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Muzea a galerie se bez marketingu obešly po celá tisíciletí. Muzea vznikala od starověku z popudu osvícených panovníků (Alexandrijská knihovna), ve středověku tuto roli plnila katolická církev a v novověku králové, šlechta a bohatí obchodníci. Sloužila pouze vybraným vzdělancům své doby. Nepotřebovala širší publikum, protože nepotřebovala publicitu. A to proto, že zakladatel nebo patron byl, dnešní terminologií řečeno, generálním sponzorem. Až od druhé poloviny 18. století se pomalu otevírala veřejnosti, ale pokud něco               z marketingu využívala, pak spíše demarketing k regulaci a limitování návštěvníků. Teprve v posledním půlstoletí se muzea pomalu přeměňují z organizací orientovaných na produkt, jeho uchovávání a zkoumání úzkým okruhem znalců, na instituce otevřené zákazníkům a jejich potřebám a přáním využít aktivně volný čas. K tomu musí plnit funkci nejen poznávací, ale i zábavnou, aby obstála v konkurenci dalších aktivit. Marketing může přispět svými nástroji k dosažení těchto cílů.


Cílem marketingu je dodat produkt správným skupinám zákazníků, v pravý čas, na správném místě, za odpovídající ceny a s přiměřenou propagací, lépe než konkurence.


Úspěšná organizace musí znát svého zákazníka s jeho potřebami a přáními a reagovat na ně. Musí znát své přímé i nepřímé konkurenty a umět využít svoji konkurenční výhodu. Marketing není synonymem pro prodej, organizace se sama na sebe a svoji nabídku dívá zákazníkovýma očima. 

 

Poslání muzeí a návštěvníci


Základním posláním muzeí a galerií je sbírat, uchovávat, zkoumat a vystavovat exponáty a plnit vzdělávací funkci směrem k veřejnosti. Z pohledu moderního marketingu bychom měli přidat další funkci, na kterou ve středoevropských podmínkách tyto instituce nejsou zvyklé: získávat lidi a firmy, aby si zvykli kulturu a umění obecně podporovat.


Výzkumy potvrzují, že nabídka muzeí a galerií zajímá jen omezenou část populace. Instituce s moderním marketingovým přístupem dokáží přitáhnout podstatně širší okruh publika. Zážitky a příběhy v kontextu s exponáty, ideálně doplněné použitím moderních technologií jsou přístupnější širší laické veřejnosti. Zákaznická orientace neznamená, že by muzea měla zanedbávat své ostatní historicky dané funkce. Naopak, správci by měli vzít na vědomí, že i sbírání, uchovávání a zkoumání je především pro lidstvo, tedy pro současné a budoucí zákazníky. Muzea a památky navštěvuje široká škála zákazníků s rozdílnými zájmy. Organizace by měly znát složení svých zákazníků a vědět, jak se pro návštěvu rozhodují, protože jedině tak jim mohou nabídnout služby, které je plně uspokojí.

Faktory ovlivňující chování zákazníka


Chování zákazníka ovlivňují dva typy faktorů: marketingové podněty jsou firmou nebo organizací ovlivnitelné, označujeme je jako marketingové nástroje. Ostatní podněty, vnější, jsou organizací neovlivnitelné.


Potřeby a motivace zákazníků muzeí lze shrnout do šesti základních kategorií, i když samozřejmě výčet nemůže být vyčerpávající a nemůže zahrnout všechny možnosti a jejich nuance. Podstatou marketingové segmentace je oslovovat skupiny s podobnými charakteristikami a zájmy, a toto členění tomu napomůže.


