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UvVOD

S marketingovou ¢innosti se setkdvame kazdy den, a tudiz miizeme fici, Ze je to
soucast naseho zivota. Tato diplomova prace se zabyva tématem ,,Historie marketingu
Vv kultuie* se zaméfenim na 20. stoleti, divadlo a jeho propagaci. K vybéru této
tématiky prispéla zaliba autorky o tuto problematiku a zajem v oblasti marketingu
vV budoucnu pracovat. Vyuzivani marketingovych prostiedki by mélo byt nedilnou
soucasti kazdého podnikani, tedy i podnikani v kulturni sféfe. V soucasné dobé jsou
marketingové aktivity zahrnovany do planovaciho procesu vétSinou jen u vétSich firem
a organizaci. Postupem casu jsou rizné marketingové metody objevovany malymi
institucemi, dokonce urcity progres je i v kultufe. Kulturni prostfedi je do velké miry
zavislé na navstévnicich, zdkaznicich, vefejnosti. Z toho vyplyva, Ze by plsobeni
kulturni organizace mélo byt uréitym zptisobem prezentovano vetejnosti, a ta by méla
byt také o riznych Cinnostech kulturniho podniku informovana. Proto by mélo byt
pohlizeno na marketing (art marketing v kulturni sféfe) jednotlivymi kulturnimi
spole¢nostmi jako na pozitivni ¢ast procesu, protoze dobfe uzivanym marketingovym
jednanim jsou z velké ¢asti pfinaSeny firm¢ prosperita a zisk.

Jestlize mizeme marketing vyuzivat v ekonomické sféfe, pro¢ ne tedy také
v kultufe? RlUzné strategie a planovani jsou velmi dilezité pro kulturni organizace a
zvlast pro chod divadla a pro udrzeni divadla v povédomi veiejnosti. Marketing patii
mezi stézejni pilite v podnikani. Jestlize si osvojime marketingové zéklady a budeme se
je snazit zakomponovat do vedeni organizace, at’ uz v ekonomické ¢i kulturni oblasti,
meli bychom vykazovat lepsi vysledky v nami vytyCenych cilech.

Na tomto zdklad¢ je tato diplomové prace postavena a poté rozsifena o vyuziti
marketingu Vv oblasti se zaméfenim na divadelni sféru se specializaci piedev$im na
marketingové a reklamni strategie a jejich vyvoj v pribéhu 20. stoleti. Tyto postupy
jsou v dalsi ¢asti aplikovany na oblast divadla.

Cilem préce je pokusit se analyzovat etapu marketingového vyvoje ve 20. stoleti,
marketingové strategie a nastroje. A zjistit jejich uplatnéni v divadle.

V prvni kapitole je pfedstavovana medidlni komunikace, jeji vznik a vyvoj, ale
také spolecnost 20. stoleti a dobova kultura. Druhd kapitola je orientovdna na

marketing, jeho néstroje a historii. Tteti kapitola se zabyva specifickou oblasti - art



marketingem, jeho Cclenénim na riznd odvétvi. Je zde analyzovano srovnani
marketingovych néstrojii v pribéhu 20. stoleti. Ctvrta kapitola popisuje uZzivani
marketingu v kulturnich organizacich. V patém oddilu prace je studie, ktera je vénovana
divadlu, jeho historii, ¢lenéni divadelni scény a pfedev$im na marketingové nastroje a

propagaci divadla.



TEORETICKA CAST

1 MEDIALNI KOMUNIKACE

1.1 Zakladni vymezeni komunikace
Pro pojem komunikace existuje mnoho definic, ale pro medidlni komunikaci je

nejvice vystizna tato: ,, Komunikace (sdélovani, dorozumivani) je prenos (vysilani a
prijem) informace pomoci znakového systému jazykového (verbalni k.) nebo jiného
(signaly), uskutecnovany mezi lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich

d

prostiedku. = Medialni komunikaci rozumime komunikaci prostiednictvim médii
(tiSténymi médii, v pozd¢jsi dobé elektronickymi médii a dale multimédii). ,, Média jsou
komplexni kulturni, socioekonomicky a politicky jev, ktery v pritbéhu modernizace stdle
prostupuje vsemi vrstvami spolecnosti a vSemi rovinami jejiho fungovani a vstupuje do
interakce s dalsimi jevy (literaturou, politickou emancipaci, pojetim vzdélani,
uméleckou produkci apod.) “?

Médium nemusi byt jen technicky nastroj, ale i instituce. Mezi zakladni
charakteristiku fadime fakt, ze médium je ureno pro velké mnozstvi piijemct
v pravidelnych sekvencich. Dalsi rysy masové komunikace jsou vetejny charakter,
zprostiedkovanost, rychlost, anonymita, vnitfni rtiznorodost, absence vztahii uvnitt
spole¢nosti, vedeni a nedostatek autonomniho nazoru. Forma komunikace na nas pusobi
riznym zpusobem a uddva nam obsah. Védy sociologie a psychologie pojimaji
komunikaci identickym zptisobem, a to jako nejvyznamnéjsi dispozici socialniho styku.
Osobni vyvoj Clovéka zavisi na komunikacnich schopnostech. Proto je schopnost
komunikovat v Zivoté ¢loveéka velmi stézejni. Komunikace byla dlouhou dobu brana
jako pfirozena a samoziejma. Jako o samostatné védé se 0 komunikaci zac¢alo mluvit az

ve druhé poloviné 20. stoleti. Média jsou nastroj, ktery z velké casti tidi lidskou

spolecnost, a vytvafeji vetejné minéni. ,, Média rozsiruji nds pohled na svét a jsou

YMUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008. s. 7. ISBN 978-80-86723-44-0.

2 BEDNARIK, P., J. IRAK a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii — od pocdtku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011. s. 14. ISBN 978-80-247-3028-8.
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urcitym prodlouzenim (vylepSenim) nasich smysli. Prirovnat bychom je mohli

«3

k otevirenému oknu do reality. ** Toto stoleti bereme jako prvni éru masovych médii.

1.1.1 Vznik a vyvoj medialni komunikace
Ur¢itd komunikace existuje jiz od pocatku lidstva. Nejdiive za komunikaci

mizeme oznalit rdzné posunky, gesta, skieky, jelikoz pii lovu divoké zvére se
potiebovali predchidci ¢lovéka dorozumét. Z téchto riznych gest a posunkti pomalu

vznikla te€. ,, Proces komunikace byl nedilnou soucasti organizace davnych spolecnosti
(‘4

Vyvoj

masovych médii zacal v 15. stoleti a stale trvd. Rozvoj médii souvisel s velkym

a probihal zejména v ramci nabozZenskych, politickych a vzdeélavacich instituci.

rozmachem obchodnich siti, vyrobou a prodejem zbozi. Dal§im diilezitym zlomem byl
vznik pisma. Velmi podstatnym bodem v dé&jinach se stal rok 1445, kdy byl vynalezen
knihtisk. Jiz pted timto datem existovaly prvni pokusy o vytvoteni knih, ale az Johannu
Gutnebergovi se to pomoci knihtisku podafilo. Tisténé knihy fadime mezi prvni
moderni média. Ve sttedoveéku byly za nastroj komunikace pokladany knizni tituly. Tisk
se stal postupem casu femeslem. Na konci 16. stoleti vznikla podoba dne$nich novin.

Jednalo se 0 noviny, které nam ptinasely informace z oblasti literarni, socialni a
kulturni. ,, Diky vynadlezu knihtisku vznikly i jiné formy tiskovin nez knihy a noviny. Jsou
to divadelni hry, pisné, traktaty, pribéhy na pokracovani, basné, letdky, kreslené
pribehy, zpravy, prospekty, mapy, plakaty, hudebni zaznamy, ndasténné noviny a mnohé

“° Na pocatku 18. stoleti zacaly periodicky vychazet prvni Gasopisy.

dalsi tiskoviny.
Vyznamné vynalezy, které byly objeveny v 19. a 20. stoleti ptisp€ly k rozvoji médii.
V 19. stoleti vznikd prvni fotografie a také film, ktery vynalezli bratfi Lumierové.
Prostiednictvim stale vétsiho rozvoje médii byly na zacatku 19. stoleti zaloZeny tiskové
agentury jako je napf. agentura Havas, Wolff, Reuters a Associated Press. V epose

masové komunikace (ve 20. stoleti) se objevily rozhlas i televize. ,, Na rozdil od vsech

3 URBAN, L., J. DUBSKY a K. MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni. Praha: Grada, 2011. s.
52. ISBN 978-80-247-3563-4.

* McQUAIL, D. Uvod do masové komunikace. 2. rozsifené a prepracované vyd. Praha: Portal, 2009. s. 35.
ISBN 978-80-7367-574-5.

> McQUAIL, D. Uvod do masové komunikace. 2. rozsifené a prepracované vyd. Praha: Portal, 2009. s. 43.
ISBN 978-80-7367-574-5.
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predchazejicich komunikacnich technologii vznikly rozhlas a televize, coby systemy
vyvinuté predevsim pro vysilani a prijimani, jako abstraktni procesy v podstaté bez

“6 \/ prvnich desetiletich 20. stoleti zagina pravidelné

definovani prenaseného obsahu.
rozhlasové vysilani. ,, Pravidelné rozhlasové vysilani zahdjila jako prvni americka
stanice KDKA spolecnosti Westinghouse v East Pittsburghu 2. 11. 1920, tehdy vyhldsila
visledky americkych prezidentskych voleb. “" Pozdgji v roce 1922 zagala vysilat i britska
rozhlasové stanice BBC (British Broadcasting Company). U nas byl rozhlas pravidelné
vysilan pro vetfejnost 0od 18. kvétna 1923 ve Kbelich. Vysilani mé¢lo zaméfeni predev§im
na kulturni, osvétovou a zabavni slozku. Postupem casu byl rozhlas rozsifen po celé
republice a stal se vlivnym médiem. Televizni vysilani bylo zahajeno 2. listopadu 1936.

Barevné vysila televize od roku 1954. U nas se televizni program zacal vysilat 1.
5. 1953. Béhem 2. svétové valky slouzila média vojskim a byla prostfedkem
propagandy. Zejména rozhlas mél velmi silnou pozici. Také vznikaly filmy
s propagandistickou tématikou. V roce 1939 po obsazeni zemé& nacisty zavladla ptisna
cenzura, ktera trvala az do konce valky. V lednu 1946 britskd BBC znovu zavedla
pravidelné televizni vysilani. Po roce 1948, kdy u nas k moci ptisla komunisticka
strana, zacal rozhlas slouzit nastolenému rezimu a k ovlivilovani vefejného minéni.
., Tisku, rozhlasu (pozdeji také televizi) 1 filmu byla pri prosazovini nového
spolecenského modelu prisouzena propagandistickda role vychovné, presvédcovaci a

v . . 8
osvetove instituce.

V 60. letech se televize stava vlivnéjsSim médiem nez tisk. Jejim
hlavnim cilem bylo zfizovat a zlepSovat technickou zakladnu, a naviC rozSifovat
programovou skladbu. Také dochazi k rychlému vyvoji na poli zaznamové techniky.
V této dekadé dochazi k postupné liberalizaci jak v politice, tak v médiich. Rok 1968 a
okupace statu medidlni vyvoj pozastavily. Po Prazském jaru vznikl novy zdkon o
hromadnych sdélovacich prostiedcich, kterym se mimo jiné obnovovala cenzura.
Naésledujici dvé desetileti byla temnym obdobim, kdy vladla cenzura. Ta byla zrusena

az po sametové revoluci vroce 1989. , Po sametové revoluci v listopadu 1989 se

® McQUAIL, D. Uvod do masové komunikace. 2. rozsifené a prepracované vyd. Praha: Portal, 2009. s. 46.
ISBN 978-80-7367-574-5.

! NOVAK, O. Historie masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2006. s. 35.

8 BEDNARIK, P., J. JIRAK a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii — od pocatku do soucasnosti. Praha:
Grada, 2011. s. 14. ISBN 978-80-247-3028-8.
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vysilani Ceskoslovenského rozhlasu postupné oprostilo od ideologického balastu a
vrdtilo se k ciliim, které rozhlasu ndlezi: nezaujaté informovat, vzdélavat a bavit.
Televize byla prostifedek, ktery piisobil na spolecnost vlivem vladnouci ideologie. I
kdyz byla po roce 1968 znovu zavedena piredbézna cenzura, na medialni produkci byla
doba normalizace plodna. Charakteristickym znakem této doby byla komercializace.
Zaméteni na zabavné pofady a komerci se stalo synonymem pro zapadni Evropu. Po
roce 1989 zacala jak celd spolecnost, tak i medialni struktura prochazet preménou.
V medidlnim systému nastal posun ve vice rovinach — zména legislativy, obsahu médii,
vztahll uvnitt sektoru, vznik reklamniho trhu a nahlizeni spole¢nosti na média jinak, nez
jako na prostfedek politické moci. Novy reklamni trh pfinesl proces komercializace a
zacatek bulvarizace. V dnesni dobé€ mluvime o ,,novych médiich* (internet, socidlni sit¢,
mobilni aplikace, blogy apod.) a 0 ,postmoderni spolecnosti jako o etap¢, kterd se
nachazi na konci ,,moderniho* obdobi. MliZeme soucasné obdobi nazyvat i epochou
pocitact. Internet vznikl uz v 60. letech minulého stoleti pod ndzvem Arpanet. Pivodné
se jednalo o sit, ktera méla slouZit vojenskym ucelim. Poté ji zacaly vyuZivat pro
komunikaci univerzity. Az v 80. letech se zacala vyuzivat celosvétova sit, nazvana
internet. V Ceské republice byl internet zaveden v roce 1993. |, Svétova internetova sit
je predevsim distribucnim kandlem, na nemz se zverejnuji samostatné informace bez
Jjakékoli cenzury, domovské prezentacni stranky nejriznéjsich subjektii, véetné inzerce,
dale informacni reserse primarnich i sekundarnich informaci, predevsim vsak
publicisticka sdéleni riznych zabarveni a wurceni, kterda se navzdjem propojuji
odkazy. “*° Tato celd d&jova linie je oznatovana riiznymi zpisoby. Jeden z nich je
periodizace od doby pifed periodickym tiskem, zrod periodicky vydavanych tisk,
rozliSovani tisténych médii, vznik dalSich médii v 19. stoleti, rozvoj elektronickych

médii a zacatek a vyvoj médii digitalnich.

® KRUPICKA, M., KRIZOVA, D. Historie rozhlasu v kostce. [online]. [cit. 2012-11-14]. Dostupné z:
http://mww.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506

YVERNER, P. Vyvojové trendy v ceskych médiich po roce 1989. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010. s. 94. ISBN 978-80-7452-007-5.
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1.1.2 Pohled na dobu a spole¢nost ve 20. stoleti
Konec 19. a zacatek 20. stoleti byl ve znameni novych vynalezl. ,, Dvacaté

stoleti znamenalo velky rozmach védy a techniky. Ten se nezastavil ani u umeéni, jak
ziskavat verejné minéni pro zamery vilady a mocnych prumysinikii a financniki. «dl Byla
potieba ziskat teorii k ovliviiovani vefejného minéni. ,,Socidlné tato doba prinasi
vyraznou urbanizaci spojenou s populacni explozi a presunem obyvatel z venkova do
mést a zaroven prvek globalizace, umoznény rozvojem dopravy a komunikacnich
moznosti. “** V tomto obdobi také zacaly vznikat organizace, které se zabyvaly otazkou
zenskych prav. Evropské staty mély rozdilné vize a ideje, proto mezi nimi posléze
vznikl konflikt — 1. svétova valka, kterd zacala atentatem na ndaslednika trinu
vV Habsburské monarchii Ferdinanda d’Este a jeho chot’ v cervnu 1914. Tento vale¢ny
sttet mél prerozdélit svét. 11. listopadu 1918 po kapitulaci Némecka 1. svétova valka
skonCila. Byla velmi kruta. Zahynuly v ni miliony lidi, zpustoSila a vysilila zemé& po
hospodarské i ekonomické strance. Na druhou stranu ale ptinesla i nové objevy v uziti
plynu, tank, zacal rozmach bojovych letadel. Béhem 1. svétové valky se ve Spojenych
statech americkych zacaly rozvijet public relations (vztahy s vefejnosti) ve statni spravé
a ve 20. letech se zacala utvaiet teorie k PR. V Ceskoslovensku se public relations
vyuzivaly zejména v hospodaiské a statni slozce zeme. ,, Tiskové utvary puisobily také u
vyznamnych hospodarskych subjekti. Napriklad pri Vystave soudobé kultury
v Ceskoslovensku, kterd byla usporddand na novém brnénském vystavisti v roce 1928,
piisobil po dobu péti mésicii tiskovy odbor. “** Marketing vznikl na konci 19. stoleti a
byl realizovan ptedevsim v podob¢ letaki, inzerath a tisku. V obdobi 1. svétové valky
Marketing byl tedy zaméfen na vyrobu. Po vélce se hlavnimi marketingovymi nastroji
staly rozhlas a biograf. ,, Novym médiem se stalo rddio. Predstavovalo nové moznosti

jak oslovit vetsi mnozZstvi publika, predstavit nové produkty nebo vytvaret identitu

Y KRIESHOFER, |. Politicky marketing a valky v minulém stoleti. [online]. [cit. 2012-11-15]. Dostupné
z: http://173.236.122.8/komentare/2011/04/4337-politicky-marketing-a-valky-v-minulem-stoleti.htm

2 BELINA, P., J. KASE a I. P. KUCERA. Ceské zemé v evropskych déjindch. Praha: Paseka, 20086. s.
341. ISBN 80-7185-793-9.

13 SVOBODA, V. Public relations moderné a uicinné. Praha: Grada, 2006. s. 220. ISBN 80-247-0564-8.
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znacek. Pro mezivale¢né obdobi jsou piiznacné piemény ve staté, politicka

disharmonie, ekonomickd nevyrovnanost, ale na druhou stranu i hojny kulturni
rozmach. ,, Ve velmi vaznych hospodarskych potizich pak nariistalo socialni napéti. «d5
To byl dobry zéklad pro autoritaiské rezimy. Po valce vzniklo nové usporadani zemi,
ve kterych se vétSinou vlady zmocnily totalitni rezimy. 2. svétova valka zpisobila
mocenské prerozdéleni svéta. Svét byl rozdélen na zapadni a vychodni blok. Mezi
vyznamné hromadné sdélovaci prostiedky se po druhé svétové valce zaradila i televize.

Vliv televizniho vysilani v pribéhu let rostl. Vyvoj 2. svétové valky piinesl
vV mnoha zemich vyraznou transformaci na poli politickém, ekonomickém 1 kulturnim.
,, Prinesla nesmirné materialni ztraty, poznamenala primyslovou vyrobu, zasahla do
chodu administrativy i spolecenskych instituci bojujicich i okupovanych zemi i
samotnych okupantii a vSech odvetvi jejich kultury. “1% v dobé druhé republiky (1. fijna
1938 — 14. biezna 1939) nastava ve spolecnosti moralni zhorSeni a spole¢enska tizkost.
To vSe se odrazilo v literatufe, kultufe a veskerém vefejném zivoté. V roce 1948 se
komunisticka strana ujala vlady a u moci vydrzela az do sametové revoluce. ,, Soubézné
S prevzetim moci zacala tzv. ocista verejného Zivota, uskuteciiovand prostrednictvim
akcnich vyborii Narodni fronty ve statnich uradech, skolach, v povolenych politickych
strandch a v dalsich institucich a spolcich. “*" Tzv. o&ista vefejného Zivota znamenala
odebirani funkci v zaméstnani lidem, ktefi nesympatizovali s komunistickou stranou.
Pielom 40. a 50. let v Ceskoslovensku se odehraval ve znameni politickych procesti. Ve
spolecnosti zavladl strach. Lidé byli perzekvovani a nasledné nespravedlivé odsuzovani.
Hlavnim ukolem této doby bylo minimalizovat vliv odptrct komunistického rezimu a
vystavét spole¢nost, ktera vyznava stavajici ideje. V 60. letech vliv tehdejsi ideologie
pomalu upada. Soucasné pomery se stavaji prijatelnéjsi a Vv politické sféfe dochazi

K uvolnéni. Tato situace vedla ke zpfistupnéni zakazovanych ideologickych orientaci.

“ Historie reklamy. [online]. [cit. 2012-11-15]. Dostupné z: http://www.marketing-a-
reklama.cz/reklama/historie-reklamy/

> BEDNARIK, P., J. JIRAK a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii — od pocdtku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011. s. 152. ISBN 978-80-247-3028-8.

1 BEDNARIK, P., J. JIRAK a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii — od pocdtku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011. s. 186. ISBN 978-80-247-3028-8.

" BARTA, M. Déjiny 1948-1960. [online]. [cit. 2012-11-16]. Dostupné z:
http://www.stopytotality.org/ke-stazeni/dejiny-1948-1960
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Sedesata léta jsou dekadou vzristajici liberalizace, kdy do spoleénosti pozvolna
prichdzi demokratické smysSleni a lidé postupné projevuji své nazory. Po okupaci
Ceskoslovenska Vv srpnu 1968 nastavda doba normalizace, kterou miZeme nazyvat
,dobou temna®“. SpoleCnost je opét pod silnym tlakem komunistické strany. ,,Na
pocatku sedmdesatych let se naplno rozbéhly cistky ve vSech oblastech spolecenského
zivota. Dochazi ke vzniku novych organizaci, které se stavaji oporou normalizacniho
rezimu.“® Za vlastni nazory, nesluditelné s rezimem, se trestalo. Demokracie byla
potlaéena komunistickou ideologii. Do statii zapadniho svéta se nesmélo vycestovat.

Hospodafstvi zaostdvalo za ekonomikou zapadnich stati Evropy. Hromadné
sdélovaci prostfedky slouzily k propagandé¢ rezimu. Na konci 80. let se dostala
komunisticka strana do dalsi krizové situace. Opét dochdzi k uvolnéni rezimu a jeho
odptirci se stavaji aktivnéjSimi. Rok 1989 byl rok pievratu. Obcané byli stale vice
nespokojeni a jejich protesty silily. Sametova revoluce (fijen-prosinec 1989) vedla ke
svrzeni komunistické strany a k nastupu demokracie. Pfevrat pfinesl zmény ve vSech
sférach spoleCnosti. ,, Vsechny spolecenské instituce od ekonomiky a legislativy pres
politicky systém, brannou moc a statopravni usporadani po vzdélavaci soustavu, média
a kulturni Zivot bylo treba prebudovat nebo vybudovat znovu — zpravidla s podporou
zapadnich zemi a s dobovou podobou ,,zapadnich demokracii*. “19 yznikla Cesko-
Slovenska federativni republika (CSFR). Konflikty ale mezi Ceskou a Slovenskou
republikou rostly. Situace dospéla aZ k rozdéleni CSFR na dva samostatné staty —
Ceskou a Slovenskou republiku. 90. léta jsou synonymem pro rozvoj a inovaci. Prostor
pro cestovani se zvétiuje a zapadni Evropa se Ceské republice otvira. Ceska republika
vstupuje do rtznych evropskych spolecenstvi, jako je napf. NATO (Euroatlantsky
mezinarodni vojensky pakt), OECD (Organizace pro ekonomickou spolupraci a rozvoj)

a Rada Evropy (jejim &lenem se stala jesté jako Ceskoslovenska republika).

¥ MARJANKO, B. Obdobi normalizace — spolecnost za Ziva pohibend. [online]. [cit. 2012-11-16].
Dostupné z: http://www.totalita.cz/norm/norm_02.php

9 BEDNARIK, P., J. JIRAK a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii — od pocdtku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011. s. 355. ISBN 978-80-247-3028-8.
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1.1.3 Kultura ve 20. stoleti

Na zacatku 20. stoleti je ¢eské uméni pod vlivem evropského vytvarného uméni.
V umélecké tvorbé dochazi krychlému stfidani uméleckych smérii — secese,
expresionismus, kubismus, futurismus, symbolismus, dadaismus, surrealismus.
Dychtivost po zvratu se odrazila i v literatue. Na pocatku nového stoleti v literatuie
setrvavala realistickd proza, predevsim historicka a venkovska témata autorti A. Jiraska,
Z. Wintera, A. Staska, K. V. Raise a dalSich. I divadelni scéna produkovala realistickou
tvorbu — napt. hra ,,Nasi furianti od Ladislava Stroupeznického ¢i dilo bratri Mrstika
SMarysa“. |, Vyraznym prvkem kulturniho Zivota byla paralelni existence ceského a
nemeckeého jazykového a kulturniho zivlu, obohacovana o bohatou (jazykové predevsim
nemeckou) kulturu Zidovskou. “2 Do této skupiny umélcti miizeme zaradit takova
jména, jako jsou Rainer Maria Rilke, Franz Kafka ¢i Max Brod. V architektufe se
projevuje silny vliv secesniho slohu. V této dobé se v Ceskych zemich zrodilo mnoho
vyraznych staveb — napt. budova Hlavniho nddrazi v Praze i Brn€, Obecni dim,
lazenské domy v Luhacovicich a dal$i. Do kulturniho Zivota pomalu pronikalo 1 filmové
odvétvi. Film se nazyval ,novym* uménim. Mezi zakladatele ¢eské kinematografie
patii Jan Kiizenecky a Viktor Ponrepo. ,,Kino nabizelo unik jak z vratkého svéta
dvacatych let, tak z ekonomické deprese let tricatych a pozdéji i z hruz 2. svétové
valky. “?l \/ divadelni sféfe se stalo zakladnim centrem Narodni divadlo, které bylo
znovu otevieno po pozaru v roce 1883. Divadlo poté ziskalo na vyznamu az béhem 1.
sveétove valky. V obdobi valek literatura a dalsi umeélecka odvétvi (divadelni a vytvarng)
jen vzkvétala. Autofi se pievazné nechali inspirovat zazitky z valky, popisovali
prostiedi hospodarské krize, hrozbu fasistického hnuti a ukazovali svlij negativni postoj
Kk valce. Na vysluni byla prozaicka tvorba, legionatska a katolicka literatura. Mezi velké
literarni umélce se fadili Karel Capek, Karel Polacek ¢i Eduard Bass. ,, V mezivalecném
obdobi se stala Praha jednim z hlavnich svétovych center vyvoje, které pod viivem

bolsevické revoluce v Rusku anticipovalo projekty a myslenky socialistické

2 BEDNARIK, P., J. JIRAK a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii — od pocatku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011. s. 135. ISBN 978-80-247-3028-8.

2L COTTRELL, P. L. 20. stoleti den po dni. Praha: Nakladatelsky dim OP, 1994. s 58.
ISBN 80-85841-12-6.

