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Co se dnes dozvite

e ProcC kultura a umeéni potrebuji marketing
e Jak podobu mUzZe mit produkt v kontextu uméni a kultury



SWOT analyza

e SWOT analyza znacky a organizace (nikoliv produktu)

e Perspektiva zakaznika a verejnosti (potencialniho zakaznika)

e Zkuste se vyhnout domnénkam, ale vychazejte maximalné z faktd Ci
dostupnych dat (udélejte si reSersi)



ElolleEk)

Weaknesses

Program, ktery neni
Strengths spojeny s Divadlem Sklep
je zavisly na vydélec¢nosti
e Domovska scéna Divadla Sklep divadla (zna¢né omezené
Nekomercni program moznosti)
Prijemneé prostredi e Maly zdjem o akce, které
Funkéni kavarna a bar s Divadlem Sklep nejsou
Vérna navstévnicka skupina spojené (kino a jina
(Ruznorodost programu) predstaveni)

» Slaba propagace divadla

z davodu financi
ANALYZA

¢ (nepohodiné sezeni)
(Ruznorodost programu)

Opportunities Threats
* Klidné prostredi, blizko e Horsi dostupnost
pfirody e Herci a herecky Divadla Sklep starnou a
e Krasna architektura pomalu prestavaji hrat
e Bohata historie e Vérna navstévnicka skupina starne a

Vyznamny bod pro prestava divadlo navstévovat
kulturu v Braniku

Zdroj: Kvalitativni rozhovor se zaméstnankyni Divadla Dobeska



Muzeum Prahy

Strengths Weaknesses
e Dlouha historie instituce (1881) a e Nizka viditelnost ve srovnani s nejznamé;jSimi
ddvéryhodnost vefejné kulturni instituce institucemi
e Sprava vice historickych objektl a arealu e Omezené kapacity a rozpocCty plynouci ze
e Modernizace a nové expozice po rekonstrukci zavislosti na vefejném financovani
hlavni budovy na Florenci e Nizka rozpoznatelnost zastfeSujici znacky

e Archeologické vyzkumy

Opportunities Threats
e Rostouci turismus v Praze - pozicovani muzea e Silna konkurence kulturnich atrakci v Praze
jako autentické alternativy ke komerénim e Ekonomické vykyvy a rozpocCtova omezeni
turistickym pastim vefejnych instituci
e Kulturni a vzdélavaci programy pro Skoly e Pokles navstévnosti muzei
Spoluprace: Vyuziti technologického zazemi e Zavislost na turistickém ruchu

muzea (imerzni sal) pro spolecné projekty s
kreativhim sektorem (Signal, Designblok).



SWOT analyza Meéestska knihovna v Praze

Strengths

e Registracni poplatky jsou symbolické, tedy je to
dostupné pro Sirokou spole¢nost

e davéryhodnost

e Siroka Skala sluzeb - studovna, internet, komunitni
programy

¢ Doplnkové sluzby: MoZnost zapozi¢ania nielen knih,
ale aj obrazov, hudobnin alebo spolocenskych hier

e rozsiahla siet pobociek (46 pobociek + 2 bibliobusy)

Opportunities

® Partnerstvi s mistnimi kavarnami, nezavislymi kiny
nebo designovymi shopy

e vyuziti trendu slow Life a offline aktivit

e modernizace pobocek a technologif

e turisticky potencial - kulturni programy i pro cizince

e Praca so seniormi: Programy na digitalnu
gramotnost pre starSiu generaciu

e komunitné aktivity (DOK 16, Ateliér na Jezerce)

Weaknesses

e stereotyp a image knihovny, malokdo vnima MLP
jako kulturni centrum

e zastaralé prostory na nékterych pobockach

e Obmedzené otvaracie hodiny

* nizka finan¢na samostatnost (naklady 448 mil. CZK,
z toho z vlastnej ¢innosti 30,4 mil. CZK v 2025)

Threats

e Vznik soukromych , lifestyle” knihoven nebo
coworkingU, které vypadaji Iépe a maji lepsi kavu

e pokles ¢tenarskych navykl u mladsi generace

e rostouci naklady na provoz budov

¢ konkurencné komercné digitalne platformy (Audible,
Audioteka)



STRENGTHS

Vyuziti regionalni infrastruktury
Dlouhodobé strategické
partnerstvi

OPPORTUNITIES

Vétsi zamereni na mladez
Vétsi vyuziti mezinarodniho kontextu
Veétsi digitalizace

WEAKNESSES

Regionalni limitace trhu prace
Zavislost na verejnych
rozpoctech

THREATS

Snizeni celkové navstévnosti kin
a preference streamingovych
platforem

Demograficky pokles



kWRTA

strengths - Silna znacCka v oblasti jazzu, strategicka poloha v centru Prahy, dlouha tradice a
historie, spoluprace s Ceskymi i zahraniénimi hudebniky, flexibilni prostor pro rizné formaty
akci (Ize poradat sessions, specialni veCery nebo mini festivalové akce)

weaknesses - vizualni zastaralost (napfr. web a grafika), pasivni digitalni komunikace,
starnouci klientska zakladna, provozni konzervatismus a uzavienost, slabé propojeni aktivit
(nevyuzity potencial vlastniho vydavatelstvi a archivu v online prostoru)

opportunities - znovuvzkriSeni Prague Jazz Week Festival, expandace na trh mladsi
generace 18-35 a neprofesionall, eventy v prostorach (napf. kolaborace s
bary/restauracemi) + kolaborace s dalSimi kulturnimi institucemi, pravidelna aktivita na
socialnich sitich

threats - silna konkurence jinych jazzovych klubu (Reduta, Jazz Dock), ekonomicka situace
- rostouci naklady (energie, najem, plat hudebnikd) mohou zvySit provozni naklady a
zaroven nutit klub zdrazovat vstupné nebo napoje - problém u mladsi generace



