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Uvod

Predmét, se kterym se pravé seznamujete, se jmenuje Art marketing. Cesk4 termino-
logie pro tento obor neni ustdlend. Jak vyplyva z prehledu v prvni kapitole, ve svéto-
vé, predevsim anglicky psané literatufe, se obvykle pod pojmem arzs marketing rozu-
mi marketing vytvarného uméni (fine arts), a to jak na trzich s uméleckymi dily, tak
v oblasti vystavovéni, resp. zpfistupiovani uméni a kulturniho dédictvi vefejnosti. Ale
timto pojmem se rozumi i marketing muzef a galerii v neziskové oblasti.

Sirdf pojeti byvé oznalovéno jako art marketing a zahrnuje nejen vytvarné umén,
ale marketing ve vSech oblastech kultury a uméni, tedy i literaturu, knihovny, naklada-
telstvi, hudbu, divadlo, architekturu, film a uZité uméni. Zabyvd se jak marketingem
vykonnych umélct (herct, zpévaka, hudebnika), tak i marketingem autorskych prév
a prodejem uméleckych dél. V této knize je pojem art marketing chdpdn jako oznaceni
pro marketingové moznosti v celé oblasti kultury, i kdyZz nase pojeti tohoto pfedmétu
je nékde mezi témito dvéma polohami.

Hlavni diiraz je kladen na neziskové organizace spravujici kulturni dédictvi. Kultur-
ni dédictvi netvoif jen vytvarné uméni, zahrnuje riznorodé sbirky muzei, ale i pamdt-
ky, cirkevni stavby, knihovny, zoologické a botanické zahrady atd. V textu pouzivany
pojem muzeum je ¢asto synonymem pro vechny neziskové organizace, které ucho-
vévaji, zkoumaji, vystavuji a zptistupnuji kulturni dédictvi. Diiraz na toto zaméfeni
a tyto organizace md sviij diivod. Neziskové organizace pusobici v oblasti kultury zaca-
ly vyuzivat marketing, jeho ndstroje a postupy pozd¢ji nez komer¢ni firmy, mnohé se
mu teprve u¢i nebo zjistuji, jaké jim ddvd moznosti.

Okrajové jsou uvddény i piiklady z trhu s uménim, pfedev$im z pohledu marke-
tingu soukromych prodejnich galerii, uméleckych a zprostfedkovatelskych agentur.
Tyto priklady zakonéuji nekteré kapitoly, ale nezkoumaji problémy do hloubky, spise
nastinuji otdzky komer¢niho art marketingu na trzich s vytvarnym uménim. Vyuzi-
tim umén{ v marketingu se zabyvd samostatnd kapitola, kterd doplnuje pohled na art
marketing, ale v Zidném ptipad¢ si neklade za cil byt podrobnou analyzou trzniho
prostredi v oblasti kultury.

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

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

Predpokladem pro studium tohoto textu je minimélné znalost zdkladi marketingu
v rozsahu jednosemestrélniho bakaldtského kursu. Doporucenou a dopliikovou litera-
turu najdete na konci knihy.

Kapitoly zakoncuji ndméty na praktickou aplikaci ve vlastni kulturni organizaci
nebo na cviceni ve skolnich podminkdch a prehled zdkladnich pojmu. I ten muize
slouzit jako osnova pro vlastni marketingové potfeby organizace. Nékteré otdzky ze
cviceni je mozné pouze prodiskutovat v pracovnim tymu nebo s kolegy na semindfi.
V zévéru budete mit dostatek podkladtl pro zdvére¢nou prici — marketingovy pldn
zvolené organizace. Podle prehledu pojmu si lze také zopakovat ldtku pred zkouskou.
Otdzky a body mohou slouzit i odbornikéim z praxe jako osnova pro marketingovou
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Podstata, role
a prostredi
art marketingu

