na umélecké zpracovini produktu a na jeho odlisnost od funkéné srovnatelnych nabi-
dek. Designem zajimavé produkty oslovuji zdkazniky hledajici prestiz a rozmanitost.
Design nabyvd na vyznamu u produktl, které se nosi nebo pouzivaji viditelné (od
mobild a hodinek pfes odévy a obuv po automobily) nebo které vyjadiuji status spo-
tiebitele (design domdcich spotfebi¢t a ndbytku). UZité uméni, jako napf. umélecky
zpracovany ndbytek nebo obleéeni od renomovanych médnich névrhiiu, se ¢asto stdvd
prestizni a zdroven lukrativni zdlezitosti. Mit ve svém pfibytku origindlni a ndkladny
solitér od zndmého designéra piedstavuje pro majitele reprezentaci jeho spolecenské
trovné.

Hudba

K vyuziti hudby v komer¢ni oblasti je mozno pristupovat dvéma zpisoby. Bud se jed-
nd o komponovanou hudbu na zakdzku nebo jde o vyuziti ¢dsti hudby z existujiciho
dila. Jde-li o druhou moznost, je nejvhodnéjsi postup vyuzit sluzeb hudebni knihovny
(music library). Hudebni knihovna nem4 nic spole¢ného s funkcemi vefejnych kniho-
ven, jak je znaji ¢tendfi. Music library je centrdlni zvukov4 banka, kterd je zaméfena na
vyuziti hudebnich dél v komer¢ni sféte.
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Podstata hudebni knihovny
Hlavni vyhodou hudebnich knihoven je vlastnictvi vSech autorskych prav k dané
nahrévce najednou. Klient se zdjmem o konkrétni nahrdvku ziskd prostfednictvim
hudebni knihovny souhlas k uZzivdni od autora hudby (hudebniho skladatele), vykon-
ného umélce i od vyrobce zvukového zéznamu. Hudebni knihovna tedy umoznuje
pohodlny piistup k hudbé, aniz by zdkaznici museli zidat o souhlas vSechny jednot-
livé ptvodce dila zvldst. Setif tedy nejen ¢as, ale i penize. Smluvni klienti knihovny
mohou mit diky hudebni knihovné klidné spani, nebot se nemusi obdvat, Ze svou praci
s hudebnimi produkty porusi, byt nevédomky, autorsky zikon, o jeho? plnéni se v CR
v praxi stard OSA (OSA — Ochranny svaz autorsky pro préva k dilaim hudebnim).
Hudebni knihovna nabizi statisice skladeb, jingld, ruchd, efektt a znélek z Ceské
i zahrani¢ni produkce pouzitelnych pro:

* postprodukéni tcely (ozvudeni) v oblasti filmové, televizni a rozhlasové tvorby,

* vyrobu rozhlasovych a televiznich reklam,

* vyrobu multimedidlnich poradii na digitdlnich nosic¢ich,

* identifikaci rozhlasovych a televiznich stanic (tzv. obal), pro vyrobu znélek, predél,
programovych upoutdvek,

* ozvudeni interiér a vefejnych prostor,

* vyrobu hudebnich sestav pro sportovni a tane¢ni kluby a télesa,

* divadelni pfedstaveni.

Hudebni knihovny jsou komer¢ni firmy, vyddvaji vlastni nosi¢e a vlastni vyhradni
subnakladatelskd priva svétovych hudebnich nakladatelstvi pro doméci trh, udéluji
souhlas k pouziti jednotlivych hudebnich prvka z kolekei smluvnich knihoven k vyro-
bé¢ audiovizudlnich a multimedidlnich pofadii jménem autora hudby, vykonnych
umélct a vyrobetl zvukového zdznamu a v souladu s autorskym zdkonem.

Veskerd hudba, kterd je v knihovné k dispozici, je ptjéovdna bezplatné. V praxi
to znamend, Ze nosice jsou na zaklad¢ licen¢ni smlouvy zdarma pronajimédny. Klient
zaplati az za hudbu, kterou skute¢né pouzil, a podle tcelu, ke kterému ji pouzil. Hud-
ba zahrnuje jak kompletni skladby (na ozvuéeni vefejnych prostor), tak i vynatky ze
zndmych melodii v délkdch 15, 30 a 60 sekund (vhodnych napt. na ozvuceni reklam-
nich spott).

V hudebnich knihovnich nalezneme i zna¢né mnozstvi zvukovych efeket (ruchy).
Zvukové efekty nespadaji do oblasti chrinéné autorskym prdvem, tzn. nepodléhaji
licenci, a proto mohou byt pfimo proddvény. Je mozné zakoupit i celé sady zvukovych
efektt nebo jednotlivda CD s pozadovanymi ruchy charakteristickymi pro nejriiznéjsi
oblasti, napf. domdcnost, pfirodu a druhy zvifat, mésto, ulici apod.

Kazd4 knihovna zasild svd novinkovd CD svym partnerskym knihovndm. Hl4sen{
a vyucétovani pouzité zahrani¢ni hudby probihd jednou za pololeti. Honoraf pro zahra-
ni¢ni knihovnu ¢ini 50 % z ceny, kterd byla za pouziti konkrétnich nahrdvek obdrze-
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na. Druhd polovina ¢astky zstdvd hudebni knihovné na pokryti rezijnich ndklada
spojenych s touto ¢innosti, véetné zisku.

Soucasny trend sméfuje k prodeji hudby a zvuka po internetu. Tato forma distribu-
ce pravdépodobné brzy nahradi fyzické nosice.

Hudebni knihovny usnadiiuji vyuziti hudby a zvuka pro komeréni Gely a zdroven
zajistuji legalni pouziti této hudby.

Film

Film je dal${ uméleckou oblasti, v niz se promitd korpordtni image. Propaga¢ni filmy
jsou predevs$im v téchto oblastech:

* propagacni filmy neziskovych organizaci (o zemi, mésté, obci, oblasti, pamdtce),
* propagacni filmy jako firemni prezentace nebo predstaveni produktu,

* reklamni spoty,

* product placement.

Propagacni filmy neziskovych organizaci

Propaga¢ni filmy neziskovych organizaci o zemi, mésté, obci, pamdtce jsou jednim ze
zdkladnich ndstroji marketingové komunikace kulturnich instituci. Cestovni a turis-
ticky ruch je soucdsti pramyslu i kultury. Propaga¢ni film muze byt vhodnym a moder-
nim zplsobem, jak pfitdhnout pozornost potencidlnich tuzemskych i zahrani¢nich
néavstévniki. Pfi vyrobé propagacniho filmu je tieba pracovat s emocemi, nikoli vytvi-
fet odbornou piedndsku. Pfi tvorbé téchto filmu spolupracuji obce nebo mésta ¢asto
s regiondlnimi televizemi. Vedle zajisténi prdce s profesiondlnimi odborniky je potom
mozné vysilani takového filmu v programu regiondlni televize.

Pfi vyrobé propaga¢niho filmu lze néklady rozlozit na zékladé spoluprdce se zave-
denymi ubytovacimi, ldzenskymi nebo stravovacimi zafizenimi, pro které je to dalsi
forma dlouhodobé reklamy. Piikladem velmi populdrniho a kvalitniho propaga¢niho
filmu je pofad o architektute 20. stoleti Sumn4 mésta, ktery vysilala Cesk televize.

Obsahem propagacnich filma v oblasti cestovniho ruchu jsou napt.:

* prezentace historickych pamdtek, poutnich mist,

* cyklistické stezky, moznosti agroturistiky,

* koupdni, rybdfsky revir, nau¢né stezky,

* ubytovdni, stravovdni,

* spolecenské, kulturni a sportovni akee,

* Uspéchy na poli pramyslu, sportu ¢i v poslednich letech také v ekologii,
* kontakt na informaéni stfedisko.
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Vyuiziti propagacnich filmi v oblasti cestovniho ruchu:

* na dni otevienych dveif,

* na veletrzich cestovniho a turistického ruchu,

¢ vinformadnim centru mésta, obce,

* ve vefejnopravni televizi, resp. regiondlnim vysildni,

* na soutézich propaga¢nich filmu a filmovych festivalech.

Propagacni filmy jako firemni prezentace
nebo predstaveni produktu

Propaga¢ni filmy firem vychdzeji z pfesného marketingového nebo public relations
zdméru. Podle zdméru, cile, ktery firmy sleduji rozezndvdme typy propaga¢niho firem-
niho filmu:

* Prezentace spole¢nosti zahrnuje filmy typu:
— k vyrodi ptisobeni firmy,
— predstaveni spole¢nosti (Gvodni slovo generdlniho feditele),
— nejdalezitéj$i milniky v historii spole¢nosti,
— zdbéry ze sidla spole¢nosti (exteriér i interiér),
— hlavni produkty, sluzby, feseni,
— vyjadfeni obchodniho partnera.

* Prezentace feseni nebo technologického postupu (video case study), ukazuje
vychozi stav, popisuje problém a zptsob jeho feseni, pouzité produkty, technologie
a postupy. Pokud je feseni ve fdzi ndvrhu, film pouzivd pocita¢ovou animaci projek-
tovaného stavu. Cilem je prezentovat vysledky nebo vyhody, lze pfidat hodnoceni
vyrobce nebo klienta.

* Prezentace vyrobkii, sluzeb a referenci spole¢nosti produktového typu zahrnu-
je studie nového produktu, historii vzniku, pfedvedeni vlastnosti, detailni zébéry
vech &asti, moznosti pouziti a instrukce pro pouzivdni, ptipadné rozhovory s vynd-
lezcem, konstruktérem, designérem.

* Prezentace pro potenciondlni a soucasné sponzory projektii neziskovych orga-
nizaci dokumentuje predchdzejici aktivity organizace véetné tspé$né spoluprace
s pfedchdzejicimi sponzory, predstavuje organizaci, jeji historii a soucasnd pozitiva,
z4bér a rozsah ¢innosti, jednotlivé projekty véetné vysledkii spoluprice a nejda-
lezit¢jsi medidlni aktivity.

Propaga¢ni filmy firem maji $iroké mozZnosti vyuZiti, napf.:

¢ na veletrzich,
* na odbornych konferencich,



238 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

* na tiskovych konferencich,

* pii vybérovém fizeni, ve kterém se firma uchdzi o zakdzku,
* na dni otevienych dvefi pro zdkazniky,

* v predvddéci mistnosti (showroomu), na recepci,

* na produktovych workshopech,

* pfi skoleni novych zaméstnanct.

Specifickou formou kratkého propagaéniho filmu jsou reklamni spoty. Jejich tvor-
bou, typy a vyuzitim se blize zabyva kapitola o marketingové komunikaci.

Spojeni korpordtni image s filmem je mozné i v oblasti product placementu. Pro-
duct placement (zatim nemd ustdleny ¢esky termin) znamend viditelné umisténi zna¢-
kového produktu do filmu, ale i do dalsich médii (televize, rozhlasu, ale i do romdnu
nebo pisnového textu).

PRIKLAD:
Hrdina miize jezdit ,autem nebo bude jezdit , Skodovkou“ éi , Fabii*, vecer miide sedét

u televize a (st si noviny, nebo wvidime, Ze zapind televizor znacky Sony, hraje mu znél-
ka Televiznich novin Novy, ale on si u toho ¢te Lidové noviny.

Product placement nemd v ¢eském prostiedi oporu v zdkonech (stav v dobé vzniku
knihy), takze se pohybuje na hranici skryté reklamy, kterd je nezdkonnd. Firmy obvyk-
le tuto situaci fesi sponzoringem daného filmu. Vyvoj pravni tpravy v této oblasti se
bude vyvijet, proto je nutné, v ptipadé vyuziti této moznosti sledovat aktudlni stav.

Vystoupeni umélci na komerénich akcich

Zivé vystoupeni moderirort, zpévakd, hudebniki, hercti na komerénich firemnich
akcich jsou dal$i formou spojeni korpordtni image s uménim. Pozvdnim renomova-
ného nebo zndmého umélce ddvd firma najevo svoji finanéni silu, zvysuje si prestiz
a upoutdvd zdjem médii. Pro umélce z finan¢né nepfili§ lukrativnich oborti (napt. diva-
dlo, vdznd hudba) se jednd o vyznamny zdroj pfijmu.

Umeéni jako nastroj reklamy

Vytvarné uméni proniklo i do reklamy. Rozlisujeme ¢tyfi zakladni formy vyuZitf umé-
nf jako ndstroje reklamy.

Adice. Jednd se o pfimé nezménéné zobrazeni uméleckého dila v jeho originalni podo-
bé, které je jasné oddéleno od zobrazeného zbozi a reklamniho sloganu. Tento zptsob
ztvarnéni je vhodny pro firmy, které nemohou zobrazit zbozi jako priklad své ¢innosti,
napt. sluzby. Tuto formu pouzivaji na svych plakdtech muzea a galerie.
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Odcizeni. Tento pfipad je povazovin za nejméné eticky. Zbozi se v tomto piipadé
stdvd esencidlni souddsti historického dila. Tato forma pouziti uméleckého dila ve
prospéch reklamy je nékdy, nebo pro nékteré kategorie zdkaznikil, urdzejici. Reklama
vsak vzbudi pozornost médii a ziskd bezplatnou publicitu v médiich pfi minimdlnich
ndkladech vynalozenych firmou. V nékterych pfipadech muze stacit jeden billboard
s kontroverzni reklamou. I kdyz se d4 hovofit o negativni publicité, firma docili svého
reklamniho zdméru zviditelnit své jméno nebo produkt. Bude odsuzovina za svij pii-
stup ke kulturnim hodnotdm, ale reklama splni svij ucel, znacka se dostane do Sirstho
povédomi. I negativni publicita mtze byt dobrou reklamou.

Rédmovini. V tomto typu instrumentalizace zboz{ nahradi samotny umélecky predmét
a zlstane pouze ordmovidno puvodnim dilem, coz pfispivd ke vyzdvizeni dustojnosti
zbozi. Pfi nevhodném pouziti nastane stejnd situace jako v predchdzejicim pripadé.

Inscenace. Nejjednodussi zptsob vyuziti uméni je, ze zboZi je pouze ztvdrnéno v umé-
leckém historickém stylu. Odpadaji zde i rdmové rekvizity. Nejcastéji se tento zpii-
sob vyuzivd u potravin, které jsou aranzovany jako z4tisi (napf. koncepce holandského
malifstvi 17. stoleti). Tento zptsob se fadi k nekontroverznim ztvarnénim reklamy.