Estetický prožitek bývá uváděn na prvním místě jako důvod pro návštěvu uměleckých muzeí a galerií. Ne vždy ale toto tvrzení překročí rámec fráze. Pro marketingové účely je nutné znát, co si pod tím zákazníci představují. V anketách prováděných mezi návštěvníky se objevují důvody jako pozorování hezkých věcí, atmosféra prostředí, jedinečnost, fantazie. Potřeba kontinuity a sounáležitosti s minulostí, slavnou historií země nebo národa, významnými osobnostmi nebo skupinou, zahrnuje sdílení podobných kulturních hodnot         a historických zkušeností. Potřebu kontinuity využívají nejen historická, ale i technická muzea (hrdost na objevy, kontinuita v čase, úcta a respekt k tomu, co lidstvo dokázalo). Potřeba společenské sounáležitosti zahrnuje kontakty s jinými lidmi. Návštěvníci motivovaní touto potřebou vyhledávají nejčastěji muzejní restauraci nebo kavárnu, místa k posezení   a odpočinku. Potřeba poznávání se odráží ve vzdělávací funkci muzeí, dodává informace jiným způsobem než knihy, nechává prostor pro vlastní fantazii a pro potřebu objevování něčeho nového. Potřeba úcty a obdivu k něčemu pro běžné smrtelníky nedosažitelnému, tajemnému, co fascinuje    a vybočuje z rutiny každodenního života, zahrnuje vyhledávání aktivit, které povznášejí ducha, mysl                    a představivost, věci a zážitky obklopené rouškou tajemství. Proto je důležitý moderní trend dnešních muzeí nejen exponáty vystavovat, ale doprovázet je příběhy, které se k nim váží. Potřeba odpočinku zahrnuje potěšení z volného času, uvolnění od každodenních starostí a práce. Prohlídka památek   a muzeí je svým způsobem hravá aktivita, která osvěží ducha i tělo, bezstarostná procházka po různých místech i sálech s možností vyzkoušet si interaktivní exponáty, posedět na hradbách nebo nádvoří s krásným výhledem, doplněná o osvěžení v příjemném prostředí kavárny nebo restaurace a zakončená nákupem dárků nebo suvenýrů. Tyto potřeby se u zákazníků prolínají, mají různou intenzitu a prioritu a organizace je musí zkoumat, protože jedině tak je může dostatečně kvalitně uspokojovat. 

 

Segmentace


Organizace se snaží identifikovat dostatečně velké skupiny zákazníků, kteří mají společné charakteristiky a obdobná přání, a oslovit je nabídkou, která odpovídá jejich potřebám. Kultura v žádné společnosti neoslovuje celý trh, všechny lidi. Principem segmentačního přístupu je, že organizace připraví různé programy a nabídky pro rozdílné skupiny zákazníků. 


Pro muzea a galerie jsou základními segmenty místní návštěvníci a turisté. Organizace orientovaná na turisty využívá spolupráci s cestovními kancelářemi, dopravci a hotely. Hlavním nástrojem je distribuce. Instituce lokálního významu zaměřená na místní zákazníky musí připravovat nabídky, které přivedou návštěvníky opakovaně. Do této kategorie nabídek patří dočasné a putovní výstavy, speciální akce, vzdělávací a zábavné programy. Základním nástrojem je produkt.


Podpora ze strany firem i jednotlivců je často otázkou rozvoje organizací. Segmentace firem za účelem nalezení vhodných potenciálních přispěvatelů je jedním ze základních úkolů cíleného marketingu organizací. V případě grantů bude kulturní instituce zvažovat jestli grantová organizace poskytuje prostředky na kulturu, jestli preferuje malé projekty (na které přispívá malými částkami) nebo projekty velké, které by vedly k zásadním změnám v profilaci kulturní instituce (o kterou instituce nemusí mít zájem). Organizace, která hledá podporu u soukromých firem si také musí udělat průzkum, které firmy by přicházely v úvahu. Instituce, které již mají dobré zkušenosti se sponzoringem, mohou vyhledávat firmy podobného typu. 


Firemní segmentace při vyhledávání dodatečných zdrojů zahrnuje objektivní i subjektivní proměnné. Objektivní proměnné jsou velikost firmy, místo, kde firma působí (může mít zájem oslovit zákazníky naší organizace?), obor, ve kterém firma podniká (mají její produkty nějaký vztah k předmětu naší činnosti?), zdroje, které má firma k dispozici, vztah firmy ke sponzoringu obecně, vztah firmy ke sponzoringu kultury nebo vztah firmy ke kultuře. Mezi subjektivní proměnné patří např. zájmy a preference majitele firmy nebo osobní vztahy mezi vedením organizace a majiteli nebo managementem firmy.


Firemní segmentace se nemusí týkat jen získávání zdrojů. Kulturní organizace může provádět                 i segmentaci s ohledem na potenciální spolupráci s firmami a neziskovými organizacemi při získávání zákazníků. Do této kategorie patří segmenty typu organizací působící v cestovním ruchu (hotely, dopravci, cestovní kanceláře), společenských a zájmových organizací (pro mládež, pro seniory, vzdělávací instituce), médií, zaměřených na kulturu, a firem, které v rámci svých motivačních programů poskytují zaměstnancům benefity v podobě vstupenek.


