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Abstrakt

Diplomova préace se zabyva medidlni komunikaci prostfednictvim novych technologii,
konkrétné vybranych socidlnich siti Facebook a Instagram, v oblasti aukéniho trhu
s uménim. Zkoumany jsou ptedni ¢eské aukéni domy 1. Art Consulting, Dorotheum a
EuropeanArts. Zahrani¢ni aukéni domy jsou zastoupeny dvojici svétovych lidra
auk¢niho trhu s uménim, aukénimi sinémi Christie's a Sotheby's. Prace shrnuje nejprve
trh s uménim a jeho charakteristiku, marketingovou a medialni komunikaci aukénich
sini, ¢esky i zahrani¢ni aukéni trh a historii aukénich sini zkoumanych v diplomové
praci. Metodikou zpracovani materialu je kvantitativni obsahové analyza. Analyza se
zamé&fuje pfedev§im na mnoZstvi socidlnich siti vyuZivanych aukénimi sinémi ke
komunikaci s pfiznivci a ostatni vetejnosti, Usp&$nost této komunikace a nejveétsi Cast
vyzkumu je vénovana povaze jednotlivych medidlnich sdéleni. U vybranych sdéleni je
zkoumana mimo jiné délka, uspéSnost, pivod, zaméteni, téma atd. Analyza byla
zamé&fena na obdobi od podzimu 2016 do jara 2017. Vysledky kvantitativni analyzy
jsou popsany a na zavér je provedeno srovnani Ceskych a zahrani¢nich aukénich sini

v oblasti komunikace prostfednictvim socialnich siti.

Abstract

This Diploma thesis deals with a media communication through new technologies,
specifically then specific social networks such as Facebook and Instagram, in the field
of art auctions market. Major focus is given especially to the 1. Art Consulting,
Dorotheum and European Arts Auction houses. The international auction houses are

represented by two art auctions market world leaders, Christie’s and Sotheby’s. The



Thesis first summarizes the art market and it’s characteristics, marketing and media
communication of the Czech auction houses, both Czech and international auction
market and a history of the auction houses examined in this Diploma thesis. The
methodology used is a quantitative content analysis. The analysis primarily focuses on
the number of social networks used by the auction houses for a communication with
fans and other public, on the hit rate of this communication. The largest part of the
research is given to the nature of individual media messages. In selected cases, the
length, hit rate, origin, focus, topic etc. is examined. The analysis covers the period
between the fall 2016 and spring 2017. The results of the quantitative analysis are
described and as a conclusion a comparison is made between the Czech and foreign

auction houses in the area of communication through social networks.
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Uvod

Uméni je spiSe okrajové téma ve spolecnosti, zejména pokud se jedna o oblast
auk¢nich sini. Toto odvétvi obchodu suménim je tradiCni a vétSinou 1 velmi
konzervativni a neni Siroké vetejnosti ptili§ znamo, navic ohledné né&j panuji mnohé
pfedsudky. Naopak novd média a konkrétné socidlni sit¢ se staly vyznamnou
komunika¢ni platformou pro celou spolecnost a povédomi o nich ve spole¢nosti je
znacné. Jelikoz se autor béhem poslednich péti let ve svém volném case intenzivné
zajima o odvétvi aukéniho prodeje uméni v Ceské republice i zahraniéi, rozhodl se
zpracovat vyzkum komunikace vybranych auk¢nich sini a jejich porovnani za pomoci
deskriptivni 1 obsahové analyzy a komparace. Oproti tezim bylo mirné pozménéno
zaméteni prace, téma bylo pro zjednoduseni vice upfesnéno na analyzu komunikace jen
na socialnich sitich, kterd odpovida svym rozsahem rozsahu diplomové prace.

Tato prace si tak klade za cil analyzovat vybrané digitalni prostfedky
komunikace nékolika ¢eskych a zahrani¢nich aukénich sini, a jejich odliSné zplsoby
prace. Aukéni domy jsou subjekty se zvySenou potifebou komunikace, jelikoz jejich
cilovou skupinou jsou na rozdil od ostatnich odvétvi dvé naprosto rozdilné skupiny ve
spole¢nosti — lidé se zajmem o koupi uméleckych predméti a 1idé se zajmem o jejich
prodej. Navic vzhledem k okrajové oblasti podnikani je sloZzitéjsi predat komunikované
sdéleni co nejveétsimu poctu relevantnich jedinci. Proto jsou digitalni technologie
vhodnym a zaroven levnym medidlnim néstrojem, ktery dokdze efektivné piedat
vytvofené zpravy piedev§im komunité pifiznivceid kolem vybrané aukcni sin€é a dale
ptipadné také SirSi vefejnosti.

