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Kapitola 28

Festivaly
(Bruno S. Frey)

Umeélecké festivaly jsou podetné a ruznorodé

V soucasné dobé se ve vétsiné mést nebo regionid kona néjaky festival. Mize se jednat o
festival opery, divadla, filmu nebo né&jaké jiné formy uméni. Mezi nejstarsi soucasné hudebni
festivaly se da zatadit festival Three Choirs v Gloucesteru, Herefordu a Worcesteru. Jeho
historie sahd az do roku 1724. Dal$im festivalem je Handel Festival ve Westminster Abbey.
Mezi nejuznavanéjsi evropské hudebni festivaly patii Bayreuther Festspiele, ktery se kona od
roku 1876, Glyndebourne Festival, Salzburger Festspiele a Spoleto Festival ,,Dvou sveéta®.
Dalsi vyznamné festivaly se konaji naptiklad v Edinburghu, Avignonu, Aix-en-Provence,
Wiirzburgu, Luzernu, Veroné a Bregenzu.

Je obtizné urcit, kterou kulturni aktivitu lze oznacit za festival a kterou ne. Festivaly
mohou zahrnovat celou fadu zcela odlisSnych pfedstaveni nebo vystoupeni a mohou se
odehravat v riiznych prostorach a lokacich. I ptesto se odhaduje, Ze pouze v Evropé se béhem
roku kond jeden azZ dva tisice hudebnich festival.

Tato kapitola se zamétuje zejména na festivaly hudebni, ov§em lze konstatovat, Ze
vetSina argumenti mize platit 1 o festivalech jinych zanrh. Pozornost je zaméfena na Evropu,
kde se odehrava vétsina festivald. Situace v Americe je ponékud odliSna. Zde je vétsi ¢ast
umeélecké nabidky v soukromych rukach a z toho divodu neni potieba festivall tak velka.
Mnoho literatury o festivalech z oblasti ekonomiky kultury se vénuje propocitavani ,,dopadu
ucink®. To jsou multiplikaéni efekty, které tvoii festivaly a ovliviiuji tak regionalni
ekonomickou aktivitu. Na rozdil od téchto knih, se tento text zamétuje na samotnou funkci
festivalil. Je uzitecné rozlisit rizné faktory na stran¢ nabidky od téch na strané poptavky.

Poptavka po festivalech

RozliSujeme pét klicovych faktort:

1. Rust piijml — velky nartst disponibilnich pfijmi po valce umozZnil utracet vice penéz
za dovolenou a kulturni zabavu. Stejné tak jako jiné kulturni akce 1 festivaly tézi
z ptijmové elasticity poptavky

2. Niz8i naklady na ucast — mnoho festivali se kona béhem prazdninové sezony, coz
znamena, ze Ucast na takové akci nabizi vitanou pftilezitost pro zabavu s nizkymi nebo
zadnymi naklady obétované prilezitosti
(str. 233)

Ve stejnou dobu se snizily i cestovni ndklady. Vysledkem bylo, ze lid¢ byli

motivovani vyuzivat vyhodnou kombinaci dovolen¢ a kultury.



3. Nizsi provadéci naklady — Velkou nevyhodou pii navstéveé uméleckého vystoupeni

v tradicnim misté konéni je zhorSena moznost sehndni vstupenek a rovnéz problémy
s dopravou v konkrétni den. Na druhou stranu jsou listky na festivaly casto soucasti
nabidky spolecnosti, pfes které si navstévnici rezervuji i dovolenou. Navstévnici tedy
nejsou nuceni vyvijet n¢jaké dalsi usili.

Skupiny, kterym vyplyvaji penézni vyhody — nahravaci spole¢nosti povazuji festivaly
za vybornou pfilezitost k prodeji cd diskti, kazet a videi. To samé plati pro umélce,
kteti maji uzavienou smlouvu. Jsou umisténi na lukrativni misto, kde je miizou vidét
davy divakl. Sponzorské firmy zde mohou prezentovat svou znacku a vyrobky vic
napadnéji nez na béZnych koncertech nebo opernich predstavenich.