Tato kapitola si klade za cil predstavit zdkladni pojmy marketingu — budou
dale rozebrany podrobnéji — vysvétlit vyvoj, podstatu a roli marketingu, spe-
cifika marketingu umeéni a kulturniho dédictvi s ohledem na potreby, piéani,
motivy a spokojenost zdkaznika na trzich s uménim a kulturnim dédictvim.
Podava prehled o jednotlivych slozkdch art marketingu, prozkoumava mar-
ketingové makroprostfedi a mikroprostredi, které neziskové organizace
pUsobici v oblasti kulturniho dédictvi ovliviiuji, zabyva se trendy na trzich
umeéni a kulturniho dédictvi, specifiky konkurencnich vztah(, marketingo-
vou typologii muzei a dalsich organizaci kulturniho dédictvi. Kapitola zmi-
nuje trhy umeéni, strategii kooperace a marketingové cile neziskového sekto-
ru i firem na trzich s uménim.
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1.1 Definice a charakteristika marketingu

V tvodu se obvykle za¢ind definici. Americkd marketingovd spole¢nost pouzila v roce
1985 tuto definici marketingu: Marketing je procesem plidnovani a napliovani
koncepce, ocenovini, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktery
sméfuje k uskuteénéni vzdjemné vymény uspokojujici potieby jedincii.

Marketing spadd do oblasti ekonomickych véd, ale vzhledem k cilam, které si kla-
de, pouzivd i néstroje z oblasti psychologie, sociologie a dalsich spolecenskych véd,
vyzaduje znalost pfedmétu, tj. fe¢eno ddle pouzivanou terminologii, produktu, pro-
stfedi, zédkaznikt a konkurence v nejsirsich souvislostech.

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

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zdkaznikd, v pravy ¢as,
na sprévném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci, lépe nez konku-
rence.

Uspésnd organizace musi znat svého zdkaznika s jeho potiebami a ptanimi a musf
na né reagovat. Marketing neni synonymem pro prodej. Podstatou prodeje je nabid-
nout zdkaznikovi zbozi nebo sluzby, které firma nebo organizace vymyslela, vyrobila
nebo mé k dispozici, bez ohledu na to, co si zékaznik preje. Marketing se nejdfive ptd,
co zdkaznik na trhu vyhleddv4, a pak pfipravuje nabidku, kterd odpovidd zdkazniko-
vym pidnim a oéekdvdnim. Organizace se sama na sebe a svoji nabidku divd zdkaz-
nikovyma oc¢ima a snazi se objevit i nevyf¢end nebo utajend prini, kterd by mohla
uspokojit, aby byl zdkaznik nejen spokojen, ale nadsen. K tomu organizace potiebuje
informace a ndstroje, s jejichz pomoci bude cilt dosahovat.

Nastroje marketingu — marketingovy mix 4P

Marketingovy mix obsahuje ndsledujici slozky:

produkt (product),

distribuce (place),

* cena (price),

komunikaéni mix (propagace), (promotion,).

Zakladni marketingové ndstroje neboli marketingovy mix 4P dostal své oznaceni podle
pocdte¢nich pismen anglickych ndzv(i téchto marketingovych néstroji. Produkt vyja-
dtuje celkovou nabidku zdkaznikovi, distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto a Cas,
coz znamend nabidnout produkt na sprdvném misté, ale i ve spravny ¢as a prostfednic-
tvim spravnych distribu¢nich cest. Cena musi byt koncipovina tak, aby mél zdkaznik
zdjem. A aby o produktu viibec védél, musi se pridat i komunikaéni mix.
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Vsechny néstroje budou odrédzet specifika trhii, na kterych je budeme pouzivat.
Hned v Gvodu je vhodné zminit, Ze trhy uméni a kulturniho dédictvi (muzea, galerie,
pamadtky, vyznamnd mista, archeologickd nalezi$t¢ a vykopdvky, knihovny, zoologické
a botanické zahrady atd.) jsou vétsinou spravovany jako neziskové organizace, takze
ke specifickym znalostem z historie a uméni musime pridat jesté trzni odli$nosti orga-
nizaci dotovanych z vefejnych rozpoctt a odli$nosti v chovani zdkaznika. Navstévnici
téchto organizaci spotfebovavaji (¢4ste¢né) vefejny statek, tedy néco, co neplati piimo,
nybrz zprostiedkované z dani, piipadné nehradi plnou trzni cenu.