8.2 Sponzoring

Sponzoring je specifickym ndstrojem marketingové komunikace. Z pohledu obecného
marketingu se n¢kdy fadi mezi ndstroje PR. Firmy ho vnimaji na pomezi publici-
ty a reklamy a pro vétinu kulturnich neziskovych organizaci je zdkladnim vedlejsim
zdrojem prostiedku na jejich aktivity.

Sponzoring je obchodni transakce mezi rovnocennymi subjekty, které vstupuji do
vzdjemné rovnopravného vztahu. Sponzor i sponzorovany do tohoto vztahu investuji
a zdroven z ného néjakou hodnotu ziskdvaji.

Sponzoring neni transfer, nejednd se ani o mecendsstvi, ddrcovstvi, nebo charitu, ale
o vzdjemné vyhodny obchod, podporu aktivit vnéj$i instituci nebo osobou ke vzdjem-
nému prospéchu obou stran. Sponzoring méd komer¢ni pfinos pro obé strany.

Slovo sponsor pochdzi z latiny, jeho pivodni vyznam je rukojmi, ruéitel. S nadsdz-
kou Ize fici, Ze sponzor je do jisté miry rukojmim sponzorované organizace. Je zdvisly
na jeji dobré povésti i na tom, jak organizace bude plnit své sliby, predevsim v oblasti
publicity a obchdzeni komunikac¢nich bariér. Sponzor je ale z hlediska své finanéni sily
i rucitelem, respektive zdrukou, Ze organizace je diivéryhodnym partnerem.
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Sponzoring stoji na tiech pilifich:

* sponzor (firma, podnik),
* sponzorovany (neziskovd organizace),
* zprostiedkovatelé spoluprice (média).

Vztah mezi sponzorem a sponzorovanym potiebuje zprostfedkovatele, ktery bude
komunikovat vefejnosti hodnoty zakoupené sponzorem. Timto zprostiedkovatelem
jsou média.

Formy sponzoringu

Teoreticky se sponzoring déli na stdtni a soukromy. Jako stdtni sponzoring byvd
v zahrani¢ni literatufe oznacovdna forma financovani neziskovych organizaci stitem,
kdy stdt plné hradi provoz neziskové organizace. V ¢eskych podminkdch by tomu
odpovidala forma rozpoctové organizace. Stdtni sponzoring m4d nékteré znaky sponzo-
ringu v uz$im slova smyslu. Stdt, respektive vldda si kupuje u vefejnosti pozitivni ima-
ge prostiednictvim vefejné prospésnych aktivit, které pritahuji publicitu, ale z titulu
svého postaveni nemusi timto zptisobem prordzet komunika¢ni bariéru k dalezitym
lidem, naopak v tomto ptipad¢ je komunikace cilena na nejsirsi vefejnost.

Soukromy sponzoring je ze zdroju firem a jednotlivcl. Je tim, co rozumime sponzo-
ringem v uz$im slova smyslu. Sirs{ vyuziti soukromého sponzoringu je tim, co éeskym
kulturnim neziskovym organizacim chybi. Vina je pravdépodobné na obou stranich.
Firmy si na moznosti sponzorovéni jako formy komunikace teprve zvykaji, kulturni
organizace by rddy ptijimaly dary, ale neuméji zajistit adekvétni protihodnotu.

Sponzoring dnes zndme nejen z kultury, dal$i moznosti sponzoringu jsou i ve védé,
vyzkumu a vzdélavdni nebo v podobé sociosponzoringu (charita, nadace, zdravotnic-
tvi, péée o lidi). Nejmladsim odvétvim je ekosponzoring (ekologické aktivity). Castym
ptipadem je sponzorovéni sportu, ale podstatu skute¢ného sponzoringu napliuje jen
v ptipadé podpory amatérského a poloprofesiondlniho sportu. V piipadé vrcholového
sportu se jednd o ¢istou reklamu. Podobné na pomezi je i sponzoring politicky, kte-
ry nesplnuje zdkladni cil sponzorovini, snahu sponzora ziskat lep$i image. Naopak,
sponzofi v této oblasti ddvaji pfednost tomu, aby zustali utajeni, pak jsou bud ddrci,
nebo ocekdvaji jiné vyhody. Diskutabilni otdzka je, zda legdlni. Sponzorstvim pofadi
v médiich, obvykle v televizi, se vracime ke kulturnimu sponzoringu, nicméné i v tom-
to piipadé se jednd vice o reklamu a mozné obchdzeni limitovaného ¢asu na vysildni
reklamy. Sponzorstvi pofadi zajistuje umisténi sponzorského sdéleni (reklamy) v neja-
traktivngjsim case, tésné pred zahdjenim oéekdvaného poradu.
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Kulturni sponzoring
Kulturni sponzoring je historicky nejstarsi formou, vznikl z mecendsstvi, jehoz nézev
pochdzi z latiny. Gaius Cilnius Maecenas, byl v 1. stoleti pf. Kr. bohaty fimsky obcan,
sdm literdrné ¢inny, ktery proslul jako pfiznivec kultury. Shromdzdil kolem sebe sku-
pinu bésnikt (Vergilius, Horatius a dalsi) a poskytl jim hmotné zabezpeceni, aby méli
¢as na uméleckou tvorbu. Za zminku v dnesnich souvislostech stoji, Ze Maecenas pod-
poroval i politiku Octaviana a jim podporovani umélci se zavazovali k podpore Octa-
vianovy politiky také. Mohli bychom fici, Ze Maecenas byl prvnim historicky zndmym
sponzorem nejen uméni, ale i politiky.

Kulturni sponzoring nezahrnuje jen podporu vytvarného uméni a kulturniho dédic-
tvi, ale vSech oblasti kultury a uméni, véetné vykonnych umélea.

Podle zaméfeni sponzoringu rozliSujeme sponzoring osob, skupin, organizaci a udd-
losti nebo akei:

* osoba — umélec (vytvarnik, zpévdk, hudebnik, bdsnik),

* skupina — genera¢ni a ndzorové sdruzeni umélcii, hudebni skupina, divadelni sou-
bor,

* organizace — muzeum, galerie, divadlo, symfonicky orchestr,

* uddlost, akce — vernisdz, docasnd vystava, koncert, divadelni pfedstaveni.

Cile sponzoringu
Sponzor o¢ekdvd komeréni piinos, kupuje si fadu vyhod, zejména zvySeni zndmosti
a popularity firmy, prestiz, renomé, zménu, vylepSeni nebo udrzeni dobrého jména,
image, znacky. Sponzoring zprostfedkovdva hodnoty firmy prostfednictvim sponzoro-
vané organizace cilovym skupindm, mtize napomoci ziskdni sympatii, davéry vefejnos-
ti nebo cilové skupiny, zajistuje goodwill. Napomdha obchdzeni komunika¢nich bariér,
ziskdvdni kontaktd pfi raznych neformdlnich akcich, upeviiuje pozice a kvality vzta-
ha, prispiva ke zvySeni frekvence kontaktii. V neposledni fadé motivuje i pracovniky
v obou institucich. Zvy$uje prestiz zaméstnanct firmy, kterd sponzoruje spolecensky
prospé$nou aktivitu, ale i prestiz sponzorovaného, protoze se kvalifikoval, jako vhodny
pro sponzoring a to samo o sobé¢ svéddi o jeho kvalitdch.

Co sponzoring nemuze dokdzat zajistit, je rychly krdtkodoby efeke, ktery by se pro-
jevil okamzitym rlistem trzeb, ziski, vyprodanymi sklady. Z hlediska firmy je sponzo-
ring dlouhodobou investici s pomalou, ale stabilni, dobrou névratnosti.

Cilové skupiny

Cilové skupiny, které ma sponzoring oslovit jsou:

* stdvajici a potencidlni zdkaznici,
* stdtni a mistn{ ufady a organizace,
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* stdvajici a potencidlni zaméstnanci,
¢ média,
* ostatni vefejnost.

Informace o sponzoringu upozornuji zdkazniky nejen na existenci firmy, ale sou¢asné
vypovidaji i o jeji stabilit¢ a finan¢ni sile. Stdtni a mistni tfady a organizace pfijimaji
takovou firmu pozitivnéji, pomdh4 jim s financovdnim neziskového sektoru; o zamést-
nancich byla fe¢ vyse. Média jsou hlavnim zprostfedkovatelem informaci.

Geograficky rozmér sponzorskych cilii
Sponzorské cile mohou byt:

* s celosvétovym dosahem,
¢ celostdtni,

* regiondlni,

* lokdlni (mistni).

Sponzoring kulturniho dédictvi a uméni se obvykle odehréva na nizsich drovnich, ale
jsou i kulturni akce s celosvétovym dosahem, obvykle v§ak v oblasti vykonnych umél-
ct (performing arts), napt. koncert ¢i vystoupeni.

Podminky sponzoringu
Predpoklady tspésného sponzoringu jsou:

* Vérohodnost konceptu, coz znamend, Ze cilovd skupina organizace musi odpovidat
zaméfeni podniku.

* Jedinecnost konceptu. Obvykle neni sponzorovén béiny kazdodenni povoz organi-
zace, protoze nezajistuje zviditelnéni.

* Publicita konceptu souvisi jednak s jedine¢nosti, ale také s provedenim. Pfiddni
kreativity a fantazie, né¢eho zvlastniho, neotfelého nenf nutnost, ale zvy$uje tspés-
nost sponzoringu.

* Etika. Projekt musi odpovidat sou¢asnému pojeti etiky v dané spole¢nosti. Fir-
ma musi zvazit, zda vlastnici, akciondfi s jejimi sponzorskymi aktivitami souhlasi
a sponzorovand organizace posuzuje, jestli nedojde k poskozeni jeji povésti, spoji-li
své jméno s potencidlnim sponzorem.

Postup p¥i ziskdvdni sponzora

Kroky tspésného sponzoringu zaéinaji odhadem vlastni sily — jakd je organizace doo-
pravdy, jak ji vidi uzivatelé nebo ndv$tévnici (zdkaznici) a také jak ji vidi ti, keefi jeji
sluzby nevyuzivaji. ,Prodat organizaci sponzorovi“ znamen4 pfesvéd<it ho, Ze spojeni
s organizaci posili jeho postaveni na trhu, zvysi jeho renomé. Organizace za¢ind mar-
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ketingovym a PR auditem, ktery ukdze jeji silné a slabé strdnky. Sponzor si vybird
uspésnou, vefejnosti oblibenou organizaci s dobrymi pracovniky, hledd néco, ¢im se
organizace odliSuje od ostatnich, v ¢em je jeji sila, ekonomicky fe¢eno USP (unique
selling point). Pozor, sponzorovany nesmi zatajovat nedostatky, kterych si je védom,
mél by na né upozornit a fict, co se snazi délat pro jejich odstranéni.

Sponzorovand instituce si stanovi na tivod marketingového auditu zdméry, které by
mohla potencidlnimu sponzorovi nabidnout, napf. rozsifovani sluzeb, pofdddni akcf,
konkrétni vystavu (ne bézny chod organizace).

Dalsim krokem je vytyceni méfitelnych cila. Cile vychdzeji z prazkumu trhu, fikaji,
kdo jsou zdkaznici organizace a jaky je jejich profil, protoze kulturni organizace vyhle-
davd firmy, které by si mohly prit oslovit tyto skupiny zdkaznika. Napt., kdo chodi
do muzea, do knihovny, jak se tam dostdv4, zda jede autem, zda navstivi cestou mistn{
restauraci nebo obchodni centrum?

Strategie. Ndvrh sponzorovi obsahuje seznam sluzeb nebo akei, které prichdzeji v Gva-
hu pro sponzorovéni, charakteristiky zékazniki, ktefi tyto sluzby vyuzivaji, charakte-
ristiky médii a jejich ¢tendii, kde by o akcich a sponzorech mohli referovat. Organi-
zace si muze stanovit i preference, dulezitost sluzeb a akei, které pfichdzeji v ivahu pro
sponzorovani.

Srozumitelné sdélované poselstvi pak nédvrh dopliuje. Uvadi, ¢im se organizace lisi
od ostatnich, a pro¢ sponzorovat zrovna ji. Kulturni organizace musi umét vyhledat
prilezitosti, kde a jak demonstrovat své klady (napiiklad na mistni oslavé, pfi otevieni
nového kulturniho stfediska, vernisazi vystavy atd.) a musi ukdzat, ze umi marketingo-
vé komunikovat. O tom svéddi jeji letdky, brozury, plakdty, vztahy s médii.

Sponzoring muze byt jednordzovy nebo dlouhodoby. Poprvé ziskany sponzor je vét-
Sinou pro jednordzovy sponzoring, na kterém si ob¢ strany ovéii vhodnost vzdjemné
spoluprice, dlouhodoby sponzoring si organizace musi zaslouzit pfedchozi dobrou
spolupraci.

Sponzoring muze mit podobu finan¢ni, ale i naturdlni v podobé poskytnuti pro-
duktd, vybaveni nebo sluzeb (zakoupeni pocitaca, rekonstrukce budovy, mistni opra-
vy, femeslné price, poradenstvi, tisk, graficky ndvrh plakdtu, loga, protisluzby). Spe-
cifickou formou je sponzoring ze stany médii. Jsou-li média spolusponzorem, spociva
jejich piinos v zajisténi bezplatné reklamy sponzorované akci nebo aktivité. Vyjimed-
nou formou je sponzoring v podobé dlouhodobého investi¢niho kapitdlu. To je pii-
pad, kdy se velkd firma rozhodne iniciovat zalozeni muzea nebo galerie, poskytne na to
finan¢n{ prostiedky a pfispivd na provoz nebo ho plné hradi.

Pokud ma organizace nabidky na sponzorovani, muze stit pted otdzkou, zda vyuzit
spolusponzoringu nebo zda je pro ni vyhodnéjsi vylu¢ny sponzoring. Spolusponzo-
ring je situace, kdy na jednu akci m4 instituce vice sponzort. V takovém piipadé je
nutné dodrzet nékolik pravidel. Sponzofi nesméji byt pfimymi konkureny, ani mezi
nimi nebo jejich predstaviteli nesmi panovat nepfételstvi. Organizace mize mit jen
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tolik sponzort, kolik jich muze ndleZité prezentovat ve svych prostordch a materidlech,
kolika je schopna zajistit publicitu. Vyhodou spolusponzoringu je, ze organizace neni
z4visld na jediném vedlejsim zdroji ptijmu, nevyhodou jsou mensi ¢dstky, keerymi spo-
lusponzofi pfispivaji a nutnost koordinace vztahti mezi nimi.