Politici vyhledavajici popularitu — politici se prezentuji jako pfiznivci nebo
podporovatelé uméni (za penize danovych poplatnik®). Tito lidé tézi prospéch z velké
koncentrace novinaiii a médii, ktera se kolem zah4jeni velmi znamého festivalu
soustied’uji.

Nabidka festivalu

Existuji ¢tyfi faktory, které stimuluji nabidku festivala

1.

Nizsi ndklady na prondjem — Hudebni festivaly mohou nabidnout koncerty za nizsi
cenu nez jaka je na béznych koncertech nebo v opernich sélech. VétSina zaméstnanct
(at’ uz se jedna o zaméstnance administrativni, technické nebo umélecké) je

v koncertnich salech ¢i opernich domech vazéana stalym a hlavnim pracovnim
pomérem. S tim se poji stalé fixni naklady napft. na starobni diichod, zdravotni
pojisténi, dovolenou a dalsi. Festival vétSinou 1ze uspofadat s mensim poctem stalych
zaméstnancl. VétSina ucastnikil (predevsim umélci a personal technického
zabezpeceni) je najimana pouze na ¢asoveé omezené obdobi a mohou tudiz byt najati
za nizsi plat. Toto ale neznamena, Ze by festivalovi umélci nebo ostatni zaméstnanci
byli $patné placeni, naopak opak muiize byt pravdou.

vyrobni technologie stalych koncertnich salii nebo opernich domt. V kazdém ptipadé
se daji pronajmout za nizkou cenu nebo zdarma.

Vyhybani se omezeni — Tradi¢ni hudebni akce jsou stale vice zatézovany riznymi
ptedpisy a natfizenimi. Potom je téZké, ne-1i nemozné, zajistit hudebnikiim dosazeni
jejich uméleckych a osobnich cilt. (str. 234) Jeden z typt predpist natizuje vlada.

V Evropé je vétSina mist konani bud’ pecliveé a podrobné kontrolovéana nebo jsou
dokonce soucasti vetejné spravy. Dusledkem toho je velmi omezena flexibilita a
utlumena pobidka. Na rozdil od toho, jsou festivaly vétSinou organizovany ze
soukromé iniciativy. Vedeni festivalu ma tak volné&jsi ruku co se tyka prosazovani
vhodnych metod k dosazeni uméleckych népadii a idealt. Je jednodussi najmout velké
hvézdy, které ptitdhnou hodné divakl a umozni vybirat vyssi vstupné. Jelikoz se
festivaly konaji pomérné¢ kratkou dobu (vétsinou se jedna o jeden nebo dva tydny),
festival prakticky nenabizi zddné stalé zaméstnani, a proto odpada mnoho omezeni
tykajici se najimani a propousténi pracovnikii. Organizatofi si mohou zvolit formu
spoluprace, kterou uplatni se sponzory nebo nahravacimi spolecnosti, aby vyhovovala
co nejlépe jejich potfebam. Mohou pak pouzit piijmy jak uznaji za vhodné naptiklad
tak, ze se zapoji do dalSich uméleckych aktivit.

Dalsi omezeni na zazitych mistech zptsobuji odbory. Krom ptisného regulovani plati
rovnéz omezuji pracovni dobu. Jelikoz festivaly najimaji pracovniky k vykonu
ruznych sluZzeb na pomérné kratké ¢asové obdobi, omezeni odborti se na né vztahuje



v mensi mife, pokud viibec. Do urcité miry se jejich vliv dale snizuje diky moznosti
nahradit profesionélni pracovniky za dobrovolniky.

4. Prekonavani uméleckého kostnaténi — Mnoho stalych koncert a opernich predstaveni
casem ztratilo svou flexibilitu. Vkus zejména vlastniki permanentnich vstupenek je
v téchto zafizenich pomérné konzervativni. Diky tomu, Ze se festivaly zamétuji na
rizné typy hudby, mohou pomoci prezentovani vice modernich programi pomoci
vytvofit nové umélecké povédomi.