Marketingovymi néstroji a jejich pouzitim na trzich uméni a kulturniho dédictvi se
budeme dile zabyvat podrobnéji. Ted v ivodu jen jejich struény prehled.

Produkt

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

* Sluzba. Sektor sluzeb je nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspélém svéeé a s ros-
touci zivotni trovni a vzdélanosti roste i vyznam sluzeb kulturniho charakeeru.

¢ Udailost. Uddlost je jednordzovd akce, napf. vystava, vernisdz, premiéra, docasnd
expozice, koncert, divadelni pfedstaveni, konference, pfedndska, autogramidda,
beseda s autorem, historikem, ... Ptikladem muze byt Festival muzejnich noci nebo
v knihovnach Noc s Andersenem.

* ZkuSenost. Muzea, galerie a spravci pamdtek mohou nabizet historické a tvirci dil-
ny, kde si ndvstévnik muze vyzkouset pouzivané techniky. Knihovny vyuzivaji zku-
Senost pfedevsim u nejmladsich ¢tendid, kterym se pomoci tématicky zaméfenych
akci snazi knihy a jejich ¢etbu pribliZit.

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

* Myslenka. Marketing myslenky je také propagaci né¢eho nehmotného, napt. filo-
zofie urcité doby, sméru nebo Zivotniho stylu, ndbozenstvi, ndzoru. Propagace
mys$lenky nesmi pieriist v propagandu. Propaganda je myslenka prezentovani
jako jediny sprdvny ndzor a s jeho odmitdnim jsou spojeny represe.

e Kampan. Je jednordzovd akce spojend s prezentacemi myslenek, ndzort a navrho-
vanych postuptl, obvykle politické strany, ndzorového sméru, zdjmového uskupeni.
Cilem je dostat hlasy, manddt k provedeni svych zimérti nebo ovlivnit ty, kdo maji
pravomoc zdmér odsouhlasit nebo provést (lobbovani).
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* Instituce. Podobné jako misto sice existuje v hmotné podobé, ale marketingem
instituce myslime pfedevsim jeji nehmotnou nabidku — sluzby muzei, galerii, pama-
tek, knihoven, predstaveni hudebnich téles, divadelnich souboru, ale tieba i tfadi.

¢ Cinnost. Marketing ¢innosti pouzivd jako sviij produkt n¢jakou aktivitu, o kterou
by zékaznici mohli mit zdjem. Na nasich trzich kulturniho dédictvi to jsou napt.
umélecké dilny jako souddst nabidky galerii nebo dilny historické femeslné vyroby
v historickych objektech pamdtek. Muze to byt i akce turistického oddilu, jehoz
cilem je dojit nebo dojet k pamdtce a absolvovat i jeji prohlidku.

 Zazitek. Na zdzitek z vystavy, piedstaveni, tedy na pfinos pro zdkaznika se velice
¢asto orientuji marketingové zaméfené kulturni instituce.

* Osoba. Marketing osoby je nezbytny pfi prosazovini novych umelct i pro udrzeni
zavedenych umélct na trhu. Tento piistup pouzivaji herci, zpévéci, spisovatelé,
vytvarnici, reziséfi, nékeef{ kritici, ale i politici; muze se také prolinat s myslenkou,
coz nebyvd vzdy podminkou.

* Demarketing. Pouzivd marketingové ndstroje na omezeni poptivky v dobé ndv-
stévni $picky nebo kdyz opakujici se velké mnozstvi navstévniki ohrozuje expondty
zhorSenim mikroklimatickych podminek, napt. tam, kde nelze prostory klimati-
zovat (jeskyné), nebo kdyZ ndval navstévnika snizuje esteticky zdzitek, protoze si
ndvstévnici navzdjem prekdzeji a rusi se.