Ptichod internetu a digitdlnich médii zptlisobil v oblasti uméni urcitou proménu,
kterd bude castecn€ obsahem této prace, jez je tvofena nckolika ¢astmi. V teoretické
¢asti bude nejprve predstaven trh s uménim a jeho vyznamné charakteristiky. Dale bude
nasledovat nezbytné vysvétleni pojml z okruhu medialni a marketingové komunikace
v umélecké sféfe, poté teoretické ukotveni potteby vyuzivani digitalnich médii v oblasti
auk¢niho trhu s uménim a nezbytné vysvétleni situace na ceském i zahrani¢nim trhu
s uvedenim historie aukénich sini zkoumanych v této praci. Praktickd cast predstavi
nalezitosti vybrané metody zkoumadni, jiz je v tomto piipad¢ kvantitativni obsahova
analyza. Ve vyzkumné ¢asti se autor bude zabyvat samotnou analyzou ziskanych dat a
jejich kompletnim rozborem podle zvolenych kritérii. Na zavér bude provedena podle

vysledkii komparace digitadlni komunikace ¢eskych a zahrani¢nich auk¢nich sini.



|. TEORETICKA CAST

1. Trh s uménim a jeho charakteristika

Trh s vytvarnym uménim se déli na dvé hlavni ¢asti, na priméarni trh a na trh
sekundéarni. Znakem primdrniho trhu je skutec¢nost, ze se jednd o nova dila poprvé
vstupujici na trh, na néjz se dostdvaji prostfednictvim ateliéru samotného umélce,
prodejni galerie, ptimého prodeje nebo soukromych agentli i agentur. Tato nova dila
vétSinou vznikaji pfirozenym procesem v pribéhu autorské tvorby umélce, ale mohou
vzniknout také na zakazku pro konkrétniho prodejce nebo kupujiciho. Naopak
sekundérni trh se vyznacuje uméleckymi dily, ktera se uz néjaky €as na trhu vyskytuji, a
mnohdy se jednda o dila jiz nezijicich umélct. Vyhodou sekundarniho trhu je historie
dila a jeho provétena kvalita. Plsobi na ném opét zprostiedkovatelé¢, kamenné i
internetové prodejni galerie a dal§im hracem na trhu jsou aukéni siné. Ty sice také
mohou prodavat dila ziskané pfimo od umélce, ale jedna se spiSe o vyjimecné piipady,
kdy se znaméjsi umélci snazi vyuzit svého jména i jména aukcni sin€ ku prospéchu
(naptiklad drazba d¢l Damiena Hirsta zminéna v kapitole o Sotheby's v této praci) nebo
kdyz umélec vénuje dilo do charitativni aukce. Proto jsou aukéni siné fazeny do
sekundarniho trhu namisto trhu primarniho. (Johnova, 2008, s. 36)

Philip Hook povaZzuje aukce umeéni za unikdtni podnikani, nebot se jednd o
jediny globalni primysl s fungujicim dominantnim duopolem. Christie's a Sotheby's
prodéavaji uméni po celém svéte a sttetavaji se bok po boku v Londyné, New Yorku a
dalSich metropolich. Neustdle se predhanéji v uspéSnych prodejich a dosazenych
auk¢nich rekordech. Obé€ siné maji slavnou minulost a byly zaloZeny kolem poloviny
18. stoleti. Navenek ptlisobi stejné, ale piesto se trochu odliSuje jejich zaméteni a zplisob
jejich prace. Nicméné uspéch téchto londynskych sini je v obou piipadech vysledkem
dlouholetych zkuSenosti a snahou vytézit co nejvice z vdznych situaci lidi, nebot’ takika
tii staleti ziskavaji pro trh pfredméty po umrtich, pii rozvodech, pii zadluZeni nebo
v dobég valeénych katastrof.' (Hook, 2015)

»wAukce je ideadlni prostiedek prodeje umeni, komodity, jejiz hodnota neplyne primo z jeji
podstaty, ani ji nelze objektivne zmérit, zato ji lze nesmirné nafouknout za pomoci
fantazie, ctizddosti a lidské Fevnivosti. Uder licitatorova kladivka nabizi bajecnou a

nevyhnutelnou definitivnost. Soukromé prodeje — obchodnikiiv modus operandi — se uz