17



prestavby. 22

Kinematografie za valky zménila svoji funkci pfevazné na
propagandistickou, ale méla tilohu i pobavit a oprostit clovéka od reality. Také hudba se
dostava do poptedi v podob¢ jazzu. Ve 20. letech vznika Osvobozené divadlo ¢i D34.
Vilka ¢eskému divadlu a tvorb¢ nebyla naklonéna. Néktefi autofi zvuénych jmen valku
nepiezili. Kratce po 2. svétové valce se zacal cely kulturni Zivot obnovovat. Divadelni
scéna se na kratkou dobu dostdva do popiedi. V architektuie po valce prevazuje
funkcionalisticky styl — terasy Barrandov, Veletrzni palac v Praze, hotel Axa aj.

Vytvarné uméni je na vrcholu. Vé&dci, spisovatelé, zurnalisté, umélci, ktefi byli
nuceni opustit zemi — ti vSichni se po valce zacali vracet zpét. Rok 1948 kulturni Zivot
utlumil. Film, divadlo i literatura musely byt znovu poplatné novému rezimu a
propagovat jeho ideje. Pro nasledujici 1éta je charakteristicky zacatek ,,budovatelské*
umélecké produkce. ,, Ceskoslovensko ziskdvalo na mezindrodnim poli povést
dynamicky se rozvijejici, kulturné a védecky vyspélé zemé (v roce 1958 slavil na vystave
Expo 58 vyrazny uspéch ceskoslovensky pavilon a film Karla Zemana Vynalez zkazy,
vV roce 1959 dostal Jaroslav Heyrovsky Nobelovu cenu v oboru chemie).“* 50. — 60.
léta se navracela k tématim valky, ale také se snazila zpodobiiovat souc¢asnou dobu.
Propojoval se politicky zivot a styl s tim kulturnim. Politické uvoliiovani se projevilo i
v kulturni sféte. ,, Spolecenské uvolneni Sedesatych let se nejvice projevilo v oblasti
kultury. V tomto obdobi byl zaznamendn rozmach vsech sfér umeni. “?4 Umélci dostéavaji
moznost se prosazovat i za hranicemi naseho statu. V literatufe se projevuje uvolnény
zivotni styl a doposud nezvefejiiovana témata ve znameni ,,beat generation* se znaky
drog, hnuti hippies a volnomyslenkaiského postoje k zivotu. Rozviji se 1 popularni
hudba. Umélci se snazi aktivné zapojit do kulturniho déni. Film se dostaval na vrchol.

Nastéava zlata éra Ceskoslovenské kinematografie. V popiedi jsou reziséfi jako
napt. Jiti Menzl, Véra Chytilové, Milo§ Forman, Ivan Passer ¢i FrantiSek VIacil. Ve

vytvarném uméni znovu zafily umélecké hvézdy pfedvalecné generace Jan Zrzavy nebo

22 REDAKCE. Ceské vytvarné uméni. [onling]. 2000-2007 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.cojeco.cz/index.php?detail=1&id_desc=16956&s_lang=2&title=%E8esk%E9%20v%FDtva
rn%E9%20um%ECn%ED

% BEDNARIK, P., J. JIRAK a B. KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii — od pocatku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011. s. 284. ISBN 978-80-247-3028-8.

# MARJANKO, B. 60.1éta — situace v ¢s. kulture. [online]. [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.totalita.cz/60/60_13.php
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Jan Slavidek. Ceské divadlo se py$ni v dobé 60. let vysokou urovni. Mezi na§imi
scénami se propracovala do popredi divadla malych forem — napt. Divadlo Na zabradli,
divadlo Semafor, Paravan ¢i Divadlo Za branou. Po okupaci zemé v srpnu 1968 kulturni
Zivot znovu zalina ovlddat Komunisticka strana Ceskoslovenska. Nastiava doba
uméleckého temna. Kultura byla rozdélena na dvé sféry — oficidlni, kterd
spolupracovala s rezimem a neoficialni, ktera byla proti rezimu. Tvorba mnoha umélca
je zakézana. Literarni ¢innost je rozdélena na literaturu oficidlni, exilovou a domaéci
samizdatovou. Divadla musi vyjadfovat ideologii rezimu. Scéna malych divadel je pod
striktni cenzurou. Upadek zaziva i filmové odvétvi, kdy reziséii bud’ emigruji do
zahrani¢i €1 se potykaji s nepfizni doby. Naproti tomu ve svété film zaZivd rozmach.

Objevuji se velice uspésné snimky (Celisti, E. T. Mimozemstan, Hvézdné valky
atd.), kterym pfedchdzi masova marketingovd propagace. V hudebnim primyslu
Ceskoslovenska to bylo velmi podobné jako u filmové produkce. N&ktefi zpévaci &i
skupiny nesméli vystupovat kviili svému politickému smysleni. ,, Mezi takto postizené
interprety patvil napr. Karel Kryl (po emigraci do zdpadniho Neémecka), Marta
Kubisova, Waldemar Matuska (po emigraci do USA), Yvonne Prenosilova, Jaroslav
Hutka a mnoho dalsich. “* 80. 1éta jsou dobou op&tovného poznenahlého uvoliiovani a
kulturniho rozvoje. Zmény v politickém systému po listopadu 1989 znamenaly zmény i
v kulturnim prostfedi. Ze zacatku se ve vSech kulturnich odvétvich vyskytovala dila,
ktera byla po celé roky zakazovéna. V literatufe se stala velmi oblibenou literatura
faktu. Dochazi k demokratizaci a projevovani nazord. Filmova oblast se musela
vyrovnat se zménou, ktera pramenila z privatizace filmového primyslu, a tedy i zruSeni
podpory filmu staitem. Filmova produkce byla odkézéna jen na sebe. ,, Od zacatku 90.
let vznikaly vice ¢i méné uspésné spolecnosti — napr. Bonton, Space Films, Bioscop,
Ateliéry Zlin... a vyraznou producentskou cinnost rozvinula i verejnopravni Ceska
televize, kterd se stala postupné nejvétsim koproducentem ceskych filmii. “*® Ve filmech
se zacal objevovat ,product placement”. ,, Product placement (umisténi produktu) je

definovan jako zamerné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho

% MARJANKO, B. Obdobi normalizace — kultura zaziva pohibend. [online]. [cit. 2012-11-18]. Dostupné
z: http://www.totalita.cz/norm/norm_kult_th.php

% BERGMANNOVA, P. Historie ceské kinematografie po roce 1989. [online]. [cit. 2012-11-18].
Dostupné z: http://literatura-film.blog.cz/0801/historie-ceske-kinematografie-po-roce-1989

19



dila za vcelem jeho propagace.“?’ Divadla byla od zagatku politickych zmén centry
spolecenského déni a jejich oblibenost rostla. Na ¢eskou hudebni scénu zacala pronikat
zahrani¢ni produkce. VSechna odvétvi jsou prostfednictvim masové spotieby pod
vlivem silné komercializace a marketingové podpory. Také vyvoj technické podpory sili

a prichazi poc¢itacové umeni a rizné efekty, at’ uz v hudbé, filmu, fotografii apod.

2T VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada, 2007. s. 131.
ISBN 978-80-247-2001-2.
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2 MARKETING

2.1 Zakladni vymezeni marketingu
Marketing je mlady obor ekonomie, ktery se poprvé objevil na americkych

univerzitach na konci 19. a poc¢atku 20. stoleti. Zacal se vyvijet diky tomu, Ze se ve
spole¢nosti zvySovala produkce. Marketing je nedilnou soucasti dneSni doby.
Prostfednictvim tohoto plynulého procesu lidé uspokojuji své potieby. Mizeme ho
nalézt vSude, kam se podivame — marketingova Cinnost je zahrnuta ve vSech oblastech
od jidla, obleceni, riznych vyrobkt v obchodech az po architekturu, uméni, internet,
reklamni sdéleni atd. Nejednd se ale pouze o jednu kratkodobou ¢innost, ale o vice
aktivit, které jsou plynulé a jako celek dosahnou svého cile. Ani si to neuvédomujeme,
ale marketing na nas pusobi, 1 kdybychom nechtéli, a dokonce ovliviluje nase
rozhodovani a kazdodenni situace v zivoté. VSichni lidé se né¢im zabyvaji, at’ uz se
jedna o jejich praci ¢i zaliby. Uz tyto lidské Cinnosti bychom mohli oznacit pojmem
marketing. Kdo nedéla marketing jako by v dne$ni dobé nebyl. Dobie vykonavany
marketing je velmi podstatny jestlize chceme, aby nasSe firma, podnik ¢i obchod byly
uspésné. Dobry marketing je synonymem pro uspéch v podnikani.

,»Marketing je funkci organizace a souborem procesi k vytvareni, sdélovani a
poskytovani hodnoty zakaznikum a k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem,
aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.“*® Nejedna se pouze jen o to,
abychom zakaznika pfesvédcili o koupi produktu ¢i sluzby. Jde nam predevsim o to,
abychom nasSeho zakaznika a jeho pottfeby, pfedstavy a prani dokézali uspokojit. Kdyz
jeho potteby uspokojime, je velkd pravdépodobnost, ze se zdkaznik vrati nebo Ze
produkt doporuci dale.

,,Marketing znamena rizeni trhii tak, aby dochdzelo ke smené a vztahiim, s cilem

‘

vytvorit hodnotu a uspokojit potieby a prani. * 29 Jestlize prizkum zakaznikovych potieb
a prani bude proveden spravné, vznikne produkt, po kterém bude vysokd poptavka.

Nasledujici vybér vhodnych marketingovych nastrojii pfinese vysokou prodejnost a

% KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 43.
ISBN 978-80-247-1359-5.

2% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. s. 45. ISBN 978-80-247-1545-2.
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zisk. Marketing vznika uz pfed stadiem, nez je samotny produkt vyroben a je
k dispozici. Nejdiive probihd zjistovani potieb zakaznikl; a zda prodej budouciho
produktu bude ziskovy. Déale marketing funguje po celou dobu, co je produkt na trhu —
snazi si udrzet své soucCasné klienty a ziskat co nejvice novych, potenciondlnich,
prostfednictvim vylepSovani technickych parametrti, obalu, velikosti produktu apod.
Ukolem je mit co nejvyssi zisky z prodeje a stabilné si je udrZovat po co nejdelsi

obdobi. To patii mezi hlavni cile marketingovych oddéleni.

2.1.1 Nastroje marketingu
Velmi dileZitou slozkou marketingu je tzv. marketingovy mix. Jedna se o

mnoho riznych nastroji, které se vyuzivaji k uspokojeni potieb, ptani zékaznika a
Kk prodeji produktu ¢i sluzby. Marketéti by si méli nejdiive uvédomit rizné strategie,
které planuji vyuzit, a vybér nastroji marketingu k dosazeni svych cili. Jednotlivé
nastroje marketingového mixu; vybirame podle toho, o jaké cilové trhy se jedna.
., Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Mozné zpiisoby se deli do ctyr skupin promeénnych, znamych jako 4P:
produktova politika (product), cenovd politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribucni politika (place). “30 Do slozky propagace zahrnujeme tzv.
komunika¢ni mix, do kterého patii reklama, public relations (vztahy s vefejnosti),
podpora prodeje, sponzoring, piimy prodej (direct marketing), udalosti, zazitky, vystavy
a veletrhy, interaktivni marketing, novd média a osobni prodej. Jednotlivé slozky
marketingového mixu se navzdjem dopliuji a koexistuji spolu. Uzivaji se vzdy razné
kombinace nastroji. Vede to k efektivnéj$i marketingové praci. 4P jsou zdkladnimi
jednotkami. Mizeme jich pouzivat ale mnohem vice. , Ke zvyraznéni ulohy dalsich
vybranych nastrojii pro dosahovani podnikatelskych cilu ve specifickych oborech
podnikani byvaji zminovany modely rozsirené o dalsi P: jako 5. P byvaji casto
zminovani lidé (People). Pro sluzby se jako typicky marketingovy mix vZil model 7P, kde

pridanymi P jsou zaméstnanci (Personnel), proces (Process), a fyzicky ditkaz (Physical

%0 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2,
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evidence). “*! Nékteré publikace ale zmifiuji i mnohem vice ,,P*. Produktem se rozumi
vyrobky, sluzby, ale dokonce také informace a mysSlenky, které¢ firma vytvari, nabizi
svému koncovému spotiebiteli a ptivadi je na trh. Klient si vybira produkty podle svého
subjektivniho mysleni. Je pro n¢j dulezitd kvalita produktu, kterd ve velké mife
ovlivituje uspokojeni jeho potieb, a rozhodnuti, zda si produkt koupi. Cenou se rozumi
penézni hodnota, za kterou si produkt kupujeme. ,, Mnozstvi penéz pozZadované za

(13 2 wr .
%2 Dalsi definice ceny: ,, V

transfer produktii a sluzeb od dodavatele ke spotrebiteliim.
Sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zdkaznici vymeni za uZitek
Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. “33 Do distribuce patfi mista prodeje,
ruzné kandly, cesty dodani, které vedou k zdkaznikovi. ,,Jde o riizné aktivity, které
organizace vyviji, aby ucinila produkt snadno dostupnym. Organizace se snazi za
pomoci riiznych distribucnich cest své vyrobky a sluzby rychle a efektivné dodavat na

or Ty o) 34
svij cilovy trh (pro své cilové zakazniky).

Pod propagaci spada veskeré
pfedstavovani vyrobku ¢i sluzby. V modernim marketingu mluvime o marketingové
komunikaci, tedy o komunikacnim mixu, pod kterym rozumime rGzné typy
komunikace, které slouzi k propagaci produktu s cilem upozornit zakaznika na dany
produkt a dotahnout cely proces ke koupi produktu ¢&i sluzby. Marketingova
komunikace je jedna z nejviditelngjSich ¢asti marketingového mixu. Je to fizena
komunikace, ktera slouzi k tomu, abychom informovali, ptfesvédcili a ovlivnili stavajici
i budouci spotiebitele, distributory ¢i vetejnost ke koupi. ,, Pro vétsinu firem neni
otazkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na to vynaloZit. “3 prevarné se
komunikuje prostfednictvim médii. Existuje ale mnoho nastroji, jak komunikovat.

Kazdy z nich ma své kladné i zaporné stranky. Je uménim vybrat ty nejlepsi a
uzit je spravné ve své marketingové strategii. Jejim cilem je zvySit co nejvice zisk,

poptavku po produktu a udrzet stabilni prodej. Déle se také snazime zapsat vyrobek i

31 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. s. 40. ISBN 978-80-247-2049-4.
% CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. Brno: Computer press, 2004. s. 72. ISBN 80-251-0228-9.

3 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. s. 748. ISBN 978-80-247-1545-2.

% SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové: Gaudeamus,
2006. S. 106. ISBN 80-7041-859-1.

% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. s. 844. ISBN 978-80-247-1545-2.
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sluzbu do podvédomi lidi pod dobrym jménem. Prodejci by méli se vSemi lidmi,
S kterymi jsou v kontaktu, komunikovat na rovin€ pravdy, vstiicnosti a upfimnosti. Aby
toto pravidlo bylo dodrzovano, existuji zékony, které udrzuji marketingovou

komunikaci v urcitych mezich. Dale si vice pfedstavime jednotlivé nastroje marketingu.

Primy marketing neboli ,,Direct marketing*

Tato forma komunikace se vyuziva v ptipadech, kdy si firma zada okamzitou
zpétnou vazbu od vetejnosti, coz je v podnikani velmi dilezité. Ziskate okamzitou
odpovéd’, nazor, jak je zakaznik s vyrobkem spokojen, co by si ptal vylepsit, zjistite
jeho prani a potfeby. Snazime se tedy zjiStovat, co zakaznici chtéji. Prostiednictvim
vyhodnoceni muiZete s produkty dale pracovat a inovovat. ,, Uspéchy piimého
marketingu, a to nejen jakozto marketingové filozofie, ale i jako souboru komunikacnich
technik, jsou odvozeny od predstavy obchodnika na rohu ulice, ktery ma tésné osobni
kontakty se zdkazniky, znd jejich potreby a prani, pomaha jim resit problemy a
poskytuje jim plny poprodejni servis. “3¢ Tento zpusob fadime mezi levnéj$i varianty
marketingu. Nemusime na néj vynalozit velké naklady, jako napft. u reklamy, a proto
piimy marketing posledni dobou vyuziva stale vice firem — at’ uz se jedna o mensi,
sttedni firmy ¢i nadndrodni korporace. ,,Je fo také velmi flexibilni a vysoce selektivni
médium. ' Pfimy marketing vyuziva e-mail, telefonni komunikaci, letdky vhazované
do domovnich schranek a dal$i druhy nepersonalni komunikace. ,,Jednim ze stdle
oblibenéjsich prostredkit primého marketingu jsou infomercials (reklamy, v nichz

vystupuji slavné osobnosti). “*

Podpora prodeje
Podpora prodeje predstavuje zietelné klady pro spotiebitele produktu, ktery si
klient zakoupi ¢i vyhody pro obchodniky samotné. ,, Podpora prodeje sestava

Z kratkodobych pobidek, které maji podporit zdkladni prinosy nabizené vyrobkem ci

% PIKHARTOVA, A. Komunikacni mix firmy NOWACO. [online]. Ceské Budgjovice, 2009. [cit. 2012-
11-01]. Bakalatska prace. JihoCeska univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomicka fakulta, Vedouci
bakalai'ské prace: Ing. Monika Biezinova, Ph.D.

%" DE PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovad komunikace. Praha: Grada, 2003.
s. 387. ISBN 80-247-0254-1.

% KELLER, K.L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 327. ISBN 978-80-247-1481-3.
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W39 Nainad s
Nejedna se o reklamu.

sluzbou, povzbudit nakup ci prodej vyrobku c¢i sluzby.
Reklama ndm dava divod k ndkupu a podpora prodeje podnét ke koupi. Jejim cilem je
okamzité zakoupeni produktu. Jedna se tedy o snahu zménit spotfebitelovo chovani ve
prospéch firmy. Jde o podporu znaCky produktu a snahu udrzet ho v paméti lidi.
Existuje spotiebitelskd podpora, posileni obchodu, prodejci a organizaci. Do
spotiebitelské podpory zahrnujeme riizné slevy vyrobki, kupony na levnéj$i zbozi,
soutéze, hry, kdy spotiebitel miize vyhrat produkt zdarma, vérnostni vyhody, vzorky,
zvyhodnéna baleni (napf. balicek dva v jednom), reklamni predméty firmy a
zvyhodnéné akce v misté prodeje. Do podpory obchodnika zahrnujeme taktéz soutéze,
rizné bonusy a slevy na ndkup ve vEétSim mnozstvi do urcitého data zakoupeni,
reklamni zboZi ¢i darky pro distributory, ktefi by se postarali o dodani produkti do
prodejen. Cilem téchto nastrojii je motivovat obchodniky ke koupi vét§iho mnoZzstvi
vyrobkl nebo zavést do jejich portfolia zbozi novy produkt. Do podpory organizaci
fadime razné workshopy, predvadéci akce, vystavy, veletrhy, kongresy a soutéze

prodejcti. Podpora prodeje ma urcité znaky stejné jako osobni prode;j.

Reklama

Reklama je zplGsob komunikace, ktera je mezi objektem a zékaznikem
(stavajicim ¢i potencionalnim) a ma obchodni cil. ,, Reklamu definujeme jako jakoukoli
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
casopisy, televize ¢i radio. «“40 Reklamni sd&leni vyuzivame k informovani o produktech
¢i sluzbach, které by mohly uspokojit zdkaznikovy potteby. Cilem tedy neni presveédcit,

ale upoutat a informovat.

Public relations (vztahy s veiejnosti, PR)
., Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim

pusobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni

% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. s. 880. ISBN 978-80-247-1545-2.

40 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. s. 855. ISBN 978-80-247-1545-2,
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pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemné porozuméni a divéru.“** PR
pomahaji vytvaiet dobré jméno organizacim ¢i jednotliveiim, v nepfiznivych situacich
se snazi ruznymi zpusoby poskozené jméno napravit. Mezi néstroje public relations
patii napf. socidlni sponzoring, spole¢enské akce, inzerce v médiich, tiskové zpravy a
konference, bulletiny, osobni kontakty s novinafi, interview, veletrhy, interni publikace

atd.

Osobni prodej
,, Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem

42

je uspésné ukonceni prodejni transakce. Muze byt realizovan prostfednictvim

telefonu, pisemné ¢i ,,face to face (neboli z o¢i od o¢i) komunikace.

Sponzoring

Sponzoringem rozumime, ze je to ,, komunikacni technika umoznujici koupit ¢i
financné podporit urcitou uddlost, porad, publikaci a riizna dila tak, Ze organizace ziska
prilezZitost prezentovat svoji obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdeleni. “43 Vétsinou se

orientuje na sportovni a kulturni sféru.

Nova média
Prostfednictvim  novych  médii  (aplikace  digitalnich  technologii,
videokomunikace, audiovizualni média, internet) nejen informujeme o produktech ¢i

sluzbach, ale nabizi se nd&m moznost dialogové komunikace.

Udalosti, zazitky, vystavy a veletrhy
Tyto nastroje patii k velmi u¢innym. VyuZiva se zde vice forem komunikace,

které probihaji v relativné kratkém case s velmi dobrym cilovym zamétenim. SlouZzi

*1 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada, 2006. s. 16. ISBN 80-247-0564-8.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. s. 260.
ISBN 978- 80-247-2690-8.

* VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama — jak délat reklamu. 3. aktualizované a doplnéné vyd.
Praha: Grada, 2010. s. 18. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Kk posileni image organizace i jeji produkce. Vyznamnou roli zde hraje piimy kontakt

jak se zékazniky, tak i s distribu¢nimi meziclanky.

2.1.2 Pojmoslovi marketingu
V této podkapitole se seznamime s hojné uzivanymi pojmy v marketingové

oblasti. Jsou zde uvedeny a rozebrany terminy marketingové prostiedi, marketingové
kanaly, konkurence, marketingovy plan, cilové trhy, positioning, segmentace, rozpocet

a marketingova etika.

Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi tvofi mnoho faktorl, které se nachazeji kolem nds a
ovliviiuji vyvoj a zachovani vztahi s kone¢nymi spottebiteli. Nazyvame jim vSe, co se
vyskytuje okolo podniku. Cilem kazdé firmy by mélo byt dobfe zmapované okolni
prostiedi. ,, Marketingové prostredi neni statické a vyznacuje se proto promeénlivosti

v ’ Ve rvr e ’ .. Ve 7 v 14 . ; 44
V Case, ktera s sebou prindsi vyssi miru nejistoty pri vybéru spravnych rozhodnuti.

Marketingové kanaly

Jestlize chceme sdéleni prenést k lidem, potiebujeme k tomu vyuzit spravné
marketingové kanaly. Pfi vhodném vybéru dochazi k podpoie marketingové ¢innosti.
Miizeme je délit na individualni (rozhovor, telefonaty, dopisy...) ¢i skupinové plisobici
(sponzoring, prezentace, tiskova, elektronicka, venkovni a vnitfni média). ,, Mnozstvi
financi, které ma marketing k dispozici, také ovliviiuje to, jaké marketingové kandaly
firma vyuzije, ale zpétné muze mit viiv napriklad i na to, co sdéelujeme (komunikacni

Strategii). «ds

Konkurence
Konkurence je predstavovéana institucemi, které se nachazeji ve stejné oblasti

pusobeni. Konkuren¢ni prostfedi obsahuje slozky pfimé a nepiimé konkurence. Kazda

* KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006. s. 15. ISBN 80-247-0966-X.

** HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA a O. VYKYPEL. Strategicky marketing
— teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009. s. 54. ISBN 978-80-7400-120-8.
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organizace se snazi vice upoutat pozornost a ziskat zdkazniky na tkor konkurence.
Neziskové organizace maji snahu spolupracovat s ostatnimi institucemi, které se

nachdazeji ve stejném odvétvi, ale stale pro né zlstavaji konkurenénim partnerem.

Marketingovy plan

Ve firmé existuji samostatné plany kompaktnich oddé€leni. Dohromady davaji
marketingovy plan firmy. Je to dokument, ve kterém jsou obsazeny firemni cile,
strategie, SWOT analyza (ta ukazuje silné/slabé stranky a prilezitosti/hrozby), popisuje
stavajici okolnosti, finan¢ni plan, kontrolni principy a jaké marketingové ndstroje,
prosttedky a distribu¢ni cesty budou pouZity. ,, Marketingovy plan udava zakladni smer
marketingovému snazeni. Je to wurcujici nastroj pro Fizeni a koordinovani

. ’ Y 74 . pozil
marketingového usili podniku. 6

Cilové trhy, positioning a segmentace

Trh je misto, kde spolecnosti nabizeji cilovym zakaznikiim své produkty a
dochazi zde k obchodnim transakcim. Je to souhrn firem, které se snazi zajistit potieby
spottebitelti. Je to prostredi, kde si jednotlivé firmy konkuruji. Trh vzniké jen tehdy,
jestlize 1idé potiebuji uspokojit své potieby, ale zaroven maji kupni silu. Existuje zde
nabidka a poptavka. Cilovymi trhy se stavaji ty, které znazoriiuji nejvétsi moznosti pro
firmu. Jelikoz se podnik nemtze zamétit na vSechny lidské potieby a ptani (kazdy je
individualni osoba a ma jiné potieby), proto se trh d€li na jednotlivé segmenty,
specializuje se jen na urcitou cilovou skupinu lidi. ,, Positioning predstavuje zpiisob,
jakym chceme byt jako firma vnimdani v mysli spotiebitele. Casti trhu adresujeme
poselstvi, zZe se diky charakteristikam produktu, ktery nabizime, odlisujeme od

47
konkurence.

*® HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. rozsitené a aktualizované vyd. Praha: Grada, 2003. s. 146.
ISBN 80-247-0447-1.

*" KOTLER, P. a F. TRIAS DE BES. Inovativni marketing: Jak kreativnim myslenim vitézit u zdkaznikil.
Praha: Grada, 2005. s. 45. ISBN 80-247-0921-X.
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Rozpocet
Rozpocet je financni plan, kde jsou obsazeny nédklady, vydaje, pfedpokladané
zisky, ale i ztraty firmy. Je zde rozdéleno finan¢ni portfolio podle toho, na jaké

marketingové nastroje a strategie se penézni prostredky vyuziji.

Marketingova etika
Marketingova etika jsou pravidla chovani, moralni standardy v marketingové

¢innosti, kterymi by se mély firmy fidit. Vztahuje se ke vSem aktivitam v marketingu.