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

Produkty: hmotné produkty a sluzby

Hmotny produkt neboli vyrobek je ur¢itym zpisobem ,zabalen“ do doprovodnych
sluzeb a sdm sluzbu zdkaznikovi poskytuje; sluzby jsou naopak casto prostiedkem
k prodavini vyrobkt. Napfiiklad podstatu expozice tvoii expondty, sochy, obrazy
a zdkaznik je pfi prohlizeni vnim4 jako celek spolu s doprovodnymi sluzbami galerie
nebo muzea (orientace, prostorové uspofdddni, osvétleni, popisky), chee-li si odpoci-
nout, zajde si na obcerstveni, ale od této sluzby ve skute¢nosti oéekdvd chutné jidlo
a piti, tedy hmotny produke. Pfi odchodu si ndvstévnik koupf tricko jako suvenyr na
pamadtku. To mu muiZe poskytnout hned dvé sluzby, zahieje a zdroven ukazuje okoli, ze
tam ndv$tévnik byl, reprezentuje tedy jeho Zivotni styl. Ukazuje, Ze je ndvstéva prestiz-
ni zdlezitosti, kterou se nositel suvenyru chlubi na vefejnosti.

Produkt je nabidkou, ale tato nabidka dojde svého uplatnéni tehdy, kdyz si najde
své zdkazniky. Trh uméni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze &st celkové popula-
ce, a to i ve vyspélych zemich, proto by nemélo pfili§ vyznam orientovat nabidku na
vSechny zdkazniky bez rozdilu. Cilem marketingu je oslovit skupiny zdkaznika, keefi
maji k této oblasti néjaky vztah a pfedpoklady. K tomu se pouzivd segmentace trhu.
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Segmentem rozumime dostateéné velkou skupinu zdkazniki, kterd md spole¢né cha-

e/v oY

rakeeristické rysy a zdjmy a jejiz clenové by se mohli stdt potencidlnimi zdkazniky.

Distribuce

Distribuce je néstrojem, ktery m4 zajistit, aby se produket dostal k zékaznikovi ve sprav-
ném case a na sprédvném misté. Pamdtky a vétSinou ani muzea a galerie sidlici v his-
torickych objektech si nemohou své misto vybirat. Mohou ale zékaznikovi pomoci
zorientovat se, poradit, jak se do instituce dostat, mohou iniciovat zastavku hromad-
né dopravy, umisténi orienta¢nich znacek, a umozni-li to mistni podminky, mohou
vybudovat parkovisté. Druhou dimenzi je ¢as, jinymi slovy otviraci doba a nacasovéni
mimotddnych akci.

Cena

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

Omezujicimi vngjsimi faktory v kulturni a neziskové sféfe jsou:

* ckonomické ¢initele (rozpoctové moznosti);
* pravni ¢initele (legislativa);
¢ spolecenské ¢initele (jak vefejnost viima danou aktivitu).

Komunikaéni mix

Propagace, v modernim pojeti hovofime spiSe o marketingové komunikaci, pouzivd
sviyj vlastni komunika¢ni mix, keery tvori:

* Reklama zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace.

* Public relations. Publicita v oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je nezbyt-
nym piedpokladem pro tspésny marketing. Neziskovym organizacim ddvd moznost
prezentovat své zdméry s relativné velmi nizkymi ndklady. V $ir$im smyslu zkratka
téchto slov — PR — zahrnuje vSechny vztahy s vefejnosti.

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

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

Moderni marketingové piistupy hledaji dalsi ndstroje, které jim mohou pomoci
s uplatnénim na trhu a se ziskdvanim zdkazniku. Jednou z moznosti je vyuzit nékterd

dalsi , P«

Dalsi ,, P*

Public relations. Publicita a vztahy s vefejnosti se obecné povazuji za nedilnou sou-
¢4st marketingové komunikace.