! Autor vi, o &em mluvi, jelikoZ byl reditelem obou aukénich dom( a zna jejich historii.



uzaviraji méné snadno. U soukromych prodejii si obchodnik stanovi co mozna nejvyssi
cenu a potom z ni slevuje v zavislosti na nabidkach, které obdrzi. U aukci se naopak
zacina nizkou castkou, pricemz prodejce doufa, Ze konkurencni prihozy vyzenou cenu
nahoru. Neni to vzdycky tak, Ze by prodej v aukci vynesl vic, ale stava se to casto. Trh
s umeénim pravidelné generuje ceny, které jsou vysledkem vasnivého aukcniho zapoleni.
Pri soukromém vyjednavani by se tak vysoko nevysplhaly.* (Hook, 2015, s. 321)

Aukcni sin€é a domy plni dalezitou funkci na trhu s uménim. Zajist'uji obchod
s uménim, koupi a prodej uméleckych dél, davaji kupujicimu garanci pravosti dila, za
pomoci odbornych posudkt dovedou posoudit historickou i uméleckou hodnotu dila a
nasledné ho ocenit. Aukce je zplsob prodeje vybranych polozek nejvyssi nabidce,
pficemz aukéni prodej dél je prodej vybranych uméleckych predméti v predem
stanoveném misté a Case a za podminek danych zdkonem a potfadajici aukéni sini.
Aukce jsou zpravidla vetejné pfistupné, nékdy muize byt vyzadovano zakoupeni
vstupenek nebo je vstup na aukci podminén zakoupenim aukéniho katalogu. Ugastnici
se mohou aukce zucastnit osobné, pies internet, mohou drazit po telefonu nebo formou
pisemného limitu na zakladé plné moci. Aukce se mohou konat v prostorach patticich
aukéni sini, nebo ji zajiSténych ¢i na internetu. VéEtSinou v mési¢nim ptedstihu pred
planovanou aukci je tradi¢né vydan aukéni sini katalog v papirové i elektronické verzi, a
zhruba tyden aZ ctrnact dni pfed samotnou aukci je zpfistupnéna pfedaukéni vystava
draZzenych uméleckych dél, kde si potencialni zdjemci mohou dopodrobna prohlédnout
vSechna nabizena dila.

Auk¢ni siné zaméstnavaji nebo spolupracuji s fadou odbornikli a znalcti, ktefi
zpracovavaji odborné znalecké posudky, poskytuji odborné konzultace a dalsi ukony
nezbytné pii prodeji uméleckych dél. Tito specialisté ohodnoti nabizena dila, poskytnou
informace o mozném prodeji i doporuc¢i vhodny zplsob prodeje z nékolika moznych
variant: aukce, komisni prodej nebo vykup za hotové penize, v nékterych piipadech také
privatni prodej pfimému zajemci. Nékteré aukcni siné také nabizeji v pfipadé potieby
zprostfedkovani restauratorskych praci. Aukéni sin€ zpravidla disponuji vlastni prodejni
galerii a vystavnimi prostory, kam umist'uji vétsinu ziskanych uméleckych dél uréenych
k prodeji.

Aukeni sing€ se zabyvaji predev§sim komercnimi ¢innostmi s cilem dosdhnout co
nejvetsiho zisku, ktery jim plyne z draZebni pfirdazky od kupujiciho a prodejni ptirazky
od prodavajiciho, nicméné Casto mezi své aktivity fadi i nekomer¢ni ¢innosti, zejména

vystavy osveétového charakteru pro Sirokou vetejnost s diirazem na vybraného autora



nebo umélecky smér ¢i obdobi, a poradani aukci, jejichz vytézek je cely vénovan na
charitativni ucCely. Auk¢éni domy jsou neziidka v tUzkém kontaktu s kulturnimi
institucemi, galeriemi a muzei, se kterymi si navzajem poskytuji sluzby a informace
tykajici se konkrétnich umeéleckych dél. Auk¢éni domy tak opakované pomadhaji
vefejnym muzeim a galeriim pfi akvizici novych sbirkovych pfedmétd, nékdy
vypomahaji s pfipravami 1 organizaci vystav a mohou rovnéz sehrat roli
zprostiedkovatele mezi vefejnymi kulturnimi institucemi a soukromymi sbérateli
naptiklad pti zadosti o zapiij¢eni uméleckého dila na vystavu.