Budoucnost festivalu

Nékteré faktory rastu, které byly identifikovany v souvislosti s hudebnimi festivaly, se
daji aplikovat 1 na festivaly jinych druhti a to dokonce 1 nad ramec festivalii zaméfenych na
s vladnimi a odborovymi omezenimi. Néktera vyznamnd muzea vskutku jaksi zkostnatéla.
Prezentovana sbirka nesmi byt z historickych diivodl v zddném ptipadé zménéna. To plati
dokonce 1 0 zavéSeni obrazii ve sbirce. Navic mnoho takovych muzei nemé nezbytné finan¢ni
prostiedky k tomu, aby zajistilo dals$i umélecké objekty. Aby muzea prekonala tato
nepiijemnd omezeni, poradaji feditelé muzei jakési specidlni vystavy. Tyto vystavy jim
umozni uspokojit jejich umélecke cile, ziskat diilezitost v uméleckém svété a prilakat mnoho
lidi. S témito vystavami oznaCovanymi jako ,hity* nebo ,,trhaky* se to ma stejné jako
festivaly, rovnéz se stavaji velkou turistickou atrakei.

O hudebnich festivalech se da fict, ze je to umélecka forma, ktera je neustale v pohybu.
Dalo by se mluvit i o jakychsi festivalovych cyklech. Festivaly vétSinou vznikaji jako
diisledek soukromych iniciativ bez zasahti vlady. Casto jsou taky tvofeny jako protivéha
k oficidlnim, ze statniho rozpoctu financovanym a regulovanym koncertnim a opernim
aktivitam. Poradatelé jsou vystaveni silnému pokuSeni pfijmout penize z oficidlnich Gfednich
zdrojl. Disledkem toho je, Ze se statni aparat zapojuje do financovani stale Castéji. OvSem
jestli budou festivaly dostavat dotace pouze tehdy, pokud bude vynucovano dodrzovani
ufednich ptfedpisti, mize mnoho festivalli rovnéz stagnovat. Tato situace umoznuje
podnikateliim v uméni, kteti maji prostredky, vytvofit vedlejsi produkt k jiz zavedenym
festivalim ve snaze opétovné nabyt svobodnéjsi pravomoc. Po n&jaké dobé ziskaji tyto
festivaly své vlastni divaky ¢i svij ,,vlastni zivot™ a tak dojde k op€tovnému nastartovani
»festivalového cyklu®. Festivaly mohou byt interpretovany jako usili pfekonat tzv. nemoc
z nakladi. Tato teorie ik, Ze ziva kulturni predstaveni Celi rostoucimu deficitu. Je to
zpusobeno tim, Ze mzdové naklady rostou neustéle, zatimco produktivita se tolik nezvysuje.
Ptechod k festivaliim s niz§imi mzdovymi naklady a vys$imi ptijmy od nahravacich
spolecnosti a sponzorti predstavuje nesouvisly prechod smérem k zivym vystoupenim, ktera
maji vétsi Sanci prezit. Fakt, ze se stale zvySuje pocet festivalti dokazuje, ze se jim dafi a ze
maji ve spole€nosti své misto.

Kapitola 38

Marketing uméni
Francois Colbert

Str. 293

Tradi¢ni marketingova teorie tvrdi, Ze spolecnost se snazi plnit stavajici potieby
spottebiteld, aby byla uspésnd. V tradicnim modelu jsou soucasti marketingu povazovany za



po sob¢ jdouci sekvence, které zac¢inaji na trhu. Trh je tedy pocatecnim i kone¢nym bodem
tohoto procesu.

Ackoliv marketingovy model kulturnich podnikti obsahuje stejné marketingové prvky jako
tradi¢ni marketingovy model ostatnich spole¢nosti, marketingovy proces kulturnich podnik,
které jsou zaméteny pra produkci vyrobku, je jiny. Jak ukazuje obrazek €. 1, proces zacina
v ramci podniku u samotného produktu, jak je uvedeno v definici niZe. Podnik se zkousi
rozhodnout, pro kterou ¢ast trhu by byl produkt pravdépodobné zajimavy. Jakmile jsou
rozpoznani potencialni zékaznici, rozhodne spole¢nost o dalSich tfech krocich. Pro danou
klientelu stanovi cenu, umisténi a propagaci. V tomto typu spolecnosti se bude potupovat
v tomto poradi.