2.1.3 Historie a vyvej marketingu
Marketing vznika na konci 19. stoleti ve Spojenych statech americkych a jeho

rozvoj sili ve 20. stoleti. ,, Vyvoj marketingu byl a je urcovan tim, jak velky vyznam byl
V jednotlivych etapdach kladen na podnik a jeho zisk, zdakaznika a jeho uspokojeni potieb
a na spolecnost a jeji zdjmy. «48 Marketingova cCinnost se zacala uplatiiovat
prostiednictvim velké vyroby. Vyvoj marketingu soustiedime do marketingovych
koncepci, které znazoriuji filozofii podnikatelského smysleni a nazory. Jejich cilem je
drzet se takového zplsobu, ktery nejucinnéji splni pfedem urCené plany. Existuje
koncepce vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingovad a spoleCenska (socialni).
V povale¢ném obdobi se na trhu vyskytovala Skala produktfi, ktera uspokojovala
poptavku v trznim prostfedi. Postupem Casu ale nabidka vyrobkt a sluzeb rostla a firmy
byly nuceny urcitym zplisobem reagovat. ZacCaly se vymyslet marketingové strategie a
pristupy. V 60. letech byla vyzdvihovana kreativni strategie, kterd uplatiovala diraz na
produkt. Opira se o tvur¢i schopnosti a kreativitu. V tomto obdobi je kulturnimi
institucemi zjiStén velky vyznam propagace. Dalsi desetileti je spiSe tradicniho razu.
Napady a vystfednost ustupuji do pozadi. Za hlavni piistup je bran strategicky planovaci
proces. 80. léta pfedstavuji éru kvality a jakostniho zboZi. V poslednim obdobi 20.
stoleti se vraci kult kreativniho mysleni, propagace, reklamy. Marketing je soustfedén
na zakazniky a komunikaci s nimi. Jsou uzivany nové technologie (pocitace, internetova
propagace, rozmach outdoorové reklamy atd.). Vyskytuje se i skutecnost, kdy

marketing a jeho aktivity nejsou potfebné. Naptiklad v Ceskoslovensku za totalitniho

*® MOUDRY, M. Marketing: ziklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media, 2008. s. 11.
ISBN 978-80-7402-002-5.
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rezimu byla velkd nouze o zbozi, nabizeny artikl nebyl zajimavy pro konecné
spottebitele. Statni podniky nepotiebovaly vyuzivat Zadnou z marketingovych koncepci
ani zkoumat zakaznikovi potieby a prani. V 80. letech zacalo dochazet ke zlepSeni
marketingovych aktivit a vobdobi 90. let se marketing zacal plné rozvijet

S rozSifovanim trhu.

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepci fadime do obdobi mezi lety 1900—-1920. Existuji jiz tovarny a
prumyslové fabriky. V této dobé vznika ve Spojenych statech americkych tzv. pasova
vyroba, prostfednictvim které vznikla masova produkce i spotieba. Postupné se dostala
ze Spojenych statii i do ostatnich zemi. Predstaviteli byli napt. v USA Henry Ford a
v Ceskoslovensku Tomas Bata. Henry Ford je zakladatelem masové vyroby. Typickym
znakem je co nejvyssi vyroba za co nejméné penéz. Potieby a pfani zakaznika nejsou
urcujici. Tuto koncepci uzivame, jestlize poptavka po zbozi je vysSS$i nez nabidka.
V soucasnosti je aplikovana ruznymi institucemi v kultuie. ,, V' ceském prostiedi by jako
priklad mohla slouzit celorepublikova sit knihoven, ve sveté takovou politiku uplatiuje

napr. British Museum, kde je vstup volny. «d9

Vyrobkova koncepce

Tato koncepce je aplikovana mezi lety 1920-1940. V této etapé nastala po celém
svété hospodarska krize. Dochazi k velkému rustu nezaméstnanosti. Mnoho lidi nema
finan¢ni kapital, proto firmy méni podnikatelskou koncepci z vyrobni na vyrobkovou.
Ta se orientuje spiSe na kvalitni produkty za vysokou trzni cenu. Vyroba je zaméfena na
stavajici 1 potencionalni movité klienty. Do popredi se zacinaji stavét potfeby a prani
zakazniki, ale stale prevladaji z4jmy vyrobce nad samotnymi pozadavky spotiebitele.
Diulezitym charakteristickym rysem této koncepce je technicky rozvoj a inovativni
produkty (vylepSené atributy, piidané sluzby...). Lidé, ktefi maji kapitdl, si koupi
kvalitni zbozi i za vysokou cenu. V kulturni oblasti je uzivana institucemi, které maji
extravagantni naméty, a tim si vytvafeji o sob&é povédomi u vefejnosti. V nékterych
ptipadech se mlize jednat napt. o vystavy, které okoli pohorSuji, ale zaroven Sokujici

vystavni pfedméty instituci pfinaseji publicitu. V této situaci je jedno, jestli se jednd o

* JOHNOVA, R. a J. CERNA. Art marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. s. 15. ISBN 978-80-245-1276-1.
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pozitivni ¢i negativni reklamu. ,, Kromé toho plati neuvéritelné cynické, avsak soucasné
zcela pravdivée pravidlo, Ze i negativni reklama je reklamou a ve smyslu ziskani

publicity funguje spolehlive. 50

Prodejni koncepce

Tato koncepce se zacala vyuzivat v letech 1940-1950, zejména az po druhé
svétové valce, kdy 1 masmédia (rozhlas, televize, tisk) zazivala velky rozkvét. Rychly
vyvo] masmédii byl zdkladnim kamenem pro prodejni koncepci. Mezi zakladnimi
marketingovymi nastroji této koncepce je reklama, na kterou vynakladaji firmy velky
finanéni kapitdl. |, VyuzZiti agresivni marketingové komunikace a ruznych nastroju
stimulace je zdkladnim prostiedkem prodeje. “>* Koncepci je prosazovana myslenka, e
cilem tohoto zpusobu je prodej vyrobkii bez starosti o spokojené¢ho zakaznika. Je
implementovana za okolnosti, kdy je pfedpoklddano, ze cilovi spotiebitelé nebudou
kupovat produkty v urcitém objemu, které firma nabizi, nebo jestlize je na trhu silna
konkurence. Firmy ji uplatiiuji, pokud maji velké produktové zasoby a jejich zdmérem
je co nejvice prodat. Nejde jim o potieby zakaznika, ale o minimalizaci vyrobkovych
zdrojt. ,, Neziskové organizace vcetné kulturnich pouzivaji prodejni koncepci k ziskani

° r v I3 o 52
sponzoru nebo mecendsskych darii.

Marketingova koncepce

V letech 1950-1970 se prosazuje koncepce, ktera se zaméfuje konstantné na
spottebitele, budovani vztahu s nimi a uspokojovani jeho ptani a potieb (,,mij zdkaznik,
muj pan®), prizkum trhu a trzni prostiedi samotné. Podniky se soustfed’uji na veskeré
své aktivity, prostfednictvim nichz jsou ziskavani klienti a které by mély byt v souladu a
na konec jsou zaméteni na koncovy zisk. Propojuji koncepce piedeslé a usiluji o vétsi
efektivnost. Snazi se klientim vyjit vsttic v produkei, kterd vychdzi z marketingového
vyzkumu. Prizkumem se zjiStuji vSechny informace o produktech, které by si radi

zdkaznici zakoupili a které naopak ne. Marketingové aktivity hledaji vychodiska z

%0 BEDNAR, V. Krizovd komunikace s médii. Praha: Grada, 2012. s. 179. ISBN 978-80-247-3780-5.

1 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. s. 23.
ISBN 978-80-247-2724-0.

2 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. s. 23.
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otazek, které spotfebitel klade. Cilem je ziskdni zdkaznikl, ktefi zGstanou vérni i
V budoucnu a nabidnuti velkého mnozstvi produktii podle piredstav spotiebiteld,

sméfujiciho k uréitému segmentu.

Spolecenska koncepce neboli holisticka (komplexni) koncepce

Od 70. let 20. stoleti pfevladd vyuziti spolecenské koncepce. Mé stejné znaky
jako marketingova koncepce, kterd je zaméfena na konecného spotiebitele a jeho
potieby a kde jsou pfani Vv poptedi zajmu firem. Vyuziva 1 jeji metody. Lisi se ale tim,
7e se snazi brat na védomi 1 spolecenské zajmy, predstavujici napt. socialni vztahy mezi
lidmi, etiku a moralni chovani, ekologii, dopad vyroby na spole¢nost apod. Firmy na
sebe berou spolecenskou zodpovédnost. Klademe si otazky, zda jsou vynalozené
marketingové nastroje spravné pouzity, zda jsou Setrné k lidstvu a zda existuji rozpory
mezi kratkodobym a dlouhodobym uspokojenim spotiebitelti. Cilem je uzivat takovou
vyrobu, kterd bude co nejSetrnéjsi k zivotnimu prostiedi a k celé planeté. Tuto koncepci
fadime do 21. stoleti, kdy je trh ovlivnén silnym pusobenim digitalizace, inovativniho
pokroku a stale se rozvijejicich hromadnych sdélovacich prostiedkt. ,, Holisticky pristup
v podstazé vyjadiuje nazor, Ze v marketingu zdlezi na viem.“>> Populace je v procesu
celosvétové globalizace a konkurence ma vysoky stupent koncentrace. Z divodu téchto
zmén se marketingové strategie a pristupy transformuji. Zameéteni firem na holisticky
marketing jim pifinasi vybudovani efektivniho marketingového portfolia, inovaci
produktli a sluzeb v mife co nejvétsi kvality, nabidku co nejvice zaméfenou na
individualni spottebitele a formovani atraktivni nabidkové platformy. Do této formy
marketingu fadime vztahovy, integrovany a interni marketing. Posledni slozka nalezi k

marketingové socialni zodpovédnosti.

¥ SRPOVA, J., V. REHOR a kol. Zdklady podnikéni. Praha: Grada, 2010. s. 191.
ISBN 978-80-247-3339-5.
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3 ART MARKETING JAKO MARKETINGOVE
SPECIFIKUM

V Ceském jazyce ptesny pieklad nenajdeme. Ve svété pod timto pojmem
chapeme marketing vytvarného uméni neboli fine art. Zahrnujeme do néj trzni prostiedi
umélecké tvorby, sektor expozi¢ni, kde jsou dila piiblizena vetejnosti, i marketing
muzei a galerii. Z obecného hlediska se nejedna jen o vytvarné uméni, ale zahrnujeme
do néj 1 oblasti kultury a uméni jako jsou divadelni, filmové, medialni a multimedialni
umeéni, literatura, odvétvi knihoven, nakladatelstvi, architektury a designu, hudebni
prumysl, uzit¢ uméni, sponzoring, mecenasstvi (fundraising) a aktivity specializujici se
na autorska prava. Samoziejmée pod art marketing patii 1 marketing pamatek, kterymi je
tvofeno kulturni dédictvi zemé. Kulturnim dédictvim rozumime hrady, zamky, sbirky
muzei, vyznamné historické stavby, zoologické a botanické zahrady, galerie aj. Jednou
Z novodobych definic je, Ze ,, marketing umeéni je integrovany ridici proces, ktery vnima
uspokojeni vzdajemnych smeénnych vztahii se zakazniky jako cestu k dosazeni
organizacnich a uméleckych cilii. “>*

Marketing ve sféfe uméni a kultury za poslednich tticet let dosahl velkého
vyvoje, a to 1 diky inovacim v technice, které umoznuji uzivat nové marketingové
pristupy. Cilovi zadkaznici maji proto vétsi piehled o kulturnim déni ve spoleCnosti a
uméni a kultura jsou jim vice zptistupnény. Do art marketingu zahrnujeme i marketing
kulturnich instituci, zejména téch neziskovych, ale fadime do n¢j 1 komerc¢ni trh. Sféra
neziskovych organizaci je po marketingové strance zaostalejsi nez oblast komercni, ale
postupem Casu dochazi k zlepseni. Pfedmét art marketingu pokladame za produkt, ktery
je poskytovan zakaznikim. ,, Produktem je i uddlost, jednordzova akce, napr. vystava,
vernisdz, premiéra, docasna expozice, koncert, divadelni predstaveni, konference,
predndska, beseda s autorem ¢i historikem. Produktem miize byt také zkuSenost, misto,
napriklad pamatka, historické centrum ci historicka budova, rekreacni oblast, instituce

a jeji sluzby. “*® Cilem zékaznika neni ale si misto ¢i budovu koupit jako produkt, ale je

** BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 18. ISBN 978-80-87500-17-0.
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orientovan na zhlédnuti dila, prozitek z udalosti a jeho bezprosttedni zkuSenost. K dobré
propagaci a ke zviditelnéni pouzivame marketingové nastroje, které jsou ruzné
kombinovany, jak jiz bylo zminéno. Neni mozné se zaméfit na veskeré cilové skupiny.
, Irh uméni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze cast celkové populace, a to i ve
vyspélych zemich, proto by nemélo prilis vyznam orientovat nabidku na vsechny
zakazniky bez rozdilu. Cilem marketingu je oslovit skupiny zakazniku, kteri maji k této
oblasti néjaky vztah a predpoklady. «o6

Zvysujici se urovni vzdélanosti a standardem Zzivota je kladem stale vétsi duraz
na kulturni prostfedi a jeho sluzby. Dilezité je pro kazdou kulturni instituci jeji okoli,
ve kterém se nachazi. Jsou zde ovliviiovany jeji vztahy s dalSimi Ciniteli.
Nezapominame 1 na uspokojovani ptani a potieb spottebitelll. Vyznamnym faktorem je
i komunikace. V kultufe mizeme nalézt vysoky stupenn konkurence. Pfanim kazdého
Vv této oblasti je ziskat co nejvice zdkaznikil. Proto je marketingova komunikace a jeji

zpétna vazba stézejnim pilifem.

3.1 Uméni

Toto slovo ma plvod v latinském slovu ,ars®, které v piekladu znamena
dovednost, technika. Je lidskou Cinnosti. Tvar¢i praci davame najevo své predstavy,
pocity, dojmy a vnitini rozpolozeni ,, Uméni nejen obohacuje duchovni Zivot, ale ma vliv
i na utvareni lidské osobnosti. > Muzeme Fici, e prostfednictvim uméni mame vice
uhla pohledu na okolni svét. Jeho vznik je datovan od doby vzniku lidstva na Zemi. Ve
20. stoleti se umélci piestali odkazovat na antiku a jeji konvence. Novodobé uméni
vytvofilo zaklady na asociacich a intuici lovéka. Uméni délime na vytvarné (malifstvi,
sochafstvi, architektura, design aj.), mizické (hudebni, tane¢ni a divadelni piedstaveni
aj.) a uméleckou literaturu. U vytvarného uméni jde autorovi o dilo, na rozdil od
muzického uméni, kdy jde vprvni fadé o wumélecké vystoupeni smérované
K obecenstvu. Snaha piiblizit vefejnosti uméni vede ke stale vétS§imu propojovani

marketingu s uméleckou oblasti a uplatiiovani art marketingu.

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. s. 18.
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3.1.1 Malirstvi

Malitstvi je jeden z druhli vytvarného uméni, které je ztvarnovano pomoci linii a
Skaly barev. Dolozené dikazy o malifstvi pochazi jiz z pravéku. ,, Nyni uplatiovali
maliri narok na co nejvétsi svobodu, a nejenze se stale vice odchylovali od toho, jak se
tvar a barva normalné jevi, nybrz primo zavrhovali dlouhou tradici, podle niz maji byt
zdkladem obrazii jednotlivosti viditelného svéta. “*® D&lime ho na rizné druhy, jako je
malifstvi nasténné, deskové, malba na sklo, sgrafita atd., podle uzité techniky malby,
namétu obrazu (zda se jedna o portrét, malbu krajiny ¢i o jiny obsah) nebo Zanru
(historicky, mytologicky, tematicky, ndboZensky a dalsi). V jednotlivych etapach déjin
lidské kultury zastava malifstvi odliSné funkce, naptiklad spolecenskou, politickou nebo
se jedna o individualni vyjadieni umélce. I jednotlivd obdobi maji sva tematicka
specifika a techniky. ,, Centrem uméleckého deni v prvnich letech nového stoleti se stala
Pariz, ktera pritahovala umélce z celého svéta. «59 Vyznamni malifi 20. stoleti jsou Paul
Cézanne, Vincent van Gogh, Paul Gauguin, Gustave Moreau, Alfons Mucha, Edvard
Munch, Pablo Picasso, Salvator Dali, Andy Warhol a dalsi. U nas jsou to Jan Preisler,
Jan Zrzavy, Vaclav gpéla, Emil Filla, Bohumil Kubista, FrantiSek Kupka, Vladimir
Komarek aj. Umélecka dila a programy byly piedstavovany v tisténych periodikéch.
., Pred uméleckymi muzei a galeriemi stoji ukol, jak v dnesni informacni spolecnosti
upoutat pozornost verejnosti. “60" Jako marketingovy prostfedek nejvice uplatiiujeme
vystavy (vnitfni i venkovni), galerie obrazli urCené pro vefejnost a moznost koupé.

Diilezitou ulohu maji i aukéni sin€é a domy. Dalsimi marketingovymi néstroji
jsou prodej dél pres internet a propagace vystiedni reklamou, ktera ma za ukol ptilakat
velky pocet navstévnikl. Na druhou stranu konzervativnéjsi skupiny lidi tento zpiisob
muze odradit. Produktem je umélecké dilo, které ma urcitou hodnotu ovlivnénou
ruznymi faktory (znacka, technickd podpora, kvalita, obdobi vytvofeni aj.). Pro lepsi

prozitek, zapamatovani a pfildkani zdkaznikii jsou vyuzivany i prostiedky k zapojeni

8 LYNTON, N. Uméni svéta: Uméni 19. a 20. stoleti. Praha: Artia, 1981. s. 84.
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smyslového vnimani. ,, Pridani zvukovych efektii nebo vypraveni kratkého pribéhu,

v . ’ 1 ;. o . ;rve 61
moznost osahat si nékteré exponaty nebo pocitit viuni umocni zazitek.

3.1.2 Architektura a design

Dal$im oborem vytvarného umeéni je architektura. V nejSir§im slova smyslu
preklad slova architektura znamend stavitelstvi. Zabyva se predevSim navrhy a
konstrukci staveb, ale jejimi odvétvimi jsou naptiklad 1 architektura orientovand na
ur¢itou uméleckou koncepci ¢i tsudek. ,,Zdrojem architektury je Zivot, k nemu smeéruje
a pro néj je tvorena. Nebot' jejim tviircem a konzumentem je clovek v neustalych
setkanich a rozchodech, shoddch i rozporech, z nichz se rodi vSe nové, pokrokové a
moderni — totiz odpovidajici své dobé.“®® Architektonické uméni propojuje estetiku
S konstruktivnimi znalostmi a zkuSenostmi, které jsou v kazdé etapé déjin odlisné.
Umélecké sméry, ptiznacna doba, jeji kultura a spolecnost jsou do architektury neustale
promitany. Velkym meznikem pro tento obor byl rozvoj védy, zvlasté stavebni
mechaniky. ,, Architektura 20. stoleti nema jednotny styl. Jednotlivé slohy a styly na
sebe casto nereaguji a jsou natolik odlisné, Ze mezi jednotlivymi architektonickymi
proudy neexistuji stycné body. «63

Jeji vyvoj v Ceskych zemich z divodua totalitntho rezimu i geografického
rozlozeni byl velmi slozity. Pro 20. stoleti je charakteristické vyuzivani novych
materialti, konstrukei, technologii a velky diiraz je kladen na ucelovost. Na pocatku
stoleti vznikl tzv. primyslovy design. Od roku 1917 zacala ovliviiovat stavitelstvi
nejvyznamnéj$i némecka Skola umeéni, designu a architektury pojmenovand Bauhaus,
ktera méla vliv na umélce celého svéta. Snazila se smazat rozdily mezi uménim a
femeslem a chtéla, aby architektura napliiovala spolecenské potieby. Po druhé svétové

valce byl nastolen purismus, kdy architekti vyznavali stavebni a tvarové zjednoduSeni.
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,, Purismus v moderni architekture 20. stoleti prosazuje Cistotu nové architektury, na niz
by nebyly uZity Z4dné nefunkcni a neorganické detaily. “*

Od poloviny 20. let architekti byli soustied'ovani do funkcionalistického sméru,
ktery vedl dlouhd Iéta. Ten klade diraz na ucelové uziti po strance estetické,
ekonomické i socidlni. Jeho hlavnim pfedstavitelem byl architekt Le Corbusier, ktery
naptiklad projektoval obnovu Patize. Od roku 1933 do poloviny 50. let budovy
podléhaji tzv. stalinistické architektufe. Ta vyjadiuje statni moc a monumentalnost. 50.
a 60. 1éta maji vyraz surového uméni. Z materiald byly vyuzivany predevsim beton,
kamen, cihly a sklo. V 80. letech se objevuje architektonicky smér nazyvany
dekonstruktivismus. ,, Dekonstruktivismus se vyznacuje predevsim jakoby ndhodnymi
skrumazemi popadanych, rozbitych a rizné deformovanych zdi, betonovych sloupil,
ocelovych konstrukci a riznych ploch. Snazi se borit, deformovat bez ndznaku
Jjakéhokoliv smyslu a jakychkoliv souvislosti. «65 NesmysIn¢ a nepochopitelné vypadajici
stavby jsou dilem vysoké kreativity. ,, Hlavni zasadou je ,,naruseni dokonalosti®,
prekvapugjici odklon od navyklého tizu. “®® V poslednich desetiletich se zaGala vytvafet
tendence vyjadiujici stabilitu, odolnost a Setrnost k ekologii, kterd je nazyvana
architektura High technology. Vyznam je piikladan technické vybavenosti budovy.
Mezi velmi uznavané architekty 20. stoleti fadime naptiklad takova jména, jako jsou
Antonio Gaudi, Auguste Perret, Otto Wagner, Adold Loos, Walter Cropius, Erich
Mendelsohn, Frank Lloyd Wright a z ¢eskych Jan Kotéra, FrantiSek Bilek, Josef Gocar,
Vlastislav Hofman, Karel Honzik, Frantifek Jefabek, Jan Kaplicky ¢i Botek Sipek. K
architekture neodmysliteln¢ patii 1 design. ,, Tento pojem oznacuje od dob renesance
navrh, kresbu a také uplné vseobecnée napad, ideu, ktera je zakladem jakékoli prace. «67
Jedna se o spojeni funk¢nosti s estetickym vzhledem ve vSech odvétvich. Pojem

design byl poprvé pouzit uz koncem 19. stoleti. Jde o zptisob uméni, které se projektuje

do spotiebitelské vrstvy. Z pocatku se tvorba produktii nazyvala priamyslovym

8 HEISSLER, H. Purismus. [online]. [cit. 2012-12-01]. Dostupné z:
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IVISMUS. pdf
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tvarovanim. M4 hned nékolik funkci — technickou, estetickou a symbolickou. Neplni jen
funkci praktickou, ale je i komunika¢nim nastrojem. Na konci 20. stoleti se firmy jen
stézi dokazaly odlisit od konkurence z divodu velké produktové rovnocennosti v trovni
ceny i kvality. A design byl prostfedkem k rozdilnosti. Produkty, které maji esteticky a
zajimavy obal jsou atraktivni pro spotiebitele. Proto se timto odvétvim soucasné firmy a
vyrobci stale vice zabyvaji. V dnes$ni dobé se jedna o velmi popularni obor, ktery je
pouzivan pii vyvoji produktii, jako je nabytek, oblecCeni, ale i strojirenské vyrobky,
automobily, letadla apod. Design je nedilnou soucasti reklamy a marketingové ¢innosti.
Svétove uznavanymi designéry jsou napiiklad Philippe Starck, George Nelson, Oded
Ezer nebo Diego Feijoo, u nas Maxim Vel¢ovsky ¢i Jan Capek. Spojeni architektury a

designu se spottebitelskymi produkty ma velky vliv na prodej a zvySovani poptavky.

3.1.3. Literatura

Literaturou rozumime pisemné zadznamy vSeho druhu, zejména podstatné pro
spole¢nost. V uzsim pojeti jde o umélecké dilo, kde se jedna o komunikaci mezi
literatem (autorem) a recipientem (Ctenarem). ,,Jako literatura se chape i slovni ¢i
pisemna soucast kombinovanych uméleckych del: film (literarni scénar), opera,
opereta, muzikal (libreto, texty pisni), vytvarné umeéni, fotografie (nazvy, titulky). b8
Jejim cilem je vzdélavani a vyvoj osobnosti, které je zprostiedkovano emocnimi,
smyslovymi a racionalnimi pozndnimi. Rozviji lidskou fantazii. M4 velké mnoZstvi
funkci, mezi které zahrnujeme funkci poznavaci, vychovnou, zabavnou, estetickou,
formativni a spolecenskou. Jako ve vSech uméleckych odvétvich na pocatku 20. stoleti
byly rozvijeny umélecké sméry, které se zacaly objevovat i v literarni oblasti. 1. a 2.
svétova valka vnesly do literatury utopie varujici pfed zanikem svéta a pohled na
vale¢né udalosti. Velmi oblibena byla také legionaiska literatura, kde byly liceny osudy
legionatl. ,, Po skonceni vdlecnych hriiz propuka nadseni a radost, coz jasné doklada
vzedmutda vina vitalismu. Ze slovesné tvorby povdlecnych let vymizela historicka i

vesnickd tematika, ustupovala také psychologizujici préza. “®®

8 SOCHROVA, M. Kompletni piehled ceské a svétové literatury. Praha: Fragment, 2007. s. 7.
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V roce 1939, v obdobi okupace, literati neméli moznost se svobodné vyjadiovat
a n¢ktefi dokonce pfisli o zivot. Byli nuceni psat neutralni ¢i prorezimni témata, ktera
zahrnovala projevy Casto se skrytym vyznamem. 50. 1éta jsou obdobim budovatelské
literatury. Opét je literatura pod politickym vlivem. ,, V domdci kulturni sfére, a tedy i
V literature, se tak v disledku politickych okolnosti vytvorily dva proudy: oficidalni a
neoficialni. “° Autofi vypodobiiuji idealni budoucnost. V pielomovém obdobi 50. a 60.
let se politické klima zklidfiuje a jsou vyzdvihovana témata, ktera byla zakazovana. ,, V'
pribehu 60. let se vyrazné posiluje Zanrova riiznorodost, ale i ruznorodost prostoru,
V nichz se odehrava literdrni reflexe. “™*

V normaliza¢nim obdobi opét zavladla silnd cenzura a literdrni uméni bylo
omezeno. Literatura byla vyuzivana k propagandistickym uceliim. Mnoho spisovateli
radéji emigrovalo ze zemé&. Po roce 1989, kdy u nas zavladla demokracie, vznika velké
mnozstvi novych nakladatelstvi. ,,Role literatury jako alternativniho, unikového
prostoru byla v 90. letech nahrazena produkty, které tuto roli plni mnohem lépe:
casopisy s kultem celebrit, celym spektrem filmové a televizni produkce a v ramci knizni
oblasti pak dosud nevyzkouSenymi, neznamymi zanry typu romantizujici literatury,
fantasy zZanrii a dalsimi typy populdrni kultury. “12.9(. 16ta byla zrodem autobiografické
literatury, ktera je velmi popularni dodnes. Mezi naSe soucasné nejvétsi spisovatele patii
napt. Michal Viewegh, Jaroslav Rudis, Petra Hiilovd, Radka Denemarkova, Milos

Urban a dalsi.