Vylu¢ny sponzoring pfinisi vyhodu investi¢né silného partnera, ktery je ochoten za
vylu¢nost zaplatit, ale v piipadé ztrity vyluéného sponzora se instituce muze dostat do
problému. Firma md podstatné vétsi prostor k sebeprezentaci, nedéli se o pozornost
médii.

Nositelé jména jsou nejvyssi formou vyluéného sponzoringu. (Napf. Gambrinus
liga, T-mobile Aréna, Sazka Aréna, O, Aréna.) Pro kulturni a vzdéldvaci instituce jde
o naprosto nevhodnou formu, protoze zavedené jméno instituce byvd jeji nejvétsi
nemateridlni hodnotou. Jména sponzortt se mohou ménit, nositeli jména by se méli
stdt jen v ptipadé poskytnuti investi¢niho kapitdlu a dlouhodobého zdméru (a to plati
i v ptipadé zde uvedenych piikladii z oblasti sportu). V oblasti kulturniho dédictvi,
galerii a muzel mize instituce dostat jméno vézeného dlouhodobého mecendse nebo
zakladatele, ale stejné 1épe az po jeho smrti.

Vétsina kulturnich neziskovych organizaci si v nasich podminkéch, kde sponzoring
nemd dlouhou tradici, pfili§ vybirat nemutze, naopak musi peclivé zvazit, co muze
sponzorovi nabidnout. I sponzor si vybiré:

* Bude podporovat jeden zdsadni projekt nebo vice mensich projeket, mize pozado-
vat pfizpsobeni projektu ,na miru“ nebo chce mit moznost vybrat si z nékolika
variant?

* Podle cilovych skupin a jejich profilt — vék, pohlavi, vzdéldni, zdjmy, zaméstndni
zékaznika resp. ndvstévniki organizace.

* Podle poctu oslovenych z cilovych skupin.

* Podle trovné prezentace v médiich a zptisobu propagace akce a tim i sponzora.
(Pfedchazejici zkusenost organizace se sponzoringem je vybornou referenci.)

* Podle moznosti ziskat kontakty (na VIP lidi, s nimiz se na akcich setkd).

Cena za sponzoring

Cena sponzoringu se nemuze odvozovat z ndkladii za akci. Sponzora zajimd pfinos,
ktery mu sponzorovany nabizi, publicita a neformalni kontakty. Naptiklad pokud
sponzoruje vystavu a o vernisazi se referuje v hlavni zpravodajské relaci, kde je zminé-
no, ze se vystava uskutec¢nila zdsluhou sponzora, firmy XY, miiZe organizace sponzoro-
vi vy¢islit pfinos jako cenu za jedno odvysildni reklamniho spotu v nejsledovanéjsim
¢ase. Utinnost publicity je podle odhadti minimdlné t¥ikrdt, spise pétkrat vysi, takze
¢astku jesté vyndsobime Ctyfmi. Stejné bude organizace poéitat dalsi ptinosy (¢lanky
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v tisku, loga sponzora na plakdtech k vystavé atd.). Ne kazd4 publicita ma pro sponzo-
ra stejnou hodnotu. Clinek v odborném ¢asopise o historii a muzejnictvi bude mit
pro sponzora nulovou hodnotu, protoze okruh ¢tendfii ¢asopisu nepatii k zdkaznikiim
firmy, ale ¢ldnek v novindch nebo jejich regiondlnich pfilohdch bude odpovidat cené
za srovnatelnou inzerci krdt koeficient publicity. Vyslednd ¢dstka je cena za sponzoring,
4stka, o kterou si organizace firmé muze fict. To je$té neznamend, Ze tuto ¢dstku
dostane. Na druhé strané, hodnota, kterou pfindsi organizace sponzorovi je vyssi, pro-
toze nelze nevydislit nejdalezitéjsi pfinosy. Pfinos v oblasti zvyseni prestize, dobrého
jména a navdzdni novych kontaktd (napt. s predstaviteli stdtni nebo mistni samosprévy
na vernisdzi) bude pro firmu mnohem vys$i nez cena, kterou od nich organizace zdda.

Sponzorovand organizace by ale méla slibovat jen to, co je schopna splnit, protoze
musi dodrzet, co sponzoriim slibila.

Etika sponzoringu

Sponzorovani instituce, a organizace spravujici kulturni dédictvi pfedevsim, vzdy musi
zvazovat, zda je sponzor diivéryhodny. Za neetické se povazuji formy sponzoringu, kde
by mohlo dojit ke stfetu zdjma. Kdyby napiiklad néjakou ndrodni védeckou knihovnu
sponzorovalo jedno z nakladatelstvi odborné literatury, mohla by mit takovd knihovna
tendenci objedndvat pfednostné knihy z jeho produkce, a nikoli knihy podle jejich
vyznamu a potieb uzivateld. Za neeticky se povazuje také sponzoring firmami, které
maji pochybné zdroje svych pfijma.

V nékterych piipadech je vsak etika diskutabilni. Objevuji se hlasy, Ze je neetické,
aby firmy provozujici nezdravé rychlé oblerstveni sponzorovaly akce pro déti.

Nebo ndsledujici piiklad: Mistni pivovar se rozhodl sponzorovat détsky den mist-
niho kulturniho centra, multifunkéntho objektu s galerii, knihovnou a sdlem, ktery
plni funkci divadla i kina. Mélo to kulturni centrum jako nehordznost odmitnout?
Nebo se jednd o genidlni spojeni a tatinkové, ktefi by jinak nikdy své déti do knihovny
nebo divadla nevzali, pfijdou na ochutndvku a pfivedou déti ve velkém poctu. Vidyt
détem nikdo pivo nenabizel. Treba se détem divadlo, vystava nebo knihovna zalibi
aiv dospélosti budou radsi chodit za kulturou nez do hospody. Jaky je va$ ndzor?

8.3 Veletrhy a komer¢ni vystavy

Veletrhy jsou aktivitami marketingové komunikace a podobné¢ jako sponzoring pre-
sahuji tzké vymezeni propaga¢niho mixu. Jsou soucasné ndstrojem publicity a PR,
formou reklamy organizace (pokud budeme potfadatele veletrhu povazovat za zpro-
sttedkovatele — médium) i podpory prodeje (jako kratkodobd intenzivni akce). Na
veletrzich dochdzi k pfimému kontaktu mezi nabizejicim a zdkaznikem, proto vyuzivd
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i metody direkt marketingu. Tato kombinace moznosti piisobit na zdkaznika, spolu
s faktem, Ze ndvstévnici veletrhu prichdzeji za nabidkou, a jsou tedy pfipraveni i moti-
vovani ji pfijmout, ¢ini z veletrht vysoce U¢inny ndstroj marketingové komunikace,
a to pfi relativné nizkych ndkladech.

Komercni vystavy

Komeréni vystavy mohou byt dlouhodobé i kritkodobé akee, které maji za cil pred-
stavit firmu, jeji historii, uspéchy a nabidku. Jsou pfedevsim PR aktivitou. Obvykle
se konaji v sidle firmy, v jejich reprezentativnich prostordch nebo na vhodném, dobte
dostupném misté v pronajatych prostordch. Mohou mit podobu stdlé expozice, nebo
docasné vystavy. Mohou byt pofdddny k vyro¢i firmy, k prezentaci dosazenych tspé-
chit nebo budoucich zaméri. Casto vyuzivaji umélct a odborniki z muzef a galerii pii
ndvrhu, tvorbé¢ a instalaci vystavy. Cilem téchto vystav neni jen reklama a samochvila
firmy, ta by pfili§ pozornosti od Siroké vefejnosti neziskala. Komer¢ni vystavy mohou
byt koncipovdny podobné jako expozice technickych muzei a védeckotechnickych cen-
ter s fadou interaktivnich prvkii doprovdzenych uméleckym ztvdrnénim techniky. Na
realizaci se podileji $pickovi libretisté, vytvarnici, architekti a scénografové. Komere¢ni
vystavy jsou zivymi centry, kde si nav$tévnici mohou vyzkouset pokusy a stdt se obje-
viteli. K tomu slouzi doprovodné workshopy.

V této souvislosti je vhodné upozornit, ze pod pojmem komeréni vystavy se nékdy
mohou myslet i krdtkodobé prodejni vystavy, které pfipominaji laciné trzi$té nebo
totdln{ vyprodej a s uménim nemaji nic spole¢ného.

Prodejni a kontraktacni veletrhy

Veletrhy jsou krdtkodobé, periodicky se opakujici akce (obvykle ro¢né, u sezonniho
zbotzi jako je obledeni pololetné), pofddané organizdtorem veletrhu, vlastnikem nebo
ndjemcem veletrzniho aredlu ¢i vystavnich ploch za Géelem soustfedit v jednom misté
a ¢ase nabidku a poptdvku.

Cile z pohledu vystavovatele na veletrhu

Veletrhy jsou vhodnou pfilezitosti k prezentaci novych produket a technologii, prede-
v$im tam, kde je nutné vysvétlit a demonstrovat principy fungovani produktd. Protoze
se na veletrzich soustiedi viechny vyznamné firmy z oboru a velké mnozstvi kvalifi-
kovanych névstévnika, jsou veletrhy prileZitosti pro ziskdni kontaktt a uzavieni kon-
trakti. Veletrhy umoznuji firmé porovnat se s konkurenci, a v tomto smyslu jsou nej-
rychlejsim a vysoce objektivnim marketingovym priizkumem. Dobra firma s kvalitni
nabidkou upoutd pozornost médii i zdkaznikd. V neposledni fad¢ je ti¢ast na veletrhu
i zélezitosti prestize a image firmy. Dokonald architektura, design a G¢ast zndmych
uméled prestiz a image firmy posiluji a pfitahuji pozornost médii.
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Jednotlivé kroky, kterymi musi firma nebo organizace vystavujici na veletrhu projt,
jsou v ndpovédeé ke cviceni pod touto kapitolou. (Pozor v KOR)

Priprava komercniho veletrhu z pohledu organizdtora

Organizdtory veletrht jsou veletrzni spole¢nosti, které vlastni nebo si najimaji veletrz-
ni aredly. Jejich tkolem je v krdtkém casovém tseku nekolika malo dnt soustfedit na
jednom misté nabidku a poptavku urcitého odvétvi.

Tradi¢ni veletrhy se periodicky opakuji, jejich definitivni terminy se pldnuji s ro¢-
nim predstihem tak, aby se konaly v pfiblizné stejném obdobi, na které jsou vystavo-
vatelé i ndvstévnici zvykli, a aby nekolidovaly s podobnymi akcemi v zahraniéi.

Dal$im bodem je stanoveni cilové skupiny vystavovatell a ndv$tévniki, zmapovani
konkurence a porovndni ceny. Déle by mély byt poddny nédvrhy Gprav nomenklatury,
véetné stanovenych klicovych oblasti pro pfislusny roénik a také navrhy spolupracuji-
cich organizaci, instituci a firem a medidlnich partnert. Mezi dalsi dilezité body patti
ur¢eni hlavnich spolupracujicich médif a zpracovédni orienta¢nich ndvrha doprovod-
nych programd, piiprava pfihlaskovych materidla a letaka.

Nedilnou soucdsti piipravy je zpracovani finanéniho rozpoctu akce z hlediska:

* pldnovanych ndkladu,

* poctu vystavovateld,

* predpoklddané velikosti vystavni plochy,
* nivrhu cen,

* predpoklddanych vynost z akce.

V obdobi 10-11 mésict pfed vystavou dochdzi ke zpracovani strategického planu akvi-
zice vystavy a marketingovych materidli k vystavé, pfihlasek a propaga¢nich letdka.
Vyznamnou roli v tomto obdobi mé pfiprava medidlni kampané na akci, zpracovani
zékladnich textovych a grafickych ndvrhu inzerdtl pro vystavovatele, zaddni objedni-
vek propagace a aktualizace webovych strinek.

Tti ¢evree roku pred kondnim veletrhu nastdvd ndbor firem véemi formami direke
marketingu, formou osobni akvizice, telemarketingu, e-mailem, faxem i postou.
Nisleduje rozesilani vyzédanych ndborovych materidlt a vyhodnocovani prvnich reak-
ci firem k Gcasti na vystavé. Akvizi¢ni materidl obsahuje i nabidku stavby expozice.

Organizdtor v této fdzi musi urcit prvni specifikace doprovodného programu, pro-
toze spolu s potvrzovdnim piihldsek vystavovatelim zasild i ndvrh obsahové struktury
a ¢asového harmonogramu doprovodného programu spolu s vymezenim prostort pro
doprovodny program.

Pul roku pfed kondnim veletrhu dochdzi k dopracovéni a presné specifikaci medi-
apldnu, pfedev$im ve vztahu k ndboru ndv§tévnika. Mezi dalsi dulezité tkoly patii
schizky s odbornymi partnery vystavy, ptiprava doprovodnych programii a zpiisobt
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pozvéini odborné vefejnosti. Zpracovéni predbézného rastru vystavy, roztfidéni vysta-
vovateli podle nomenklatury véetné umisténi do rastru je dal$im krokem pfipravné
féze.

Ctyfi az pét mésict pied vystavou pokrauje nabor firem, ptedeviim osobnim jed-
ndnim s firmami, keeré se doposud nepfihlasily, ale za¢astnily se minulych ro¢nika.
S tim souvisi i aktualizace a pfiprava ndv§tévnickych databdzi. Dochdzi k dopracovéni
detailtt doprovodného programu a jeho zvefejnéni na webu. Pripravuje se obsahovd
a grafickd podoba ¢estnych vstupenek, zvyhodnénych i plnocennych placenych vstupe-
nek, musi byt pfipraven kvalifikovany odhad poctu kazdého typu vstupenek. Rozhod-
nuti o mistu, koncepci a programu slavnostniho vecera spolu s objedndnim propagace
v médiich zakon¢uje tuto pfipravnou fizi.

Dva a7 tfi mésice pfed vystavou pfiprava vrcholi. Stdle pokracuje ndbor firem vSemi
formami, pfedev$im oslovenim potencidlnich vystavovatell pozitivni informaci ohled-
né stavu piipravy, o atraktivitich, novinkach, velkych pfihldsenych firmdch, doprovod-
ném programu a pfipravené navstévnické propagaci. Déle je dulezitd pribézna akeu-
alizace rastrti, pfiprava katalogu vystavy véetné grafiky, zajisténi visatek pro montédz,
demontdz i priabéh vystavy a schvileni projekti expozic cizich realizdtort.