Podnikani aukénich sini by se mohlo jevit jako relativné jednoduchy zplisob
vydélku a Hook tento nazor zastava a podporuje, kdyz odvétvi aukéniho prodeje
popisuje jako jeden z nejlepSich obort k podnikani, ,,S vyjimkou pojistovnictvi jsou
aukce bezpochyby nejjistéjsim kSeftem, jaky si lze predstavit — zadné riziko, zarucend
procenta a nekonecné zdroje (véetné mmnoha predmeéti, které se prodavaji znovu a
znovu). VSichni jsou se sebou nesmirné spokojeni, jako by ta mistrovska dila, kterd
prodavaji, vytvareli sami.* (Hook, 2015, s. 331) AutorGv nézor ohledné vytvareni dél
auk¢énimi sinémi je sice piehnany, ale v dneSni dobé je tato metafora na misté, jelikoz
globalni aukéni sing, predevsim duopol Christie's a Sotheby's, maji do jisté miry znacny
vliv na trh s uménim, zejména s tim soucasnym. Auk¢ni domy jednadvacatého stoleti
maji s pomoci modernich nastrojt, hlavné médii a marketingu, vliv na povést urcitého
umélce nebo konkrétniho uméleckého predmétu, potazmo na jeho hodnotu. Skute¢nost,
ze jedna ze dvou hlavnich auk¢nich sini zatadi do svoji vecerni aukce vybraného uméni
konkrétniho umélce a jeho dilo, totiz potvrzuje jeho vyznam a znamena upevnéni jeho
znaCky. To samé plati pro vybrany umélecky smér nebo tvlrci skupinu z nékterého
obdobi ¢i se specifickym zamétenim, jelikoZ pokud je jim vénovan cely aukéni katalog
vyznamné vecerni aukce, jednd se o validaci kvality, kterd je zaroven spojena se
stoupajici poptavkou a zdjmem sbérateld i investord. (Robertson, 2008 a Hook, 2015)

Za poslednich padesat let se na trhu s uménim odehrdlo mnoho zmén a
vyznamné se také promeénila role auk¢nich sini na tomto trhu. Od velkoobchodnich
organizaci k institucim s dlrazem na kvalitni osobni komunikaci s koncovym
zékaznikem, které Casto vyuzivaji vlivné prodejni sily a investuji mnoho financ¢nich
prosttedkli do marketingu a komunikace se zdkazniky. Neustale rostouci ceny pfii
nakupu a prodeji uméni jsou také vysledkem pouZzivani novych sofistikovanych
finan¢nich nastrojl, které do praxe zavedly ptedni aukéni sing. Na tomto obrovském

vyvoji trhu s uménim mély znacny podil Christie's a Sotheby's, jakozto instituce



s vyjimeénymi odbornymi znalostmi. A pokud se nestane v budoucnu néco
neoCekavaného nebo nepiijde néjakd nahld zmeéna situace, tak bude duopol téchto

prednich auk¢nich domi pokracovat dal. (tamtéz)

2. Marketingova a medialni komunikace aukénich sini

Trh s uménim je z vétsi Casti stejny, jako jakykoliv jiny trh, a proto i na tomto
trhu je nezbytna medidlni a marketingova komunikace. Aukc¢ni siné také vyuzivaji
medidlni a marketingovou komunikaci, jakozto formu komunikace s jejich zdkazniky,
potenciondlnimi zdkazniky a ostatni vefejnosti za pomoci sdéleni distribuovanych
prostiednictvim vSech dostupnych médii. Tato sdéleni maji formu reklamy, publicity
(neboli PR) a piimého marketingu. Uspd$na komunikace predpokladd nejprve
zodpoveédét si nasledujici otdzky: Co fici? (obsah zpravy), Komu to fici? (cilové
skupiny), Jak to fici? (struktura zpravy), Jak to zakodovat do symboli? (format zpravy),
Jak casto to tikat? (pocet opakovani), Kdo to bude tikat? (volba médii) a védét pro¢ to
fikame. (Schultz, 1990) ,.NeZ se organizace nebo firma rozhodne pro medidlni a
marketingovou komunikaci, musi si ujasnit, co bude jejim predmétem. Zda image
organizace, jeji produkt, ktery miize zahrnovat nabidku komplexnich sluzeb nebo
konkrétni akci, vystavu, exponat nebo zazitek. Tyto prvky spolecné tvori image znacky,
jména instituce, a za predpokladu, Ze je tato image pozitivni, bude zkratkou, ktera
upouta pozornost zdkaznikii a bude pusobit ditvéryhodné. Jméno a image organizace je
prislibem urcité urovne, kterou zakaznici ocekavaji. Spokojenost zakaznikii zavisi na
tom, zda se ocekdvani naplnila, a jeste lépe, jestli je skutecnost predcila.* (Johnova,
2007, s. 134) Pro spravnou komunikaci se zdkazniky a s Sirokou vetejnosti je dilezité
spravné rozvrhnout a vytvofit komunika¢ni mix, coz se samoziejme tyka také aukcnich
sini. Jejich komunikaéni mix vychdzi ze zékladnich marketingovych poznatkli a
zpravidla je tvofen reklamou, publicitou a pfimym marketingem. (Kotler, 2001) Dale
bych kratce predstavil jednotlivé zminéné nastroje.