3.1.4 Kinematografie
Filmové uméni ¢i produkce zaCaly vznikat na konci 19. stoleti. Vizualni

komunikace pisobi mnohem vice na lidské smyslové vnimani nez tieba literatura.
Muzeme fici, Ze se jedna o umélecké dilo vytvotfeno skladbou po sobé¢ jdoucich zabért.

Na pocatku si nikdo neumél piedstavit, ze by film v budoucnu zaujimal tak vyrazné

"® JANOUSEK, P. a kol. Déjiny ceské literatury 1945-1989: IV. 1969-1989. Praha: Academia, 2008.
s. 17. ISBN 978-80-200-1631-7.
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misto V lidské spole€nosti. ,,Snazili se ho vyuzit jako zdroj zabavy, kdy neslo prilis o

“"3 B&hem 20. stoleti se stala kinematografie

vyrazove prostiedky, ale hlavné o techniku.
jednim z nejpodstatnéjSich uméleckych priomysli. Pocatecni filmové experimenty u nas
realizoval architekt a fotograf Jan Kiizenecky. Prvni biograf v Praze vznikl roku 1907
pod vedenim Viktora Ponrepa. Do 30. let filmova produkce neméd vyznamnou
kvalitativni hodnotu. Na zac¢atku 30. let byly vybudovany barrandovské ateliéry, které
byly svého c¢asu nejvétsi v Evropé a prispély k rozvoji filmového primyslu. Oblast
filmu je vice rozvijena po 1. svétové valce, kdy vznikl samostatny ¢eskoslovensky stat.
Vyvijeji se vSechny spolecenské sféry, tedy 1 film. ,,Ustavuji se nové filmové
spolecnosti, vznikaji prvni profesionalni ateliéry, nataceji se ambiciozni projekty podle
zdpadnich vzorii. “™

Po 2. svétové valce se rozvoj filmu zastavil. Vznikaly jen filmy, které slouZzily
totalitnimu rezimu. Po vale¢ném obdobi v Ceskoslovensku vznika produkéni instituce
nazyvana ,Kratky film*, jejiZz Cinnost byla zaméfena na vytvareni dobré filmové
zakladny. Na konci 50. let dochazi k inovaci filmové techniky. 60. 1éta jsou obdobim
zmén. Politické klima neni jiz tak napjaté a atmosféra se uvoliuje. Ceska
kinematografie je na svém vrcholu ,,Jesté nikdy nebyl cesky film tak pestry, jako tomu
bylo v Sedesatych letech, jesté nikdy nebylo tak disledné vyuzito vSech Zdanri pro
vyjddieni aktudlnich témat, symptomatickych pro ducha doby.“™ Obdobi normalizace
bylo u nés etapou filmového tpadku. Cela fada filma byla zakdzana. Zakaz projekce
téchto filmt byl zrusen az po sametové revoluci. Mezi reziséry normalizace mizeme
fadit takova jména, jako jsou napiiklad FrantiSek VIacil, Jifi Krej¢ik, Otakar Vavra,
Karel Kachyna a dalsi. V roce 1979 byl zaloZen nejvétsi filmovy festival u nas —
Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary. V druhé poloviné 20. stoleti se objevuje ve
svétovém filmu 1 product placement neboli placené umisténi produktu ve filmu. U nés
byl product placement schvalen az na zacatku nového stoleti. ,,Zdkon o product
placementu byl v Ceské republice schvalen 17. srpna 2009. Od prosince téhoz roku je

tedy mozné legdlné pouzivat product placement ve filmech, seridalech a sportovnich i

8 STROBLOVA, S. Film a televize jako audiovizudlni zprostiedkovani svéta. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2009. s. 52. ISBN 978-80-86723-73-0.

™ Historie ceské kinematografie. [online]. [cit. 2012-12-03]. Dostupné z:
http://www.czech.cz/cz/Objevte-CR/Fakta-o-CR/Historie-ceske-kinematografie

" PTACEK, L. Panorama Ceského filmu. Olomouc: Rubico, 2000. s. 122. ISBN 80-85839-54-7.
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“T® Po roce 1989 stat prestal dotovat Ceskou kinematografii a

zabavnich poradech.
cenzura ze strany statu vymizela. Pesto v devadesatych letech zac¢alo vznikat mnoho
umélecky uznavanych celoveCernich filmt, které byly dobfe hodnoceny i na

zahrani¢nich filmovych festivalech.

3.1.5 Socharstvi

Tento zpsob uméni vznikl uz v dobé pravéké, kdy oblibenou piedlohou byla
zenska postava a ndméty zvitat. Socharstvi je druh vytvarného umeéni, zobrazujici
skutecnost a umélecké predstavy trojrozmérnym objektem, pripadne docilujici
prostorovosti plastickym ndznakem, svételnymi prostiedky, apod.“’" Clenime ho dle
uzitych technik (skulpturni, plastickd), funkci, aplikovaného materidlu a urceni
uméleckého dila. , Na obecné roviné rozlisujeme mezi plastikou, ktera je vytvarena z
mékkych materidalu modelovanim hmoty a pak pripadné odlita, a skulpturou, vznikajici
naopak otesavanim pevného materialu, napriklad kamene. “7® Materialova slozka mize
byt ale riznoroda. Sochafstvi je tizce spjato s architektonickou tvorbou. Propojuje se i s
malifskym uménim. Nejvice uzivanymi ikonami jsou postavy ¢i busty lidi, zvitata nebo
abstraktni objekty. ,,Ve 20. stoleti se také piivodné dominantni a v podstaté jednotna
kategorie sochy rozpada a jako zasadni se vynoruje na jedné strané objekt a na druhé
asamblaz, instalace, kinetické umeéni a zemni umeéni neboli land art, které dalece
prekracuji klasickou predstavu sochy jako nehybné, stojici figury <™ Stale se vyskytuje i
pevny piistup sochaiského uméni. Existuje mnoho vystav a galerii, kde jsou sochaiska
dila prezentovana. Jako kazdy druh uméni i sochafstvi proslo urCitym vyvojem
prostiednictvim rtiznych uméleckych zaméteni. Jestlize se orientujeme na 20. stoleti,
vliv na sochatfské uméni mély sméry od secese, kubismu az po vyrazné udélosti tohoto

stoleti. Nastala zména v pfechodu o0d realistického vypodobnéni k abstraktnimu

" MUHLDORFOVA, V. Product placement ve filmu a jeho vyvoj. [online]. Zlin, 2010. [cit. 2012-12-03].
Bakalarska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, fakulta multimedialnich komunikaci, Vedouci
bakalarské prace: Ing. Ales Hudsky.

" NARODNI KNIHOVNA CR. Definice sochaistvi. [online]. [cit. 2012-12-05]. Dostupné z:
http://www.ptejteseknihovny.cz/uloziste/aba001/2007-2009/definice-socharstvi

8 STEFKOVA, Z. Socha. [online]. [cit. 2012-12-05]. Dostupné z: http:/ww.artlist.cz/?id=151

" STEFKOVA, Z. Socha. [online]. [cit. 2012-12-05]. Dostupné z: http://www.artlist.cz/?id=151
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znazornéni. Na pocatku kulturu ovlivnil sochat August Rodin, kterého pokladame za
stvotitele moderniho sochatstvi. Po valce jsou uplatiiovany umélecké smery, které se
prosazovaly pied vale¢nym konfliktem. Vyznamnymi sochafi tohoto obdobi jsou Henry
Moore, Pablo Picasso, Raymond Duchamp-Villon, Joan Mird, Constantin Brancusi, jiz
zminovany August Rodin, Jean Arp nebo Naum Gabo. U nas mizeme zminit sochare
jako je Jan Stursa, Otakar Spaniel, Otto Gufreund, Frantisek Bilek, Ladislav Saloun,
Jaroslav Rona, Stefan Milkov, Michal Gabriel, Karel Dvoiék &i Jan Lauda.

3.1.6 Hudba

Hudba je s nami od zacatku civilizace lidstva. V dne$ni dobé¢ ji zahrnujeme do
umélecké sféry, i kdyz prvotné se nejednalo o uméni, ale spise o doprovod K ritudlnim a
nabozenskym obfadim. Vyvoj hudby proSel také mnoha etapami. Vliv na né&j mél
technicky rozvoj 1 celd spoleCnost a jeji zmény. ,,Na hudebni vyvoj ma zasadni viiv
zména spolecnosti a zpiisob jejiho Zivota - s tim souvisi i zmény spolecenského postaveni
hudby a jeji prezentace (hudba k bohosluzbe, na zameckych sidlech, v méstanskych
salonech, v koncertnich sinich, na novodobych nosicich). “®0 \/ renesanci hudba zacala
byt brana za honosnéjsi a kultivovanéjsi projev nez tomu bylo doposud. 20. stoleti je
vyznamnym meznikem v hudebnim primyslu. Je to doba hleddni novych cest, moznosti
a pristupti. Dochazelo k prolindni vSech hudebnich styld a postupii. Snahou hudebnikt
bylo vyjadfit stavajici dobu a jejich pocity, prozitky a vlastni ndzory bud’to novymi ¢i
dlouho uzivanymi nastroji. Hudebni tvorba je ¢im dal tim vice svobodnéjsi a pravidla
jiz nejsou tak striktni. Jedinec se v hudbé projevuje individualnim zptsobem. Stale se
objevuji folklorni motivy. Mezi valkami si ziskaly pozornost pfedev§im hudebni styly
blues a jazz. Do popiedi se dostava i popularni hudba. ,,Klasickd hudebni tvorba
prestava ve druhé polovine 20. stoleti reprezentovat obecné kulturni tendence a vytraci
zejména na vindch rozhlasového, pozdéji i televizniho vysilani — a stavd se stdle

dostupnéjsi diky rozvoji reprodukcni techniky. “® Charakteristickym znakem 50. let je

8 SORM, L. Hlavni cinitelé vyvoje hudby. [online]. [cit. 2012-12-05]. Dostupné z:
http://www.dejiny.hudby.cz/public/kapitola.phtml?kapitola=331

8 HRABAKOVA, L. Strucné déjiny kultury. [online]. [cit. 2012-12-05]. Dostupné z:
http://www.cdv.tul.cz/file.php/1/Texty/Strucne_dejiny_kultury.pdf
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hudebni Zanr rock n'roll. Pro dalsi desetileti byl ptiznacny styl nazyvany beat. Pozd¢ji
se rozviji art rock a underground. Jim rozumime ,, umélecké hnuti protestujici svou
tvorbou proti konformité, oficidlni kultuie. “®* Konec 20. stoleti je velmi riznorody na

utvary i konstrukei skladeb.

3.2 Soudobé artmarketingové nastroje
Jak jiz bylo feceno v kapitole o marketingu, ve firmach a podnicich vSech sfér

by mély byt vyuzivany marketingové nastroje, tedy marketingovy mix neboli 4P.
V kulturnich organizacich tomu neni jinak. Abychom dosli k vyty¢enym cilim, mély by
se tyto nastroje kombinovat a navzajem podporovat. Vyhotoveni marketingového mixu
je zakladem marketingového procesu. Mezi zakladni 4P zahrnujeme Product (produkt),
Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (propagace). 20. stoleti bylo stoletim
ruznych inovaci a pokroku a i v marketingové oblasti doSlo ke zménam, které se
pfizplisobuji dané dobé. Za jednu z pifemén pokladdme zaclenéni marketingové
komunikace do propagace, na kterou je kladen v minulém i soucasném stoleti velky
daraz. Dalsi inovativni progres byl v rozSifovani slozek mixu tak, aby vyhovoval
soucasnym naroktim dtlezitych oblasti, které byly rychle rozvijeny (Skolstvi, sportovni,
kulturni a neziskova sféra, sluzby). V kultuie se zdkladni marketingovy mix rozsitil o
3P, prvek People (lidé), Physical environment (fyzické prostfedi, materialni
piedpoklady) a Processing (procesy a inovace). V nékterych publikacich je jesté
zduraznovan prvek Partnership (vztahy, spoluprace), ktery je v dneSni dobé v kultuie
také potfebny. Prvek ,lidé*“ dale délime na People (lidé¢) a Personalities (osobnosti)
z davodu velkého zadjmu o znamé osobnosti v kultute. ,, Vzhledem k tomu, Ze kulturni
produkce je nesmirné rozmanita a jeji vystupy jsou stejné hmotné produkty i nehmotné
sluzby, nelze jednoznacné urcit jediny univerzdlni marketingovy mix pro kulturu.
Naopak, pro kazdou kulturni organizaci, v zavislosti na konkrétnim kulturnim
subsektoru miize byt vhodna a efektivni jind kombinace nastrojii marketingového

mixu. <&

8 KRAUS, J. a kol. Novy akademicky slovnik cizich slov. Praha: Academia, 2009. s. 836.
ISBN 978-80-200-1351-4.

8 TAITAKOVA, M. a kol. Marketing kultiry: Ako oslovit a udrzar si publikum. Bratislava:
EUROKODEX, 2010. s. 148. ISBN 978-80-89447-29-9.

43



Produkt
ostatnich oblastech se adaptuje na stranu zakaznikl/spotiebitelii/trhu. Rozdil nachazime
pravé V kultufe, kde produkt je samostatny, nepfizpisobuje se soucasnému stavu na
trhu. ,, Vsechny produkty a sluzby v kulture maji spolecny kreativni ¢i umélecky
prvek.®4 % Dal§im charakteristickym rysem kulturniho produktu je, Ze je vzdy originalni
a unikatni. Umélec je individualita, kterd tvoii jedine¢nd umélecka dila. To samé
muzeme fici 1 o lidském vnimani a nahlizeni na produkt. Kazdy si vylozi uméleckou
vystavu, divadelni, hudebni, tane¢ni pfedstaveni, uméleckou tvorbu jinym zptsobem. Je
to vyvoldno mimo jiné 1 psychickym rozpoloZzenim clovéka a jeho momentalnim
stavem. Proto jednotlivé produkty ¢i sluzby povazujeme za unikum. Délime je na hlavni
a vedlejsi. ,, Kromé vyse uvedeného kritéria Peter Filo (2005, s. 44) rozdéluje celkovou
nabidku organizace na hmotnou, nehmotnou a kombinovanou nabidku. V pripade
kultury je z marketingového hlediska nejvhodnéjsi formou kombinovana nabidka. %
Produkty, které jsou institucemi nabizeny, fadime do tzv. produktového mixu.
Tim nazyvame vSse, co je navstévniklim/zakazniklim nabizeno kulturnimi organizacemi
— tj. hmotnd 1 nehmotna umeélecka dila (exponaty, predstaveni), budovy a jeji interiéry,
sluzby (odborné sluzby typu privodcovské ¢innosti, odborné predndsky, stylizované
programy, pronajmy prostor, spoleCenské a komercéni sluzby jako jsou kavarny,
restaurace pobliz kulturni organizace, doprovodné sluzby — lavice, socidlni zafizeni atd.,
sbirky, vystavy, upominkové vyrobky a suvenyry apod.), ale i celé kulturni akce, které
jsou pokladany za souhrnny vyrobek. ,, Produktem miize byt z pohledu marketingovych
nastroju i umélec. “¥ Jsou jim 1 samotné galerie, muzea, knihovny i kulturni pamatky.
Produkt lze roz€lenit na nékolik jeho casti. Je mozné urcit jadro produktu, jehoz

podobou je kulturni zazitek, vlastni produkt, v némz je obsazena nabidka kulturni

8 What all creative goods or services have in common is that they contain a creative or artistic element.

% TOWSE, R. A Handbook of Cultural Economics. MPG Books Group, 2011. s. 1.
ISBN 978-1-84844-887-2.

8 TAJITAKOVA, M. a kol. Marketing kultiry: Ako oslovit a udrzar si publikum. Bratislava:
EUROKODEX, 2010. s. 154. ISBN 978-80-89447-29-9.

8 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. s. 146.
ISBN 978-80-247-2724-0.
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organizace zamétena na cilové spotiebitele, oCekavany produkt, kterym jsou myslena
ocekavani klientti od zakoupeného vyrobku ¢i prozitého zazitku, a rozsifeny produkt,
kterym oznacujeme vSechny doplitkové aktivity a sluzby spojené s hlavnim produktem,
jenz konzument neocekava. Vstiebavani uméleckych dél je spojeno s uritymi
funkcemi, které spotiebitel vyhledava, nékdy i nevédomé. Jsou jimi funkce vychovna,

vzdélavaci, zabavna nebo esteticka.

Cena

Pti tvorbé ceny jakéhokoli produktu ptedpokladdme, Ze urcity produkt chceme
uveést do trzniho prostfedi a naSim cilem je s nim obchodovat. Ve vSech oblastech je
vyse ceny ovlivilovana nabidkou a poptavkou. V kultufe to neni az tak jednoznacné.
Jsou zde cenova specifika, kterd jsou vyznacna jen pro kulturni prostfedi. Dllezitym
faktorem cenotvorby produktu je umélecka hodnota dila odvozovana od stafi, pozitivni
kritiky, popularizace a spoleCenského uznani autora, kvality, modni zalezitosti,
existence poctu kustli atd. Vzacnost predmétu je také zohlednéna ve vysi ceny. Do ivahy
je brano i to, ze uméleckd produkce je urcena pouze pro velmi konkrétni cilovou
skupinu lidi, o které nevime, co od ni mizeme ocekavat. Urcitou cenu ma kazdy
produkt, ktery je obsazen v nabidce kulturnich instituci. I kulturni pamatky a objekty
jsou pfedmétem cenotvorby. Cenové ohodnoceni se kazdym okamzikem méni. DalSim
odlisSnym faktem je, ze hodnota uméleckych produkti neni odvozovéana od skutecné
vynaloZzenych nékladi potiebnych k tvorbé dila. ,,Cena produktu, ktera v pripade
kulturnich statku nejcasteji vystupuje V podobé vstupného na jednu kulturni akci nebo
V podobé predplatného (abonma, subskripce), mad dvé funkce — funkci financni
(ekonomickou) a marketingovou. “*

Zvlastnim ptipadem jsou i dotace, které slouzi k podpoie kulturniho produktu.
,,Jedna-li se o kulturni organizace, existuji dva zakladni cile, kterych se snazi instituce

89 «90

dosdhnout prostrednictvim ceny — maximalizace zisku a velikosti publika. Tyto cile

8 BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 125. ISBN 978-80-87500-17-0.

8 There are two basic objectives an art organizations may attemp to achieve through pricing its
performances: revenue (or cost recovery) maximization and audience size maximization.

% KOTLER, P. a J. SCHEFF. Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Art.
Harvard Business Press, 1997. s. 227. ISBN 0-87584-737-4.
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jsou urc¢itym zpisobem protiklady, které by se organizace meéla snazit dostat do
rovnovahy. Cenové rozdily uplatiiujeme z mnoha diivodd, jako jsou napf. slevy pro
minimalizovani socidlnich rozdild, pro zvySeni zisku v méné atraktivni dobu, vérnostni
odmény a dalsi, které slouzi k podpote prodeje a k ziskani vétsich vynosu. ,, Protoze se
V odbornych publikacich vedou polemiky o tom, zda je vhodné cenovou diskriminaci
V prostredi kultury uplatiovat, nebo zda je lepsi systéem jedné ceny, je ziejmé, Ze
vyuzivani riznych cen ma jiz dlouhou tradici a mnohym kulturnim institucim se
vyplatilo a vyplaci. “9L \/ kulturni oblasti piiurcovani ceny uzivame odlisné techniky od
postupt uzivanych v jinych sférach. Vysi ceny vymezujeme podle zajmu konzumentd,
cil, které si kulturni organizace na pocatku vymezila. Stanoveni ceny téZ odvozujeme
od cenotvorby konkurence a skute€né vynalozenych nakladid, které byly potfebné

Kk uskuteénéni ¢i vyhotoveni uméleckého dila.

Distribuce

., Distribuce je proces, jehoz cilem je dorucit zakaznikovi produkt (hodnotu,
ktera mu prinasi uZitek a uspokojeni) v miste a case, které zakaznikovi vyhovuji. «92
Distribuci miizeme pojimat dvéma zplsoby. Prvnim hlediskem rozumime pohyb
umeéleckého produktu od tviirce ke koneénému spotiebiteli prostfednictvim rtiznych
distribu¢nich cest. Druhé pojeti se zaméiuje na konecnou distribuci a vzajemny vztah
mezi maloobchodem a konzumentem. Zvlastnim produktem v kultufe jsou sluzby, jez
jsou vice spjaty s mistem, casem a personalem organizace. Distribu¢ni kanaly ovliviiuji
ruzné faktory. Jsou jimi misto instituce a jeji dobré dostupnost, hlavni ¢innost, zajimava
a poutava v neformdlnim prostfedi (naptf. venkovni a cestujici vystavy do jinych
instituci), publikac¢ni aktivity, medialni povédomi, dostupnost kulturni organizace pies
elektronicka média. Clenime tyto Cinitele i na externi (architektura, okolni prostiedi,
park), interni (interiéry instituce, zaméstnanci a top management) a trzni prostiedi

zahrnujici konzumenty, konkurenci a legislativni slozku statu. VSechny tyto ovliviiujici

stranky pisobi na distribu¢ni cestu produktu a cilovou uspéSnost organizace.

* BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 129. ISBN 978-80-87500-17-0.

%2 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. s. 180.
ISBN 978-80-247-2724-0.

46



Komunikaéni mix v kulturnim prostiedi

Marketingovd komunikace je stézejnim bodem marketingového mixu ve vSech
odvétvich. Jinak tomu neni ani v kulturnim primyslu. Vztahuje se k lidem, at’ uz se
jednd o konzumenty, prodejce, kulturni instituce, novinare, kritiky, sponzory ¢i Sirokou
vefejnost. Jedna se o zplisob komunikace mezi kulturnimi organizacemi ¢i umélcem a
stavajicimi nebo potencionalnimi zakazniky prostfednictvim prvki komunikacniho
mixu. Je tvofena komunika¢nimi nastroji, mezi nimiz jsou hlavnimi prostfedky reklama,
podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Uéelem je ptisobit
na cilovy trh takovym zptisobem, abychom doséhli pfedem vytycenych zamért (zvyseni
prodeje vstupenek, zajmu o dané uméni, dosazeni vEétsi navstévnosti, ziskil, rozsitovani
publika, vylepSeni image apod.). Vyrazny rozdil oproti jinym oblastem nachdzime ve
funkcich sdélovani. Marketingovd komunikace v kulturnim odvétvi ma zejména funkci
informativni, pfesvédCovaci a vzdé€lavaci. ,,Podobné jako marketingovy mix i
komunikacni mix podléha riuznym modifikacim a zménam vyplyvajicim z vyvoje
marketingu a trhu. “*> Doposud jsme za hlavni komunika¢ni nastroj povazovali reklamu,
obzvlaste tisténou. S vyvojem modernich technologii bylo odborniky zjisténo, ze daleko
vétsi u¢inek maji audiovizualni média. V soucasné dob¢ je i reklama na Gstupu a do
popiedi nastupuje novy prvek nazyvany event marketing (udalost, zazitkovy
marketing). ,, Event marketing je zaméren na piisobeni na smysly clovéka, aktivuje je
prostrednictvim viastniho zaZitku. Moznost vyzkouset si produkt, sahnout si na néj, na
viastni oci vidét, jak funguje, to je princip, ktery piisobi od nepameti. “**  Specifika
kulturniho oboru poskytuji vyhodu uplatnéni vSech nastrojii. Vyznamnym aspektem je
cena, ktera ovliviluje vybér komunikacnich prosttedkii. Z tohoto divodu miizeme fici,
7e nejvice obsazovanym typem média je internet a jeho specifické formy reklamy
(socidlni site, specializované blogy,...) a rozhlas, jehoz vyuziti je finanéné¢ dostupné.
., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace

myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych

¥ TAJITAKOVA, M. a kol. Marketing kultiry: Ako oslovit a udrzar si publikum. Bratislava:
EUROKODEX, 2010. s. 169. ISBN 978-80-89447-29-9.

* VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. 2. aktualizované a rozsitené vyd. Praha:
Grada, 2007. s. 130. ISBN 978-80-247-2001-2.
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médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. > Jejim cilem je zasahnout co
nejvice recipientl, tedy zdkazniki. Ma své klady, ale i zapory v podobé vysokych
nakladd, vSudypritomné zahlcenosti, kratkodobého pisobeni aj. V kulturni sféfe je
velmi dulezité vybrat takovy komunikacni kanal, aby sdéleni bylo efektivné zaméteno
na co nejsirsi vefejnost, za co nejniz$i naklady. Proto je pro organizace ucinngjsi
pracovat se vztahy s vefejnosti neboli public relations (PR), nebot’ jeho pisobeni je
dlouhodobé a cenové levnéj§i nez reklama. ,, PR se md soustiedit na poznani,
porozuméni, prijeti a vysvétleni viastnosti produktu, sluzby, firmy, fyzické osoby. PR
kampan miize jit bud’ pred kampani reklamni a pripravuje ji piidu pro prijeti, rozrazi
valy neporozumeéni nebo predsudkii. “*° KudrZzovani dobrych vztahli s vefejnosti
pouzivame ruzné€ nastroje, které napomahaji institucim k vytvafeni dobré znacky,
jména, image. Organizace maji k dispozici tiskové zpravy, vztahy s médii, brozury,
publikaéni prirucky, rozhovory, projevy, sponzoring, workshopy na veletrzich. Snahou
predstavitelll kulturni instituce je vytvaret co nejkladnéjsi dlouhodobou ptedstavu o ni
samotné. ,, Funguji bok po boku ve stejnych médiich, ale dokud reklama je primo Fizena
a kontrolovana kulturni organizaci, aktivity PR zavisi do velké miry na dobré vuli
tretich stran.*”

Tteti stranou jsou mysleni sponzofi, média aj. Dal§im marketingovym néstrojem
je podpora prodeje, ktera plisobi na vefejnost kratkodobe za tcelem podpofit a zvysit
prodej nabizenych produkti ¢i sluzeb v kultuie. Obsahuje riznorodé soutéze, tematické
hry, darky, odmény, suvenyry, které jsou urcitym zptisobem spjaty s hlavnim kulturnim
produktem, sluzbou, zazitkem. Mizeme do ni zaradit i1 vystavy a veletrhy, piehlidky,
akce spojené s ur¢itym obdobim, udalosti apod. Osobni prodej je povazovan za velmi
efektivni marketingovy nastroj, pfedev§im u primarniho prodeje, kdy produkt nebo
sluzba jde od umélce ¢i organizace piimo ke konzumentovi. Osobni plsobeni na

Clovéka ma velky vliv v dalSim propagovani produktu v podobé preferenci. Timto

% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. AMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. s. 855. ISBN 978-80-247-1545-2.

% CEZAR, J. | zdzrak potiebuje reklamu: Pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
Brno: Computer Press, 2007. s. 125. ISBN 978-80-251-1688-3.