Segmentace firem přináší kulturním organizacím nesporné výhody, především efektivně vynaložené úsilí, schopnost oslovit velké množství potenciálních zákazníků prostřednictvím firem a možnost získat finanční příspěvky nebo naturální hodnoty v podobě grantů, darů a sponzorských příspěvků.

 

Marketingové nástroje

Produkt


Produkt je jedním ze čtyř základních marketingových nástrojů, ale ze své podstaty má specifické postavení. Při neexistenci produktu by nemělo smysl používat další nástroje, cenu, distribuci a propagaci. Dobrý produkt, o který mají zákazníci zájem, je základem marketingového mixu. Muzea, galerie i správci památek mají k dispozici celou řadu produktů, a je na jejich volbě, jakou marketingovou strategii vhodného, a pro zákazníky atraktivního, mixu připraví. V první řadě je ale nutné zdůraznit, že muzea, galerie a památky jsou samy o sobě produktem. 


Produktem v marketingu rozumíme jakoukoli nabídku zákazníkovi. Může existovat v podobě hmotné, jako zboží, výrobek, nebo v podobě nehmotné. Nehmotná podoba nabývá celé řady forem, z nichž základní je služba. Produktem je i událost, jednorázová akce, např. výstava, vernisáž, premiéra, dočasná expozice, koncert, divadelní představení, konference, přednáška, beseda s autorem, historikem. Na zážitek z výstavy, představení, tedy na přínos pro zákazníka, se velice často orientují marketingově zaměřené kulturní instituce. Marketing osoby je nezbytný při prosazování nových umělců i pro udržení zavedených umělců na trhu.


Sbírky a výstavy jsou podstatou, základním produktem, pro muzea a galerie. Organizace nabízejí právo prohlížení, zážitek. Produkt může být nabízen jako celek nebo v podobě specializovaných sbírek. Jako produkt jsou komunikovány i jednotlivé tématické expozice, jen některá nejvýznamnější díla, nebo nejvýznamnější vystavovaný autor.


Současné trendy v nabídce sbírek se přiklánění k tématickým výstavám, kde jsou objekty řazeny v kontextu doby a událostí a mají schopnost vypovídat komplexní příběh o dané době, než ke staršímu pojetí řadit exponáty podle skupin předmětů. Mnohem atraktivnější je ukázat každou dobu komplexně, jak lidé žili, pracovali, bojovali, jak se oblékali a jaké předměty používali. I úspěšné expozice by měly být čas od času obměňovány, inovovány. Zákaznické preference se totiž také vyvíjejí a mění, trendem je zažít proces objevování.
 

Závěry, ke kterým dospěly výzkumy ve světových muzeích, naznačují tendence v zákaznických přáních. Z nich lze odvodit určitá pravidla pro nabídku produktu, kterým jsou výstavy a exponáty.


Výstava je vizuálním médiem, exponáty neumí mluvit, jejich kombinace a řazení z nich dělá příběh. Lidé si lépe zapamatují to, co vnímají více smysly. Přidání zvukových efektů nebo vyprávění krátkého příběhu, možnost osahat si některé exponáty, nebo pocítit vůni, umocní zážitek. Vyčerpávající sbírka vyčerpá i návštěvníka. Méně je někdy více. Neškodí vyprovokovat zákazníka, aby se chtěl dozvědět další informace, přijde znovu. Návštěvníci nechtějí být poučováni, nebaví je číst dlouhé vysvětlující informace. Stručná otázka, na kterou sami objeví odpověď při pohledu na exponáty, jim řekne víc. Kolekce sbírek jsou mezi většinou společnosti považovány za nudnou záležitost. I vážná témata se dají představit s humorem, nadsázkou a překvapeními. Právě tyto momenty vedou k lepší zapamatovatelnosti a pozitivním osobním referencím. Výstavy jsou soustředěné kolem exponátů, působí-li multimediálně na více smyslů, provokují zákazníka k tomu, aby nad nimi více uvažoval, a třeba se          i častěji vracel. Z tohoto přístupu profitují i další organizace spravující kulturní dědictví, realizují pozitivní externalitu.


Muzea a galerie nabízejí i své hmotné produkty, „výrobky“, které si zákazník zakoupí a fyzicky odnese. Sem patří odborné produkty: katalogy výstav, reprodukce děl, plakáty, modely exponátů, publikace vydávané institucí, ale i propagační suvenýry s logem a jménem instituce.