Reklama je neosobni placena prezentace, neboli komeréni sdéleni pfenasené
k pfijemciim prostfednictvim médii. V oblasti kultury a trhu s uménim lze pouzit
nekterou ze Ctyf forem reklamy: sdéleni propagujici instituci, jeji jméno a image;
sd€leni zamétené na produkt propagujici sbirky, konkrétni kolekei, vystavu, autory nebo
vyznamny exponat; sdéleni zaméfené na udalost propagujici jednordzovou akci a
sdéleni zaméfené na zékazniky s cilem ziskat zdkazniky z fad sbérateld, investort, ale i

majiteld dél piipravenych jednat o jejich prodeji. Dilezité¢ je, aby nastavené cile



komunikace vychazely ze strategickych cili organizace. V odvétvi trhu s uménim je
potieba zejména specifikovat nabidku, piedstavit produkty a odliSnosti od konkurence.
Dale je nezbytné oslovit spravné cilové publikum, k ¢emuz je zapotiebi dobra znalost
stavajicich 1 potencionalnich zdkaznika. Cile komunikacni kampané mohou byt z oblasti
vytvafeni povédomi o organizaci, jeji znalosti, oblibenosti, piesvédceni a zaméru i
vlastni akce, koup& nebo prodeje. Ukolem je komunikace se zakaznikem, nalezeni
spolecné teci, pochopeni sd€leni a porozuméni mu, nebot’ zakaznik musi ziskat tplné
informace, byt uspokojen a nejlépe presvédcen k akci, ale zaroven respektovan. Pro
komunikaci je dilezitd spravna volba médii, jez se dé€li se na nckolik typl: tiskova
venkovni a tiskova k prostudovani, audiovizudlni, elektronickd a ostatni. Venkovni
tiSténd reklama urcena ke zhlédnuti (plakaty, billboardy apod.) je dnes predevSim ve
méstech nahrazovéana velkoplosnou reklamou a svételnou reklamou v rizné forme
prizptisobené na miru konkrétnimu mistu. DalSim typem je tiSténa reklama urcena
k prostudovani, nej¢asteji ma podobu inzeratu v ur¢itém periodiku, dale jsou to letaky,
prospekty, brozury a katalogy (ty jsou pro aukéni sin€ obzvlasté dilezité, a proto se jim
budu vice vénovat déle v textu). Nasleduje audiovizualni reklama v rozhlase, v televizi
a v king, ktera je ovSem v oblasti uméni mén¢ vyuzivand vzhledem k vysoké cené a
mén¢ presnému zacileni pozadovanych piijemct. Ostatni média jsou okrajovym typem,
patii sem napiiklad reklamni dopisy a reklamni darky. Poslednim typem je neustale
rostouci internetova reklama, kterd nabizi firmam a organizacim nekonecné moznosti, a
¢im dal vice je spojena s novymi technologiemi a platformami (napiiklad socidlni sité,
mobilni platformy, internet véci, 3D reklama atd.) (Johnova, 2007) Nabizi moznost
relativné presného zacileni na pozadované piijemce komunikovaného sdéleni a také je
pro organizace ze sféry uméni finanéné dostupna, nabizi tak za vynalozené prostifedky
adekvatni hodnotu. Zavérem z celkového pohledu, vyhodami reklamy jsou jeji rychlé
pusobeni, absolutni kontrola zadavatele nad obsahem sdéleni, volba médii a poctu
opakovani, naopak nevyhodou je hlavné cena, neosobni zplisob komunikace a jeji
jednosmérné ptsobeni od zadavatele k piijemcim.