Spolecnost(produkt) — informacni systém — trh — informacni systém — spolecnost — zbyly
marketingovy mix — trh.

Obr.¢. 1
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Pocate¢nim bodem je produkt a kone¢nym bodem je trh.

(str. 294)

Tento postup od produktu ke klientovi je typicky pro neziskovy sektor uméni. Kulturni
marketing tedy miZzeme definovat jako

umeéni dosahnout na ty segmenty trhu, které by pravdépodobné mohly mit o produkt zajem a
zaroven prizptsobeni produktu komerénim proménnym —cena, umisténi a propagace, aby se produkt
dostal k dostate¢nému poctu spotiebitelli a dosdhnout tak cilti shodnych s poslanim kulturniho podniku
(Colbert a kolektiv , 2001).

Pojd’'me stru¢né probrat rtizné slozky tohoto modelu.
Trh

Trh je skupina spotiebitell, kterd vyjadiuje piani a potifeby produktl, sluzeb nebo napadu.
Pojmy potieba a prani jsou zdkladnim kamenem marketingu a kli¢em k jakékoliv
marketingové strategii. Tudiz 1ze konstatovat, Ze spottebitel vyjadiuje potieby a kulturni
podnik bude vyhledavat ty spotiebitele, jejichz potieby mohou byt uspokojeny praveé jeho
produktem. Tito spotiebitelé mohou byt bud’ jednotlivei nebo dalsi organizace.



Kulturni spole¢nosti mohou vyuzit ¢tyti riizné trhy: stat, sponzor, distribu¢ni zastupce a
samoziejm¢ konecny potiebitel. Je nutno poznamenat, ze se jedna o odli$né trhy, které reaguji
na rtizné stimulace.

Stat

Stat je zde pouzit k oznaceni riznych urovni vefejné spravy. MiiZe se jednat o federativni,
provincidlni ¢i obecni Groven, které se mnoha zplisoby podileji na podpoie kulturnich
podnikii. Stat hraje dominantni roli v kulturni oblasti ve vétsin€ primyslové vyspélych zemi.
N¢ékdy plisobi jako spotiebitel nebo miize zasahovat riznou mérou a riznymi zptisoby od
partnerstvi po patronaci do celého odvétvi kultury.

Uroveti statniho zapojeni je riizna a zalezi na konkrétnich zemich. Miizeme rozlisit dva
extrémy. Prvni jsou zemé jako USA, kde ze strany statni spravy ptichazi do rozpoctu
umeéleckych organizaci jen malé procento. Zatimco v Evropé, v zemich jako Francie nebo
Némecko, piedstavuji piispévky ze statni spravy az 80% celkového rozpoctu symfonickych
orchestri nebo divadel.

Sponzor

Podpora sponzorti miize mit dvé podoby: ptispévky a sponzorovani akei nebo poskytovani
produkti.

Ptispivat mohou jednotlivci, nadace nebo spolecnosti, ale da se fici, Ze sponzoring pochazi
nejcastéji od spolecnosti. Mezi ptispévky a sponzorskymi dary je rozdil. Ptispivani je
filantropickym ¢inem, kdezto sponzoringi je propagacni iniciativa vymeénéna za publicitu,
zviditelnéni a reklamu. Sponzoring je spole¢nostmi udélovan dle pfedem propocitanych
reklamnich vyhod.

(Str. 295)

Nez se sponzor rozhodne investovat, zhodnoti investici z hlediska zviditelnéni, reakce okoli a
hlavné podle toho, kolik spottebitell je timto zpiisobem mozné oslovit. Oproti tomu dérci
poskytuji nezistnou podporu dle svého osobniho vkusu a preferenci. V ptipadé nadace ovsem
bude jeji vybér omezovan jejim posldnim a cili. Darci jsou sice odménovani jistou formou
uznani, to ale vétSinou neni diivodem ¢i opodstatnénim jejich filantropického jednani.