Progress. Pokrok znamend nutnost neustale prichdzet s né¢im novym, sledovat tren-
dy, vyuzivat nové technologie. I vystavnictvi a dal$i kulturni odvétvi musi sledovat
a vyuzivat nové moznosti, které vyuziti technologii pfindsi. Jednd se o prvky pfi-
blizujici odvétvi mladsi generaci, ale jsou ozivenim i pro vSechny ostatni zakazniky.
People. Lidé, jak ti v instituci, ktefi nabidku pfipravuji, tak zdkaznici, jimz je uréena.
Odborné zdatni profesiondlové se znalosti potieb svého publika.

Perfection. Dokonalost znamend vyvarovat se chyb, které by mohly zdkaznika
odradit.

Psychology. Psychologicky pfistup k zdkaznikovi vyzaduje znalost jeho motivace,
skrytych préni.

Participation. Spoluticast, aktivni zapojeni zakaznik, vtazeni do déje.

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

Punctuality. Pesnost zahrnuje dodrzovani cila, plnéni dkolt a zdvazka veas, ukazuje
na spolehlivost organizace viici partnerim, sponzoriim i zakaznikam.

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

Packaging. Baleni, nejen ve smyslu propaga¢niho vyznamu obalu, ale u sluzeb zahr-
nuje i balicky poskytovanych sluzeb. Cestovni kanceldf zahrne prohlidku muzea do
programu ndvstévy daného mésta, kulturni organizace muize do vstupenky zahrnout
nav§tévu nékolika objektd (Prazsky hrad) nebo prohlidku a filmové predstaveni
apod.

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

oderni pristup integrované marketingové komunikace si bere za zaklad mode
Mod t t ket k kace (IMC) si b klad model
,C, jenz navazuje na predchozi model 4P a dopliuje ho o dal$i dimenze. Zdtraznuje
ptedev$im roli zdkaznika, nutnost komunikace se zdkaznikem obéma sméry a klade
diraz na spokojenost zdkaznika:
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Consumer (spotiebitel — kone¢ny, individudlni zdkaznik) / Customer (zékaznik
véetné firemnich). Souvisi s produktem ze 4P. Jednd se o produkt vidény pohledem
zikaznika. Zabyv4 se zdkaznickymi potfebami a pfanimi, segmentaci zdkaznika
a chovdnim spotiebitele.

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

Cost (ndklady). Souvisi s cenou. Cenu lze stanovit v uréitych limitech, v komer¢-
nim sektoru musi dlouhodobéji minimélné pokryt ndklady, horni hranici je, kolik
je ochoten zdkaznik zaplatit. Ndklady a koupéschopnd poptdvka spolu s elasticitou
poptévky jsou hlavnimi faktory, které se promitaji do ceny. Naklady neziskovych
organizaci souviseji s rozpoctovymi pravidly, pro tyto organizace zdvaznymi.
Competition (konkurence). Nemd odraz v modelu 4P, a to je mozn4 nejvétsi nedo-
statek modelu 4P, Pfimd i nepfimd konkurence je nejbliz$im marketingovym oko-
lim firmy i instituce.

Communication (komunikace). Komunikace a komunikaéni kandly volné odpovi-
daji propagaci, nékdy vsak byvd tento model zalozeny na ,,C* oznacovin jako inte-
grovand marketingovd komunikace (IMC) a doplnuje nebo nahrazuje model 4P.
Channels (distribuce). Odpovidd mistu a ¢asu. Nékdy se distribu¢ni kandly dédvaji
dohromady s kandly komunika¢nimi, ale komunikace je samostatné ,,C“.
Cooperation (spoluprice). Strategie spoluprice je mezi neziskovymi kulturnimi
organizacemi mnohem roz$ifenéjsi nez formy konkuren¢niho boje bézného na
komerénich trzich.

Collaborators (spolupracovnici). Odborn4 kritika, védecti pracovnici, znalci a his-
torici uméni, privodci a dalsi pracovnici jsou nezbytnym predpokladem pro kvali-
fikované poskytovani sluzeb v této oblasti.