" TAJTAKOVA, M. a kol. Marketing kultiry: Ako oslovit a udrzat si publikum. Bratislava:
EUROKODEX, 2010. s. 170. ISBN 978-80-89447-29-9.
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zptisobem mizeme dobie ovlivnit lidské rozhodovani k ndkupu. Vyznamnou roli zde
hraje 1 zpétna vazba, kdy miizeme reagovat na zékaznikovy dotazy, pifipominky a pfani.

Ve sféfe zabyvajici se uménim tato metoda piindsi organizacim uspesny obchod
Vv kratkém ¢asovém tseku s minimalnimi naklady. V souvislosti s osobnim prodejem
hovofime i o pfimém marketingu (direct marketing), zaméfujicim se na urcité
segmentové skupiny. Jeho velkou vyhodou je interaktivita, pfesné cilové zaméteni,
zpétnd vazba a moznost na ni reagovat. ,, Velka cast kulturnich organizaci vyuziva
nejakou podobu direct marketingu zejména pro ucely obnovovani abonma. “*® Jestlize
mluvime o abonmd, rozumime timto pojmem piedplatné. DalSim fenoménem dneSni
doby je internetova komunikace, jejimz prostfednictvim muzeme komunikovat s
konzumenty kulturniho obsahu. Abychom dosahli co nejvétsiho uspéchu, méli bychom

kombinovat vSechny vySe zmiované komunikaéni nastroje.

Lidé, osobnosti v kulturni oblasti

Lidsky aspekt v kultuie je zdsadnim pilifem. Umélecké osobnosti mizeme brat
za samotny produkt prodévajici sama sebe €i své vytvory. Znami umélci jsou v kulturni
instituci povazovani za zaklad, protoze kvuili své slavné tvafi lakaji do organizace
navstévniky, ale i diky nim se zase organizaci zvySuje medialni publicita. Nejde ale jen
o umeélce, ale o vSechny lidi pohybujici se v kulturni oblasti, at’ uz se jedna o
zaméstnance, management, spotfebitele... Lidé se podileji na kulturnim klimatu, a na
druh¢ stran€ ho i konzumuji. Top management zajiStujici angazma umeélcti by mél byt
velmi pozorny a pii vybéru brat na védomi urcité faktory v podobé uméleckych,
medialnich a marketingovych kvalit. Nemély by byt opomijeny ani potfeby a piéani
cilovych zdkaznikti. Lidska slozka je jednou z ¢asti produktu, proto je dalezity vybér
pracovnikd, ktefi se na ném budou podilet. Velkou zasluhu v dobte fungujici instituci
ma 1 marketing uvnitf organizace. ,,Payne (1996, s.. 168) charakterizuje interni
marketing jako "snahu o prildkani, Skoleni a udrieni kvalitnich zaméstnancu

prostiednictvim uspokojovani jejich individudlnich potieb. ““Fyzické misto, prostiedi

% BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 138. ISBN 978-80-87500-17-0.

% TAJITAKOVA, M. a kol. Marketing kultiry: Ako oslovit a udrzar si publikum. Bratislava:
EUROKODEX, 2010. s. 180. ISBN 978-80-89447-29-9.
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V soucasné dob¢ je lokalita, kde se umélecké dilo, produkt ¢i sluzba nachazi,
velmi stézejni. Marketéfi organizaci vymysleji stale nova pusobisté, ktera by byla pro
navstévniky co nejatraktivnéj$i, a tim padem pftildkala velké mnozstvi ucastnikd
kulturni akce. Nejedna se pouze jen o originalni umisténi, ale i o zvlastni a osobitou
vyzdobu interiérti ur€ité organizace. Dobfe vypadajici prostedi pisobi na konzumenty a
ovlivilyje 1 jejich nakupni rozhodovani. Touto problematikou se zabyval P. Kotler jiz
v sedmdesatych letech minulého stoleti. Lokace je tizce spojena s event marketingem, o
némz jsme hovofili vySe. Vybrané interiéry a exteriéry pro prodej ¢i kulturni zaZitek
podstatné ovlivituji celkovy dojem spotiebitele. Dobry dojem vytvafi instituci i dobrou
image a povédomi. Odménou pro organizaci jsou spokojeni navstévnici, ktefi se radi
vraci kvilli obohaceni o krasny prozitek ¢i nakupu uméleckého artefaktu. Z diivodu
urcitého prostorového vymezeni pro tuto kapitolu nemizeme detailnéji rozebrat
jednotlivé c¢lanky marketingového mixu. Je zde ale vidét dilezity fakt — zadna
organizace V kultufe nemtze byt Gspés$na bez zakomponovani marketingového mixu do
svého strategického planovani. A uz viibec ne v soucasné dobé¢, kdy svétova ekonomika
prochézi krizi a vSude se hledaji inovativni postupy a zpusoby, jak 1épe dosahovat
vytyéenych cili. Kulturni primysl je velmi specificka oblast, kde je soucastna krize v
podstaté ihned promitana. Proto je nezbytné nutné se stale snazit o progresivni metody,

at’ uz se jedna o marketing ¢i nikoliv.

3.3 Analyza marketingového vyvoje

V této podkapitole budeme srovnavat jednotlivé marketingové néstroje uzivané
vV minulém stoleti a v dneSni dob¢é. Budeme porovnavat hlediska vyhody a nevyhody,
jak naroc€nost Casovou, tak ndrocnost na lidsky faktor a informace, finanéni ndklady
marketingovych prostiedkil, efektivnost, zacileni, atraktivitu a dostupnost pro vefejnost.
V prvni fad¢ se zamétime na minulé stoleti, az poté na soucasné trendy marketingu.
Jelikoz v dneSni dobé existuje mnoho uZivanych prostitedkli vynakladanych

k marketingovym G¢eliim, orientujeme se pouze na ty hlavni vyvojové tendence.
Vylohy, inzerce obchodnich domii, reklamni privody
Na pocatku 19. stoleti, kdy doslo k propracovani technik litografie, se na prvni

pticky marketingovych nastroji dostavaji vylohy. ,, V maloobchodni reklamé si buduje
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zasadni pozici reklama ve vylohdach obchodii. Na pocatku je opét vylepSeni (inovace)
technologie skla, kterd umoznila velkovyrobu sklenénych tabuli velkych rozméri. “**
Postupné ndklady na vykladni skiin¢ ur¢ené reklamé klesaly a zacaly se bézné uzivat.
Zdokonalovani a zajem o tento prostfedek se zvysuje, pro vétsi informovanost za¢inaji
vychazet publikace zabyvajici se reklamnimi vylohami. Vznik velkych obchodnich
domt piineslo na jedno misto velké mnozstvi produktd, které bylo zapottebi uréitym
zpiisobem rozlisit. ,, Bylo tfeba upoutat pozornost, pritéhnout a zaujmout zékaznika. “***
Dochézelo k vymysleni reklamnich sloganti, které tento kol mély plnit. Jednim
z ranych nastroji marketingu byly tzv. reklamni privody. Najati herci se snazili upoutat
a prodat produkty obchodnikti. Jednalo se o uc¢innou metodu, kdy aktéti predvadéli
,hranny reklamni spot“. VSechny tfi zminované techniky lze v tehdejsi dobé povazovat

za prukopniky reklamy se zna€nou vyslednou efektivnosti.

Letaky a plakaty

V minulém stoleti, kdyz jesté technicky vyvoj nebyl na takové trovni, jako je
nyni, byla nejvice pouzivana letdkova a plakatova propagace, kterd je uplatiiovana i
vV dnesni dobé¢, ale jiz ji zastifiuji soudobé trendy novych technologii. Cilem je co
nejrychleji a nejacinngji prenést sdé€leni k recipientovi. Silnou strankou letaki je
,vysoka ucinnost, nizké naklady, komplexnost nabidky, geografické :zacileni. «102
Vysledkem pravidelného zasilani propagacnich letakti je ochota a zvyk spotiebitele
piijimat obdrzené informace v opakujicich se intervalech. Riznymi akcemi nabizejicimi
zvyhodnéni lze prilakat nové zakazniky, a tedy nasledn¢ dochazi k ristu portfolia
konzumentii. Tato forma patfila a stale nalezi k levnéj$Sim typtim reklamniho sdéleni,
jelikoz letaky jsou distribuovany napiiklad osobnim rozdavanim nebo jsou odesilany do
schranek pomoci distribu¢nich organizaci. Na ty ale nyni musi byt vynalozen relativné

vysoky finan¢ni kapital oproti minulosti, protoZe ceny za logistické sluzby a pohonné

hmoty vzristaji. V tomto piipad¢ jde o pomérné snadné zacileni, které je uskutecnéno

100 STUCHLIK, J. a L. CICHOVSKY. Reklama a Public Relations. Praha: Vysoka skola ekonomie a
managementu, 2010. s. 164. ISBN 978-80-86730-64-8.

101 STUCHLIK, J. a L. CICHOVSKY. Reklama a Public Relations. Praha: Vysoka skola ekonomie a
managementu, 2010. s. 164. ISBN 978-80-86730-64-8.

192 SKOPAL, P. V¥hody a nevyhody jednotlivych typii médii. [online]. [cit. 2012-12-16]. Dostupné z:
http://mww.m4you.cz/cinnost/vyhody-a-nevyhody-jednotlivych-typu-medii-55
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pomoci vytycenych faktort (geografické, demografické, psychologické aj.) a o dobrou
dostupnost k vetejnosti. ,,7isténé slovo ma vysokou miru prijeti, duveryhodnost a
prestiz. Tiskoviny jsou unikatni v tom, Ze muzou byt preneseny z clovéka na cloveka bez
zkreslent informaci. Navic pouziti fotografii a grafickych ilustraci umoznuje pochopeni
letaku i negramotnymi (letaky s detskym zbozim), ¢imz se rozSituje cilova skupina
nakupujicich. “** Informace jsou detailng vyloZeny. Clovek mé prostfednictvim hmotné
podoby letdku moznost si nabidku prohlédnout i za urcity ¢asovy usek a pienést
kamkoliv sebou. Jednou ze slabin je kontrolni ¢innost. Letaky nemusi pfijit na spravné
misto uréeni a nedojde tak k ovlivnéni nakupni ¢innosti a ptilakani novych zakaznik.
Chyba pfi tisSténi letdku je nesmazatelnd a jedna-li se o hruby omyl, je nutna oprava u
veskerého nakladu tiskovin. Na konci 20. stoleti zaCalo dochéazet k zahlceni domovnich

schranek reklamnimi materialy. To vedlo k jejich ignoraci a nezajmu.

Tisk

Mezi tisténd média fadime noviny, Casopisy, katalogy, rtizné publikace typu
rocenky ¢i neperiodicky tisk. ,,Od vyndlezu tisku uplynulo témer dve sté let, nez se
objevil fenomeén, ktery miizeme oznacit za prototyp novin a odlisit jej od letakii, pamfletii
a bulletinu konce 16. a pocatku 17. stoleti. “1% Mluvime-li o serioznim tisku, jeho
hlavnimi pfednostmi jsou ovéfené zpravy, které populace bere na védomi a véti jim. I
obsazené reklamy jsou brany pfijatelnéji, nez kdyby se jednalo o bulvar. V tisténych
médiich mame vEétsi moznost zaméfit reklamni inzerci na cilovou skupinu
prostiednictvim zajmovych rubrik ¢i Casopisti. Spolecenska prestiz a ditvéryhodnost je
dé€laji lukrativnim médiem. Fyzickd hmotnost tisku pfinasi uchovatelnost informaci,
mozné opakované cteni, jde tedy o delsi pozornost konecného adresita. O velkém
rozsahu vydavani novin, jehoz disledkem je vysoky pocet ¢tenati, také mluvime jako o
priorité. Mezi dal$i preference patii schopnost vnimat, dobra pozornost a velky prostor
pro inzerci a pro sdéleni vétSi kvantity informaci. Existence mnoha druht novin a

Casopisit je nevyhodou, protoze lidé si mohou vybrat konkurenéni tisk a tim i

103 JANIKOVA, A. Propagacni letdky. [online]. [cit. 2012-12-16]. Dostupné z:
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konkuren¢ni reklamu. ,,Inzerce v novindach je vnimdna pasivné (primerna doba
kontaktu je cca dvé vteriny — V této kratké dobé musi vas inzerat zaujmout, jinak jej

“19% potteba finanéniho kapitalu je podstatng nizsi

Ctenar prejde bez vétsiho povsimnuti).
nez u jinych masovych kanali. V neposledni fadé bychom m¢éli brat v ivahu i delsi
zpracovani, ovérovani a dodani zprav do tisku nez je to u jinych médii a naro¢nost na
kvalitni novinéfe. Tisk patfil ve 20. stoleti k dominantnim sdélovacim prosttedkiim
a zprosttedkovatelim reklamniho sdéleni. V dnesni dobé je zastinén novymi

technologiemi, pfedevsim internetem.

Rozhlas

Na pocatku minulého stoleti se stal rozhlas dominantnim sdélovacim
hromadnym prostfedkem. Velkym plus je snadna reprodukce. ,,Reklama je snadno
reprizovatelna a muzZe se pravidelné opakovat a tim se stava snadnéji
zapamatovatelnd. «106 Dilezitym faktorem je emocionalni plsobeni, které ovliviiuje
lidské rozhodovani a nahled na produkty, firmu... Dfive vétSina domacnosti vlastnila
rozhlasovy piijimac, jednalo se tedy o dostupnost pro velké mnozstvi posluchacu,
sdéleni bylo vnimano podprahové i pii jinych aktivitach. V soucasné dob¢ také velka
Cast populace je vlastnikem rozhlasovych pfistroji. Nyni ale patii rozhlas spise
k médiim, ktera jsou povazovana za nosi¢e umisténé v pozadi. Rozhlas mizeme
poslouchat neustale, na rozdil od televize. Interaktivita rozhlasu buduje s posluchaci
pratelsky vztah. Finan¢ni stranka je fazena do levnéjsi kategorie. Flexibilita nasazovani
propagacniho materidlu je divodem velké ucinnosti. Hlavnim faktorem je moZznost
dobré segmentace posluchacl, jelikoz rozhlasové vysilani Clenime do rtiznych
programovych bloki. Do zapornych charakteristik rozhlasu nalezi mensi rozsah
zasazeni recipientll, neexistence vizudlniho pisobeni, nemoznost pfenosu delSiho
sd€leni, ztrata pozornosti k neustdle opakované zpravé a kratkodobost informacniho
transferu. Dulezitou slozkou v rozhlasovém vysilani je lidsky faktor, ktery zpracovava

informace a nasledné¢ je zprostiedkovava k recipientim. Dale to jsou hodnotné

105 Vyhody a nevyhody propagacnich kandlii (médii). [online]. [cit. 2012-12-17]. Dostupné z:
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informace. Kvalita téchto aspektt tadi lidské zdroje a zpravy pro jejich ndrocnost do
negativ rozhlasu. Na zadvér mizeme fici, ze , rozhlas dobre funguje jako doplikové

L . . cr 107
médium, ale sam o sobé obvykle nestaci.

Televize

Zivotni standard populace po druhé svétové valce roste. Produkce vyroby se
zvySuje. Spolecnosti k prodeji vlastnich produkti vyuzivaji uto¢né techniky a
jednoduché reklamy. Na zacatku padesatych let pfislo nové médium, které firmy zacaly
vyuzivat ke svému prospéchu. Televize se stala hlavnim médiem, kde byla reklama
publikovana. ,, Televizni reklama predstavovala prevratny fenomén, protoze snadno,
rychle a ucinné umoznovala oslovit obrovské trhy. “1%8 Mezi hlavni diavody, pro¢ se
stala televize dominantnim médiem je audiovizualni plisobeni, diky nému je zasaZeno
vice smyslii najednou a to vede k lepSi zapamatovatelnosti informaci. Prostfednictvim
celoplosného pokryti a reality, ze vétSina populace v sou¢asné dobé vlastni televizni
ptijimac, je televizni vysilani dostupné Siroké vefejnosti. V minulosti tomu tak ale
nebylo. Televizi si mohly dovolit jen rodiny s vys$S§imi pfijmy. Vyhody televizniho
vysilani jsou dale ve ztvarnéni pohybu a déje, ve velké popularité a atraktivité a jeji
efektivité, kterd dosahuje vysokych piicek. V neprospéch televize naopak hovofii
celkové vysoké naklady oproti jinym médiim a pomijivost sdéleni. Zacileni v tomto
piipadé nefadime ke snadnym ukolim. JelikoZ televizni vysilani by mélo byt z vétsi
¢asti zaméteno na celou populaci, je velmi tézké se orientovat na urcité skupiny lidi.
Prilis velké mnozstvi zvukovych a obrazovych vjemi ma vliv na nesoustiedénost
divakl. Ti pak mén€ vnimaji vysilani i reklamni bloky. Moznost piepinani jednotlivych
programil a nasledna absence zhlédnuti reklamniho spotu segmentujeme do negativnich
charakteristik. Tam nalezi 1 ¢asova naro¢nost ze strany divéka, ktery je u televiznich

obrazovek jen urcity tsek dne.
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http://www.mediaguru.cz/typy-medii/rozhlas/proc-anone/

18 STUCHLIK, J. a L. CICHOVSKY. Reklama a Public Relations. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2010. s. 167. ISBN 978-80-86730-64-8.

54



Event marketing

Event marketing fadime mezi trendy marketingové komunikace jako soucast
komunikaéniho mixu. Zakladem této nové vyvojové tendence jsou prozitky, lidské
emoce, vizualni obraz a zapojeni se do urcité ¢innosti. Prostfednictvim téchto faktora si
firma vylep3uje svoji image a ukotvuje si znacku, jméno. , Reditel prazské pobocky
reklamni agentury Comtech, Jan Rauschert, na workshopu Event (Experiential)
Marketing, definuje event marketing jako. , zinscenovani zaZzitku, stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci,
které podpori image znacky a jejich produkty. “109 pisobeni proZitku spojeného s akci
ma na veiejnost velké, uspésSné a kladné ohlasy. Mezi kladné stranky event marketingu
patii moznost pasobeni na velky pocet lidi atraktivni cestou, ktera vyvolava v lidech
rizné pocity (v bézném Zivoté tyto pocity, zazitky asociuji firmu, ktera tuto akci
pofadala - udrzuji jméno spoleCnosti ve stalém povédomi konzumentil). Originalita
znamena odliSeni se od konkurence a tim padem se stavd vyhodou firmy. Jednéd se o
pomérné jednoduchou cestu, jak se dostat k vefejnosti. Dalsi pozitivni sloZzkou je
schopnost propojeni firemnich aktivit s charitativni ¢innosti. Navstévnici mohou vidét
dobré zaméry, snahu firmy podilet se v prospéSnych aktivitich zaméfené na okoli.
., Event muze poslouzit i k vytvoreni ¢i prohloubeni vztahit mezi obchodnimi partnery
nebo zaméstnanci. “**° Nesmime opomenout 1 interaktivu a zpétnou vazbu u této formy
komunikace. Na akcich mizeme prezentovat své produkty, sluzby a velmi dobie
informovat lidi s moznosti argumentace a doplnéni védomosti o vyrobcich/sluzbach.
Tato forma je zpestienim pro okolni prostiedi a medidlni sféru v dneSnim svété
prehlceném riznymi typy reklam. Na druhou stranu ma 1 své zaporné stranky v podobé
velkych finan¢nich nékladii (prondjem prostor, catering, zdbavna slozka, tematické
rekvizity aj.), naro€nosti na kreativitu, neptedvidatelnost pocasi, narocnost na
organizacni proces akce (od pldnovani po realizaci). Narocnost na Cas a lidsky faktor je

vétsi, ale vysledna efektivnost ob& dvé hlediska ptfed¢i. Tento prostiedek umoziuje

Y9 HEJLOVA, D. Nové formy marketingové komunikace a jejich misto v komunikacnim mixu. [online].
Zlin, 2010. [cit. 2012-12-12]. Bakalai'ska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné, fakulta
multimedidlnich komunikaci, Vedouci bakalafské prace: doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

110 BAT JKOVA, K. Event marketing. [online]. [cit. 2012-12-12]. Dostupné z:
http://www.kingproduction.cz/cs/event-marketing/
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dobré zacileni na urcitou skupinu lidi, atraktivita je pro spotiebitele velmi vysoka a i

prostfednictvim event marketingu se stava firma dostupnéjsi vetejnosti.

Viralni marketing

, Viralni marketing (VM) je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni
S reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi
prostredky SiFi dale. Viralni zprava je exponencialné Sirena medialnim prostorem bez

«111 o
Tento zpusob

kontroly jejiho inicidtora, tudiz ji lze prirovnat k virové epidemii.
ovliviiovani konzumentl ma za cil zvysit prodej, zdjem o produkty a zviditelnit jméno
firmy. VM je modernéjsi komunika¢ni metodou, vyvinutou z tzv. Septandy (Word-of-
Mouth). K sifeni sdéleni této podoby uzivame rizné socialni sité typu facebook, twitter
1 internetové servery jako je napf. youtube.com aj. DalSimi zpisoby rozmnozovani
informaci jsou prostiednictvim emailové ¢i mobilni komunikace. Virdlni zpravu tedy
muzeme vidat formou textového, obrazového, hudebniho provedeni, her, videi, SMS,
MMS ¢i emailu. Velkou vyhodou je samovolné, rychlé Sifeni sdéleni masovému
publiku za vynalozeni minimalnich finan¢nich naklad a odliSeni se od konkurence.
Tento zplisob marketingové komunikace bychom méli pro vétsi efektivnost kombinovat
I s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu. Jedna se o ucinnou a efektivni propagaci,
jestlize je vynalozena znaCna Cast kreativity. VM miizeme uzivat k propagovani sdéleni,
které bude zaméfeno na vétSinu cilovych skupin. Naro¢nost na realizaci neni vysoka a
interaktivita této tendence patii k nejvyssim. Také audiovizudlni pisobeni na ¢lovéka,
které vede k lepsi zapamatovatelnosti a upoutani, je fazeno do kladnych stranek. Za
nevyhodu povazujeme malou kontrolni ¢innost nad vyvojem viralni aktivity. ,, Viralni
zprava se Siri dale podle viile prijemcii a iniciatorovi jiz neda moznost primo ovlivnit
rozsah jejiho Sireni a téZ ohlas, ktery miize byt i negativni. “**

Velké pozadavky ale VM vyZaduje na poli kreativniho mySleni. Jestlize
zpracovana informace neni dostatecné origindlni a zajimava, lidé ji nebudou dale

preposilat a sdilet. Viralni §ifeni bude pozastaveno. Naro¢nost na kreativitu tedy patii

mezi negativa. Do nich je i zapoditavan fakt, ze rozsifovani zprav pomoci e-mailové

UL PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
S. 265. ISBN 978-80-247-3622-8.

12 pRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
S. 265. ISBN 978-80-247-3622-8.
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schranky mtize byt vnimano spotiebiteli jako spam. Lidé v dneSni dob€ jsou na rtizné
spamy a piehlcovani reklamnimi poutaci alergicti a mohou zaujmout pozici ignorovani.
V rozsahlejsi viralni aktivité mize dojit k poSkozeni jména firmy. Producenti této formy

kampané by méli byt obezietni, aby nedoslo k poruseni moralky a etiky.

Mobilni marketing

Mobilni marketing patii k velmi vyznamnym trendim dne$ni doby, jelikoz
Vv soucasnosti skoro kazdy ¢lovék vlastni mobilni ptistroj a mobilni sité se stale vyvijeji
k dokonalejSim. Jednd se tedy o Sifeni informaci pomoci telefonnich pfenosnych
aparati. Sdéleni jsou vétSinou podavana formou SMS, MMS, vyzvanécimi tony,
hernimi aplikacemi aj. ,, Rozesilat reklamni sdéleni pomoci mobilnich technologii, s tim
se experimentuje jiz delsi dobu. Boom vSak zaznamendvame az v poslednich letech, kdy
se zvySuje uroven technické vybavenosti mobilnimi telefony. Telefony maji mnohem vice
funkci, vetsi displeje, pristup k internetu atp. «“113 7akladni podminkou pro existenci
mobilntho marketingu je zdkaznik vlastnici mobilni telefon. Vyhodou je
pravdépodobnost precizniho zacileni reklamniho sdéleni, které je vytvofeno vyzkumem
zjistujicim spotiebitelovo chovani, jeho pfani, potieby, preference, demografické a
geografické tdaje atd. Dalsimi klady jsou ,,schopnost zprostiedkovat primou interakci
mezi zadavatelem a prijemcem, vysoka operativnost v redlném case, snadna a rychla
aktualizace, vysoky komfort pro uzivatele, nizké ndklady, moznost Sirokého vyuZiti a
V neposledni fadé té jednoduchd méFitelnost. “***

Interakce mezi firmou a konzumentem je formovana napiiklad riznymi
odpovédnimi soutézemi a jeji mira UCinnosti je velmi vysoka. Do kladnych hledisek
spadd 1 faktor, Ze mobilni pfistroje vlastni vice lidi nez pocitacovou techniku a
schopnost §ifit sdéleni viralnim zpisobem. Mobilni marketing kooperuje s podporou
prodeje, public relations ¢i pfimym marketingem. ,, Oproti nékterym media typum lze

definovat i jiné vyhody, jako je napr. zastizeni adresata. Také priprava reklamnich SMS

W HEJLOVA, D. Nové formy marketingové komunikace a jejich misto v komunikacnim mixu. [online].
Zlin, 2010. [cit. 2012-12-12]. Bakalai'ska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné, fakulta
multimedidlnich komunikaci, Vedouci bakalafské prace: doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

114 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
s. 261. ISBN 978-80-247-3622-8.
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nemusi byt nijak narocna. Na jeji pripravu neni casto tieba ani agentury. “113 Gasova
naro¢nost a kreativita maji nizkou uroveil. Tento trend neni ani obtizny na lidské zdroje
a vyhledavani informaci. Zatim jsme uvedli pozitiva, ale mobilni marketing ma i par
negativ. Jednim znich je prozatimni velka neslucitelnost zafizeni s novymi
technologiemi. Mezi nevyhody je zatazen i maly obsah zpravy, do kterého by se mély
vejit stézejni informace pro spotiebitele. Prostfednictvim rychle se rozvijejicich
internetovych moznosti se stale vice oblibenym stava tzv. mobilni internet. Velky vliv
na n¢j mél rozvoj chytrych telefoni (smartphone, iphone aj.), které maji ptistup na

internetovou sit’.