Tato fdze je velmi ndro¢nd organizaéné, je nutné zajistit sluzby pojisténi a ubyto-
véni v prubé¢hu vystavy, pfedat podklady pro technickou realizaci expozic, pfipravit
a rozeslat organizaéni podminky vystavovateliim. Nelze zanedbat ani marketingové
funkce, pfedevsim ptipravu katalogu a zdpis firem do néj, napldnovani provozu tisko-
vého centra, stanoveni terminu a piipravy tiskové konference. Odbornym médiim jsou
zasildny struéné tiskové zpravy, v zdvéru tohoto obdobf se roz$ifuje mnozstvi piijemct
tiskovych zprav o celostdtni vSeobecnd média (televize, rozhlas, tisk).

Jeden mésic pred vystavou nastdva zdvére¢na fdze pripravy a propagace veletrhu.
Ta zahrnuje posledni aktualizaci rastrii vystavy, dopracovani katalogu vystavy a jeho
zaddni do tisku, realizaci tiskové konference, ptipravu materidla pro tiskové stfedisko
a piipravu a vytisténi informacnich materidla (pfedev$im ptedbéznych prihldsek) na
piisti ro¢nik veletrhu. Organiza¢né musi veletrzni sprva zajistit podklady pro regis-
traci vystavovateldl (zpracovani seznamd, databdze), musi zaregistrovat a zajistit reali-
zaci pozadavki vystavovatelll na montdzni a vystavovatelské prikazy, parkovaci karty
a dalsi sluzby.

Vlastni akce je ¢asové obdobi, které zahrnuje montdZ expozic, vlastni vystavu
a demontdz expozic. Zahrnuje tyto tkony:

¢ piedavani plochy nebo expozic vystavovateliim;
y vy
riabézné reseni aktudlnich problémi;
. b ktudlnich probl
. . A% . 7 ’ b4

* kontrolu velikosti a vysky expozic ve vztahu k zaplacenym plochdm a formé expo-

zic, fedeni rozport;
* sledovani priibéhu vystavy, potieb vystavovatelt i ndvstévnika a okamzité feseni

problému;
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* provoz tiskového stfediska a zajiSténi zastoupeni médii v dostate¢ném poctu a kva-
litn{ struktufe;

* slavnostni zahdjeni, jeho organizace a zajisténi vip ndvstévnika a feénika;

* organizace (medidlné atraktivnich) doprovodnych akei a programiy;

* organizace slavnostniho vecera (recepce, pérty, raut) a zajisténi vip névstévniku;

* osobni ndvstévy vyznamnych vystavovateld;

* ziskdvani poznatkil a hodnoceni pribéhu akce, marketingovy prazkum;

* akvizice na piisti ro¢nik, preddni materidli s informaci o terminu pristiho ro¢niku;

* kontrolu demontdze, piebirdni ploch od vystavovateliy

* umisténi stru¢ného bilan¢niho materidlu o prabé¢hu a vysledcich vystavy na webové
stranky vystavy (nejdéle 1 den po skonceni akce).

Ani v obdobi po skonceni akce pro organizdtora veletrhu price nekonéi. Zpracovéni
tdaji z Cestnych vstupenek a pozvinek je zédkladnim zdrojem pro doplnéni databize
nav$tévniki a potencidlnich vystavovatelti. Archivovani obrazové dokumentace miize
slouzit k propaga¢nim Géeltim v nésledujicich letech. Nejen slusnosti, ale pfimo mar-
ketingovou povinnosti je rozesilat dékovné dopisy partnertim i vystavovatelim.

Organizdtor md i dal$i povinnosti. Ve spoluprici s EU a podle jejich smérnic zpra-
covévd konecnd data o ndvstévnosti, celkovych ndkladech a trzbdch akce. Nakonec
provadi audit a formuluje zédvérecnou zprévu. Zivére¢nd zprava mé obvykle podobu
jak interni, pouze pro vlastni potfebu, tak externi, kterd je umisténa na webové strdnky
a rozesldna vybranym médiim, nékdy i vystavovatelim. Posledné jmenovany pfipad je
dnes vét§inou nahrazen pouze odkazem v dékovném dopise.

Vztah komercniho a uméleckého vystavnictvi

Technologické moznosti internetu dnes umoznujf firmdm dokonalou prezentaci jejich
produkti s detailnim popisem, kvalitnim obrazovym materidlem i animaci funkci
produktu a jeho pouziti, zdkaznikim zase pfindseji moznost kvalifikovaného srovndni
nabidek riiznych firem a jejich hodnoceni nezdvislymi odborniky i laickymi uZivateli.
Veletrhy proto prestdvaji byt primdrné akcemi, na nichz se predstavuji nové produkty
a jejich funkce a porovnévaji kvality nabizeného zbozi a sluzeb. Veletrhy stdle vice plni
predev$im reprezenta¢ni funkci, kdy firmy soupefi ve formé pfedvedeni své nabid-
ky, ukazuji svou silu a image. Roste vyznam zpracovani prezentace, coz se projevuje
v angazovani vyznamnych architeked, scénografii, vytvarniku i reziséra, keefi se na
realizacich podileji. Pro navstévniky z laické vefejnosti to pfindsi pfidanou uméleckou
hodnotu, kterd byva srovnatelnd s navstévou modernich muzei, tzv. technologickych
center, coz znamend vy$$i pfitazlivost komerénich akei i jejich doprovodnych progra-
mu firmy maji moznost oslovit vét$i mnozstvi potencidlnich zdkaznika.
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> 8.4 Shrnuti

Uméleckd prace na zakdzku ma dlouhou historii. Najdeme ji v oblasti reklamy a desig-
nu, v uzitém uméni i pfi tvorbé klasickych obrazii nebo fotografii. Reklama vyuzivd
vSechny umélecké profese od vytvarnikii (malift i grafikl) pfes autory hudby i textil
po scéndristy, reziséry a architekty; zastoupeni jsou i vykonni umélci, herci, hudebnici
¢i moderdtofi. V soucasné dobé mnoho umélct nachdzi uplatnéni na poli designu
a uzitého uméni. K vyuziti hudby v komeréni oblasti je mozno pfistupovat dvéma
zpusoby. Bud se jednd o komponovanou hudbu na zakdzku nebo jde o vyuziti ¢dsti
hudby z existujictho dila. Hudebni knihovny usnadiiuji vyuziti hudby a zvuka pro
komeréni Gcely a zdroven zajistuji legdlni pouziti této hudby.

Film je dal$i uméleckou oblasti, v niz se promitd korpordtni image. Propaga¢ni filmy
pouzivaji kulturn{ instituce i firmy. Propaga¢ni filmy neziskovych organizaci o zemi,
mésté, obci ¢i pamdtce jsou jednim ze zdkladnich ndstroji marketingové komunikace
kulturnich instituci. Propaga¢ni filmy z oboru cestovniho ruchu a kulturniho dédictvi
se vyuzivaji na dnech otevienych dvefi, na veletrzich cestovniho a turistického ruchu,
v informac¢nich centrech mést, obci, ve vefejnoprdvni televizi, resp. regiondlnim vysild-
ni, na soutézich propaga¢nich filmt a filmovych festivalech. Specifickou formou krét-
kého propaga¢niho filmu jsou reklamni spoty.

Spojeni korpordtni image s filmem je mozné i v oblasti product placementu. Pro-
duct placement znamend viditelné umisténi znackového produktu do filmu, ale i do
dalsich médif (televize, rozhlasu, ale i romdn nebo pisniového textu). Ziva vystoupen{
moderdtord, zpévékl, hudebniki, herct na komer¢nich firemnich akcich jsou dalsi
formou spojeni korpordtni image s uménim. Pozvinim renomovaného nebo zndmé-
ho umélce dévd firma najevo svoji finan¢ni silu, zvySuje si prestiz a upoutdva zdjem
médii.

Sponzoring
Sponzoring je specifickym ndstrojem marketingové komunikace. Sponzoring je
obchodni transakei mezi rovnocennymi subjekty, vzdjemné vyhodny obchod. Spon-
zoring ma komer¢ni pfinos pro obé¢ strany. Vztah mezi sponzorem a sponzorovanym
potiebuje zprostiedkovatele, ktery komunikuje vefejnosti hodnoty zakoupené sponzo-
rem. Timto zprostfedkovatelem jsou média.

Teoreticky se sponzoring déli na stdtni a soukromy. Jako stdtni sponzoring byvd
v zahrani¢ni literatufe ozna¢ovdna forma financovdni neziskovych organizaci stitem,
kde stit plné nebo ¢dste¢né hradi provoz neziskové organizace. Stdtni sponzoring
m4 nékteré znaky sponzoringu v uzsim slova smyslu. Stdt, respektive vldda si kupuje
u vefejnosti pozitivni image prostfednictvim vefejné prospésnych aktivit, které prita-
huji publicitu. Komunikace je cilena na Sirokou vefejnost.

Soukromy sponzoring pochdzi ze zdroji firem a jednotlivct. Je tim, co rozumime
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sponzoringem v uz$im slova smyslu. Kulturni sponzoring je historicky nejstarsi for-
mou, vznikl z mecendsstvi. Kulturni sponzoring nezahrnuje jen podporu vytvarného
uméni a kulturntho dédicevi, ale vSech oblasti kultury a uméni, v¢etné vykonnych
uméled. Podle zaméfeni sponzoringu rozliSujeme sponzoring osob, skupin, organizaci,
uddlosti nebo akci.

Sponzor oc¢ekdvd komercni piinos, kupuje si fadu vyhod, zejména zvyseni zndmosti
a popularity firmy, prestiz, renomé, zménu, vylepseni nebo udrzeni dobrého jména,
image, znacky. Sponzoring zprostfedkovdva hodnoty firmy prostfednictvim sponzoro-
vané organizace cilovym skupindm, miize napomoci ziskdni sympatii, davéry vefejnos-
ti nebo cilové skupiny, zajistuje goodwill. Napomdha obchdzeni komunika¢nich bariér,
ziskdvani kontaktl pfi riznych neformdlnich akcich, upeviiuje pozici a kvalitu vzta-
ha, prispiva ke zvyseni frekvence kontaktii. V neposledni fadé motivuje i pracovniky
v obou institucich. ZvySuje prestiz zaméstnanct firmy, kterd sponzoruje spolecensky
prospé$nou aktivitu, ale i prestiz sponzorovaného, protoze se ,kvalifikoval“ jako vhod-
ny pro sponzoring, coz samo o sobé svéd¢i o jeho kvalitdch.

Co sponzoring nemuze dokdzat zajistit, je rychly krétkodoby efekt, ktery by se pro-
jevil okamzitym rastem trzeb, zisk®, vyprodanymi sklady. Z hlediska firmy je spon-
zoring dlouhodobou investici s pomalou, ale stabilni, dobrou névratnosti. Informace
o sponzoringu upozorni zékazniky nejen na existenci firmy, ale sou¢asné vypovidaji
i o stabilit¢ a finanéni sile firmy. Stdtni a mistn{ Gfady a organizace pfijimaji takovou
firmu pozitivnéji, protoze jim poméhd s financovdnim neziskového sektoru. Média
jsou hlavnim zprostfedkovatelem informaci.

Kroky uspésného sponzoringu zacinaji odhadem vlastni sily. ,Prodat organizaci
sponzorovi® znamend presvédcit ho, Ze spojeni s organizaci posili jeho postaveni na
trhu, zvysi jeho renomé. Sponzor si vybird Gspésnou, vefejnosti oblibenou organizaci
s dobrymi pracovniky, hledd néco, ¢im se organizace odlisuje od ostatnich, v ¢em je jeji
sila. Strategie, ndvrh sponzorovi, dile obsahuje seznam sluzeb nebo akei, které prichd-
zeji v ivahu pro sponzorovéni, charakteristiky zdkazniku, keefi tyto sluzby vyuzivaji,
charakeeristiky médii (a jejich ¢tendit), kde by o akcich a sponzorech mohli referovat.
Organizace si muze stanovit i preference, dtlezitost sluzeb a akei, které prichdzeji v iva-
hu pro sponzorovani. Sponzoring muize mit podobu finan¢ni, ale i naturdlni, v podobé
poskytnuti produktil, vybaveni nebo sluzeb. Jsou-li média spolusponzorem, spocivd
jejich pfinos v zajisténi bezplatné reklamy a publicity sponzorované akce nebo aktivity.
Vyjimeénou formou je sponzoring v podobé dlouhodobého investi¢niho kapitalu.

Cena sponzoringu se nemuize odvozovat z nékladi za akei. Sponzora zajim4 pfinos,
ktery mu sponzorovany nabizi, publicita a neformdlni kontakty. Pf¥inos v oblasti zvy-
Senf prestize, dobrého jména a navdzdni novych kontaktl (napt. s predstaviteli stdtni
nebo mistni samosprdvy na vernisdzi) musi byt pro firmu vyss$i nez cena, kterou od
nich organizace zdd4.
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Komeréni vystavy a veletrhy

Komer¢ni vystavy mohou byt dlouhodobé i kratkodobé akee, které maji za cil predsta-
vit firmu, jeji historii, tspéchy a nabidku. Jsou pfedevs$im PR aktivitou. Veletrhy jsou
krdtkodobé periodicky se opakujici akee, jejichz téelem je soustiedit v jednom mis-
t¢ a ¢ase nabidku a poptdvku, jsou aktivitami marketingové komunikace, a podobné
jako sponzoring pfesahuji Gizké vymezeni propaga¢niho mixu. Dokonald architektura,
design a Gcast zndmych umélca prestiz a image firmy posiluji a pfitahuji pozornost
médii.

Technologické moznosti internetu dnes umoznuji firmdm dokonalou prezentaci
jejich produktt s detailnim popisem, kvalitnim obrazovym materidlem i animaci funk-
ci produktu a pfedvedeni jeho pouziti. Zakazniktim pfindseji moznost kvalifikovaného
srovndni nabidek riznych firem a jejich hodnoceni nezévislymi odborniky i laickymi
uzivateli. Veletrhy proto prestdvaji byt primdrné akcemi, na nichz se predstavuji nové
produkty a jejich funkce, a porovndvaji se kvality nabizeného zbozi a sluzeb. Veletrhy
stdle vice plni pfedevsim reprezenta¢ni funkei, kde firmy soupefi ve formé predvedeni
své nabidky, ukazuji svou silu a image. Roste vyznam zpracovédni prezentace, coz se
projevuje v angazovani vyznamnych architekti, scénografi, vytvarnika i reziséra, keefi
se na realizacich podileji. Pro ndvstévniky z laické vefejnosti to pfindsi pfidanou umé-
leckou hodnotu, kterd byvd srovnatelnd s ndvstévou modernich muzei, tzv. technolo-
gickych center, a znamend vyssi pritazlivost komerénich akei i jejich doprovodnych
programii. Firmy maji moznost oslovit vét$si mnozstvi potencidlnich zdkaznika.