Company Skills. Zahrnuje jméno, znacku, image, schopnosti, troven organizace.
Context (okoli). Zahrnuje vSechny vnéjsi faktory, které na organizaci pasobi pfimo
nebo zprostiedkované.

1.2 Historie marketingu

Marketing v moderni podob¢ je mladym oborem ekonomie, ktery se systematicky
zacal rozvijet v padesdtych letech 20. stoleti ve svobodnych trznich ekonomikach.
Povéle¢né obdobi se vyznacovalo nedostatkem, proto hlavni rozvoj marketingu zacal,

az kdyz nabidka zacala pfevysovat poptdvku.

Po celd staleti, 1épe tisicileti, od antickych pfes stfedoveké trhy byl vyrobce ¢asto
i prodejcem, znal své zdkazniky osobné. Totéz platilo i o sluzbdch jak materidlné-opra-

vdrenské, tak i kulturni povahy, tedy napf. i o mistnim knihovnikovi nebo umélci.
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Néstup masové vyroby a vznik manufaktur a tovdren vedl k vyssi koncentraci lid{
ve méstech, a tim také k odosobnéni produkce a nabidky. Kompenzaci nabidla nova
technologie, tisk, prostfednictvim masové komunikace. Inzerce v novindch pokryvala
vSechny komodity a plakdty hraly vyznamnou roli pfi oznamovani kulturnich udalosti.
S tiskem se objevuje i rostouci vyznam publicity. Po prvni svétové vilce se priddva-
ji dal$i média, rozhlas a film, po druhé svétové vélce televizni vysildni, jehoz moc
po celé 20. stoleti poroste. Tyto neosobni formy komunikace paradoxné vedou firmy
i organizace k nutnosti podrobnéji se zajimat o to, kdo jsou jejich zdkaznici. Protoze
neni v silich Zddného subjektu poznat vSechny zdkazniky osobné, soustfeduji se fir-
my na segmentaci, na nalezeni dostate¢né vyznamnych skupin, které maji spole¢né
charakteristiky a podobné styly chovini, aby tyto segmenty mohly ucinné oslovit. To
ale potiebuji az ve fdzi, kdy nabidka pfevysuje poptdvku, k ¢emuz doslo vlivem dvou
svétovych vélek a velké hospoddiské krize s relativné velkym zpozdénim po rozvoji
masové vyroby i na to reagujici masové komunikace.

A pravé druhd polovina nebo posledni tfetina 20. stoleti je také obdobim, kdy nezis-
kové a kulturni organizace prebiraji od Gspé$nych marketingoveé fizenych firem jejich
postupy. K ndm se tento pristup dostdvd az poédtkem devadesdtych let minulého stole-
ti a zdaleka nepronikd tak rychle, jako v podnikové sféte. Zékladnim omezujicim fak-
torem jsou finan¢ni prostiedky, jichz se na marketingové aktivity nedostdvd. Na viné je
Casteéné legislativa, kterd neziskovym organizacim dostate¢né neumoznuje povazovat
vydaje na marketingovou komunikaci za investice, ale i podcenéni marketingového
ptistupu k zdkaznikovi ze strany vedeni i zfizovatelt.

Konec 20. a zaddtek 21. stoleti se vyznacuje névratem k osobnéjsim formdm kontak-
tu se zakazniky, ale zprostfedkované, diky modernim technologiim a podpofte prodeje,
reklamé v misté nabidky. Miize byt ve formé kondni akei, udélosti, zdbavy, okamzitych
stimulti. Dobrd znalost zdkazniki, ndv§tévnikd je hlavnim predpokladem pro G¢inné
vyuziti vSech téchto ndstrojt i pro vhodné cilené formy publicity.

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

1.3 Koncepce pristupu k trhu

Podle cila, které si marketing klade, a ndstroju, které k tomu pouzivd, mazeme rozlisit
nékolik koncepci pfistupu firem a organizaci k trhu.
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