Distribuéni trh

Ackoliv nékteré spolec¢nosti prodavaji své produkty piimo kone¢nym spotiebitelim, mnohé
vyuzivaji sluzby zprosttedkovatele nebo prostfednika. Distribu¢ni trh tyto zprostfedkovatele
a prostfedniky zahrnuje. Napftiklad v hereckém uméni je zprostiedkovatelem konferenciér ¢i
moderator. Cestovni spolecnost pouziva konferenciéra k osloveni spotiebitelli v konkrétnim
mésté Ci regionu. MlZzeme fici, ze distribucni trh je témét ve vSech kulturnich odvétvich.

Spottebitelsky trh

Prizkumy zamétujici se na sociodemograficky profil spottebitelti kulturnich produktii byly
provadény v témer kazdé evropské zemi (vychodni i zapadni) stejné tak i v Kanadé,
Spojenych statech, Australii a Japonsku. Tyto priizkumy systematicky, jednoznacné a shodné
odhalily silnou polarizaci mezi publikem a spotiebiteli. Naptiklad se ukéazalo, ze projekty

s vysokou uméleckou hodnotou pfitajuji vzdélané jedince a projekty, které 1ze oznacit za



popularni, pritahuji spisSe mén¢ vzdélané ob¢any. Dalsi sociodemografické proménné jsou
rovnéz spojeny s ndvstévnosti: zahrnuji osobni piijem(vysoky v prvnim ptipad¢ a nizky
v druhém ptipad¢) a typ zaméstnani (dusevné pracujici v prvnim ptipad¢ a manualné pracujici
v druhém ptipadé€. Navic se ukazuje, Ze stupen navstévnosti pfedstaveni s vysokym
uméleckym zamérem je téméer stejny ve vSech primysloveé vyspélych zemich. Existuji pouze
drobné odchylky, které se daji pfipsat specifickému kulturnimu dédictvi dané zemé (naptiklad
navstévnost opery je vyssi v Italii a navstévnost klasické hudby je vyssi v Némecku).
Obecenstvem v uméni jsou Castéji zeny (Gainer, 1993). Co se tyce tance, mizeme fict,
ze 70 % divaka jsou Zeny. Saly s hereckym uménim ¢i muzea jsou obvykle od 55 % do
65 % procent zaplnény Zenami. Co se tyce sportu, je situace obracend. Zhruba dv¢ tietiny
divakil jsou muzi. Divod tohoto jevu je pozistatek toho, jak jsou chlapci a divky
vychovavany. Postoj rodi¢ii (Gainer, 1997) mé hlavni dopad na preference a vkus déti. Uméni
vyzaduje velké zapojeni a je chapano jako moznost, jak vyjadfit své emoce.

(str. 296)

Rodice vidi, Ze chlapci potiebuji aktivity, které jim pomohou uvolnit jejich pfirozenou
uto¢nost. Zaroven vnimaji divky jako osobnosti pfirozené pasivnéjsi a emotivnéjsi.

Tyto Siroce rozsitené ndzory ovliviuji to, jaké aktivity pak dospéli nabizeji svym détem: pro
divky je to hra na piano a tanec¢ni hodiny baletu a pro chlapce sportovni aktivity. Tyto postoje
pak ptsobi jako spolecenské normy a ovlivituji role a preference budoucich dospélych. To ale
neznamena, ze vSichni rodice tlaci své déti do tohoto druhu stereotypu.

Ve skute¢nosti je rodiCovsky pristup k uméni jednim ze Ctyt zdkladnich prvka, které ovliviiuji
pozdéjsi vnimani umeéni. Co se tyCe vlivu rozdilnosti genderu, je to hlavni slozka. Zbyvajici
tii zjisténé prvky ovlivitujici budouci postoje k uméni jsou: postoj skoly k umeni, fakt, ze dité
ptijde do kontaktu s Zivym uménim nebo muzeem dokud je malé a mozZnost vyzkousSet si
amatérsky n¢jakou uméleckou formu. Tato fakta spolu s rodicovskym piistupem jsou ctyimi
zékladni faktory, které ovliviiuji budouci vnimani a spotiebu kulturnich produkti. Je nutno
poznamenat, ze pokud nedojde ke zméné postoje rodici, bude vzdy pritomen vliv rozdilnost
genderu.