Cviceni k tématu sponzoring

Udélejte si pro vasi organizaci marketingovy audit akci, které by pfichdzely v tivahu pro
sponzoring, pfednosti va$f organizace a vyhod, které miZete potencidlnim sponzorim
nabidnout, a pfipravte nabidkovy dopis. Pozor: prvni nabidka se musi vejit na jednu
stranu textu.

Cviceni k tématu komercni veletrhy a vystavy

Pozndmtea:

Toto cviceni obsahuje hlavni pojmy v chronologické ndpovédé a nent (resp. nemust byt)
souldsti semindrni price (pozor v KOR), proto lze zvolit i jinou organizaci, nez krerou se
Priibéiné zabyvite.

Pokud nékdo pracuje v organizaci zabyvajici se porddanim veletrhi, miize se vénovat
tikoliim, které zajistuje organizditor akce.
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Jedete na veletrh jako vystavovatelé. Rozhodnéte o nésledujicich krocich A-E:

A. Vyberte vhodny veletrh
podle cile, ktery téasti
sledujete, fidte se ndpovédou.

Kroky — chronologicky.

Rozhodnuti o prezentaci musf
odpovidat ciltim, které tcasti sledujete:
* zda,

* kdy,

e kde.

Prodejni nebo kontrakta¢ni veletrh.

Podle dosahu:
® mistni,

* regiondlni,

* nirodni,

¢ nadnirodni,

* mezindrodni.

Déleni podle odvétvi:

* pro profesiondly / experty,
* pro spotiebitele.

Cile:

* prezentace novych produktd,
technologif,

vysvétlit, demonstrovat,
ziskdn{ kontaktti,
uzavieni kontrakti,
porovnat s konkurenci,
marketingovy prizkum,
upoutat pozornost médif,
zakaznika,

* image firmy, organizace.

Umistén{ stinku:

® uvnitf,

¢ venku,

* na zaddtku, uprostied nebo na konci,
* hlavni a vedlejsi cesty.

Velikost a typ stdnku:

* fadovy (row),

* rohovy (corner),

* typ hlava“ (head),

* typ Lostrivek® (insular).

Persondln{ obsazenf:
* hostesky a asistenti,

* jedna odpovédnd osoba — privo
uzavirat a podepisovat kontrakty,

* image zaméstnanct,

e znalosti a kvalifikace:

0 produkt,

0 nabidka,

0 jazykové znalosti,

0 komunikativnost.

B. Zvolte vhodnou

komunikac¢ni strategii.

Vybér vhodnych expondti (ne¢kdy

méné je vice).

Zajisténi a vybér vhodného
propaga¢niho materidlu:

* letdky,

* brozury,

* katalogy,

* vzorky,

* obchodni ddrky,

video a multimedidlni prezentace.

Ptiprava pozvanky:

* daraz:
— ne co my nabizime,
— ale jakou vyhodu to pfinese

partnerovi,

* obchodnim partnerim 4-6 tydn
predem,

* potencidlnim zdkazniktim (50%
sleva),

* zavolat, e-mail, fax tyden pfedem:
— dohodnout termin schizky.

Jak, co a kde inzerovat:
* noviny,
* odborné ¢asopisy:
— kupon na slevu na vstupném,
* pozvat spritelené novindfe.

Stavba stdnku:
* veletrzni spole¢nost,
* vlastnimi prosttedky.

Zahajovaci ceremonidl:
* (cast,
* projev.
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Tiskové stiedisko kontaktova
s informacemi o aktivitich
v pribéhu veletrhu:

e tiskové konference:

— pfipravit info o nés,
— v pouzitelné podobé,
— deadline,

specidlni prezentace,
predndsky,

diskusni{ panely,
udalosti,

soutéze,

navstévy VID,

veletrzn{ noviny,

info o nasi organizaci.

Recepce:

* neformdlni piilezitost k ziskdni
kontaktd,

* vstupenky,

* chovéni.

C. Rozhodnéte o rozpoctu.

Finance uréené na veletrh musi pokryt:
* vybranou plochu,

* registracni poplatek,

venkovni plochu,

ndvrh,

design vystavni expozice,

realizaci vystavni expozice,
vybaveni stanku,

aranzovani stdnku,

piipojky, elektfina, internet, voda

a odpad, pfip. revize,

* vstupni a vjezdové karty (kromé
volnych, poskytnutych pofadatelem
v rdmci registraci a plochy),
ndklady na kauce,

spedice exponitil,

ptip. obsluha expondti,

tklid expozice a drobné sluzby,
tiskoviny: letdky, brozury, katalogy,

oo
pozvénky,
* z4pis do katalogu vystavy (nad rdmec
zdarma resp. v cen¢), uvefejnéni loga
a inzerce),

* média — inzerce (¢as nebo prostor, ale
i zpracovdni inzerdtu, reklamy),
hostesky a asistenty,

obderstveni na stanku,

reklamni darky,

ubytovén{ a diety pracovnikii (o$atné
— uniforma?),

* marketingovou podporu Géasti.

D. Po skonéeni veletrhu préce
nekondi.

demontaz stinku,

marketingovy vyzkum,
vyhodnoceni ocekdvdn{ a vysledky,
podékovani partnerim,

nabidky potencidlnim zdkazniktim.

E. Pokud mdte umélecké ambice,
navrhnéte i kreativni éast

nebo néktery jeji prvek.

Ta zahrnuje mimo jiné:
architektonicky ndvrh sténku,
doprovodné krétké filmy,

pc prezentace,

ziva vystoupeni uméleckd i odbornd,
soutcze,

atmosféra podle typu vystavy
(zahrnuje i zptisob oblékéni,
jedndnf a vystupovdni, vék a typ
zaméstnanci),

* smysly pii vystavdch:

— zrak — celkovy design vystavy,
interiéry, expondty, sladéné barvy,
ndlada,

— sluch — hudebni doprovod,
funkéni zvuky,

— hmat — v kazdém ¢lovéku je
kus ditéte a chce si séhnout,
interaktivn{ expondty, hapticka
vystava,

— dich — vang,

— chut — (ochutnat lze i ¢istou vodu
na ekologické vystavé, ochutnat
miiZete sttedovek v podobé
chleba z mouky ru¢né mleté na
kamenech apod.).
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PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Uméleckd price na zakdzku:
¢ reklama,
* design,
* hudba:
— komponovand hudba na zakdzku,
— hudebni knihovny (music library),
e film:
— propaga¢ni filmy neziskovych
organizaci,
— vyuziti propaga¢nich film v oblasti
cestovniho ruchu:
* propagac¢ni filmy jako firemni prezentace
nebo pfedstaveni produktu,
* reklamnf spoty,
product placement.

Sponzoring,.

Tii pilite:

* sponzor (firma, podnik),

* sponzorovan{ (neziskové organizace),
* zprostfedkovatelé spoluprice (média).

Typy sponzoringu:

* stdtni: plné dotuje nebo celkové plati
rozpoctové organizace,

* Castecné stdtni, ¢dsteéné soukromy,

* soukromy.

Moznosti sponzoringu:

* kulturni sponzoring,

* sociosponzoring,

* ckosponzoring,

* sponzoring védy, vyzkumu, vzdéldvani.

Dalsi moznosti (nejednd se o Cisty
sponzoring):

* sportovni sponzoring,

* politicky sponzoring,

* sponzorstvi pofadi v médiich.

Zaméieni sponzoringu:

* osoba — sportovci, umélci, védci,

* skupina — klub, muzstvo, védecky tym,
* organizace,

e udilost, akce.

Cile sponzoringu:
* zndmost, popularita firmy,
* image,

* prestiz,

renomé,

sympatie, dvéra, goodwill,
obchézeni komunikac¢nich bariér,
motivace spolupracovniki (zvyseni
prestize).

Cilové skupiny:

* stdvajici a potencidln{ zdkaznici,

* stdtni a mistn{ Ufady a organizace,
* stdvajici a potencidlni zaméstnanci,
* média.

Geograficky rozmér sponzorskych cili:
* celosvétovy dosah,

* celostdtni,

* regionalni,

. loiﬁlm’ (mistni).

Podminky sponzoringu:
* vérohodnost konceptu,
* jedine¢nost konceptu,
* publicita konceptu,

* etika.

Druh sponzoringu:

* jednorazovy,

* dlouhodoby,

finanéni,

naturalni,

investi¢n{ kapitdl (dlouhodoby),
spolusponzoring,

vylu¢ny sponzoring,

nositelé jména.

Sponzor si vybira:
* jeden zdsadni nebo vice mensich projekt,
* podle cilovych skupin a jejich profili —
vék, pohlavi, vzdéldni, zdjmy, zaméstndni,
* podle poétu oslovenych z cilovych skupin,
* podle trovné prezentace v médiich
a zptisobu propagace akce,
* podle moznosti ziskat kontakty (na VIP
lidi, se kterymi se na akcich setkd).

Cena za sponzoring.
Etika sponzoringu.

Komer¢ni vystavy.



256 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

Prodejni a kontrakta¢ni veletrhy:
* Prilezitost k prezentaci novych produktt

a technologii.
* Moznost vysvétlit a demonstrovat principy
fungovani produkta.
Ziskani kontakt® a uzavfeni kontraktd.
Porovnani s konkurenci.

Upoutaji pozornost zdkazniki.
* Jsou zdleZitosti prestize a image firmy.
* Pfitahuji pozornost médii.

Jsou rychlym marketingovym prazkumem.

Priprava veletrhu z pozice organizdtora:

* Ukoly, které musi zajistit.

* Cilové skupiny vystavovatelt
a navstévnika.

* Nomenklatura.

* Rozpocet veletrhu.

¢ Vztah komer¢niho a umeéleckého
vystavnictvi.

Moznosti internetu ve vystavnictvi.

Pozndmbka: Dalsi pojmy jsou v ndpovédé
pod cvicenim k této Cdsti.



Planovani
a strategie

Z3avérena Cast vychazf z analyzy SWOT a marketingového auditu, ukazuje
zakladni trzni strategie. Jejim cilem je ukdzat postup pfi sestavovani marke-
tingového planu. Podava prakticky névod, jak pfipravit marketingovy plan
a jak zvolit strategii v kulturnf organizaci s ohledem na specifika marketingu
na trzich uméni a kulturnfho dédictvi.
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> 9.1 Analyza SWOT

Analyza SWOT nebo tzv. marketingovy audit jsou vychozim krokem pro strategické
plénovani. Patfi k zdkladnim analyzdm ve firmdch i v neziskovych organizacich.

Akronym SWOT je sestaven z anglickych terminu:

* S —strengths — silné strdnky,

* W — weaknesses — slabé strdnky,
* O - opportunities — piilezitosti,
* T — threats — ohroZeni.

Analyza silnych a slabych stranek S — W se tykd vnitfniho prostfedi organizace, analyza
prilezitosti a ohrozen{ prostfedi vnéjsiho.

Analyza prostiedi pro muzea, galerie, pamdtky a dal$i organizace spravujici kulturni
dédicevi musi zahrnovat rizné typy prostiedi, pficemz jejich popisem se zabyvala ¢dst
kapitoly o art marketingovém prostiedi:

* vnitfni prostfedi,

* trzni prostiedi,

* legislativni prostfedi a dalsi regulace,
* konkurenéni prostredi,

* makroprostredi.

Analyza makroprostfedi zahrnuje analyzu piilezitosti a ohrozeni (O-T). Nepfiznivé
podminky, trend jejich vyvoje a faktory, které na né piisobi musi byt ohodnoceny pod-
le zdvaznosti a pravdépodobnosti s jakou k nim dojde. Ne vSechny maji stejnou vahu,
jak vidime v matici hrozeb v tab. 8.

Tab. 8 Matice hrozeb
pravdépodobnost, ze k hrozbé dojde
zavaznost
hrozby vysoka nizka
vysoka 1 2
nizka 3 4

Vysokou zdvaznost maji hrozby v poli ¢islo 1 — takové je nutné zahrnout do rozhodo-
véni; hrozby v polich 2 a 3 je vhodné déle sledovat a hrozby v poli 4 je mozné zatim
ignorovat.
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Podobné bude koncipovina matice piilezitosti — viz tab. 9.

Tab. 9 Matice pFilezitosti

pravdépodobnost ispéchu

potencialni (trzni) - —
piitazlivost vysoka nizka
vysoka 1 2
nizka 3 4

Potencidlni atraktivita pfilezitosti se méfi schopnosti organizace dosdhnout z takové
aktivity néjakou formu zisku. Tento zisk nemusi byt jen finan¢ni, mizZe se promitnout
do vys$i ndvstévnosti, prestize, renomé, spokojenosti zakaznika, coz se zprostiedkova-
né projevi ve vysi dotaci, pozornosti sponzort, promitne se do lepsiho vztahu se zfizo-
vatelem, ostatni vefejnosti atd. I zde plati, ze aktivity v poli ¢islo 1 by urcité mély byt
realizovény, pole 2 a 3 jsou k dal$imu zvdZeni a aktivity v poli 4 maji byt zamitnuty.

Vnéjsi piilezitosti a ohrozeni musi byt posuzovdny ve vztahu k internim moznostem
a zdrojum kulturnich organizaci. Sebelep$i marketingova pfilezitost nemd pro instituci
vyznam, pokud na ni organizace nemd finan¢nf a lidské zdroje, prostory, nebo v nék-
terych ptipadech souhlas zfizovatele.

Profil silnych a slabych stranek (S — W) je vnitini analyzou, zkoumd mikroprostfedi
organizace, tedy jeji vedent, zdroje, pracovniky a fondy, pfipadné poradce nebo dozor-
¢ orgdn. Odpovidd na otdzky, které se vztahuji k zékladnim cilam, napt.: Jsou zdklad-
ni cile jasné a zndmé vSem zaméstnanciim i managementu? Jsou zdkladni cile jasné
a zndmé dodavatelim, v nasem piipadé umélctim, sponzorim? Jsou jasné a zndmé
zékaznikim a $irsi vefejnosti? Md-li organizace vlastni okruh dodavatelr a zdkaznika,
pak s nimi musi mit spole¢nou filozofii a zaméfovat se na tytéz cile.