Guerillova komunikace

., Guerillova komunikace (GK) je nekonvencni marketingova kampan, jejimz
ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroju. Jejim primarnim cilem je
upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. “116 K tomuto podani se
firmy zac¢nou piiklanét, jestlize se jim dlouhodobé nedati, chtéji byt lepsi a viditelnéjsi
nez konkurencni spole¢nosti, ale nemaji dostatek financniho kapitdlu. Jde zde hlavné o
kreativitu, originalni napady a myslenky, které se n¢kdy 1 pohybuji na prahu zakona.
,, Alfou a omegou guerillového marketingu je moment prekvapeni a jeho ucinek. “**' GK
patii k velmi u€innym zpisobiim, které firmy vyuzivaji velmi ¢asto z diivodu rychlého
upoutani vefejnosti a dosazeni predem urCeného zisku. Vyhodami této formy
komunikace jsou tedy nizké finanéni naklady, vysoka efektivnost a schopnost
postihnout takové cilové skupiny, které jsou vici obvyklym reklamnim propagacim
odolné. Do negativnich polozek fadime kratkodobost guerillové kampang, naro¢nost na
kreativitu (i kdyz tento tdaj mizeme zakomponovat i do vyhod GK, protoze co je
pocitano za kreativni ndpad, to je brano za zajimavé) a dobré lidi, ktefi se kreativni
¢innosti zabyvaji, nebezpe¢i moznych problému se zakony, vyzyvavost, nékdy az

pobufovani a zaméteni spiSe na mladSi generaci (starsi lidé jsou konzervativngjsi a k

15 CHMAROVA, L. Mobilni marketing a moznosti jeho vyuziti v prostiedi malych a stiednich firem.
[online]. Zlin, 2011. [cit. 2012-12-15]. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, fakulta
multimedidlnich komunikaci, Vedouci diplomové prace: doc. Mgr. Peter Starchoii, Ph.D.

116 pRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
s. 258. ISBN 978-80-247-3622-8.

W PATALAS, T. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu. Praha:
Grada, 2009. s. 56. ISBN 978-80-247-2484-3.
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novym trendim nejsou moc otevieni). Tento druh kampané je pfistupny veskeré
vefejnosti — 1 pfes umisténi na neobvyklych mistech jsou propaga¢ni materidly umistény
tam, kde je velka fluktuace lidi. Firmy dobie vytvoienym guerillovym marketingem
mohou posilovat i svoji znacku na trhu. V soucasnosti se tento trend dostava stale vice

do obliby spole¢nosti.

Socialni sité

V poslednich letech se staly celosvétovym fenoménem socidlni sit¢. Lidé mayji
potfebu komunikovat a seznamovat se s ostatnimi. S rozmachem internetu mohou
navazovat kontakty ptes socidlni sit€ na internetu (Facebook, Twitter, MySpace aj.).
Jedna se o webové portaly, kde kazdy ma sviij osobni profil a komunikuje s rodinou,
prateli, celym svétem. Spolecnosti pfisly na vyhodu, Ze mohou timto zplisobem
predstavovat svoji firmu, jméno, produkty a komunikovat se svymi stavajicimi a
potencionalnimi zédkazniky, obchodnimi partnery, sledovat konkurenci atd. Také zde
muzeme sdilet vSe, co nds napadne (fotky, videa, hry, myslenky, zazitky,...) s naSimi
prateli ¢i zékazniky. Oblibenost téchto socialnich servert stale roste, ale jejich
budoucnost nemiizeme odhadnout. Za velkou vyhodu, kterou nam socialni sit¢ nabizeji,
pokladame vysokou interaktivitu z globalniho hlediska. ,,Socidlni sité (a Facebook
predevsim) jsou takika idealnim médiem zpétné vazby. Umoznuji publiku komunikovat
S autorem stranky (skupiny) celou 7Fadou riznych metod, pricemz je mozné
prostiednictvim tzv. aplikaci vyvijet metody viastni. “**®

Pozitivni strankou je 1 prostor na socialnich sitich na uziti riznych forem
reklamni propagace. ,,Z ruznych pruzkumii je jasné, Ze pocet uzZivateli socidlnich siti
riizného veku i pohlavi neustdle stoupa, proto se zvySuje vhodnost vyuziti téchto

s oy 119
socidlnich siti pro reklamni ucely. *

Reklamni nastroje piihodné pro tuto podobu jsou
napt. bannerova reklama, tvorba stranek, skupin, viralni kampan, interaktivni aplikace
podporujici znacku a dalsi, které jsou k dispozici 24 hodin denné. Vyhodami jsou dale
snadné kontaktovani vybrané cilové skupiny a ptesné, cilené a G€inné informovani. Na

druhou stranu zde narazime i na uskali. Jsou jimi $patnd méfitelnost ucinnosti, velka

18 BEDNAR, V. Internetovd publicistika. Praha: Grada, 2011. s. 206. ISBN 978-80-247-3452-1.
W HEILOVA, D. Nové formy marketingové komunikace a jejich misto v komunikacnim mixu. [online].

Zlin, 2010. [cit. 2012-12-12]. Bakalatska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, fakulta
multimedidlnich komunikaci, Vedouci bakalatské prace: doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.
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naro¢nost na kvalitni lidské zdroje a neustdlou aktivitu a aktudlnost (jestlize je na
socidlni siti vidét nepietrzitd ¢innost, mélo by byt toto poddni komunikace ucinngé).
Z toho vyplyvaji vysoké pozadavky na Cas. MéEli bychom také brat v tvahu, ze
internetové pripojeni ma spise mladsi generace, tudiz star$i obyvatelstvo je z vétsi ¢asti
opomijeno. Také je snadné dostat se k osobnim informacim a nésledné¢ je pouzit ¢i
zneuzit. Ke zpracovani vyslednych analyz je potiebna specialni technika, za niz
miizeme dat velké finanéni prostiedky. Jak uz jsme zminovali, socidlni sité¢ na internetu
se staly ,,boomem* dne$ni doby a jsou vyuzivany velkym poctem spole¢nosti. V tomto
prostoru je tedy velky pohyb konkurence.

Zavérem této podkapitoly dochazime k vysledkiim analyzy. Nové technologie a
inovaéni metodologie pfindsi v soucasné dobé velkou efektivitu a atraktivitu reklamnich
aktivit, jejich kombinovanim dochézi k vysoké mife zacileni a pomérné dobré
dostupnosti vetejnosti. V minulém stoleti z dGvodu rozvijejici fadze marketingu
vV porovnani s dnes$ni dobou $lo o méné ucinné marketingové tahy, i kdyZ televizni
vysilani a tisk stdle miZeme zahrnout do velmi efektivnich komunikaénich kanala.
V minulosti, mluvime-li o letacich, tisku, rozhlase, televizi neboli v tehdejsi dobé o
noveé vzniklych médiich, jednalo se o zajimavé a ucinné zprosttedkovatele. Nazorné

srovnani uvadime v nize uvedenych tabulkach.
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Marketingové trendy 21. stoleti

Narocnost | Narocnost ) o
) Naro¢nost ) Efektivn Mira Atraktivi | Dostupnost
Médium -lidsky -finan¢ni o
- Cas ost zacileni ta verejnosti
faktor naklady
Event
) vysoka vysoka stiedni vysoka vysoka vysoka stiedni
marketing
Viralni
) nizka nizka nizka vysoka vysoka vysoka stiedni
marketing
Mobilni
) nizka nizka nizka vysoka vysoka nizka vysoka
marketing
Guerilla
) vysoka vysoka nizka vysoka vysoka vysoka vysoka
marketing
Socialni
vysoka stiedni nizka vysoka vysoka vysoka stiedni
sité
Marketingova propagace 20. stoleti
Néro¢nost | Narocnost .
. Naroc¢nost L, ., . Mira Atrakti | Dostupnost
Médium . -lidsky — finan¢ni | Efektivnost S . . 'p .
- Cas , zacileni vita vetejnosti
faktor naklady
Vylohy,
inzerce
obchodnich
. nizka nizka stfedni stfedni nizka stiedni vysoka
domu,
reklamni
priavody
Letaky, " g s g N o .
) % stiedni stiedni nizka stfedni stiedni stiedni vysoka
plakaty
Tisk vysoka vysoka nizka stfedni vysoka stiedni vysoka
Rozhlas vysoka vysoka stfedni stfedni stfedni stiedni stiedni
Televize vysoka vysoka vysoka vysoka nizka vysoka nizka
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4 MARKETING V KULTURNICH ORGANIZACICH

Kulturni organizace ¢lenime na komer¢ni a neziskové organizace, neboli trzni a
netrzni sektor. Neziskové organizace dale délime na vefejny (statni) a soukromy sektor.
Neziskové organizace v kulturnim prosttedi statu jsou pro spole¢nost velmi dilezitym
prvkem, jehoz existence ovliviiuje politickou, ekonomickou sféru i vefejné minéni a ma
za Ukol spliiovat ocekavani vefejnosti a USPokojit jejich naroky a pozadavky. ,, Ovsem
na rozdil od statu a trhu maji jen velmi malo prostiedkii a moznosti, jak toho
dosdhnout. “**° Marketingové ptistupy vznikaly nejprve postupem casu v komeréni
sféfe a pozdé€ji i v nekomerénim sektoru. ,, Nekomercni sféra jisté zacala tyto postupy
vyuzivat ne o mnoho pozdeji, byt' v teoretické literature se o nekomercnim ¢i socialnim
marketingu zacalo intenzivnéji hovorit az na prelomu Sedesatych a sedmdesatych let
dvacdtého stoleti. “*** V kulturni oblasti vedle sebe koexistuji oba typy instituci, které
mohou mit velmi podobny predmét podnikani. VétSinou jde o obCanska sdruzeni a
obecné prospésné organizace, ale mize se jednat i o vedeni divadla. Mezi témito
subjekty existuje mnoho rozdilnych charakteristik, které bézny navstévnik organizace
ani nepostiehne. Hlavnim rozliSovacim znakem je cil podnikani. Komer¢ni (ziskoveé)
instituce podnikaji za ucelem dosazeni co nejvétsitho zisku, zatimco neziskové
organizace naopak. ,, Neziskovy (netrzni), tj. druhy sektor, tvori neziskové subjekty, které
ziskavaji prostredky prerozdélovacimi procesy za ucelem dosazZeni uzitku nejcastéji
V podobé verejné sluzby. “*?* Jestlize je ziskan finanéni zisk prostfednictvim predmétu
podnikani, kulturni jednotky v pfipad¢ neziskovych organizaci nemohou rozclenit
utrzeny kapitdl mezi své zaméstnance ¢i vlastniky instituce. Zisk by mél byt uzit na
uskute¢néni vyty€eného cile — podporu a rozsifeni sluzeb hlavni ¢innosti podnikani a
zavadéni novych postupl. ,, Veétsina neziskovych organizaci, respektive jejich

zakladatelii, nicméné o zisku uvazuje spise v roviné mordlni jakoZto o uspokojeni potieb

120 \/OJIK, V. Podnikani v kultuie a uméni — Art management. Praha: ASPI-Wolters Kluwer, 2008. s. 83.
ISBN 978-80-7357-356-0.

12 BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 12. ISBN 978-80-87500-17-0.

122 yYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH STUDII. Management a marketing pro
neziskové organizace. [online]. Ceské Bud&jovice, 2010. [cit. 2013-01-03]. Dostupné z:
http://granty.vsers.cz/socialnisluzby/wp-content/uploads/2010/11/Management-a-marketing-pro-
neziskov%C3%A9-organizace.pdf
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viastnich c¢lenu — zakladatelti a zaméstnancii, uspokojeni potieb cdsti spolecnosti (resp.
verejného zdjmu), pripadné naplnéni filantropickych potreb samotné organizace a
jejich podporovatelii (donatori) nebo zapojeni principu dobrovolnictvi. “122 Dalsi
odlisnost je v podob¢ orientace nejen na konzumenty jimi nabizenych sluzeb a
produktu, ale i na objekty, které organizace financuji.

Cinnost neziskovych organizaci je financovana nékolika zptisoby. Jedna se napf.
o individudlni investovani, finan¢ni podporu nadacnich fondl, ze statniho rozpoctu.
Jejich ptlisobeni je ale také zalozeno na vynosech z hlavni a komplementarni ¢innosti,
Z pronajmu prostor, reklamnich aktivit, sponzoringu, darcovské podpory aj. ,,Jednim
Z nejvetsich problému neziskovych organizaci, se kterymi se musi v nasi zemi potykat, je
nedostatek financnich prostredkii od soukromych darcii, coz zvysuje jejich zavislost na
Statnim aparatu, ktery se svym pridélovanim financnich prostredku prilis nepospicha, a
tak se stava, Ze pro osoby zavislé na urcité forme podpory ¢i pomoci vzrista nejistota a

g L . 124
u pracovniku téchto zarizeni pocit frustrace.

Fundraising neboli ziskavani
finan¢nich prostfedkli je velmi dilezité u instituci neziskového sektoru. Obsahuje
jednotlivé zpusoby a postupy, které vedou k ziskani finan¢niho kapitdlu, ktery je
stéZejni slozkou ¢innosti neziskovych organizaci.

Neziskové organizace mizeme Clenit podle jednotlivych typti a zdméru jejich
pusobeni. Vojik ve své knize rozliSuje typologii neziskovych organizaci na ,,organizace
vzajemné prospésné a verejné prospésné, podle typu a charakteru jejich cinnosti na
organizace servisni a advokacni. Podle dalsiho déleni na servisni neziskové organizace
verejné a vzdajemné prospesné a advokacni organizace verejné a vzdjemné

“12> Servisni instituce jsou ty, jejichz zdjem je vénovan sloZce zdravotni,

prospésné.
socialni a vzdélavaci, advokacni jsou specializovany na opatrovani prospéchu svych
¢lenti nebo obecnych uzitkil vefejnosti. Mlizeme se setkat 1 s organizacemi zajmovymi,
jejichz stftedem pozornosti jsou volnocasové ¢innosti. Dle jinych autorii jsou neziskové

organizace klasifikovany podle jiz zminéného vlastnictvi na statni a soukromé instituce,

12 BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 13. ISBN 978-80-87500-17-0.

24 \JOJIK, V. Podnikdni v kultuie a uméni — Art management. Praha: ASPI-Wolters Kluwer, 2008. s. 88.
ISBN 978-80-7357-356-0.

125 \VOJIK, V. Podnikdni v kultuie a uméni — Art management. Praha: ASPI-Wolters Kluwer, 2008. s. 73.
ISBN 978-80-7357-356-0.
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podle zplisobu hospodateni na rozpoctové, ptispévkové a organizace dotované, dle
Clenstvi, instituce odliSovany podle fidiciho managementu, dle kontrolniho organu ¢i
marketingovych metitek.

Marketing Vv kulturnich neziskovych organizacich ma odlisné pojeti od
marketingovych aktivit v komer¢ni sféfe. Nejde zde o ziskani co nejvétsiho zisku jako u
komer¢ni sféry, ale hlavnim tkolem je rozsitit plisobeni organizace do povédomi
vefejnosti prostiednictvim komunikace s lidmi, pfitahovat navstévniky, obstaravat
konstantni kontakt s klienty, provadét pruizkum potieb, zprostfedkovat spotiebitelim
nabidku sluzeb ¢i produktl. ,, Marketing podle predstav lidi v neziskovych kulturnich
organizacich casto znamenda to, Ze se vytvori produkty (programy, koncerty) zajimavé
pro Siroké masy (tedy popularni), coz bude v rozporu s jejich dosavadnim umélecky
orientovanym snaZenim, a temto produktim se udéla masova propagace, coz bude
znamenat definitivni ztratu jejich dosavadni ,, nekomercni image. “126 'Na druhou
stranu, jestlize se vtomto sektoru nebudou marketingové metody uzivat vubec, je
pravdépodobné, ze neziskové organizace budou stile méné v povédomi vefejnosti a
jejich piasobeni se nebude rozSifovat, tudiz bude na pozici stagnace. Marketingova
ginnost je zde zakladana na kvalité sluzeb. Cim bude sluzba hodnotngjsi, tim vice a ve
stalych intervalech bude do organizace investovano. Ztoho vyplyva dulezitost
pruzkumu trzniho prostfedi, zejména potieb zakaznikii. ,, Marketingovd koncepce
neziskové organizace by pak méla byt zameérena na zdkazmika, interakcni vazby
V organizaci i vzdjemnou vyhodnost smény mezi uZivatelem jako spotrebitelem a

127 . .
“ Hlavnim  nastrojem

neziskovou  organizaci jako dodavatelem  sluzby.
marketingového mixu je vyrobek (product) ¢i sluzba. Déle je do poptedi kladen kvalitni
personal, zaméstnanci, reklamni propagace, méné se marketéfi zamétuji na prvek ceny a
obalovou schranku vyrobku. Jsou zjistovany reakce na zadkladni otazky KDO? CO?
KDY? KDE? JAK? PROC?. Mezi stéZejni nastroje marketingu v neziskovém sektoru

patii kontakt s klienty, ktery mizeme nazvat souhrnné¢ marketingovou komunikaci, se

kterou jsme se seznamili jiz v pfedchozich kapitolach. ,, Marketing neziskovych

126 BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 7. ISBN 978-80-87500-17-0.

2T KISSOVA, N. Marketing neziskovych organizaci. [online]. Most, 2012. [cit. 2013-01-04]. Bakalaiska

prace, Vysoka skola finan¢ni a spravni, Fakulta socialnich studii, Vedouci bakalatské prace: Mgr.
Stanislava Borejova.
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organizaci nesmi byt vniman jenom jako technika. Je to zdkladni pristup, jak cinnost

. .y . «128 , W . r . v
organizace pojimat a organizovat. Pro uspéch neziskové organizace bychom méli
vyuzivat spravné zacilené¢ marketingové fizeni, které je zalozeno na presném vytyceni
cili, uziti vhodnych marketingovych nastrojii, vyhotoveni marketingového planu a
vytvoreni kvalitni a zajimavé propagace. Kampan by méla byt vybrana podle finan¢nich
moznosti instituce, které jsou z vétsi Casti u neziskovych organizaci omezené.
,,Abychom mohli marketing dobre planovat a vidit, je treba znadt potiebna data a mit

. g L (g el
informace o cilovych skupinach a podporovatelich. ’

Ktomu je uplatiovan
marketingovy vyzkum. Jeho definici mizeme rozumét , peclivé hledani nebo
dotazovani ¢i usili objevit nova fakta pomoci védecké studie predmétu. “130 Na konci
marketingového procesu by mél byt konecny vysledek posouzen a méla by byt zméfena
ucinnost vybranych marketingovych prostfedkli a porovndni vytycenych a dosazenych
cili. Ve svété¢ byla zformovédna ,Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci®,
ktera je rozdélena na odvétvi podle jejich kompetenci. Radime mezi né:

., 1. kultura a umeni, sport a rekreace,
. vzdelani a vyzkum,
. zdravi,
. socialni sluzby,
. ekologie,
. rozvoj obce (komunity a uméni),

. ochrana prav a obhajoba zajmii, politika,

. organizovani dobrocinnosti,

O Co NN OO 01 A W N

. nabozenstvi,
10. mezinarodni aktivity,

11. profesni a pracovni vztahy,

128 KOZAKOVA, S. Marketing ve verejném sektoru. [online] [cit. 2013-01-04]. Dostupné z:
http://www.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/Imarketingvevs.html

129 SEDIVY, M. a O. MEDLIKOVA. Uspésnd neziskova organizace. Praha: Grada, 2009. s. 86.
ISBN 978-80-247-2707-3.

B30 HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996. s. 64.
ISBN 80-85943-07-7.
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12. jind oblast. “***

V prostfedi neziskovych organizaci jsou institucemi ovliviiovany tii okruhy.
Prvnim okruhem je myslena nabizend sluzba. Prostfednictvim jeji miry jakosti je
tvofena a vyvijena image podniku, ale i poskytované sluzby. Do druhé zony je fazen
zakaznik, klient. Prosttedi, jako je ekonomicka, politickd, legislativni sféra, ve které se
uzivatelé sluzby pohybuji, je zatazeno do tfeti oblasti. Dilezitymi faktory jsou finan¢ni
moznosti klientl, ekologické, technické, pravni aspekty, ale i interni okolnosti
organizaci.

Neziskové organizace jsou fluktuovany Vv ur¢itém prostiedi, které je nazyvano
makroprostiedim (narodni ¢i regionalni Uroven) a mikroprostiedim, které je ¢lenéno
dale na vnitini a vn&jsi. Do makroprostiedi jsou zahrnovani demografické a ekonomické
¢initelé. DalSimi ovliviiujicimi hledisky jsou pfirodni a kulturni okolnosti 1 inovace
technologii. Na jejich existenci a pusobnosti se Casto odrazi politicka situace zemég.
,, Politické prostredi vytvari silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikového
marketingu. Je tvoreno legislativou, vladnimi organy a zdjmovymi ndtlakovymi
skupinami (lobby). “132 pg vnéjSiho mikroprostiedi je zahrnuta statni sprava, samotni
uzivatelé, komer¢ni podniky, regionalni samosprava, obyvatelstvo, medialni prostfedky
a jiné neziskové instituce. Spolecnosti, jejichz cilem je dosdhnout finan¢ni zisk
(komer¢ni firmy), hraji sté€Zejni roli v prostiedi neziskovych organizaci. Jejich aktivitdm
je vénovana i pozornost veiejnosti z pohledu déarcti a dobrovolnické Cinnosti. ,, Oproti
komercnimu sektoru ma verejnost ve vztahu k neziskovym organizacim silnou kontrolni
roli, nebot rada z nich je financovana z verejnych rozpoctu, potazmo tedy danovymi
poplatniky, obéany, verejnosti, z jejich dani. “**

Média také hraji zasadni tlohu. Jejich prostfednictvim je vytvaren kontakt
neziskovych organizaci s populaci. Vnitinim mikroprostfedim rozumime zaméstnance,

dobrovolné pracovniky a riizné ptislusniky firem nachazejici se v neziskovém sektoru.

B3 KISSOVA, N. Marketing neziskovych organizaci. [online]. Most, 2012. [cit. 2013-01-07]. Bakalaiska
prace, Vysoka skola finan¢ni a spravni, Fakulta socidlnich studii, Vedouci bakalaiské prace: Mgr.
Stanislava Borejova.

132 SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s. r. 0.,
2005. s. 36. ISBN 80-86898-48-2.

133 BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2010. s. 65.
ISBN 978-80-87500-01-9.
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Nejdalezitéjsim prvkem jsou ale uzivatelé. Jestlize spotiebitelé nebudou
poptavat sluzbu, je zbyte¢né, aby byla neziskovymi organizacemi vytvafena urcita
nabidka ¢i aby byla udrzovana pasobnost spole¢nosti. ,, Zakazniky miizeme rozdeélit do
dvou skupin. Prvni skupinu predstavuji uZivatelé sluzeb, druhou donatori. «l134 Donatory
jsou lid¢é, ktefi neziskovym organizacim poskytuji financni obnos. Na zavér mizeme
fici, Zze marketing v neziskovém sektoru je velmi pottebny pro zviditelnéni firem a

jejich existenci samotnou.

B34 KISSOVA, N. Marketing neziskovych organizaci. [online]. Most, 2012. [cit. 2013-01-08]. Bakalaiska
prace, Vysoka skola finanéni a spravni, Fakulta socialnich studii, Vedouci bakalatské prace: Mgr.
Stanislava Borejova.
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5 DIVADLO

5.1 Historie v divadelnim podnikani
Po listopadovych zménach vroce 1989 byly zménény vSechny oblasti

spolecnosti, tedy i divadelni sféra. Hlavnim pfelomem se stala privatizace. Naroky
divadelnich navstévnikd jsou postupné zvySovany, dochazi k rozmachu konkuren¢nich
instituci apod. V dneSni dobé jsou Ceska divadla fazena mezi vyznamné kulturni
organizace, které dosahuji velmi dobrych vysledki. ,, Ceské divadlo ldme historické
rekordy ve vsSech statisticky zachytitelnych ukazatelich: divadlo se dnes hraje na
takovém mnozstvi mist a adres jako nikdy v minulosti, nabizi pocty inscenaci a
predstaveni jako nikdy predtim, rekordy lamou hledistni kapacity, pocty divaku (i pres
prvotni — nasteésti chvilkovou — polistopadovou dezorientaci a odklon divaka i cdastecnou
statistickou nepodchytitelnost), vyse subvenci (byt' se nam zda nedostatecna), pocty osob
zamestnanych v divadle, pocty divadelnich umeélcii, pocty absolventi divadelnich kol
atd. “**®

V Ceské republice rozvoj divadelniho podnikani je podporovan i liberdlnim
systémem statu a faktem, ze divadelni ziizeni muize byt ustanoveno bez existence
licence, koncesni ¢i finanéni jistiny. Divadelni sit’ délime na tfi hlavni pilife — divadla
majici soukromopodnikatelsky charakter, divadla neziskového sektoru a statni divadla.
., Pokryti uzemi divadelnimi subjekty je pomérne rovmomérné a funkcni, celkova
konfigurace nevykazuje kriklava lokdalni manka (snad s vyjimkou primyslovych
aglomeraci severni Moravy — Havivov, Karvind — a severozdpadnich Cech — Chomutov,
Teplice). “**® Nejvétsi rast divadel zaznamenavame v mezivaledném obdobi. Do 1.
svétové valky bylo nejvyznamngjSim subjektem Narodni divadlo, které se stalo
sttedobodem kulturniho Zivota. Roku 1907 byla vybudovéna dalsi trvald scéna nazvana
Meéstské divadlo Kralovské Vinohrady. ,, Ve 20. a 30. letech vznikaji jako protéjsek

., kamennych divadel divadla avantgardni. Zdrojem jejich inspirace byly zejména

135 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 12.
ISBN 80-7331-037-6.

3¢ DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 29.
ISBN 80-7331-037-6.
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(137 , o, . .
Také vznikd Osvobozené divadlo Jifiho

lidové zabavy, kabarety, cirkus, filmy.
Voskovce a Jana Wericha. ,, Tvorba Osvobozeného divadla pronikala do Zivota, pisné
Z jejich her znely na politickych manifestacich, za valky byly posilou i v koncentracnich
taborech a na frontach. “**® Divadelni scéna siln& vzkvétala i pfes maly zdjem statu o
tuto oblast (vyjimkou byla ndklonnost k Narodnimu divadlu a k Méstskému divadlu
Kralovské Vinohrady). 30. Iéta jsou pod vlivem politické situace. ,, Kazdopddné prazské
divadlo se rychle dostalo do poloh moderniho divadelniho provozu, ktery ve 30. letech
dosahoval v Fade rysit a kritérii provozu newyorskych, londynskych, parizskych nebo
berlinskych scén, zameérenych obchodné a trzne. “13% po nastoleni totalitniho rezimu
vroce 1948 byl zfizen zdkaz divadelniho podnikéni, budovani a spravovani
soukromych divadel. ,, Centralni direktivni model vizeni kultury i divadla, neumoznujici
podnikat, pak u nas existoval v letech 1947-1989, tedy celych 42 let! “**° Nastalo obdobi
utlumu. S pfichodem 60. let se objevila nova umélecka vina.