Prostredi

Marketingova strategie nemutze byt sestavena ve vzduchoprazdnu. Existuje mnoho vnéjsich
omezeni, kterd se dotykaji trhu i firmy. Prostiedi je sloZzeno ze dvou prvkd, které neustale
ovliviiuji vSechny organizace. Jedna se o konkurenci, nad kterou spole¢nost mize mit
kontrolu a makroenvironmentalni proménné, téz znamy jako neovladatelné¢ proménné.

V makropreostiedi existuje pet hlavnich proménnych — demografické, kulturni, ekonomické,
politickospravni a technologické. Tyto proménné se neustale vyvijeji a ovliviuji

v dlouhodobém a nékdy i v kratkodobém horizontu vSechny firmy.

Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém se opira o tfi kli¢ové slozky. Jedna se o vnitini idaje
tzv.interni data, sekundarni data zvetejiiovana soukromymi firmami nebo vladnimi
agenturami a data, ktera si spole¢nost shromazdila sama. Vnitini udaje 1ze definovat jako
vSechny udaje, které jsou k dispozici v samotné firm¢. Firemni ucetni systém neobsahuje
pouze finan¢ni analyzy, ale je rovnéz bohatym zdrojem internich dat pro odborniky na
marketing. Jako sekundarni data oznacujeme ta data, ktera byla vydana bud’ Gifady vetfejného



sektoru napf.: statisticky ufad, rada pro uméni a ministerstvo kultury nebo data soukromych
firem, které se zabyvaji vydavanim vyzkumnych zprév. Pokud interni a sekundéarni data
neposkytnou potiebné informace pro rozhodovaci proces, miize byt uzite¢né shromazdit
primarni data. Jinymi slovy, je nutno dotazovat se spotiebitele pfimo. Tento proces se bézné
nazyva pruzkum trhu.

(str. 297)

Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno vyse, kazda marketingova strategie se skldda ze stejnych Ctyt slozek:

cena, produkt, umisténi a propagace. Uspéch marketingu zavisi na vyvdzeném rozloZeni a

soucinnost téchto slozek. Firmy kombinuji tyto slozky nebot’ jejich kombinace je u€¢innéjsi

nez uzivani slozek jako jednotlivych prvki. Slozky marketingového mixu se nazyvaji
ovladatelné proménné.

Vyrobek/produkt

Produkt je jadrem jakéhokoli podniku. Toto heslo je zvlasté vyznamné v oblasti kultury, kde
je produkt spoustéfem jakékoliv marketingové aktivity. Termin produkt uzivame v jeho
Produkt je ptidruzen jako disledek k né¢jaké kreativni ¢innosti naptiklad se mtze jednat o
herecky vykon, vystavu, nahravku, knihu nebo televizni program.

Termin produkt mizeme definovat jako ,,soubor vyhod, které jsou vnimany
spotiebitelem®. Produkt miizeme popsat pomoci jeho technickych parametri nebo symbolické
hodnoty a nakonec jesté jako to, co si spotiebitel koupi. Jedné se soubor vyhod, at’ uz
imaginarnich nebo skute¢nych. Spotiebitel pfistupuje k investici penéz a usili do produktu,
pricemz se rozhoduje na zaklade svych potieb a dostupnych zdroju.

Slozitost produktu se mtize velmi lisit v zavislosti na konkrétnich podobach produktu,
dle spottebitelovych vlastnosti nebo dle spotfebitelova vnimani produktu.

Nékteré produkty jsou povazovany za vice slozité(komplexnéjsi), protoze jejich technicky
navod vyzaduje znacné osobni Usili ze strany spotiebitele, aby se seznamil s jejich funkcemi.
Nutno poznamenat, ze vétSinu kulturnich produkti mizeme oznacit za produkty slozité,
zvlaste, kdyz vyrobena dila vyzaduji specifické znalosti nebo se opiraji o abstraktni predstavy,
které vyzaduji urcité zvlastni schopnosti a zptisobilost spotiebitele, aby tyto koncepty ocenil.
Slozitost jeste narlsta, pokud spotiebitel nezna néjakou dil¢i ¢ast produktu.