Socidlni kompetentnost managementu zahrnuje pfedev$im image a povést instituce.
Vidy bychom méli mit na paméti, Ze dobrd povést se ziskdvd dlouho a ztratit se dd
v jediném okamziku. Dalsi otdzky, které si organizace musi zodpovédeét se tykaji vedeni
organizace: zda a do jaké miry umi motivovat, jestli manazeti dokdzi delegovat pra-
vomoc a Gspésné Fidit instituci. Do analyzy silnych a slabych stranek organizace patti
i otdzky tykajici se informacniho systému, tedy jakym zptisobem jsou informace sifeny,
zda jsou pravdivé a nezkreslené. Na marketingové aktivity jsou vidy zapotiebi finance,
proto analyza zkouma i dostupnost kapitilu, cash flow a dalsi zdroje.

Silné a slabé stranky mohou organizace spravujici kulturni dédictvi posuzovat podle
marketingovych faktort, faktorti tykajicich se zdkaznik, podle nabidky (produktu,
sluzeb a programi), zahrnout by mély i otdzky organiza¢ni a finan¢ni. Nisleduje néko-
lik tipti a organizace by si mély doplnit vlastni kritéria, kterd jsou pro né daleZita.
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Marketingové faktory:

* produktovy mix,

* efektivita cenovych strategii,

* Gcinnost distribuce, dostupnost,
* propagaéni mix a jeho G¢innost,
* publicita a odbornd kritika,

* image organizace u vefejnosti.

Faktory souvisejici se zakazniky:

¢ celkové mnozstvi zakaznik{, Groven ndvstévnosti,

* sezonnost, resp. vyvazenost navstey,

* slozeni zdkazniku (homogennost nebo ruznorodost),

* procento navstévniki pfichdzejicich opakované,

* procento nav§tévniki, vyuzivajicich ziskové sluzby (restaurace, obchod),

* atraktivita pro komeréni (firemni) zdkazniky (recepce, slavnostni vedete, prostory
pro filmovéni, ...),

* atraktivita pro zahrani¢ni ndvstévniky,

* vyuzivani ¢lenskych program.

Faktory souvisejici s nabidkou, jeji Sifi a urovni:

* vyznam a troveii hlavnich expondtt,

* vyvézenost kazdé z expozic a nabidky jako celku,

* mnozstvi a Groven odbornych programi,

* partnerstvi a kooperace s podobnymi institucemi (zdpujcky expondtl, putovni
vystavy),

* zivotni cyklus produkta,

* zavidéni novych produkti,

* mnozstvi a Groven doprovodnych sluzeb,

* celkovd povést organizace.

Organizacni faktory:

* Uroven a schopnosti managementu,

* nadseni pro véc u zaméstnanct,

* odborné i individudlni predpoklady vsech pracovnika,

* styl fizeni a prostredi, které podporuji nové ndpady, inovace,

* odpovédnost vyplyvajici ze sluzby vefejnosti,

* zdkaznickd orientace managementu i fadovych pracovniki,

* flexibilita a podnikatelské schopnosti v rimci moznosti neziskové organizace.
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Financni faktory:

¢ finanéni stabilita,

* cash flow,

* ndklady,

¢ stiatni dotace,

* dotace z mistnich zdroja,

* dostupnost a éerpdni fondt a grantd (domécich i z EU),
* piijmy z vlastni vedlejsi ¢innosti,

* sponzoring,

¢ dirci, mecenasi,

* efektivita pfi ziskdvdni prostiedki z dal$ich zdroji (fundraising).

Marketingovy audit je zikladem pro stanoveni priorit a strategii organizace.
Zvazuje v$echny faktory, jejich vzdjemnou podminénost a poméhd udit priority. Na
zdklad¢é marketingového auditu se potom organizace muze pokusit udélat ze slabosti
prednost. Napiiklad mald regiondlni muzea vétsinou postrddaji velké atraktivni sbirky.
Mohou se ale orientovat na pofdddni docasnych tématickych vystav nebo mohou své
prostory, kapacity a sily vénovat doprovodnym a vzdéldvacim programtim, ¢imz pii-
tdhnou zdkazniky k opakovanym ndv§tévim.

Druhou mozZnou strategii je vyuzit soucasné silné stranky pro budouci pfi-
leZitosti. Velké muzeum md mnozstvi expondtdl, fadu z nich v depozitéfich, vystavuje
jen nejvyznamnéjsi expondty. Jeho sila je uchovdvéni a zkoumdni expondtli, vétsina
zaméstnanci jsou védci a muzeum napf. zatim zanedbdvalo komunikaci s navstév-
niky a vefejnosti. Svoji silnou strdnku, expondty, muze vyuzit pro tématické vystavy
doprovézené piibéhy zasazenymi do kontextu doby tak, aby zaujaly i $ir$i vefejnost nez
jen znalce. Nebo jind piilezitost. Pamdtkovy objekt disponuje velkymi architektonicky
atraktivnimi interiéry, ale m4 minimum expondtt a zachovaného vnitfniho vybave-
ni, které by bylo mozné vystavovat. Ndvstévnik zatim nemd diivod vracet se. Vedeni
objektu muZe prostory pronajimat pro firemni spolecenské akce nebo pro filmovini,
ziskat prostfedky na vybaveni interiérii nebo na programy, které by mohlo nabizet.
A v zijmu zvyseni publicity mize prostory obéas poskytnout méstu pro poraddni slav-
nostnich akef a stdt se tak pfirozenym centrem spolec¢enského déni v dané komunité.

Predev$im vsak marketingovy audit slouzi ke korigovdni a zmirfiovdni nedostat-
ku, které analyza SWOT odhalila s ohledem na pfilezitosti a moznd ohrozeni i podle
stanovenych priorit. Organizace tak identifikuje ¢tyfi zékladni typy aktivit. Idedlni
aktivity jsou takové, které maji velké prilezitosti a mald ohrozeni. Ptikladem idedlni
aktivity muze byt zatraktivnéni expozic za pouziti novych technologii. Rozvoj techno-
logii a jejich zvysujici se cenovd dostupnost spolu se zdjmem nav$tévnika objevovat,
zapojit se do déje a aktivné ho ovliviiovat, jasné hovoii ve prospéch vyssi interaktivity
v muzeich.



262 | MARKETING KULTURNIHO DEDICTVI A UMENI

Aktivity spekulativni pfindseji velké pfileZitosti, ale i velkd ohrozeni a organizace
(tim spiSe neziskové) musi peclivé zvazovat, zda na né vynaklddat investice. Vétsina
aktivit, které kulturni neziskové organizace provozuji spadd do kategorie aktivit vyzrd-
Iych, které nesou malé piilezitosti a mald ohrozeni. Znepokojivych aktivit s malymi
ptilezitostmi a velkymi ohrozenimi se kazdy rozumny manazer vyvaruje.

> 9.2 Definovani cili

Kazda organizace by si méla, nez za¢ne své cile formulovat nebo ménit, v prvni fadé
zodpovédét nékolik otdzek:

* Ceho chce dosihnour?

* Jaké to bude mit vedlejsi dusledky?

* Existuji pro tyto cile néjakd méfitka? Jak je méfic?

* Jsou cile realistické a dosazitelné?

* Odpovidaji cile zdrojim dostupnym organizaci (a to zdrojum finan¢nim i hmot-
nym — fondy, prostory)?

* Dokéze to instituce efektivnéji (s lepsimi vysledky a niz§imi ndklady) nez jiné
podobné organizace?

e Cim se bude odli$ovat od nabidky svych konkurentd, nabizi néco, co ostatni nena-
bizeji?

Organizace schranujici a zptistupnujici kulturni dédictvi jsou v evropskych podmin-
kéch z velké ¢dsti financovany z vefejnych zdroju, a proto na né roste politicky i vefej-
ny tlak, aby Iépe vychdzely vstiic Sir$imu okruhu zdkaznika. K tomu je nutné, aby se
prestaly soustfedovat jen na vnitini zalezitosti, vstupy (sbirky, zdroje, zaméstnanci, ...)
a zacaly se orientovat na vystupy (rozsah a periodicitu vystav, vzdéldvacich a dopliko-
vych kulturnich program). Spole¢enskd marketingova koncepce by vsak méla jit jesté
dile, neméla by hodnotit jen vystupy, ale spiSe vysledky. Jinymi slovy, jaky spolecen-
sky dopad mad nabidka téchto organizaci, jaké zazitky, zkusenosti a postoje si odndseji
ndv$tévnici, a piipadné jak to ovlivni jejich dalsi chovani (napf. pfivedou své prétele,
své déti, ...?).

Razné typy ndvstévnika samoziejmé vyhleddvaji ruzné typy zdzitka, ale vyzkumy
ukazuji, Ze dne$ni moderni zékaznik je schopen vstiebat vice z4zitkl najednou. Pfijde-
li obdivovat vzdcné umélecké dilo, které mu prindsi estetické uspokojeni, nebude zkla-
mén, pokud se soucasné setkd v dalsich silech s nabidkou kontroverzni, ptekvapujici,
mystickou nebo zédbavnou. Rozjimdni a vstfebdvdni zdzitkd se nevylucuje ani se spole-
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¢enskymi funkcemi kulturnich organizaci jako mista pro setkdvani lidi s podobnymi
z4jmy a hodnotami.

Jedno z marketingovych ¢lenéni délilo organizace muzejniho typu na muzea fizend
kurdtory (orientovand dovnitf, ven jen smérem k odbornikiim), muzea triné ori-
entovand (maximalizace ndv$tévniku a trzeb, ¢asto na tkor kvality) a muzea, kterd
jsou partnerem svym zdkaznikim. Odbornici pochopili, Ze i odborné téma lze pou-
tavé predstavit laické vefejnosti, zdbavnd forma nesnizuje odbornou hodnotu, zvysu-
je ndvstévnost a spokojenost névstévnika, je pfidanou hodnotou, kterou laik oceni
a odbornika neurdzi. Prévé tato pfidand hodnota casto tvofi image instituce, spolu
s produktem (nabidkou) a publikem (poptdvkou) tvoii zdkladni trojihelnik hodnot
organizace.

Marketing je procesem smény mezi firmami nebo organizacemi, které nabizeji své
produkty (vyrobky, sluzby, ...) a t¢émi, kdo je poptavaji, vyhleddvaji na pfislusnych
trzich. Marketing vychdzi z ptedpokladu, ze kazdy md své potieby a ptdni, které chce
uspokojit, a uspokojit je mize pomoci produket a sluzeb, které ziskd sménou na trhu.
K tomu musi byt splnéna celd fada podminek.

Pro uskute¢néni marketingové smény musi byt alespori dvé strany. Kazd4 ze zdcast-
nénych stran musi mit hodnotu pro druhou stranu, strany musi byt schopny komuni-
kace a doddni, strany si musi myslet, ze je vhodné a Zddouci s druhou stranou jednat
o sméné a uskute¢nit ji, strany musi mit svobodu pfijmout, nebo odmitnout nabid-
ku. Po sméné na tom z4dn4 ze stran nemuze byt htfe nez pfed sménou (. Paretovské
optimum). Sména probihd v dohodnutych dimenzich, které vymezuji podminky, za
jakych bude transakce probihat, dobu, misto dohody, prdvni systém (v pfipadé mezi-
ndrodnich transakci). Marketingovd sména je proces, ktery vytvéii uréitou hodnotu,
protoze po sméné zanechdvd obé strany bohatsi.

Neziskové organizace jsou také pifjemcem transferti, dart a dotaci, za které nepo-
skytuji protihodnotu pfimo, ale zprostfedkované. Protihodnota spocivéd v reakci ¢i
chovéni. V poskytovdni spolecensky zddouci vefejné sluzby (jako odpovéd na dotace),
nebo v podobé vefejného podékovdni za dar nebo soukromy prispévek firmé nebo
soukromé osobé, kterou pak vefejnost lépe hodnoti.

Marketingovd koncepce vyuzivd k uskute¢novéni svych cilt sit vzdjemné prova-
zanych vztahi. Ta se muaze tykat databdze klient (frekventanti vzdéldvacich kurza,
uzivatelé knihovny), galerie spolupracuje s okruhem autort, keefi proddvaji do galerie
nebo prostfednictvim galerie své dila, auk¢ni siné maji sit poptdvajicich, ale i piehled
o sbératelich, kreff sv4 dila ¢as od ¢asu proddvaji.

Trhy, kde se obchoduje s uménim ¢asto spolupracuji s velkymi firmami, bankov-
nimi domy a pojistovnami, tedy s klienty, ktefi uméni zahrnuji do svého portfolia
nebo dila nakupuji do svych reprezentativnich prostorii (¢asto nékup plni obé funkce
soucasné).

I v oblasti uméni a kulturntho dédictvi m4 kazd4 ze stran smény hodnoty, které
muze nabidnout strané druhé.
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Marketingové strategické planovdni je ndstrojem k dosazeni vytyéenych cilti. Postu-
puje v nékolika krocich. Za¢ind analyzou vnéjsiho prostiedi, pokracuje auditem inter-
nich zdroji a moznosti. Na jejich zdklad¢ formuluje posldni a cile a k jejich dosazeni
musi na zdvér zvolit odpovidajici strategii a kritéria pro hodnoceni.

> 9.3 Strategie

Strategické pldnovdni zahrnuje formalizované postupy a formy mysleni, které pfidaly
firmy do svého rozhodovéni v sedmdesdtych letech 20. stoleti a postupné je zacaly
piebirat i neziskové organizace.

Cilem strategického pldnovdni je zaplnit mezeru mezi vysledky, kterych organizace
nebo firma dosahuje a kterych by dosahovat mohla.

Mezera mize byt zaplnéna tfemi riznymi postupy, obvykle v tomto poradi:

* intenzivn{ rist (1),
* integra¢ni rust (2),
¢ diverzifika¢ni riist (3).

Prodej (zisk)

Idedln{ stav

Stav bez marketingovych aktivit

v Case t
Obrt. 1 Moznosti zaplnéni strategické mezery

Igor Ansoff navrhl matici produke—trh, kterd ukazuje moznosti, jak zaplnit propast
pomoci strategii intenzivniho rustu (1) a pomoci diverzifika¢ni strategie (3). Jeji modi-
fikaci v muzeich se zabyva ¢ast tykajici se zavddéni novych produkti na trh. Zde je ve
své origindlni podobé a v souvislostech s dal$imi strategiemi.
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Matice produkt-trh

Tab. 10 Jednoduchd matice produki—trh

Produkty
Trhy soucasné nové
soucasné strategie penetrace trhu (1) strategie rozvoje produktu (1)
nové strategie rozvoje, posileni trhu (1) diverzifika¢ni strategie (3)

Strategie intenzivniho ristu

Strategie intenzivniho rastu zahrnuji tfi zdkladni strategie (viz v tab. 10 i obr. 1).