ProC potrebuje kultura marketing?

e Prlizkum Sociologického ustavu AV CR: Jak Cesi travi as? Vysledky 1.
rocniku vyzkumu Promeény ceské spolec¢nosti 2015

viedniden
7:57 2:04 1 0:28 2:57 3:06 1:23 6:03

Zena

Muz

7:45 1:58| | 0:40 4:41 2:00 |0:30 6:21

mSpdnek mMOsobni péce, stravovani mCestovani, dojizdéni mZaméstnani mDomdci prdce BPécCe o déti a dospélé = Volny ¢as
n=8038
vikend
8:25 215 0:26 || 1:24 3:04 1:17 7:07

Zena

Muz

8:17 2:14 0:29 | 1 2:30 2:07 0:41 7:38

mSpdnek mOsobni péce, stravovani mCestovani, dojizdéni mZameéstnani m Domaci prdce mPécCe o déti a dospélé = Volny Cas

n=38038



Kolik ¢asu travime s kulturou a uménim?

e ,Volny Cas jsou ty okamziky, o Podil volno&asovych aktivit na celkovém
jejichz vyuziti rozhodujeme sami a volném Ease
které nam zbyvaji, kdyz jsou ostatni 0:08]0:03] 5.5
povinnosti splnény.” Tj. Cas, ktery 0:18 | : = felevize

se mlzeme rozhodnout stravit s
umenim a kulturou...
e Cteni, hudba:

m odpocinek

m Cas s rodinou/prateli

= Cteni, hudba

@ 36 min = infernet
9 41 min m sport, cviéeni
& 31 mm. = poC. hry
e Divadlo, kino, muzeum: & divaile: Hie, Fizsis
@ 8 min

dobrovolnickd ¢innost

ndbozenskd cinnost



Proc¢ trdvime ¢as s kulturou a uménim? Motivace...

Esteticky prozitek
DusSevni rozvoj
Vzdélavani/poznavani
Spolecenska funkce
Odpocinek

Zabava



Marketingovy mix

4P (60. Iéta Edmund Jerome McCarthy, proslavil Philip Kotler)+ 5P people

4C+

Product / Customer value

Price/Cost

Place/Convenience

Promotion/Communication

Competition = konkurence: prima/neprima

Cooperation = spoluprace: napf. subjekty cestovniho ruchu, subjekty statni
spravy, jiné kulturni instituce

e Collaborators = spolupracovnici: napf. opinion leaders, odborna verejnost
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Je kultura elitni?

Ma marketing pravo ovliviovat umeéni?

Ma verejna kulturni instituce vytvaret spis ,kvalitni nebo atraktivni” program?
Ma uspéch v kulture méfrit navstévnost?

Je snazsi prodat pracku nez obraz?

Pokud je umeéni uspésné a vydeélava hodné penéz, stava se automaticky
meéné hodnotnym?



Komeréni vs. nekomeréni kulturni produkt

KOMERCNI NEKOMERCNI
—

Pan prsten( Beatles Kunsthalle
Marvel Ctyflistek Narodni muzeum
Banksy YE) Zizkovska noc

Andy Warhol Taylor Swift Kapitan Demo



: Kun\\\?&' L L“““\mi‘\‘l
Ctyflistek Narodni muze ™
Maj Titkovska nog

Taylor Swift Kapitén Demo
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Hranice mezi komer¢nim a! nekomerénim uménim neni pevna - je vysledkem
vyjednavani mezi umelci, institucemi, publikem a trhem.




Co tedy muze byt produkt?

Jakeé existuji kulturni a uméleckeé produkty?
Vyjmenujte 10 produktl souvisejicich s vasim tymovym tématem.






Co tedy muze byt produkt?

Samotné uméleckeé dilo
Performance / zivé uméni
Vystava nebo kuratorsky projekt
Festival nebo kulturni udalost
Kulturni zazitek

Autor jako znacka

Kulturni instituce

Kulturni universum / ekosystém
Misto a kulturni destinace
Souvisejici hmotné produkty
Souvisejici nehmotné produkty a sluzby



Experience economy

e Pine & Gilmore, 1999: The businesses must shift from selling goods/services
to staging memorable, personal experiences

e Lidé dnes nekupuji jen produkty, ale zazitky

e Kultura je zazitek ze své podstaty

r,“&

/% TASTE THE SEASON
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3 Grovné produktu (dle Kotlera)

1. Jadro produktu
2. Vlastni produkt
3. Rozsireny produkt

1. Umélecky zazitek
2. Koncert/vystava/film
3. Merch/katalog / diskuze s rezisérem



Shrnuti

Produkt v kulture neni jen dilo

Produkt mUze byt zazitek, instituce nebo znacka

Hranice mezi komercnim a nekomercnim umeénim je promeénliva
Marketingova komunikace pomaha kulturni hodnotu interpretovat

B WO -



Na pristé: art tip

Predstavte tip na aktualni kulturni nebo umélecky zazitek.



Literatura a zdroje

e JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Grada, 2008
e Tato prezentace byla pri brainstormingu podporena Al.