Ceské divadla byla stiedem zajmu evropské kultury. Soubory mohly jezdit do
zahrani¢i na turné. Ceskd scéna se oteviela svétu. Dal§i potladeni ¢innosti divadel
piinesla doba normalizace. K vyraznym zménam k lepSimu doSlo az po sametové
revoluci v roce 1989, kdy nastala transformace a rozvoj v investorské a budovatelské
¢innosti. Vzniklo mnoho novych divadel jako napt. Spirala, Minor, prazské divadlo
Disk, Ponec, Pyramida — GoJa Music Hall a divadlo Globe v prazskych HoleSovicich,
Divadlo Brodway, Ungelt, Divadlo na Fidlova¢ce a mnoho dalsich. ,, Uspéch novych
masmédii privedl divadlo ve 20. stoleti v mnohych ohledech do nesnazi. Nejdrive
vystridal divadlo film jako dokonalé iluzionistické médium. Potom prislo kino, pozdeji
televize a ty prevzaly statut nejpopuldrnéjsi verejné zabavy. “**' 1 pres tyto aspekty
vefejnost stale navstévuje divadla a povazuje je za kulturni instituce nabizejici ptijemné,

vzdélavaci zdzitky. V 90. letech se stala velkym boomem muzikalova piedstaveni,

BT pyvoj ceského divadla ve 20. stoleti. [online] [cit. 2013-01-09]. Dostupné z:
http://www.stredoskolskaliteratura.kvalitne.cz/index.php?clanek=vyvoj-ceskeho-divadla

138 BERNARD, J. Co je divadlo. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1983. s. 210. ISBN 14-405-83.

39 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
s. 53. ISBN 80-86102-53-X.

1 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 44.
ISBN 80-7331-037-6.

1“1 GRONEMEYER, A. Divadlo. Brno: Computer Press., 2004. s. 162. ISBN 80-251-0208-4.
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jejichz popularita se drzi na vysoké trovni dodnes. V soucasnosti je struktura divadelni

oblasti pfiznivé naklonéna riiznym formam a kreativité.

5.2 Typologie divadla

Divadelni instituce d€lime podle jejich zfizeni do jednotlivych kategorii —
divadla verejné sluzby (statni sféra), soukroma (komeréni oblast) a divadla zformovana
jako nezavislé neziskové organizace (neziskovy sektor). Dle zakona z roku 1948
existovala v minulosti, pfedevsim kvili tehdej$imu rezimu, divadla pouze statniho
charakteru. V 90. letech 20. stoleti zacalo dochazet znovu ke vzniku divadel soukromé

sféry. Objevila se také tiplné€ nova podoba divadel — neziskovych organizaci.

Divadla verejné sluzby, neboli statutarni, ,,stalé*

,Statutdrni divadlo ziistava v Ceské republice nejcastéjsim typem provozniho
modelu divadla, které je chapdano jako kulturni sluzba verejnosti. “*** Je to druh divadla,
ktery byl jako jediny povolen v letech 1948-1989. Tato forma je ustanovovana statem,
regionem ¢i obci. Jejich cilem neni dosazeni zisku. V nasem staté jsou pojmenovavana
neuplné jako napt. divadla statni, oficialni ¢i kamenna divadla. Do tohoto souboru jsou
fazena divadla repertoarova (ve svém portfoliu maji vice divadelnich her), ansamblova
(divadla s pevnym angazma) a divadla se stalou scénou (do jejich majetku je zaclenéna
budova, sal). Také je mozné délit je na jednosouborova ¢i vicesouborova predstaveni.
Divadla vetejné sluzby jsou naptiklad Narodni divadlo v Praze, Statni opera Praha (ta
jsou fizeny statem), Divadlo Na Zabradli, Vinohradské divadlo, Méstské divadlo
Vv Brné¢, aj. (spravovana méstem), divadla, ktera jsou opatrovana méstskou ¢asti, napf.
Dejvické divadlo nebo zfizeni pfetvofend z prispévkovych organizaci na spolecnosti,
jejichz cilem je obecny prospéch. Tento model divadla u nds najdeme nejbeéznégji
V podobé ptispévkové organizace. ,, V soucasné dobé je v této formé provozovano cca

44 divadel. Postupem casu se viak pocet téchto divadel sniZuje. Tato skutecnost je

12 KOENIGOVA, S. Marketing divadla. [online]. Brno, 2006. [cit. 2013-01-09]. Diplomova préce,
Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, Vedouci diplomové prace: Ing. Alena
Klapalova.
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zejména dana jejich transformaci neboli preménou na jinou prdavni formu

o w43
spolecnosti.

Soukroma divadla

, Izv.  soukromé divadlo nebo téZz privatni, nestatutarni, subjekt triniho
(ziskového) sektoru je divadlo zalozené nikoli z vyssiho verejného zajmu, ale z osobniho,
individualniho zajmu, z ville podnikatele - jednotlivce nebo sdruzenych do skupiny —
predevsim z vydélecnych pohnutek a za iicelem zisku.“*** Obvykle je tento typ divadel
spojovan s neménnym pusobiStém. Jedna se o instituce, které jsou zaloZeny jako pravni
subjekty v podob¢ spolecnosti s ruéenim omezenym, akciové spole¢nosti nebo se jedna
o divadelni podnikani provozované na Zivnostensky list. ,, Podnikdni je v obchodnim
zakoniku (§2) definovano jako ,, ...soustavnd cinnost provadeéna soustavné podnikatelem
viastnim jménem a na viastni odpovédnost za iicelem dosaZeni zisku.“** Tento model
divadel je fazen mezi nejstar$i. Na naSem uzemi zacala vznikat soukromé divadla mezi
valkami, ale jiz vroce 1948 byla zakonodarci zakazana. Ke zménam doSlo az po
sametové revoluci vroce 1989. ,, Po roce 1989 bylo nutné pristoupit k novelizacim
zakonu souvisejicich s divadelnim prostiedim. Jasné bylo, Ze restriktivni normy
vytvorené v obdobi socialismu je nutné modifikovat. «148 prostrednictvim zmény zakona

dostalo prostor divadelnictvi v oblasti soukromého sektoru. Oznaceni ,.komeréni* je pro

vvvvvv

S 24

stalost. Spolu s piredeslym druhem divadel podporuji stabilitu urcitého razu divadelnosti
a zvykt, jeho usazeni. Dvordk v knize uvadi ,,priklady, které jsou razeny do divadel

soukromého typu. Jsou jimi velké muzikdlové produkce, divadelni instituce s ambici

13 KUCEROVA, P. Neziskové organizace jako poskytovatelé verejnych sluzeb v oblasti kultury. [online].
Brno, 2010. [cit. 2013-01-09]. Diplomové prace, Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta,
Vedouci diplomové prace: Mgr. Simona Skarabelova, Ph.D.

Y4 DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla. Praha: Prazska scéna, 2005. s. 268.
ISBN 80-86102-49-1.

15 SRPOVA, J., V. REHOR a kol. Zdklady podnikéni: Teoretické poznatky, piiklady a zkuSenosti ceskym
podnikateli. Praha: Grada, 2010. s. 20. ISBN 978-80-247-3339-5.

146 7EIDLIKOVA, D. [online] [cit. 2013-01-12]. Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/145748/ff_m/Zejdlikova_Drahomira_dipl.txt
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repertoaroveho modelu, zdjezdové soubory, jiné agenturni aktivity a v neposledni rade

coir o, 147
drobnéjsi, prevazné serialové produkce.

Divadla s podobou nezavislé neziskové organizace

Jde o ,,sféru aktivit a iniciativ nestatnich neziskovych subjektii, skupin i
Jjednotliveii, z ville obcanii, naplitujicich statut verejné prospésnosti. “**® V nékterych
publikacich a v zahraniCi je nazyvan ,tfetim divadlem®, ,tifetim sektorem®. Nekdy je
uvadén 1 pojem ,alternativni divadlo®, které je spojovano s alternativni kulturou 60. let
20. stoleti. Jeho znaky jsou netradi¢ni a nekonven¢ni divadelni pojeti, které bylo
odrazem nekonformniho stylu Zivota. Ugelem téchto instituci neni zisk (i kdyz ho
instituce mize dosahnout; jen jsou povinny zisk rozdé&lit do dil¢ich aktivit divadla), ale
jejich cil ma formu propagace kulturnich a uméleckych hodnot. V této oblasti se
setkavame nejvice s pravnimi subjekty typu obcanské sdruzeni, nada¢ni fondy a nadace,
obecné prospésné spolecnosti ¢i divadlo provozované na Zivnostensky list. ,, Neziskove
organizace maji charakter pravnické osoby, ktera nebyla zvizena za ucelem podnikani a
produkce zisku, uspokojuje konkrétni potreby obcanii a komunit, mohou, ale nemusi byt
financovany z verejnych rozpoctu. “% Divadla jako nezavisld neziskové organizace
oproti jinym typim vét§inou nemaji stalé puasobisté. ,,Je to — zobecnéné — divadlo
existencni a jiné nejistoty, netrvalé, neformalni, impulzivni, celkové realizacni
improvizace, zpravidla vse je nové, vzmikajici neevolucni cestou, je to velmi casto
divadlo inovativni, neortodoxni, umélecky nedegenerativni, Ccasto s nebéznymi
skupinovymi vztahy a odporem k byrokratizaci. “**° Neziskové organizace u nas existuji
uz pomérné dlouhou dobu. Do kategorie nezavislych neziskovych instituci muZzeme
zafadit mobilni soubory (Divadlo Continuo, Divadlo v sedm a ptil Brno, Divadlo na

tahu apod.) a netradi¢ni stagiony a nezéavisla kulturni centra (napt. Roxy, NoD Praha,

YT DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
s. 230. ISBN 80-86102-53-X.

Y8 DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla. Praha: Prazska scéna, 2005. s. 179.
ISBN 80-86102-49-1.

S DVORAK, J. Maly slovnik managementu divadla. Praha: Prazska scéna, 2005. s. 180.
ISBN 80-86102-49-1.

0 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 34.
ISBN 80-7331-037-6.
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Palac Akropolis). Stagiona znamena ,,doba ucinkovani souboru (puvodné kocovného)

e , o . ., 51
V urcitem miste, operni, dramaticky soubor urceny zvl. pro hostovani. *

5.3 Financovani divadla

V divadelni sféte jsou dulezitymi faktory lidské zdroje zastupovany umélci,
manazery, zamestnanci..., ale i financni kapitdl. , Jakémukoliv usili o ziskavani a
navysovani financnich prostredkit (zdroju) nebo o mobilizaci zdrojii se obecné rika

. . ((152
fundraising.

Ten je prevazné uzivadn u neziskovych organizaci, které vétSinou
nemaji velké finan¢ni zdroje. Hlavnim pilifem finan¢niho planu je kapitalové rozvrzeni,
které se lisi podle jednotlivych model forem divadelniho podnikani. V Ceské republice
se ve vetsi mife mizeme setkat se statutarnimi divadly (kamennymi divadly), proto je
divadelnictvi pfevazné financovdno z vetfejnych rozpocti. Vyjimkou jsou divadla
nachazejici se v Praze, v kulturnim centru Ceské republiky. Ta jsou podporovana a
zajiStovana ze strany statu. ,,Oblast kultury stat ddle podporuje prostrednictvim
specidalnich fondu (Statni fond kultury, Statni fond pro podporu a rozvoj
kinematografie), Ministerstvo kultury dale pro jednotlivé sféry uméni vyhlasuje
specialni dotacni Fizeni. «153 Tedy 1 pro divadelni prostiedi. Zdroje délime na veiejné
(stat a statni instituce, nestatni samosprava, fondy, nadace, vefejnopravni instituce,
zdroje z vlastniho kapitalu, pujcky) a nevetejné (podnikatelsti Cinitelé, nadace a fondy,
darci, donatofi a mecenasi). DalSim délenim zdroja je ¢lenéni na prameny zahrani¢ni a
kumulované. ,, V ramci fundraisingu muzZeme u divadla — vyctem Lukadse Mataska —
hovorit zejména o prijmech z prodeje vstupenek, z viastnich pohostinskych vystoupeni,
agenturni a poradatelské cinnosti, z prondjmiu prostor a technického vybaveni,

z merchandisingu, z poskytovani reklamnich sluzeb, z provozu vlastniho baru nebo

151 KRAUS, J. a kol. Novy akademicky slovnik cizich slov A-Z. Praha: Acedemia, 2009. s. 746.
ISBN 978-80-200-1351-4.

52 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
S. 215. ISBN 80-86102-53-X.

158 BACUVCIK, R. Marketing kultury: Divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VeRBuM, 2012.
s. 180. ISBN 978-80-87500-17-0.
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restaurace, z vyroby, piijcovného ¢i prodeje kostymii a dekoraci, z autodopravy,
z poskytovani autorskych prav a licenci a poskytovani jinych sluzeb. “*>*

Vedle statni podpory a vefejnych rozpocti mizeme vyuzivat i programy
Evropské unie. Svétovym trendem ve financovani je tzv. vicezdrojové financovani, tedy
spojeni vlastnich a cizich zdroji. Jinym zptisobem zajisStovani penéznich zdroji mutize
byt sponzoring a lobbing. Z diivodu minimalni ochoty pfispivat na vefejné ucely a diky
neexistenci danového zakona je sponzoring v na$i zemi zastupovan jen minimalng.
Lobbing dle slov Pavla Béma je: ,,...zcela legitimni soucasti politického prostoru. Je to
nastroj, diky kterému mohou protagonisté kultury vstoupit s vécnymi argumenty na
otevirenou politickou scénu. V tomto prostoru by nemél existovat lobbing jedné a jediné
partikularni skupiny. Méla by v ném platit jasna pravidla a mélo by byt co nejpresnéji
definovano, co je objektivni a co subjektivni. “**° Dal§im zdrojem penéz je uz zminény
,merchandising®, jehoz zakladem je navazny a doplikovy prodej. Mize se jednat i 0
divadelni obchod, odkud si navstévnici mohou odnést urcity suvenyr.

Rozpocet divadla je délen na fiskdlni a projektovy. Mezi divadelni piijmy
fadime profity z grant (statnich, krajskych, z obci, nadaci aj.), fundraising (zisk od
sponzord, mecenasu, partnerit), penézni kapitdl z prodeje vstupenek, vlastnich produkti,
prondjmu sali atd. Finanéni vynosy jsou odvozovany od velikosti divadla, cen
vstupenek, intenzity navstévnosti apod. Divadelni provoz je velmi nakladny po finan¢ni
strance. Jeho naklady jsou klasifikovany na fixni (tzv. pfedpremiérové) a provozni
(nédklady na inscenaci). Fixnimi ndklady rozumime vylohy na planovani a realizaci
divadelniho navrhu, provozni, produkéni ¢innost a dramaturgii, vyplaty zaméstnanci,
dané, kulisy, kostymy, pojisténi, vydaje na marketingové aktivity atd. Vydaje spojené
s jednim predstavenim jsou fazeny do skupiny provoznich nakladi. Rozvahou
(porovnanim ndkladli a vynosi) je poté zjiStén vysledek hospodateni divadla.
V divadelni sféfe se jedna o procentualni sobéstacnost. ,, Vyse sobéstacnosti Ceskych

divadel za rok 2011 je 30,4 %. “ 156

1 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 153.
ISBN 80-7331-037-6

155 BEM, P. Oteviend diskuse ,, Stat-mésto-kultura ““. Praha, Divadlo Archa. 2003.

158 STUDENIKOVA, E. Zdkladni statistické tidaje o kultuie v Ceské republice 2011: II. Uméni. Praha:
NIPOS Centrum informaci a statistik kultury, 2012. s. 10. ISBN 978-80-7068-025-4.
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,,Obecné Ize Fici, zZe z rysut aktualni situace divadla u nas je dale priznacné
postupné snizovani, podcenovani a nedocenovani funkce divadla ve spolecnosti i

V konkrétnich lokalitach (méstech, regionech). «ds7

Fakta pro¢ investovat do divadel jsou
podle J. Dvotéaka nasledujici:

e Na divadelni oblast je nahlizeno jako na vefejnou kulturni sluzbu.

e V zahranici je divadlo povazovano za vyznamnou edukativni formu. Dramaticka

vychova a divadelni védomosti jsou fazeny do primarniho vzdélavani.

e Divadelni instituce jsou prezentovany jako podstatny aspekt tvorby meésta —
mistni faktor. Vzhledem k existenci divadla v obci je zvySovan mistni standard
zivotniho stylu a poskytuje mistni populaci 1 obchodnimu Zivotu prosperitu.
Prostfednictvim jejich vyskytu jsou obce a mésta transformovadny na

atraktivnéj$i a zajimavéjsi. Divadla se podileji na obnoveé mést.

e, Divadlo neni jen Zivé umeni, ale je i zpredmétnénim historie kultury, tradic a
dedictvi, véetne mimoradného souboru architektonickych i uméleckych pamatek,
K nimz v posledni dobé pribyva novy soubor opusténé a nevyuzivané industridlni

architektury. «158

e Divadla, kultura a uméni jsou clanky nejrozsahlejSiho bohatstvi statu. Ma

politické a ekonomické funkce.

e . Divadlo patri spolu s dalsimi uméleckymi druhy (hudba, vytvarné umeni ad.)
kK celkové kulturni nabidce, kterd je rozhodujicim podnétem pro jedno

. vevr v, ’ rv ;. ’ 159
Z nejvyznamnéjsich odvétvi narodniho hospodarstvi, tj. pro cestovni ruch. “

T DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
S. 62. ISBN 80-86102-53-X.

%8 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 50.
ISBN 80-7331-037-6

159 KOENIGOVA, S. Marketing divadla. [online]. Brno, 2006. [cit. 2013-01-13]. Diplomova préce,

Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, Vedouci diplomové prace: Ing. Alena
Klapalova.
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5.4 Divadelni scéna
V dnesni dobé je v Ceské republice divadelni scéna velmi rozmanitd. Obsahuje

¢inohru, balet, operu, dale pantomimicka ptedstaveni, cerné a loutkové divadlo.

Nesmime zapomenout ani na v posledni dobé stale vice rozvijeny zanr muzikalu.

Cerné divadlo

,, Principem cerného divadla je opticka h¥icka, trik tzv. cerného kabinetu, ktery
vyuziva nedokonalosti lidského oka: cerné na cernéem nelze okem rozlisit. «160 74kladem
triku je herec obleceny do ¢erného odévu, ktery je postaven pied ¢erné pozadi divadelni
scény. Ostatni kulisy a rekvizitni objekty maji jiné barvy nez ¢ernou a jsou nasviceny
takovym zplisobem, ze se lidskému oku zd4, Zze pfedmeéty jsou obdateny schopnosti
vlastniho pohybu bez jakékoli pomoci. Herecké nacini je ekvivalentnim partnerem
hereckého obsazeni. Trik Cerného kabinetu-existuje jiz dlouhou dobu. Sviij piivod ma
v Cing, kde se hojné uzival pro zdbavu na cisafském dvore. Moderni ¢erné divadlo je
spojovano s 50. lety 20. stoleti. Za ,otce* této techniky je povazovan avantgardni
francouzsky loutkai George LaFaye. ,,Jelikoz jiz zminéné cerné divadlo je predevsim
vizualni viem, ktery prostrednictvim fantazie svych autoru koketuje s fantazii divackou,
podnécovanou a umocnénou nejriznéjSimi scenickymi triky, stal se tento Zanr
srozumitelny vsem, kteri se radi nechaji alespon na par desitek minut vytrhnout z reality
a daji zapomenout na vSedni starosti dnesniho pretechnizovaného svéta. «161
Vyznamnymi scénami ¢erného divadla u nas jsou Divadlo Ta Fantastika, Divadlo

Metro, Cerné divadlo Animato ¢i Cerné divadlo Jitiho Srnce.

Muzikal
Tento Zanr se zacal u nas rozvijet na zacatku 90. let. Do té doby byl vétSinou pod
nadvladou ideologie a politické situace v zemi. , Uvddéji se jak svétové proslulé

muzikaly preloZené do ceského jazyka (napr. Jesus Christ Superstar, Les Meserables,

180 DIVADLO TA FANTASTIKA. Cerné divadlo:Co to je cerné divadlo jako jevistni Zinr a jeho
historicky vyvoj. [online] [cit. 2013-01-13]. Dostupné z: http://www.tafantastika.cz/cz/cerne-
divadlo/index.php

161 DIVADLO ANIMATO. Trochu mdla z historie cerného divadla. [online] [cit. 2013-01-13]. Dostupné
z: http://animato.webpark.cz/czechind1.htm
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Miss Saigon), tak i pivodni ceské muzikaly (napr. Dracula, Krysar, Golem apod.). “*%?

Tato forma divadelniho predstaveni je zalozena na tfech hlavnich faktorech, které
k muzikalu neodmysliteln¢ patfi. Jsou jimi herectvi, tane¢ni a hudebni slozka.
Muzikalovi herci by méli vynikat ve vSech tiech oborech. V portfoliu mame vice druht
muzikalu — cely zpivany, zpév je ménén za mluvené slovo nebo mize byt i cely
tanéeny. ,,Slovo muzikdal pochdzi zkrdcenim anglického slovniho spojeni musical
comedy, které oznacovalo v 1. polovine 20. stoleti revue s humoristickymi a péveckymi
cisly, jez mnohdy neméla souvisly déj. “**® Za kolébku muzikalii povaZzujeme Spojené
staty americké a za velmi vyznamné misto Broadway v New Yorku a jeji divadelni
scénu. Muzikalova predstaveni hrana ve méstech piedstavuji prevazné kvalitnéjsi
inscenace bez medidlniho obrazu. Do nich jsou obsazovani herci se stalym angazma. Na
druh¢ strané¢ jsou muzikdly komer¢niho rdzu, pro né€z jsou charakteristickymi rysy

znamé osobnosti, rozsahla celorepublikova medidlni podpora a nepftili§ vysoka kvalita.

Cinohra

NejcastéjSim divadelnim zanrem u nas je ¢inoherni predstaveni. Jde o klasickou
divadelni hru, kde jsou obsahem spole¢enské, mezilidské souvislosti a také problémy,
jez jsou ztvarnény formou tragédie ¢i komedie. Dle Jaroslava Etlika je charakterizovana
témito slovy: ,,v pripadé cinohry jde o figurativni divadlo dramatického typu, v néemz
hercova hra vychazi predevsim z porozuméni situaci jako rozhodujicimu podnétu k jeho
pribeéznému jedndni. K tomuto zdkladnimu predpokladu pristupuje jesté druhy, v mnoha
ohledech zdaleka nejzietelnéjsi identifikacni znak: hercova hra se v akustickych
slozkach projevuje predevsim pouzivanim mluvené, tj. hudebné neorganizované

’\/_feéi «164

192 Soucasna divadelni scéna. [online] [cit. 2013-01-13]. Dostupné z:
http://www.czech.cz/cz/Turistika/Kam-jit,-co-navstivit/Kulturni-tipy/Soucasna-divadelni-scena

163 Co je to muzikal?. [online] [cit. 2013-01-13]. Dostupné z:
http://imww.muzikalove.estranky.cz/clanky/co-je-to-muzikal _.html

164 ETLIK, J. Cinohra. [online] [cit. 2013-01-13]. Dostupné z:
http://host.divadlo.cz/art/clanek.asp?id=1615
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Laterna Magika

Tato divadelni scéna nachazejici se vedle Narodniho divadla v centru Prahy je
fazena mezi velmi atraktivni. Nemtizeme ji ale zahrnout do kategorie obvyklych zéanrt.
. Spojuje nejruznéjsimi formami promitany ci elektronicky obraz s Zivou jevistni
produkci. Zakladni snahou je hledani cest ke specifickému divadlu, které je schopné
vypravet pribéh za pouziti nejruznéjsich témat a prostredkii. 185 Dalim
charakteristickym znakem je vétSinou nepouzivani lidské feci. Poprvé jsme mohli
predstaveni Laterna magika spatfit na vyznamné svétové vystavé EXPO '58, ktera se
konala v Bruselu pod vedenim reziséra Alfréda Radoka a scénografa Josefa Svobody.
., Filmové divadelni novinka Laterna magika dokdzala invencné a neotrele propojit
filmové projekce s divadelni akci, tancem, zpévem, hudbou a pantomimou. 160
Stejnojmenny nazev dostalo i divadlo na Narodni tf¥id¢, kde se pfedstaveni hralo. Mimo
jiné se v Laterné magice objevila i ¢inoherni pfedstaveni. Novodoba inscenace byla tak
popularni, ze s ni divadelni sbor cestoval po celém svéteé. V poloving 70. let se divadlo
stalo ¢asti Narodniho divadla. Do vedouciho managementu byl na dlouha léta zvolen

spolutviirce Josef Svoboda.

Loutkové divadlo
., Presto, Ze zakladatelem loutkového divadla u nas byl Matéj Kopecky, je prvni

v

pisemna zprava o loutkovém predstaveni v Praze témer o 500 let starsi. “187 Tento typ
divadelniho pfedstaveni se hral v rodinach s lepSim postavenim, ale i rodinach chudsich
lidi. Velkou oblibu méla také piedstaveni hrand v hospodskych zafizenich. V Ceské
republice mizeme za pocatek vyroby loutek pokladat rok 1912. Mezi vyznamné
loutkéiské soubory jsou fazena divadla ,,Buchty a loutky* a ,,Minor*, ktery je znam

opakovanymi z4jezdy do zahrani¢i. Na poc¢atku bylo loutkové divadlo ur¢eno zejména

185 Soucasnd divadelni scéna. [online] [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.czech.cz/cz/Turistika/Kam-jit,-co-navstivit/Kulturni-tipy/Soucasha-divadelni-scena

166 KAMEROVA, D. a V. SKALOVA. Bruselsky sen: Ceskoslovenskd iicast na svétové vystavé Expo '58
V Bruselu a zivotni styl 1. poloviny 60. let. Praha: Arbor vitae societas, 2008.
ISBN 978-80-87164-07-5.

87 STENCL, M. Z historie svéta loutek. [online] [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://expozicehracek.sweb.cz/index_soubory/Z_historie_loutek.htm
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dospélému publiku, ale postupem ¢asu se zaméteni loutkovych divadel transformovalo

Z dospélych na détské divaky.

Opera a opereta

Vznik operniho ptedstaveni je datovan koncem 16. stoleti v italské Florencii.
Néazev ,,opera“ pro hudebni divadlo vznikl ale az v 19. stoleti. ,, V' 17. a 18. stoleti se pro
operu pouzival nazev dramma per musica, ale vyskytovaly se i jiné varianty ndzvu
tohoto Zanru jako dramma in musica, drama musicale, dramma pastorale ¢i dramma

. «168
g10CoS0.