Strategie penetrace trhu

Strategie penetrace trhu md za cil zvySeni spotieby produktu soucasnymi zékazniky,
ziskdvani stejnych segmentl zékaznika, ale takovych, ktefi kupuji podobné produkty
u konkurence, a presvédcovdni té ¢dsti trhu, opét ze stejnych segmentt zdkaznika,
kterd do této doby produkt neuzivd. Hlavnim ndstrojem pro penetraci je marketingovd
komunikace a snaha efektivnéji vyuzivat ndstroje marketingu na soucasnych trzich pro
soucasné produkty.

Strategie rozvoje nebo posileni trhu

Strategie rozvoje nebo posileni trhu znamend, Ze firma nebo organizace pfichdzi se
soucasnymi produkty na novy trh, pficemz novymi trhy nejsou jen trhy geografické,
ale napt. i demografické (vék, vzdéldni, ... zdkaznika). Hlavnim néstrojem je intenziv-
ni distribu¢ni sit, popt. posileni image produked.

Strategie rozvoje produktu
Strategie rozvoje produktu naopak znamena dodédvat na soucasny trh nové produkty.
Zikladnim ndstrojem budou inovace.

Podrobnéji se strategiemi intenzivniho ristu v muzeich zabyvd kapitola o produkru,
kterd analyzuje mozné postupy muzei, galerii a pamdtek v rdmci zavddéni novych pro-

duktt.

Integracni rust

Integracni rist (viz v obrdzku mezera ¢. 2) pouzivd tfi mozné typy integrace; zpétnou,
vpied a horizontdlni.
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Zpétnd integrace

Zpétnd integrace je integrace z pohledu prodejce, ktery se spoji s dodavateli. P¥ikladem
by mohla byt prodejni galerie, kterd m4 sviij okruh umélcti, keefi v ni vystavuji a pro-
davaji sv dila.

Integrace vpred

Integrace vpied je integraci z opa¢ného pohledu. Vyrobce se spoji s kone¢nym malo-
obchodnim ¢ldnkem, aby si zajistil vétsi odbyt. V tomto piipadé z pohledu uméled,
keeti se spoji s galerii nebo spisovatell spojenych s nakladatelstvim a vydavatelstvim.

Horizontdlni integrace

Horizontdln{ integrace je integraci s konkurenty. Prodejci nebo vyrobci se spoji se svy-
mi konkurenty, aby méli vétsi silu. U velkych komer¢nich organizaci muze takové
jedndni odporovat zdkoniim na ochranu hospodaiské soutéze (antimonopolnim zdko-
nim), ale na trzich uméni neni neobvyklé, kdyz skupina autorti zalozi vlastni (gene-
raéni) galerii.

Diverzifika¢ni rust

Diverzifika¢ni rist (viz matice produkt—trh a v obrazku mezera ¢. 3) znamend vytvore-
ni novych nabidek pro nové trhy. Zahrnuje koncentrickou (soustfedénou) diverzifika-
ci, horizontdlni diverzifikaci a konglomerativni (nesourodou) diverzifikaci.

Koncentrickd diverzifikace

Koncentrickd diverzifikace pfindsi nové produkty na nové trhy, ale novy produkt ma
technologickou vazbu na ptvodni vyrobni fadu nebo, v piipadé pamdatek a uméni, na
pavodni aktivitu, ale je pfitazlivy pro nové zdkazniky. Napiiklad historické muzeum ke
svému klasickému historickému okruhu s vykladem pfid4 okruh pro déti, ktery neni
veden pomoci klasického vykladu, ale je koncipovén jako hra a soutéz.

Horizontdlni diverzifikace

V horizontélni diverzifikaci produkty nemaji vazbu na stavajici aktivity. Organizace
hledd zékazniky na novych trzich, ale takové zdkazniky, ktef{ maji podobné charak-
teristiky. Napiiklad muzeum se svétové proslulymi expondty, které v$ak neporddd
docasné vystavy. Jeho zdkazniky jsou proto prevazné zahrani¢ni turisté, ale muzeum
chce oslovit i mistni obyvatele. Muzeum nemd prostor na docasné vystavy, ale méd
nevyuzity predndskovy sil. Jeho horizontdlni diverzifikaci mohou byt kurzy (Gplné
novy produkt) pro mistni obéany (novy trh), ale tito zdkaznici budou mit podobné
charakteristiky, jako prijizdéjici turisté (vys$si vzdéldni, zdjem aktivné trdvit volny cas,
snaha o seberealizaci apod.)
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Konglomerativni diverzifikace

V konglomerativni diverzifikaci nové produkty (aktivity) nemaji viibec zidné vazby na
stdvajici ¢innost a oslovuji Gplné jiné zékazniky. Nesouroda diverzifikace je nejriziko-
véjsi a investi¢né nejndro¢néjsi formou vhodnou hlavné pro velké firmy, nadndrodni
koncerny. (Typickym piikladem je General Electric se svym sortimentem od Zdrovek
pies investi¢ni celky po bankovnictvi). Lze si predstavit velkou firmu, kterd se rozhod-
ne v misté svého sidla zalozit muzeum, galerii, knihovnu, kulturni centrum, které tam
chybi, protoze to povazuje za vhodné pro rozvoj mista a Zivotni trovné jeho obyvatel.
V tomto piipadé véak neptijde o zaplnéni strategické mezery okamzité (aktivita nebu-
de vydéle¢nd), ale o image a prestiz firmy, kterd je investici do budoucnosti.

Vyzvy

Strategické plinovdni m4 firmy a organizace naudit, jak délat véci spravné, ale
vyznamny teoretik managementu Peter Drucker upozornuje, ze nékdy je dulezitéjsi
délat spravné véci.

Marketing uméni a kulturniho dédictvi stoji pfed podobnymi vyzvami, které musi
fedit i jiné organizace nebo firmy. Lisit se bude svymi strategickymi cili, posldnim,
typem zdkaznika, které oslovuje, a zpiisobem ziskdvdni prostfedkd na svou ¢innost.
I kulturni organizace musi reagovat na ménici se podminky globdlniho svéta a na novd
prdni a o¢ekdvani svych i potencidlnich zdkaznikt a ptipadnych partnert. Zmény se
mus{ promitnout do jejich organizace, zpisobu vystavovani a tvorby programi i do
doprovodnych sluzeb.

Muzea, galerie, pamdtky, historickd mista, archeologické lokality i architektonicky
zajimavé objekty tvoii komplex produktt, které se v uréitém misté, mésté, regionu,
oblasti nebo zemi uchdzeji o své zdkazniky. Samy o sobé¢ jsou statickymi objekty a jen
nékolik malo nejvyznamnéjsich by mélo sanci se v dne$nim dynamickém svété vyraz-
néji uplatnit a ziskat névstévniky opakované, nemluvé o pozornosti sponzori ¢i dérea.
Proto ke své stdlé nabidce musi priddvat dalsi hodnoty, které oslovi jejich publikum.
Takovy pozadavek nejlépe splni doprovodné kulturni programy, filmové a divadelni
predstaventi, koncerty, a to jak v atraktivnich interiérech, tak i na volnych prostran-
stvich v aredlech (nddvoti, amfitedtry).

9.4 Strategie vuci konkurenci

Strategie kooperace

V prvni fadé¢ je duleZité zdiiraznit, Ze organizace pusobici v oblasti kultury, a neziskové
predev$im, pouzivaji mnohem Castéji nez konkurencni strategie, strategii kooperace.
Z analyzy konkurence na téchto trzich vyplyvd, Ze nejvdznéj$im ohroZenim pro né je
konkurence nepfimd, na drovni vyuziti volného casu.
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Dominantni organizace a vyzyvatelé

Za dominantni firmy v této oblast miZeme povazovat organizace (zavedené instituce)
celostitniho nebo nadndrodniho vyznamu (vyhleddvané i turisty ze zahranici). Tézi
z vyhod, které prezentuji zékaznikim rozhodujicim se komplexné, a zprostfedkované
vyuzivaji stereotypni chovéni cestovnich kanceldfi. (Ndrodni muzeum, Nérodni gale-
rie, hrad Karl$tejn, Klementinum — v tomto pfipadé¢ se ale jednd o marketing mista,
funkce knihovny jsou vedlejsi.)

Specifickou formou dominantni mistni kulturni organizace jsou (vétsinou v men-
sich méstech) mistni multifunkéni kulturni centra. Pod jednou hlavi¢kou nabizeji Siro-
kou $kdlu kulturnich a uméleckych akci, vystav, divadla, kina, koncertti, pfedstaveni.
V blizkém okoli nemaji konkurenci.

Vyzyvatelé, ktefi chtéji zdkaznika oslovit, si budou muset najit svoji konkurenéni
vyhodu (niche-marketing neboli marketing mikrosegmentil). Mohou se odlisit nabid-
kou — produktem, vedlej$imi sluzbami, orientaci na nové segmenty zakaznika, pfistu-
pem k nim. A samozfejmé musi si zajistit dostate¢nou publicitu,musi ddt o své kon-
kuren¢ni vyhodé védét. Oslovuji zakazniky, kteif hledaji rozmanitost, maji vyhranény
vkus a zdjem nebo se rozhoduji impulzivné.

> 9.5 Marketingovy plan

Strategické cile a marketing

V prvé fadé je nutné upozornit, Ze tikolem marketingu neni urdovat strategické cile
muzei, ani ostatnich kulturnich organizaci nebo pamitkovych objektii. V muzeich
a v podobnych kulturnich organizacich jsou to vysoce kvalifikovani odbornici ve své,
Casto velice tzké specializaci, ktefi rozhoduji o zdsadnich otédzkich. Z pohledu marke-
tingu bychom mohli fict, Ze kurdtor nebo dramaturg je product manager, ale respek-
tujme, ze marketing md v pfipadé sprivy kulturniho dédictvi pouze pomocnou
roli, a to ve zprostiedkovini tohoto dédictvi vefejnosti. Marketing je jen jednim
z néstroji, ktery pomiize k dosazeni nékterych ze strategickych cili.

Strategicky pldn se tykd posldni a cili organizace a marketingovy pldn se tyto cile
snazi zprostfedkovat zdkaznikim, partnertim a $irsi vefejnosti, v pfipadé rozpoctovych
a prispévkovych organizaci i zfizovateli, potencidlnim sponzorim a pfipadnym ddr-
cim.

Volba strategie na trzich uméni a kulturniho dédictvi znamend vhodné zkombino-
vat zékladni cile s cili marketingovymi tak, aby se doplnovaly a podporovaly. Muzea
a pamdtky jsou organizace, které kazdodenné pfichdzeji do styku s vefejnosti, a kromé
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plnéni odbornych ciltt musi uspokojovat névstévniky, své zdkazniky.

Predchdzejici kapitoly se zabyvaly dil¢imi otdzkami marketingu a jeho ndstroju.
Kazda ¢dst méla své strategie. Zkoumali jsme strategie zaméfené na zdkazniky, strate-
gie zavadéni novych produktd, strategie cenové, distribu¢ni i propaga¢ni. Nakonec se
podivdme na ndstroj, ktery ndm pomuze najit optimdlni kombinaci strategii tak, aby
nae organizace dosdhla cild, které povazuje za vhodné. Timto ndstrojem je marketin-

govy plén.

Sestaveni marketingového planu

Marketingovy pldn vychdzi z vyvoje v minulosti i ze stdvajici situace a v ivodu nastiriu-
je, ¢eho chce organizace dosihnout.

Tato tvodni tvrzeni musi byt v dalsf ¢dsti podlozena fakty, nebo vyvricena. Vycho-
diskem hlavni, analytické ¢ésti je marketingovy audit, obvykle analyza SWOT, heu-
ristickd nebo podobnd studie, kterd zhodnoti silné a slabé stranky organizace, jeji pii-
lezitosti ¢i ohrozeni v Sirsich souvislostech. V§imd si pfedev$im nabidky, konkurence
ptimé i nepfimé, ale i prévniho a politického prostiedi a celkové hospoddiské situace.

Analyzu SWOT dopliiuje analyza zdkaznika, jeho potieb a pféni. Pfipravovany
marketingovy pldn by mél mit k dispozici minimdlné kvalitni sekunddrni data o zdkaz-
nicich, 1épe kdyz budou doplnénd vlastnim priizkumem. Organizace pusobici v oblasti
kultury se mélokdy zaméfuji na masovy trh; muzea a galerie maji pomérné tzky seg-
ment zdkazniku.

Po zvézeni moznosti a piilezitosti v analyze SWOT a s ohledem na zdkazniky lze
nastinit strategii na pristi obdobi. Tuto strategii organizace zaji$tuje pomoci marketin-
gového mixu.

Optimélni volba marketingového mixu znamend, ze jednotlivé néstroje se navzdjem
podporuji. Novy produkt musi byt dostupny cilovym zdkaznikiim, to znamend, Ze je
optimdlné ocenén a distribuovdn (nabidnut) zdkaznikiim ve spravné dobé — zdkaznici
o ném musi védét. Produktovou, cenovou a distribu¢ni strategii musi provdzet strate-
gie komunika¢ni s vyuzitim moznosti propagace.

Propagacni, nebo tzeji reklamni pldn byva né¢kdy samostatnou ptilohou marketin-
gového pldnu, ale i v tom pripadé marketingovy pldn shrnuje podstatné kroky, které
marketingovd komunikace zajistuje.

Utinny marketing neni levnou zdlezitosti. Sou¢4sti marketingového plénu je i roz-
pocet zahrnujici ndklady na produkt, jeho distribuci a propagaci i odhad budoucich
zisktl. V neziskovych organizacich samoziejmé nemizeme oc¢ekdvat, ze cena vidy zajis-
ti ptijmy a zisky srovnatelné s komer¢ni sférou. Zisk organizace nemusi byt jen penéz-
ni, ale miZe se projevit v renomé a postaveni organizace mezi podobnymi spolecensky
prospéSnymi organizacemi. A prévé prostiednictvim tohoto mimotddného postaveni
muiZe organizace zprostiedkované realizovat i finan¢ni ptinosy, at uz v podobé vyssich
stdtnich pfispévkii nebo ziskdnim sponzori.
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Sprévny marketingovy pldn si pfedem stanovi i kritéria pro hodnoceni vysledka
a pravidla pro priibéZnou i kone¢nou kontrolu dosazenych cil.