Odborné služby zahrnují prohlídky s odborným výkladem v různých jazycích, programy, přednášky      a besedy s odborníky a umělci, znalecké posudky a oceňování děl. Společenské služby jsou produkty, které většina návštěvníků vnímá jako doplňkové, ale pro někoho se mohou stát důvodem k návštěvě. Příjemná restaurace nebo kavárna v muzeu je nejen zdrojem zisků, ale přivede alespoň blíže k muzeu nové segmenty zákazníků. Obchod se suvenýry a publikacemi obvykle oslovuje především návštěvníky, jeho nabídka se může stát vyhledávanou pro svou originalitu i těmi zákazníky, kteří muzeum nenavštěvují. Doprovodné služby jsou doplňkovým produktem, nemohou být předmětem nabídky, ale nesmí chybět. Spokojenost zákazníka závisí i na pohodlí, které mu organizace poskytne. Služby jsou neoddělitelné od poskytovatele a ve své kvalitě více proměnlivé, než výrobky. Pomíjivost služeb je možné využít při propagaci dočasných výstav jako zážitku, který se už nikdy nebude opakovat.


Čistě komerčním produktem je pronájem prostor firmám pro pořádání recepcí a společenských událostí, na nekomerční bázi tentýž prostor organizace poskytují představitelům místní nebo státní samosprávy, protihodnotou získávají publicitu a pozitivní hodnocení od těch, kdo jsou zdrojem jejich hlavních příjmů (dotací). Pronájem prostor pro filmování přináší památkám a muzeím vedlejší příjmy a publicitu.


Zavádění nových produktů, tedy vylepšování stávajících expozic, jejich nový design, doplňování kolekcí, pořádání dočasných výstav, nové doprovodné a výukové programy a instalace multimediálních expozic patří k základním úkolům muzeí a galerií. Pomáhá muzeím a galeriím oslovit širší okruh zákazníků, stávající návštěvníky přiměje k opakované návštěvě. Zavádění nových produktů odpovídá zájmu současného zákazníka „bavit se“, to znamená, že moderní, inovované expozice bývají zarámovány příběhy, doplněny filmy                    a videoprojekcemi. Nové exponáty, expozice a doprovodné i vedlejší služby mají za cíl oslovit širší veřejnost, tedy ty segmenty trhu, které zatím do muzeí a galerií nechodily, nebo přimět k opakovaným návštěvám ty, kteří        „v muzeu už byli se školou, tak proč by tam chodili znovu“.


Současný trend inovace muzeí a jejich produktů si vybírá jednu ze dvou základních cest: orientaci na zážitky a orientaci na kulturní a společenské potřeby místní komunity.
Distribuce


Distribuce je proces, jehož cílem je doručit zákazníkovi produkt (hodnotu, která mu přináší užitek           a uspokojení) v místě a čase, které zákazníkovi vyhovují. Muzea a galerie sídlící v historických objektech si nemohou své místo vybírat, příjemné místo však může být předmětem nabídky. Organizace mohou zákazníkovi pomoci zorientovat se, poradit, jak se do instituce dostane, mohou iniciovat zastávku hromadné dopravy, umístění orientačních značek, vznik parkoviště. Druhou dimenzí je čas, otvírací doba a načasování mimořádných akcí.


Hlavní faktory, které budou ovlivňovat distribuci služeb muzeí, galerií a památek jsou: místo, budova, dostupnost (fyzická a časová) a působnost (místní, národní, celosvětová), putovní výstavy a zápůjčky, výstavy mimo prostory instituce, publikace, elektronické zpřístupnění kulturního dědictví.


Distribuce formou putovních výstav a zápůjček znamená přiblížit se zákazníkům v jiných městech     a zemích. Přitahuje publicitu a vede k reciprocitě, obohacení nabídky organizace. Galerie pořádají výstavy        i mimo prostory své organizace. Může se jednat o reprezentativní prostory státních institucí, kulturních organizací, ale i komerčních firem. 


Zákazníkům se lze přiblížit i speciálními programy, vydáváním publikací, pořádáním konferencí a účastí odborníků z těchto institucí na konferencích a seminářích. Veřejná vystoupení a články publikované v odborném tisku, stejně jako texty popularizující odborná témata ve společenských časopisech zajišťují organizaci publicitu. Speciální formou jsou audiovizuální materiály, které mohou být distribuovány na nekomerční bázi jako výukové, mohou sloužit k reklamním účelům pro informační centra a cestovní kanceláře, ale mohou být i prodávány jako suvenýry na památku.