Jde o dramatick¢é hudebni pojeti, které zahrnuje prvky zpévu,
instrumentalni hudebni vyjadfeni, nastroje vyuzivané v divadelnim prostiedi, pfevazné
umeéni scénografie a herectvi. Operni text je oznacovan pojmem libreto. Dvacaté stoleti
je vystihovano rozmanitosti opernich stylli. Vyvoj opery byl velmi riznorody, ktery ji
pfinesl aZ dnes$ni podobu. Narodni divadlo, Statni opera v Praze, Narodni divadlo Brno
a Moravskoslezské narodni divadlo Ostrava jsou nejzndméjSimi opernimi soubory u
nas. Operetou rozumime divadelni Zanr s hudebnimi prvky, u kterého miizeme nalézt i
znaky dramatu. Hudebni Giseky navazuji na prozaické &asti a naopak. V Ceské republice
je operetni prim drzen Hudebnim divadlem v Karliné. Podstatou operety je romanticky
piibéh s humoristickymi prvky. ,,Stejné jako pozdeéji prvotni muzikaly, jejichz puvodni
ndzev je ostatnmée musical comedy (hudebni komedie), chtéla i ona predevsim bavit,

predvést jednoduchy komicky pribeh za doprovodu zapamatovatelnych, veselych, casto

frivolnich melodii, jez by si divaci cestou z divadla zpivali. “**°

Pohybové divadlo (pantomima)

Pantomima je jednim z projeva divadla, ktery zformoval francouzsky mim
Marcel Marceau, u nas pak Ladislav Fialka v roce 1959. Herci jsou pii piedstavenich
nali¢eni bilou barvou, nemluvi a vyjadfuji se pouze gesty a mimikou. ,,/ pantomima
vSak dokaze Zive oslovit své publikum, prinést aktualni témata, basnit a bavit —

predevsim diky plnosti, do které se rozvinula v uplynulém piilstoleti své vyrazové

18 HRBACKOVA, E. Zinrové hranice ve vokalni interpretaci. [online]. Brno, 2010. [cit. 2013-01-16].
Diplomova prace, Masarykova univerzita, Pedagogicka fakulta, Vedouci diplomové prace: doc. Mgr.
Vladimir Richter.

169 BARTOVA-BRABCOVA, M. Fenomén Gilbert & Sullivan:Vznik anglické operety. Praha: Akademie
muzickych uméni & KANT, 2008. s. 9. ISBN 978-80-86970-80-6.
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prostiedky. “*’° 1 v pantomimickém uméni v pribéhu let dochazelo k urcitym zménam.
Vyznamnymi osobnostmi pantomimy jsou bezesporu Ctibor Turba, Boris Hybner,
Boleslav Polivka a dal$i. V ndmétech pantomimy se vzdy jedna o téma lidské bytosti
V jeji naléhavé existenci. ,, Tiché umeni mimu umoznuje zakouset lidské pocity, myslenky
i pribéhy skrze télesny pohyb zpiisobem, ktery neklame, zrcadli nase casto neuvédomélé
projevy kazdodenniho chovani, nase pohnutky, pocity a hnuti, jimiz reagujeme na
intimni procesy naseho dusevniho Zivota, na udalosti, se kterymi se potykame. “*’* Jejim
ptiznaénym znakem je fe¢ beze slov tvofenda pouze ruznymi mimickymi vyrazy

(soustavou pohybti a gestikulaci).

Tanecni divadlo (balet a jiné formy)

Do této kategorie fadime vSechny podoby pohybového a tane¢niho vyjadieni.
Nejvyraznéjsi kategorii je balet, jehoz vznik je datovan na pielom 14. a 15. stoleti. Opét
i zde balet v kazdém stoleti zaznamenaval rtizné pfemény. Jde o sbor tane¢nikd, solistt
Vv Cele s tane¢nim choreografem. Podle Pavly Kymplové je balet ,,...syntetické umeni,
spojujici slozky hudebni, dramatické, vytvarné a tanecni. Jako samostatny Zanr se zacal
formovat v renesanci (nejprve jako amatérska dvorskd zabava v Itdalii a ve Francii),
jeho pocatky vsak lze nalézt jiz v kultickych tancich starych Egyptanu a v antickém
symbolickém tanci. “'’? Nejvyznamnéjsi baletni scénou u nas je balet Narodniho divadla
v Praze. V soucasné dob¢ baletni soubor Narodniho divadla zahrnuje osmdesat dva
Clent v Cele s Petrem Zuskou. V ansamblu mizeme vidét kromé Ceskych umélct i
tanecniky z mnoha zemi jako je napft. Italie, Novy Z¢land, Velka Britanie, Japonsko,
Francie aj. Nejvétsi tuzemskou exhibici tance je kazdoro¢ni festival ,,Ceska taneéni

platforma*.

0 pETISKOVA, L. Co je to pantomima aneb o ¢em Ze to viastné celé je. [online] [cit. 2013-01-16].
Dostupné z: http://www.mimefest.cz/co-je-to-pantomima

1 PETISKOVA, L. Co je to pantomima aneb o ¢em Ze to viastné celé je. [online] [cit. 2013-01-16].
Dostupné z: http://www.mimefest.cz/co-je-to-pantomima

12 KYMPLOVA, P. Co je to balet: Tanec a jeho charakteristika. [online] [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://baletky.webgarden.cz/co-je-to-balet-tanec-a-jeho
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5.5 Marketingové nastroje a propagace v divadle

Jak jiz bylo nékolikrat feceno, kdyZz se fekne pojem marketing, jedna se o
proces, kdy stézejnim ukolem je uspokojit potfeby a prani naSich zakazniki.
V divadelnim sektoru se jedna o divaky/navstévniky. ,, Marketing pro kulturu a umeéni
vSak bude mit nekolik odlisnosti: zatimco obecné pro produkt (vyrobek i sluzbu) jako
nastroj marketingu plati, zZe tento produkt vznika zpravidla na zakladé vyzkumu a
analyzy trhu a jeho pozadavkii, tak v oblasti uméni miize byt produktem jiz vytvorené
umeélecké dilo, které vzniklo bez ohledu na situaci trhu a je potieba jej na tomto trhu
uplatnit (marketing je predevsim ndstroj komunikace mezi dilem a divakem), nebo
,umélecké dilo*, které vzniklo na zdkladé pozadavkii trhu, jeho analyzy.“'”

V divadelnim prostiedi se vedou debaty ohledné uméleckého dila a o uhlu
pohledu na né&. Zejména jde o to, jestlize pohlizime na uvedenou divadelni hru
(umelecké dilo) jako na prvek trzniho prostfedi se zamérem ziskovosti, jde jiz spise o
vyrobek, ktery je nutny propagovat mezi divaky/navstévniky divadla, nez o uméni.
Nesmime opomenout i protistranu této zalezitosti. K tomu, aby divadelni zafizeni
uspeésné prosperovalo a profitovalo, jsou potieba finan¢ni zdroje. Z ptedeslych kapitol
vime, ze se jednd zejména o kapitdl z fundraisingu, urcitych dotaci a jinych jiz
zminénych moznosti. Velka ¢ast penéz proudi do divadla z vynost vstupného. Z tohoto
davodu by méla byt v zdjmu divadelni instituce uspesSnost inscenovanych her. Vysoce
umeélecka hra je povazovana za zaklad kulturnich znalosti kazdého Cloveka, ale je
zaméfena pouze na uzky okruh divéakld. Proto by se mél management divadel
rozhodnout, jakym smérem se bude ubirat. Jestli jejich zamérem bude divadlo
S hodnotnymi umeéleckymi hrami, mensi navstévnosti, vydélecnosti a snahou udrzet si
povédomi organizace spojené s ,,vysokym uménim* ¢i se bude orientovat na komerci,
tedy divacky zadand ptedstaveni, ktera jsou pfedpokladem pro vysokou navstévnost a
ziskovost. ,, Repertodr divadel, kterd jsou zavisla i na prijmu ze vstupného, musi byt

nastaven tak, aby skladba predstaveni vyhovovala Sirokému spektru divaki. “**

% DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
s. 116. ISBN 80-86102-53-X.

1 VELISEK, R. Projekt vyuZiti ndstrojii marketingového mixu na zvySeni navstévnosti Divadla Mald
scéna Zlin. [online]. Zlin, 2010. [cit. 2013-01-18]. Diplomova prace, Univerzita Tomase Bati, fakulta
managementu a ekonomiky, Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
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Z vyse zminéného hlediska miizeme vyvodit zavér, ze divadla, jejichZ cilem je
prosperita, by méla znat marketingové piistupy, metodiku a priibézné se starat o divacké
potieby. V soucasné dob¢ je marketing nedilnou soucésti soukromych i vefejnych
instituci. ,,Stava se zdkladnim pojmem pro moderni divadelni provoz. “*”> 1 pies jeho
dulezitost marketing vétSinou zustava na konci zebticku divadelnich hodnot. Divadly na
néj neni vyclenovan dostatecny financni obnos a je jimi podceniovan. Divadelni sféra
ma 1 dalsi specifika. Je jimi cil marketingovych aktivit. Hlavnim cilem marketingu
neziskovych organizaci je propagovat vlastni spole¢nost. Ale ma i jiné zaméry, jako
rozmnoZzovat a zvySovat finan¢ni zdroje. Marketing, jak bylo jiZ zminé€no v ptedeslych
kapitolach, se sklada ze zakladnich ¢tyt slozek (product, price, place, promotion). Jinak
tomu neni ani u marketingu divadel.

Podle J. Dvoraka marketingova ¢innost divadla obsahuje vSechny ¢asti, které
souviseji S marketingovymi nastroji:

1. Urcuje cile a plan dalsiho postupu az po kontrolni mechanismy

2. Definuje charakter divadla, jeho osobitost, jedinecnost a pripadné prispiva
K vyhranénosti

3. Poznava, analyzuje a vyhodnocuje trh (prostredi, konkurenci, nasycenost,
poptavku, trendy), zkouma své obecenstvo a definuje cilové skupiny obecenstva,
hleda zpiisoby jak divika ziskat, udrzet a rozvijet s nim vztahy

4. Zkouma vlastni produkt a jeho hodnotu, optimalne stanovuje cenu produktu a
zpusoby jeho distribuce

5. Zabezpecuje propagaci (komunikace s cilem upozornit na hodnoty produktu)

6. Rozviji aktivity PR (public relations) — formy mimojevistni komunikace, véetné
pripravy scénari propagacni kampané k nové premiére (run for the meaning act)

7. Uplatiuje primy marketing — direkt marketing, databdaze marketing

8. Rozviji fundraising (jednani s partnery, sponzory ad.) a dalsi podnikatelské a

obchodni c¢innosti divadla (merchandising) ad. “'7°

1 DVORAK, J. Kreativai management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
s. 116. ISBN 80-86102-53-X.

18 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 117.
ISBN 80-7331-037-6.
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V prvopocatku by mélo marketingové oddéleni divadla vymezit své plany,
vize, predstavy do budoucnosti. Také je dulezité si urcit cile a poslani. Planovani
postuptl, analyzovani sou¢asného stavu, trzni prostiedi, konkurenci, vytvoreni SWOT
analyzy (strengths/silné stranky, weaknesses/slabé stranky, opportunities/ptilezitosti,
threats/hrozby instituce) a definovani kontrolni ¢innosti je fazeno do prvotnich kol
organizace, tudiz i divadla. V divadlech jsou silné stranky vyjadfovany pojmy jako
., vwnikajici tym odbornikii nebo znamenitych a znamych umélcii, zkuseny a uspésny
manazer v cele, dobrd organizace, dosavadni dobré vysledky, kvalitni inscenace, bohaté
a moderni vybaveni, historicky nebo architektonicky pozoruhodny objekt, dostatek
prostor, prizen podnikatelskych kruhii, komunikacni a jiné prednosti lokace — dobré
spojeni, dosazZitelnost; i abstraktni povahy: bohaté tradice, skvéla image a poveést. “'7’
Opacnym vyjadienim jsou slabé stranky, jimiz jsou napf. neuspokojiva image, Spatna
vnitfni organizace, malé prostory, neexistence novych inovativnich zatizeni, nekvalitni
management, neprofesiondlni a nedostatecné vzdelani zaméstnanci, Spatnd dostupnost
apod. Prilezitostmi rozumime volné pusobisté na trhu, ziskavani vétSich trzeb
Z podnikani a ¢erpani finan¢niho kapitalu z nové nalezenych zdrojl, nové publikum aj.
Konkurencni prostiedi, politicka, ekonomicka a legislativni transformace, demografické
aspekty atd. jsou obsazeny V posledni skupin¢é SWOT analyzy, tj. v Kategorii rizik,
hrozeb.

Poté, co si marketingové oddéleni vymezi vySe uvedené pojmy, by se mélo

orientovat na vytyceni marketingového mixu.

Produkt (Product)

NejvyznamnéjSim divadelnim produktem je sluzba. Jejimi vlastnostmi jsou
nehmotny charakter, nedélitelnost, jakostni pestrost a jeji docCasnost, nestdlost (napf.
sezénni povaha). Sortimentem divadelnich produkti a sluzeb je ptfedstaveni neboli
inscenace, cely nabizeny repertoar, koncerty nebo vystavy v divadle, doprovodné sluzby
typu dopravni, cateringové, propagacni, informacni sluzby, prondjmy, prode;j
autorskych prav, licenci, know-how urcitého divadla atd. Do produktového portfolia

spadaji i pfedméty, které jsou vazany k hlavni ¢innosti (tj. merchandising). ,, Produktem

" DVORAK, J. Kreativai management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
s. 95. ISBN 80-86102-53-X.
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dale miize byt udadlost — komplex vykonii, akce (treba hvézd souboru/stars - pripadné
cely Star-systém) apod. '’ Novym trendem soucasné¢ doby je realizovani akci mimo
divadelni ptedstaveni — festivaly, vystavy, autorska Cteni, kiesty aj., které také piispivaji
do rozpoctu divadla. Novodobou ¢innosti je i vyjezd divadelnich souborti za hranice a
hostovani. ,, Vyznam exportu a importu divadelniho produktu roste. V soucasné dobé si
vetsina divadel organizuje vyvoj svych inscenaci sama.“'’” Do produktového
marketingu je mozné fadit i tzv. interni a interaktivni marketing. Internim marketingem
, rozumime, Ze firmy, které poskytuji sluzby, museji zvlast dobre vyskolit a motivovat
zamestnance, kteri prijdou do styku se zakazniky, vsichni museji pracovat jako tym,
jehoz cilem je spokojenost zdkazniki. “*°*° Pojeti interaktivni marketing oznacuje, Ze
,,marketingové oddéleni musi vnimat jakou svou prioritu kontakt se zakazniky, velmi
casto je kvalita sluzeb zdkazniky posuzoviana podle toho, jak dobré jsou vzdjemné

vztahy. “¢

Misto (Place)

Dalsim nastrojem marketingu je misto (place). Mdme tim na mysli budovu,
divadelni prostory (mistni prodejna, pokladna, foyer, Satna, jevisté, hledisté, kavarna) a
okolni prostranstvi (napt. parkoviste), které urcitym zptisobem plisobi na navstévniky
divadla, a tim padem dochazi k pozitivnimu ¢i negativnimu ovliviilovani a formovani
image divadelni organizace. Timto marketingovym prostiedkem jsou i vnitini a externi
zafizeni. Prostfedi je vyznamnym faktorem dobré povésti divadla. Rozhodujici pro
divaky je, aby se v prostorach divadla citili co nejlépe. Vysledkem bude opétovna

navstéva ¢i dobré osobni reference.

8 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 106.
ISBN 80-7331-037-6

19 KOENIGOVA, S. Marketing divadla. [online]. Brno, 2006. [cit. 2013-01-19]. Diplomova préce,
Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, Vedouci diplomové prace: Ing. Alena
Klapalova.

180 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 423. ISBN 80-247-0513-3.

181 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 426. ISBN 80-247-0513-3.
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Cena (Price)

Cenova politika je povazovana za vyznamny ndstroj, protoze provoz divadla je
ovliviiovan jeho vysi trzeb, je tedy také podminén cenou vstupného. Jde o ,, mnozstvi
penez pozadované za transfer produktii a sluzeb od dodavatele ke spotiebiteliim. “**? Do
cenové tvorby jsou projektovany vnéjSi a vnitini faktory, hlediska trhu, podnéty
navstévniki/divakia, okolnosti organizace atd. | divadelni naklady jsou samoziejmé
promitnuty do kone¢né ceny. V divadelnictvi mizeme nalézt v ramci cenové politiky
pojmy, jako jsou hodnota za prondjem divadelnich prostor, za vstupné (jednotlivé,
skupinové, firemni, pro Skoly...), cenové zvyhodnéni za ptedplatné ¢i cena licenci. ,, U
divadelnich produkci veétsinou — S vyjimkou soukromopodnikatelského sektoru — vsak
neexistuje trzni cena. Cena je dotovadna z verejnych zdroju, od sponzorii apod., nékdy je
sluzba poskytovana dokonce zdarma. “**° Tento piipad cenového ohodnoceni nazyvame
subvencované klasifikovani. I ptes tuto skutecnost si divadlo vymezuje cenové hodnoty
svych poskytovanych sluzeb a produkti, kde bere v tvahu nédklady, stavajici poptavku i
zpusobilost navstévnikt ke koupi. V cené je odrazena i kvalita a cena samotného
umélce. ,, Nektera divadla tvori svou poptavku na zaklade znamé herecké osobnosti
nebo skupiné takovych osobnosti, tzv. star-systéem. Takovou hvézdou muzZe byt herec,
reziser, loutka nebo fiktivni postava (Lucie Bila, Viadimir Moravek, Hurvinek, Jara
Cimrman atd.). “*¢*

Castym jevem je modifikace jednotlivych cen podle uréitych segmenti na
trhu. Tim jsou mysleny ,,stejné vyrobky a sluzby jsou prodavany za ruzné ceny, a to i
V pripade, Ze ndklady na jejich vyrobu jsou stejné vysoké. “'*° Jestlize tento fakt bude
pieveden na podnikani divadla, jedna se o rizné slevy mnoha podob — sezonni
predplatné, mnozstevni slevy, cenové vyhody u novych sluzeb (inscenaci), pii
ptedprodeji, dlouhodobém trvani sluzby — sniZzovani ceny v disledku ,,0koukani,

opotiebeni* sluzby, produktu, zvyhodnéné ceny pro persondl, sleva spojena S horsi

182 CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu. Brno: Computer press, 2004. s. 72. ISBN 80-251-0228-9.

83 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
s. 140. ISBN 80-86102-53-X.

184 KOENIGOVA, S. Marketing divadla. [online]. Brno, 2006. [cit. 2013-01-19]. Diplomova préce,
Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, Vedouci diplomové prace: Ing. Alena
Klapalova.

18 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 512. ISBN 80-247-0513-3.
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kvalitou sluzby (Spatny vyhled, mista umisténa v zadnich fadach apod.) nebo
s vyjimecnou udalosti (vyroc¢i, svatky, sleva pro osoby, které maji v den navstévy

divadla narozeniny atd.).

Propagace (Promotion)

Obecné, co obsahuje propagace, jsme si vytyCili v druhé kapitole. Pro
piipomenuti - timto nastrojem jsou mys$leny hlavné atributy jako je reklama, public
relations (vztahy s vetejnosti), osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing (pfimy
marketing). Celkové mame tyto slozky propagace v povédomi jako marketingovou
komunikaci, komunikaéni mix. Kazdé divadlo by mélo vyuzivat nastroje
komunika¢niho mixu nebo alesponi jen nékteré, pro ptildkani co nejvétSiho poctu
divaku. Existuje zde ale finan¢ni omezeni, jelikoz se jedna o velkou spotiebu penéznich
prostiedkd. V divadle jsou nejvice vyuzivanymi slozkami komunikace s okolim reklama
a public relations. Dalsi formy jsou aplikovany z mensi ¢asti. Propagaéni aktivity si

ziizuje bud’ divadlo samo ¢i agentury zabyvajici se marketingem.

Reklama divadelniho prostiedi

Tento marketingovy zplsob je vyuzivan pievazné v podobé venkovni a
mobilni reklamy, kde je nabizena moznost piedstaveni nové nabidky divadelnich her,
cen, kalendaini seznam inscenaci apod.), tisténych propagaénich podkladi a

elektronickych médii.

Public relations divadelniho prostiredi

K divadlu, které ma charakter kulturni organizace a je prevazné zavislé na
lidskych zdrojich, neodmyslitelné patii PR ¢innost. ,, Dnes divadla mohou metodami a
technikami PR vytvaret a posilovat image, dobry zvuk a dobrou povést divadla, casto
nejcennéjsi kapitdl instituce, umoznuji jednat s lidmi a organizacemi s durazem na

vzdjemné porozumeni a spoluprdci. ' Hlavnim cilem je kladné vetfejné minéni o

8 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
S. 204. ISBN 80-86102-53-X.
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divadle. Ale je zde moznost i opa¢ného nechténého ucinku. ,, Publicita miize byt také
nechténa (kladna i zaporna) — do této kategorie nalezi divadelni kritika. “*°’

Za vefejnost jsou v divadle povazovani publikum, sponzofi, majitelé, spolumajitelé¢ a
personal divadla, investofi, obchodni partneti, statni, krajsti a meststi Cinitelé, lidé od

médii, ostatni populace.

Podpora prodeje (Sales promotion) divadelniho prostiedi

V divadelni oblasti je tento nastroj jen druhofadym subjektem. Podpora
prodeje je vyuzivana zejména proto, aby dochazelo k motivaénim procesiim u partnerd
distribucni sité, a to v podobé vyménného obchodu, slev, prémii aj. Pfizna¢nymi
prosttedky divadelni sféry jsou tombola, akce pro ,,vyjimecné* lidi (V. I. P.) a slosovani

vstupnich listkd.

Osobni prodej (Personal selling) divadelniho prostiedi

V tomto piipadé se jedna o podobu osobni komunikace, kdy je zaznamenavana 1
zpétna vazba od navstévniki/divaki. ,, Do této kategorie nalezi téz: osobni doporuceni,
coz je propagace ustnim podanim a jeji dalsi Sireni, z ust pratel, znamych, klientii
(divdki, ctenari, navstévnikiy), znamych osobnosti, odbornikii z oboru, ,ndzorovych

«

viidciit a ndzorovych tviircii * — Specifickou formou osobniho doporuceni s niz se
setkavame prave u divadla a dalSich kulturnich sluzeb je ,Septanda % Také osobni

prodej ale mize mit i povahu negativni zpravy.

Direct mailing divadelniho prostiedi
,,Direct mailing nebo jen direct mail je reklama zasilana postou, jsou to
adresné postovni zasilky. “*°° Tato forma je v divadelnich zafizenich velmi oblibena. Pro

tuto sféru jsou to pfevazné reprezentativni materidly typu mési¢nich programi

87 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 136.
ISBN 80-7331-037-6

88 DVORAK, J. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak. Praha: Prazska scéna, 2004.
s. 192. ISBN 80-86102-53-X.

189 DVORAK, J. Kapitoly k tématu realizace divadla. Praha: Akademie muzickych uméni, 2005. s. 137.
ISBN 80-7331-037-6
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divadelnich piedstaveni, nabidkové portfolio piedplatného, pozvanky na akce konané
v divadle — premiéry, koncerty, plesy, aj.

Jak jsme jiz zminili, marketing je dtlezitou slozkou v obchodnich spole¢nostech,
ale jesté vyznamnéjsi charakter ma pro kulturni organizace, jejichz existence je spjata

S povédomim vefejnosti.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo ptiblizeni vyvoje medidlni oblasti 20. stoleti,
jeji zakladni vymezeni, pohled na dobovou spolecnost a kulturni zivot. Hlavnim
vychodiskem je objasnit marketing jak v obecné roving, tak i vice do hloubky, a
zejména predstavit a uvést do podvédomi ne az tak znadmy art marketing a jeho
prostiedi.

Kapitoly jsou soustfedény na popis vyvoje medialni komunikace, kultury a
spolecnosti 20. stoleti. Poté je zde charakterizovana teorie marketingu, kde jsou
popsany jednotlivé marketingové nastroje, diilezité pojmy, jeho historicky vyvoj, ktery
je rozdélen na jednotlivé koncepce. V praci je také vyclenén prostor pro art marketing a
jeho ptedstaveni, popis oblasti art marketingu a jeho nastroje. Snahou je shrnout
vSechny doposud ziskané informace a poznatky.

Dale je pozornost kladena na jednotlivé organizace v kultute (jedna se zvlasté o

neziskové organizace) a jejich specificky marketing. Ve sféfe kultury je prace zaméiena
piedevsim na divadlo, jeho marketingové prostfedky a propagaci.
Prakticka Cast je zpracovana formou srovndvaci analyzy, kde jsou porovnavany
jednotlivé marketingové nastroje uzivané v minulosti (zejména marketingové formy 20.
stoleti) a dnes, kdy je prace orientovana na soudobé marketingové trendy. Vysledkem
jejich aplikaci je vysokd mira ucinnosti, v ptfipadé jejich pouziti organizacemi je
marketing velmi napomocny.

Divadelni prostfedi, jeho marketing a propagace jsou rozebirdny v posledni
kapitole. Zde mizeme také najit historii divadelniho podnikani, typologii divadel a
¢lenéni divadelni scény a jeji financovani.

Z vysledkl této prace bylo zjiSténo, Ze uplatiiovani marketingovych postupil,
metod a riiznych prosttedkll v kulturnim prostiedi je velmi dilezité pro dalSi rozvoj
organizaci samotnych a k zviditelnéni na vefejnosti. Jestlize nejsou zaclefiovany do
podnikani alesponl né&které v praci vyjmenované techniky marketingu, je velka
pravdépodobnost stagnace instituce ¢i zaostavani v této oblasti za konkurenci, a tedy i
nasledny propad v ziskovosti, at’ uz se jedna o ztratu penézniho kapitalu, navstévnika ¢i

medialni publicity.
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Dosli jsme k poznatkiim, ze neziskové instituce v kultufe nemaji vétSinou takovy
finan¢ni kapital k tomu, aby mohly vyuzivat marketing ve vSech jeho oblastech.
Postupem c¢asu je jimi ale stale objevovan vice pro jeho vyborné ucinky a zacileni.
Firmy si ¢im dal vice uvédomuji jeho silu a dalezitost.

Zavérem muze byt feCeno, ze velkd cast populace se kazdy den ocitne
Vv prostiedi, kde na vSechny urCitym zpisobem marketing plsobi. Jsme obklopeni
propagaci a reklamou dennodenné, at’ uz se jedna 0 obchodni, kulturni trh ¢i
jednotlivce. Marketingové metody jsou ovliviyjicimi faktory pro jedince, podniky,
vefejnost. Marketing se vyvijel az do dneSni podoby, kdy ho miizeme oznalit za
fenomén doby.

Je tedy zapotiebi v ptipadé¢ podnikani marketing aplikovat a stdle ptichazet
s kreativnimi metodami, abychom se v konkuren¢nim prostiedi odlisili od ostatnich a
zérovenl nad nimi vynikali. Pfani kazdého podnikatele, majitele, feditele v jakékoliv
oblasti je bezesporu prosperita podniku a schopnost byt vidén. A marketingové jednani

tomu muiiZze byt z velké ¢asti napomocné.
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