Uplny zévér marketingového plénu by mél na jedné strance (a to tak, aby se nemu-
sela otddet; doslova jedna strana shora dola) shrnout vée podstatné. To je dvojnédsob
dtlezité pro organizace, které plan predklddaji ke schvéleni svému zfizovateli. Vysoce
postaveny ufednik bude obvykle projekt posuzovat podle tivodniho zdméru, piecte si
z4vér, a pokud ho zaujme, mozn4 prolistuje cely text. Neskodi, budou-li vase argu-
menty v textu podpofeny grafy a rozhodovacimi tabulkami.! Samotny zévér je vsak
pouze slovnim shrnutim.

> 9.6 Shrnuti

Analyza
Analyza SWOT nebo tzv. marketingovy audit jsou vychozim krokem pro strategické
plénovéni. Patii k zdkladnim analyzdm ve firmdch i neziskovych organizacich. Ana-
lyza silnych a slabych stranek, S—W, se tykd vnitiniho prostfedi organizace, analyza
ptilezitosti a ohrozeni, O-T, prostiedi vnéjsiho. Potencidlni atraktivita piilezitosti se
méii schopnosti organizace dosihnout z takové aktivity néjakou formu zisku. Tento
zisk nemusi byt jen finan¢ni, muize se promitnout do vy$$i ndvstévnosti, prestize, reno-
mé, spokojenosti zdkazniki, coz se zprostfedkované projevi ve vysi dotaci, pozornosti
sponzort, promitne do lepsiho vztahu se zfizovatelem i ostatni vefejnosti.

Vn¢jsi piilezitosti a ohrozeni musi byt posuzovény ve vztahu k internim moznostem
a zdrojam kulturnich organizaci. Sebelepsi marketingova prilezitost nemd pro instituci
vyznam, pokud na ni organizace nemd finan¢nf a lidské zdroje, prostory, nebo v nék-
terych piipadech, souhlas zfizovatele. Silné a slabé strinky mohou organizace spravu-
jici kulturni dédictvi posuzovat podle marketingovych faktora, faktort tykajicich se
zdkaznika, podle nabidky (produktu, sluzeb a program), zahrnout by mély i otdzky
organiza¢ni a finan¢ni. Marketingovy audit je zékladem pro stanoveni priorit a strate-
gif organizace. Zvazuje vSechny faktory, jejich vzdjemnou podminénost a pomah4 ucit
priority. Na zdkladé marketingového auditu se potom organizace mize pokusit udélat
ze slabosti prednost.

Strategické cile

Kazd4 organizace by si méla, nez za¢ne své cile formulovat nebo ménit, v prvni fadé
zodpovédét nékolik otdzek: Ceho chce dosahnout? Jaké to bude mit vedlejsi diisledky?
Existuji pro tyto cile n¢jakd méfitka? Jak je méfit? Jsou cile realistické a dosazitelné?

1 Tato rada z praxe se muze tykat i firemnich marketingovych pldnd, které podléhaji souhlasu
predstavenstva akciové spole¢nosti nebo matefské firmy v zahraniéi.
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Odpovidaji cile zdrojim dostupnym organizaci (a to zdrojim finanénim i hmotnym
— fondy, prostory)? Dokdze to instituce efektivnéji (s lepsimi vysledky a niz$imi ndkla-
dy) ne? jiné podobné organizace? Cim se bude odlifovat od nabidky svych konkuren-
tl, nabizi néco, co ostatni nenabizeji?

Organizace schranujici a zpfistupriujici kulturni dédictvi jsou v evropskych pod-
minkdch z velké ¢dsti financovény z vefejnych zdroji, a proto je na né vyvijen politicky
i vefejny tlak, aby [épe vychazely vsttic $irSimu okruhu zdkaznika. K tomu je nutné,
aby se prestaly soustfedovat jen na vnitini zdleZitosti, vstupy (sbirky, zdroje, zamést-
nanci) a zacaly se orientovat na vystupy (rozsah a periodicitu vystav, vzdéldvacich
a dopliikovych kulturnich programit). Spolecenskd marketingova koncepce by vsak
méla jit jesté ddle, neméla by hodnotit jen vystupy, ale spiSe vysledky. Jinymi slovy,
jaky spolecensky dopad mad nabidka téchto organizaci, jaké zdzitky, zkusenosti a posto-
je si odndseji ndvstévnici, a piipadné, jak to ovlivni jejich dalsi chovéni. I odborné
téma lze poutavé predstavit laické vefejnosti, zdbavnd forma nesnizuje odbornou hod-
notu, zvysuje ndvstévnost a spokojenost navstévnika, je pfidanou hodnotou, kterou
laik oceni a odbornika neurdzi. Pravé tato pfidand hodnota ¢asto tvoii image instituce.
Spolu s produktem (nabidkou) a publikem (poptdvkou) tvofi zékladni trojihelnik
hodnot organizace.

Marketingova koncepce vyuzivd k uskutecniovani svych cila sit vzdjemné prova-
zanych vztaha. Ta se mize tykat databédze klientt (frekventanti vzdélavacich kurza,
uzivatelé knihovny), galerie spolupracuje s okruhem autorti, keefi proddvaji do galerie
nebo prostfednictvim galerie své dila, auk¢ni siné maji sit poptdvajicich, ale i piehled
o sbératelich, keefi svéd dila ¢as od ¢asu proddvaji.

Trhy, kde se obchoduje s uménim ¢asto spolupracuji s velkymi firmami, bankov-
nimi domy a pojistovnami, tedy s klienty, ktef{ uméni zahrnuji do svého portfolia
nebo dila nakupuji do svych reprezentativnich prostorii (¢asto nékup plni obé funkce
soucasné). I v oblasti uméni a kulturniho dédictvi ma kazd4 ze stran smény hodnoty,
které muze nabidnout strané druhé.

Marketingové strategické pldnovéni je ndstrojem k dosazeni vytycenych cila. Postu-
puje v nékolika krocich. Za¢ind analyzou vnéjsiho prostiedi, pokracuje auditem inter-
nich zdroji a moznosti a na jejich zdkladé¢ formuluje poslani a cile. K jejich dosazeni
musi na zvér zvolit odpovidajici strategii a kritéria pro hodnoceni. Strategické plano-
véni md firmy a organizace naucit, jak délat véci sprévné, ale Peter Drucker upozortiu-
je, ze nékdy je dtlezitéjsi délat spravné véci.

Marketing uméni a kulturniho dédictvi stoji pfed podobnymi vyzvami, jaké musi
fedit i jiné organizace nebo firmy. Lisit se bude svymi strategickymi cili, posldnim,
typem zdkaznika, které oslovuje, i zptsobem ziskdvani prostiedki na svou ¢innost.
I kulturni organizace musi reagovat na ménici se podminky globdlniho svéta a na novad
préni a ocekdvani svych i potencidlnich zdkaznikd a pfipadnych partnerd. Zmény se
mus{ promitnout do jejich organizace, zpisobu vystavovani a tvorby programi i do
doprovodnych sluzeb.
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Muzea, galerie, pamdtky, historickd mista, archeologické lokality i architektonicky
zajimavé objekty tvoii komplex produktd, které se v uréitém misté, mésté, regionu,
oblasti nebo zemi uchdzeji o své zdkazniky. Samy o sob¢ jsou statickymi objekty a jen
nékolik mélo nejvyznamnéjsich by mélo Sanci se v dnesnim dynamickém svété vyraz-
n&ji uplatnit a ziskat ndv§tévniky opakované, nemluvé o pozornosti sponzort ¢i dérea.
Proto ke své stalé nabidce musi pfiddvat dalsi hodnoty, které oslovi jejich publikum.
Takovy pozadavek nejlépe splni doprovodné kulturni programy, filmova a divadelni
pfedstaveni, koncerty, a to jak v atraktivnich interiérech, tak i na volnych prostran-
stvich v aredlech pamadtek.

Ukolem marketingu neni uréovat strategické cile muzef, ani ostatnich kulturnich
organizaci nebo pamdtkovych objektt. V muzeich a jim podobnych kulturnich orga-
nizacich jsou to vysoce kvalifikovani odbornici ve své, asto velice tzké specializaci,
ktefi rozhoduji o zdsadnich otdzkich. Z pohledu marketingu bychom mobhli fict, ze
kurdtor nebo dramaturg je vlastné , product manager®. Marketing md v piipadé spravy
kulturniho dédictvi pouze pomocnou roli, a to ve zprostiedkovini tohoto dédictvi
vefejnosti. Marketing je jen jednim z ndstroju, ktery pomuze k dosazeni nékeerych ze
strategickych cilt.

Marketingovy pldn

Strategicky pldn se tykd posldni a cilii organizace, marketingovy pldn se tyto cile snazi
zprostiedkovat zdkaznikim, partnertim a $irs{ vefejnosti, v ptipadé rozpoctovych a pii-
spévkovych organizaci i zfizovateli, potencidlnim sponzortim a pfipadnym ddrciim.
Volba strategie na trzich uméni a kulturniho dédictvi znamend vhodné zkombino-
vat zdkladni cile s cili marketingovymi tak, aby se dopliiovaly a podporovaly. Muzea
a pamdtky jsou organizace, které kazdodenné prichdzeji do styku s vefejnosti, a kromé
plnéni odbornych ciltt musi uspokojovat ndvstévniky, své zakazniky.

Marketingovy pldn vychdzi z vyvoje v minulosti a ze stdvajici situace. V Gvodu nasti-
nuje, ¢eho chee organizace dosdhnout. Tato tvodni tvrzeni musi byt v dalsi &isti pod-
loZena fakty, nebo naopak musi byt vyvrédcena. Vychodiskem hlavni, analytické ¢dsti je
marketingovy audit, obvykle analyza SWOT, heuristickd nebo podobna studie, kterd
zhodnoti silné a slabé strinky organizace, jeji pfilezitosti a ohrozeni v $irsich souvislos-
tech. V$imd si pfedevsim nabidky, konkurence pfimé i nepiimé, ale i prévniho a poli-
tického prostiedi a celkové hospodarské situace.

Analyzu SWOT doplnuje analyza zikaznika, jeho potieb a pfdni. Pfipravovany
marketingovy pldn by mél mit k dispozici minimalné kvalitni sekunddrni data o zdkaz-
nicich, 1épe kdyz budou doplnénd vlastnim priizkumem. Organizace pisobici v oblasti
kultury se médlokdy zaméfuji na masovy trh, muzea i knihovny maji své specifické
segmenty zdkaznika. Po zvdzeni moznosti a piilezitosti v analyze SWOT a s ohledem
na zdkazniky lze nastinit strategii pro pristi obdobi. Tuto strategii organizace zajistuje
pomoci marketingového mixu.

Optimalni volba marketingového mixu znamend, Ze se jednotlivé nédstroje navzdjem
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podporuji. Novy produkt musi byt dostupny cilovym zdkaznikiim, to znamend, Ze je
optimélné ocenén a distribuovdn (nabidnut) zdkaznikim ve sprévné dobé¢, zdkaznici
o ném mus{ védét. Produktovou, cenovou a distribu¢ni strategii musi provézet strate-
gie komunikacni s vyuzitim moznosti propagace. Propaga¢ni nebo tzeji reklamni plén
byvéd nékdy samostatnou piilohou marketingového pldnu, ale i v tom ptipadé marke-
tingovy pldn shrnuje podstatné kroky, které marketingovd komunikace zajistuje.

Utinny marketing neni levnou zdlezitosti. Sou¢asti marketingového plénu je i roz-
pocet zahrnujici ndklady na produkt, jeho distribuci a propagaci i odhad budoucich
ziskt. V neziskovych organizacich samoziejmé nemiizeme ocekdvat, ze cena vzdy zajisti
ptijmy a zisky srovnatelné s komer¢ni sférou. Zisk organizace nemusi byt jen penézni,
ale miiZe se projevit v renomé a v postaveni organizace mezi podobnymi spolecensky
prospésnymi organizacemi. A pravé prostiednictvim tohoto mimotddného postaveni
muiZe organizace zprostiedkované realizovat i finan¢ni pfinosy, at uz v podobé vyssich
stitnich pfispévka nebo ziskdnim sponzort.

Spravny marketingovy pldn si pfedem stanovi i kritéria pro hodnoceni vysledka
a pravidla pro priabéznou i kone¢nou kontrolu dosazenych cili. Zavér marketingové-
ho pldnu by mél na jedné strance shrnout vée podstatné. To je dvojndsob dulezité pro
organizace, které plan predklddaji ke schvileni svému zfizovateli.

Implementace marketingového planu, jeho uvedeni do praxe, a porovndni vysledka
se zaméry, tento cyklus zakondi.

v v .V ’ g P
Zavéretné cviceni — semindrni price
Provedte SWOT analyzu pro vdm dobfe zndmou kulturn{ instituci.
Pipravte marketingovy pldn pro organizaci pusobici v oblasti kultury, uméni nebo
kulturntho dédictvi. MiiZete vyuzit diléf analyzy organizace, které jste délali v prabéhu

studia jednotlivych kapitol. V tom piipadé posudte, jestli se nékeeré postupy vzdjemné
nevylucuji, pokud ano, pak postup korigujte.
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PRIPOMENTE SI HLAVNI BODY TETO KAPITOLY A ZAKLADNI POJMY

Analyza SWOT:

* S — strengths — silné strdnky,

* W — weaknesses — slabé strinky,
* O - opportunities — prilezitosti,
e T — threats — ohrozeni.
Marketingovy audit.

Strategické pldnovani.

Ansoffova matice produkt—trh:
* intenzivni rast:

— strategie penetrace trhu,
— strategie rozvoje nebo posilenf trhu,
— strategie rozvoje produktu,
* integracni rist:
— zpétnd integrace,
— integrace vpfed,
— horizontdln{ integrace,
* diverzifika¢ni rast:
— koncentrickd diverzifikace,
— horizontdln{ diverzifikace,
— konglomerativni diverzifikace.
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Schéma marketingového planu

. Uvod: Vychozi situace

. Marketingovy audit, analyza SWOT

. Analyza zdkaznika (prlizkum, segmentace)
. Navrh strategie — Cile

. Marketingovy mix

. Rozpocet

. Kontrola a vyhodnoceni

SOtk WIN =

Ill. Zavér: Shrnuti hlavnich bodu

Marketingovy mix 4P nebo C
1. Produkt

2. Cena

3. Distribuce

4. Marketingova komunikace

Plan marketingové komunikace
1. Reklama

2. Publicita - PR - Sponzoring
3. Podpora prodeje

4. Direkt marketing

Reklamni plan
1. Strategie

2. Média

3. Kreativni slozka

4, Produkce

5. Rozpocet

6. Testovani

7. Kontrola - Vyhodnoceni
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