Možnosti distribuce doplňuje distribuce informací prostřednictvím veletrhů cestovního ruchu a vzdělávání a webové stránky. Virtuální prohlídka přibližuje muzeum zákazníkům kdekoli ve světě, v čase, který si oni vybrali, a v pohodlí jejich prostředí, s minimálními náklady na obou stranách. Virtuální prohlídka nenahrazuje zážitek z návštěvy, ale může být impulsem k budoucí návštěvě. Webové stránky mohou nabídnout i e-shop, prodej suvenýrů, audiovizuálních programů, průvodců, publikací  a katalogů po internetu. V úvahu přichází i prodej audiovizuálních programů a audioprůvodců po síti, tedy ke stažení. Možnost nahrát si průvodce do vlastního přehrávače nebo mobilního telefonu v preferované jazykové verzi nejen usnadní prohlídku, ale je téměř zárukou, že zákazník, který si prohlídku nahrál, do muzea určitě přijde. V ceně za stažení nahrávky může být        i vstupenka. Možnost bezplatného stažení nahrávky průvodce je vhodnou formou podpory prodeje.


Webové stránky mohou nabízet i příležitostné diskuse s kurátory, odpovědi na odborné otázky, zjišťovat názory a přání zákazníků pomocí anket, být základem pro vytvoření databáze klientů.

 

Cena v neziskovém sektoru kultury


Z ekonomického hlediska je cena základním faktorem, který ovlivňuje poptávku. Než muzea a galerie začnou uvažovat o cenových strategiích, musí vědět, jaké hodnoty zákazníkům nabízejí, ale také jakou hodnotu zákazníci této nabídce přisuzují. Prostřednictvím propagace a publicity musí tuto hodnotu zprostředkovat veřejnosti a přesvědčit ji, že se o hodnotu jedná. Následně musí zjistit, jakou váhu různé segmenty trhu jejich nabídce přikládají, a až poté mohou začít uvažovat o konkrétní oceňovací strategii. U organizací spravujících kulturní dědictví to zahrnuje rozhodnutí o tom, zda a jak stanovit ceny za vstupné, členské a abonentní karty a za speciální nabídky. Speciálními nabídkami rozumíme balíčky služeb, mimořádné výstavy, pořádané akce     a programy, pronájem prostor a komerční služby, zboží v muzejním obchodě, půjčování exponátů, sponzoring.


Vstupné reguluje návštěvnost a je jedním ze zdrojů organizace. Ve společenském zájmu je, aby kulturní dědictví bylo široce přístupné veřejnosti. Cena musí odrážet význam nabídky. Cena ve vztahu k důchodům zajišťuje alespoň částečné fungování společenské spravedlnosti. Podle priorit volí organizace vstupné na základě ceníku, vstupné dobrovolné nebo vstup volný.


Organizace svoji cenu koncipují s ohledem na cíle, které si kladou. Maximalizace počtu návštěvníků (při volném nebo nízkém vstupném) je strategie, kterou často volí organizace dotované a posuzované právě podle tohoto kritéria. Přináší pozitivní efekt v podobě osobních doporučení i peněžní zisky z ostatní útraty v muzeu. Má  i svá negativa: přeplnění prostor, zhoršení mikroklimatu, podceňování úrovně a kvality nabídky, odkládání návštěvy na neurčito. 


Vyšší návratnost nákladů než samotné vstupné přinášejí doprovodné služby a programy. I z toho důvodu je vhodné sledovat celkovou návštěvnost, ne se orientovat jen na ceny a výši vstupného. Prodloužením pobytu zákazníka v muzeu mohou organizace dosahovat dodatečné zisky.

Strategie maximalizace příjmů je závislá na správném odhadu elasticity poptávky a na ceně              a množství konkurenčních nabídek na využití volného času v daném místě. Pokud organizace zvolí příliš vysokou cenu, získá v konečném efektu méně. Výší vstupného odradí potenciální zákazníky a přijde o příjmy z doprovodných služeb. 


Cena vstupného do muzeí, galerií a památek musí zohledňovat ceny srovnatelných služeb              i ostatních možností kulturního vyžití a jiného trávení volného času (nepřímá konkurence), a to s ohledem na význam, váhu, jakou zákazníci aktivitám přikládají.