Nicmén¢ kulturni nebo umélecky sektor zahrnuje i méné slozité produkty jako naptiklad
prace vyuZzivajici stereotypy znamé vétSiné lidi nebo pouzivani velice konkrétnich konceptii a
pojmu. Tyto produkty jsou téz ¢asto oznacovany jako ,,popularni®.

Aby kulturné zamétené spolecnosti souznély se svym poslanim, je vétSina z nich
nucena, neustale vypoustét nové vyrobky, aniz by byla schopna je predem vyzkouset a
otestovat. Vyvoj a spusténi nového vyrobku vzdy zahrnuje urcité riziko pro vyrobce. Riziko
v tom smyslu, Ze vzdy existuje moznost, ze nedojde k uspokojeni spotiebitelovych potieb,
nedojde k naplnéni marketingovych cili nebo finan¢nich cilli firmy. Navic pro mnoho
kulturnich produktt plati, Ze pokud jsou jednou spustény, uz nemtizou byt nikdy zménény.
Naptiklad muzeum, které spousti novou vystavu, musi prodavat produkt potencidlnimu
spotiebiteli tak, jak je.
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Z4dny umélec ¢i téma si dopfedu nemize byt jisté Gispéchem. V piipadé moderniho uméni
plati, Ze ¢im nové;jsi je produkt, tim vétsi je riziko pro producenta. To se tyka jak finanéniho
zhodnoceni tak i finan¢ni ztraty. Riziko, 1 kdyz nizsi, existuje 1 u klasickych d¢l, ktera jsou
publiku znama.

Mnoho kulturnich spolec¢nosti, zvlasté pokud se jejich poslani orientuje na vyrobek, se
nespokoji s pouhym komerénim uspéchem. V jejich ptipadé¢ existuje riziko finan¢ni i
umélecké.

Cena

Kazdy vyrobek ¢i produkt mé svou cenu, ktera je obvykle vyjadiena jako penézni
hodnota, ktera je produktu pfipsana. Cena rovnéz zahrnuje usili, které musi spotiebitel
vynalozit pfi nakupovani produktu a riziko, které vnima spottebitel, kdyz kupuje vyrobek
nékoho jiného. Existuje ale jesté jeden dilezity aspekt ceny — €as. V oblasti volnocasovych
aktivit maze byt tento artikl velmi omezeny a vzacny. Tudiz lze fict, Ze 1 kdyz je uvadéno, ze
je néco zdarma, vzdy to mé svou cenu.

Slozka ¢asu u ceny se muze stat velmi diilezitym prvkem marketingové strategie.
Napftiklad trh divadelniho uméni sestdva ze dvou typtl spotiebitelti. Téch, kteti maji
prostiedky, ale nemaji Cas a téch, kteti maji ¢as, ale nemaji prostiedky. Proto se za sedadla
plati rtizna cena, aby doslo k zachyceni rozdilti v ochoté nebo schopnosti divaki zaplatit. Na
druhou stranu nabizeji divadla rozsitené vyhody pro ty, ktefi si nemohou dovolit koupit
vstupenku dopfedu a zavazat se tak na jeden konkrétni vecer. Nabizeji proto flexibilni
predplatné, které dovoluje vlastnikovi listku na jeden urcity vecer a ¢as vymeénit ho za jiny.
Samoziejmeé je za tuto sluzbu Gctovan piiplatek. Problém téchto lidi nejsou penize, ale rusny
pracovni zivot, ktery je omezuje v traveni jejich volného ¢asu.

Misto/umisténi

Problematika umisténi pracuje s nékolika prvky. Hlavnimi z nich jsou: fyzicka
distribuce, distribu¢ni kanaly a obchodni misto. Jako prvni je zvaZovana logisticka cesta
produktu at’ uz se jedné o divadelni turné ¢i o cestu knihy od vydavatele ke ¢tenaftiim. Poté se
zaméteni posouva na spojeni a na riizné Cinitele v ramci distribu¢niho kanélu. Na ptikladu
z hudebni oblasti se jedna o kanal od autora k producentovi az do rozhlasového vysilani.
Nakonec ptijde na fadu dualezita role umisténi. Umisténi je dllezitym faktorem uspéchu ¢i
neuspéchu spolecnosti, ktera prodava ptimo spotiebiteli. Umisténi knihkupectvi, kina,
koncertniho salu nebo muzea musi byt peclivé vybrano.
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Propagace

Propagace je poslednim ¢lankem prvni ¢asti marketingového mixu. V pfipravné fazi
propagacni kampan¢ musi mit spolecnost jasno a produktu, ktery je nabizen, o jeho cen¢ 1
umisténi. Je tfeba pfedem znat hlavni charakteristiky cilovych spotiebitelli a predevsim
nejpresveédCivejsi argumenty, na které budou tito spotiebitelé reagovat.