Vhodná cenová strategie může zvýšit návštěvnost pouze segmentů, které mají o nabídku zájem. Pro zvýšení zájmu a povědomí o institucích musí spolupůsobit další marketingové nástroje, především propagace, publicita a reklama.


Mimořádné výstavy přitahují opakovanou pozornost místních zákazníků, na druhé straně vyžadují dodatečné náklady na uspořádání. Proto bývají zpoplatněny samostatně. Totéž platí i pro mimořádné akce, koncerty, divadelní představení, přednášky renomovaných vědců a znalců umění. Cena záleží na kvalitě, významu a prestiži.


Instituce, které k tomu mají podmínky, mohou pronajímat prostory ke komerčním účelům                 a poskytovat některé komerční služby. Ceny za tyto služby jsou stanoveny na komerční bázi, prostředí je pro firmu prestižní, vnímaná hodnota vysoká, a za to se v komerční oblasti platí vysoké ceny.


Ocenění zboží v muzejním obchodě vychází z toho, že se jedná o výlučnou distribuci omezené produkce např. kopie nebo modely exponátů, reprodukce děl výtvarného umění, speciální odborné publikace, katalogy, audiovizuální programy. Cena může být stanovena s vysokou přirážkou k nákladům. Vyšší než průměrnou přirážku mají ale i suvenýry s logem nebo jménem organizace, jejich nositel navíc dělá organizaci reklamu.

 

Komunikační mix 


Marketingová komunikace je forma interaktivního dialogu firem nebo organizací s jejich zákazníky, potenciálními zákazníky a ostatní veřejností (státní a místní samospráva, umělci, znalci, kritici, žurnalisté, sponzoři) prostřednictvím reklamy, publicity, event marketingu, podpory prodeje a direkt marketingu. Fakticky odpovídá na 2 otázky. Jak najde organizace zákazníky a jak zákazníci najdou organizaci.


Než se organizace nebo firma rozhodne pro marketingovou komunikaci, musí si ujasnit, co bude jejím předmětem. Zda image organizace, její produkt, který může zahrnovat nabídku komplexních služeb nebo konkrétní akci, výstavu, exponát, nebo zážitek. Tyto prvky společně tvoří image značky, jména instituce. Za předpokladu, že je tato image pozitivní, bude zkratkou, která upoutá pozornost zákazníků, a bude působit důvěryhodně.


Reklama zahrnuje všechny placené neosobní formy komunikace prostřednictvím médií. Publicita (PR) v oblasti kultury, umění a kulturního dědictví je nezbytným předpokladem pro úspěšný marketing, neziskovým organizacím dává možnost prezentovat své záměry s relativně velmi nízkými náklady. Zahrnuje články v tisku, pořádání seminářů, veřejné projevy, představení instituce, výroční zprávy, sponzoring, vydávání publikací, styk s veřejností a místními komunitami, lobbování, prezentace v médiích, veřejné oslavy a slavnostní události. Podpora prodeje v místě nabídky je dalším nástrojem propagačního mixu, který mohou použít i neziskové organizace (např. letáky, značení v místě, dočasné slevy). Direkt marketing má využití v případě členských programů pro abonenty, informování pomocí databáze a internetu a při případném prodeji suvenýrů nebo publikací prostřednictvím e-shopu.

 

Sponzoring


Sponzoring je specifickým nástrojem marketingové komunikace. Sponzoring je obchodní transakce mezi rovnocennými subjekty, vzájemně výhodný obchod. Sponzoring má komerční přínos pro obě strany. Vztah mezi sponzorem a sponzorovaným potřebuje zprostředkovatele, který komunikuje sponzorem zakoupené hodnoty veřejnosti. Tímto zprostředkovatelem jsou média.


Sponzor očekává komerční přínos, kupuje si řadu výhod, zejména zvýšení známosti a popularity firmy, prestiž, renomé, změnu, vylepšení nebo udržení dobrého jména, image, značky. Sponzoring zprostředkovává hodnoty firmy prostřednictvím sponzorované organizace cílovým skupinám, může napomoci získání sympatií, důvěry veřejnosti nebo cílové skupiny, zajišťuje goodwill. Napomáhá obcházení komunikačních bariér, získávání kontaktů při různých neformálních akcích, upevňuje pozici a kvalitu vztahů, přispívá ke zvýšení frekvence kontaktů. Z hlediska firmy je sponzoring dlouhodobou investicí s pomalou, ale stabilní, dobrou návratností. Informace o sponzoringu upozorní zákazníky na existenci firmy, její stabilitu a finanční sílu, ale současně vypovídají i o úspěšnosti sponzorované organizace, neboť jen kvalitní projekty úspěšných organizací se pro sponzoring kvalifikují. Státní a místní úřady a organizace přijímají sponzorované organizace pozitivně, hodnotí je  a jejich management jako schopný obstát v tržních podmínkách.


„Prodat organizaci sponzorovi“ znamená přesvědčit ho, že spojení s organizací posílí jeho postavení na trhu, zvýší jeho renomé. Sponzor si vybírá úspěšnou, veřejností oblíbenou organizaci s dobrými pracovníky, hledá něco, čím se organizace odlišuje od ostatních, v čem je její síla. Cena sponzoringu se nemůže odvozovat            z nákladů za akci. Sponzora zajímá přínos, který mu sponzorovaný nabízí, publicita a neformální kontakty. Přínos v oblasti publicity, zvýšení prestiže, dobrého jména a navázání nových kontaktů (např. s představiteli státní nebo místní samosprávy na vernisáži) musí být pro firmu vyšší než cena, kterou od ní organizace žádá.

 

Strategické cíle a výzvy 


Každá organizace by si měla, než začne své cíle formulovat nebo měnit, zodpovědět několik otázek. Čeho chce dosáhnout? Jaké to bude mít vedlejší důsledky? Existují pro tyto cíle nějaká měřítka? Jak je měřit? Jsou cíle realistické a dosažitelné? Odpovídají cíle zdrojům dostupným organizaci? Dokáže to instituce efektivněji (s lepšími výsledky a nižšími náklady) než jiné podobné organizace? Čím se bude odlišovat od nabídky svých konkurentů, má něco, co ostatní nenabízejí?


Organizace schraňující a zpřístupňující kulturní dědictví jsou v evropských podmínkách z velké části financovány z veřejných zdrojů, a proto na ně roste politický i veřejný tlak, aby lépe vycházely vstříc širšímu okruhu zákazníků. K tomu je nutné, aby se přestaly soustředit jen na vnitřní záležitosti, vstupy (sbírky, zdroje, personál), a začaly se orientovat na výstupy (rozsah a periodicitu výstav, vzdělávacích a doplňkových kulturních programů). Společenská marketingová koncepce by však měla jít ještě dále, nehodnotit jen výstupy, ale spíše výsledky. Jinými slovy, jaký společenský dopad má nabídka těchto organizací, jaké zážitky, zkušenosti a postoje si odnášejí návštěvníci, a případně, jak to ovlivní jejich další chování. I odborné téma lze poutavě představit laické veřejnosti, zábavná forma nesnižuje odbornou hodnotu, zvyšuje návštěvnost a spokojenost návštěvníků, je přidanou hodnotou, kterou laik ocení a odborníka neuráží. Právě tato přidaná hodnota často tvoří image instituce, spolu s produktem (nabídkou) a publikem (poptávkou) tvoří základní trojúhelník hodnot organizace.


Marketing je nástrojem k dosažení vytýčených cílů, má organizace naučit, jak dělat věci správně. Teoretik managementu Peter Drucker však říká, že někdy je důležitější dělat správné věci.


Na závěr je nutné upozornit, že úkolem marketingu není určovat strategické cíle muzeí. V muzeích a galeriích jsou to vysoce kvalifikovaní odborníci ve své, často velice úzké specializaci, kteří rozhodují  o zásadních otázkách. Z pohledu marketingu bychom mohli říct, že kurátor nebo dramaturg je „product manager“, ale respektujme, že marketing má v případě správy kulturního dědictví pouze pomocnou roli, a to ve zprostředkování tohoto dědictví veřejnosti. Marketing je jen jedním z nástrojů, který pomůže k dosažení některých ze strategických cílů. 
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Resumé
Basic marketing principles applied to non-profit organizations in the branch of cultural heritage and art. Marketing tools and concepts supporting museum missions. Factors influencing audience behavior. Types of museum-going experiences. Museum as a product; distributing museum services, electronic distribution; pricing, profit and other assets. Commercial activities of museums and galleries. Marketing communication and sponsoring. Strategies for future development.

 