Od téch samych spotiebitell se odvijeji cile reklamy, propagace a marketingové
kampang, pti¢emz tyto tfi oblasti se ¢asto propojuji. Propagace zahrnuje ¢tyii komponenty.
Jedna se o reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations.



Dva prvky s velkym vlivem

V kazdé marketingové analyze musi byt uvazovano o dvou odlisnych prvcich — ¢as a
specifi¢nost firmy. VSechny spolecnosti musi pracovat v prostiedi, které se neustale méni.
Podminky na trhu se neustale méni a vyvijeji, stejné tak jako potieby a preference
spotfebitelt. V makro prostfedi mize dojit ke zménadm proménnych a k ptizpisobeni
konkurence a jejich strategii. I nejlepsi marketingova strategie se po nékolika letech nebo 1
meésicich mlize zdat zastarala.

Kazda organizace ma svou vlastni osobitost a pisobi jako individuélni subjekt. Co se
muze zdat jako vyborna marketingova strategie pro firmu A, se zarovent mize ukézat jako
beznadéjné nedostatecné pro podnik B. Jejich vyrobky ani jejich podil na trhu nemusi byt
nevyhnutelné stejné. Rovnéz jejich firemni identita ¢i image miize byt rozdilna. Bylo by proto
velmi riskantni snazit se pfenést jednu strategii z jedné firmy do druhé.

Spolecnost a jeji marketingové Fizeni/management

Rozhodnuti o marketingové strategii musi vZdy odpovidat poslani a ciliim spole¢nosti. Tato
rozhodnuti musi rovnéz brat v tivahu lidské, finan¢ni a technické zdroje spolecnosti.
Realizace marketingového planu vyZzaduje obratnou spolupréci vsech zicastnénych stran a
ucast vSech podnikovych odvétvi. Naptiklad musi byt jednéno s vyrobnim, finan¢ni a
osobnim odd¢€lenim, aby bylo jasné, ze jsou dostupné potiebné zdroje. Pfed tim nez dojde

k uvoliiovani financi, musi byt schvélen finanéni plan. Personal musi byt poucen v ptipad¢, ze
je zapotiebi dalsi personal. Jakmile je strategie spusténa, musi ji vedeni spolecnosti neustale
sledovat. Dohlizeni umoziuje spolecnosti srovnat vysledky s ptivodnimi zaméry a v ptipadé
potieby opravnymi kroky urovnat piipadné nesrovnalosti.
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Shrnuti

Ackoliv byly prvky marketingového modelu prezentovany jednotlivé , vzdy je mezi nimi
vzajemna souvislost. Ve skutecnosti lze fici, ze prvky tvofi celek, v némz jedna ¢ast ovliviiuje
dalsi.

Manazefti pro marketing musi byt velmi dobie obezndmeni s trhem a dal$imi
okolnostmi, které mohou trh ovliviitovat. Musi spravné urcit potieby spotiebitelli, znat Giroven
a vyvoj poptavky po urcitém zbozi a rozd¢lit trh na nékolik mensich ¢asti s cilem vyuzit
prilezitosti a ziskat vyhody pied konkurenci. RovnéZ musi promyslet a studovat rtizné
okolnosti a proménné v makroprostiedi. Konkurence v jakékoli form& muize ovlivnit prodeje
produktu. Demografie, kultura, ekonomika, pravni a spravni predpisy neustale méni pravidla
celého procesu. Vysledkem je, ze marketingovi specialisté musi pouzivat ziskané informace
velmi opatrné a téz musi znat, jak zachazet s prostiedky marketingového mixu.