Publicita, ptivodnim nazvem public relations, je zaméfena na zlepSeni, udrzeni a
ochranu image organizace. Na rozdil od reklamy je definovana jako neplacena forma
komunikace, coz vSak v dneSni dob¢ neni vzdy pravda, a nékdy je i1 za publicitu nutné
platit stejné¢ jako za reklamu. NejCastéji je vytvarena za pomoci clankd v tisku,
vetejnych projevl, styku s vefejnosti a komunitami, prezentace v médiich nebo

vydavani publikaci a tematickych periodik. Marketingova komunikace se snazi ovlivnit



chovani zékaznikd, ale publicita usiluje o tentyZ cil jinym zptisobem. Ukolem public
relations je vytvaret a zachovdvat nebo ménit postoje vetejnosti k organizaci a jejim
nabidkam, a tim zprostfedkované ovlivnit chovani vefejnosti. Jedna se o vzajemné se
dopliujici nastroje medialni komunikace, nicméné¢ vyhodou publicity i public relations
je zejména vyssi divéryhodnost, odhady odborniki hovoti o tfikrat az pétkrat vyssi
ucinnosti publicity oproti reklam€. Navic zékaznici na trhu s uménim jsou casto
s vy$S§im vzd€lanim a jsou tak vice odolni vici reklamé, proto je vhodna mediadlni
publicita velmi dilezitd. U cilové skupiny vzbuzuje pozornost, nabizi vice prostoru pro
urcity piibéh a jeho piipadnou dramatizaci, proto je nezbytné i pro aukéni siné zaméfit
PR aktivity na rozhodujici skupiny vefejnosti, pfedné na stalé¢ navstévniky a zdkazniky,
ale nezapominat ani na potencidlni, nové, zdkazniky a navStévniky. Jak uvadi
McCarthy, jsou dva pfistupy lidi k uméni, jedni chtéji uméni ocefiovat a hodnotit (ti
chodi na vystavy apod.), druzi ho chtéji vlastnit a mit ho doma (ti ho kupuji).
(McCarthy, 2005, s. 107) V idealnim ptipadé publicita zaujme nejen cilové skupiny, ale
soutasné rovnéz nejsirsi vefejnost. Uloha marketingové publicity aukénich sini vychazi
z hlavnich obecnych tkoll publicity, a to vytvareni image, rutinni publicity a reakce na
mimotradné udalosti. Ve véci image, vétSina lidi moznd ma povédomi o aukcich uméni,
ale tim to vesmés konc¢i. Proto je tikolem PR zaméfit se na vytvareni duvéry u
zakaznik, predstavit tyto organizace v SirSich souvislostech a piibézich, které spojuji
minulost a soucasnost. Rutinni public relations zahrnuje neustdlé snaZzeni s cilem
predstavit nové produkty (naptiklad vystavu nebo aukci), vyvolat o¢ekdvani a naznaclit
moznost proziti mimoradného zazitku. Tato soustavna prace zviditeliiuje prabézné
organizaci 1 jeji aktivity a prostfednictvim specialnich akci pro cilové segmenty trhu
kultivuje spolecnost. V ptipad€ krizového PR se jednd o feSeni nenadalych situaci
(kupftikladu pii vyskytu falza mezi ostatnimi uméleckymi predméty), kdy je nezbytné
oteviené informovat o problémech a nastinit feSeni situace, jelikoz je potfeba predejit
poSkozeni povésti organizace a tim 1 podpory. Publicita celkové vyuzivd mnoha
nastroju, které slouzi organizacim k jejich zviditeliovani a vytvareni image, ty ptisobici
na trhu s uménim mohou vyuzit pro své Ucely udélosti, vztahy s médii i s vefejnosti,
tiskové zpravy, odbornd vefejnd oznameni, interview, fotografie, brozury, ucast na
veletrzich, sponzoring atd. (Johnova, 2008, s. 223) Nakonec bych chtél poznamenat, ze
publicita a PR jsou nezastupitelnym néstrojem komunikace aukénich sini, jelikoZ maji
znaény vliv na navstévnost, ziskdvani novych dél a pfipadné i novych drazitelli, a

pfedevSim na vztahy s ostatni vetfejnosti, protoze ovliviiuji vefejné minéni. Nespornou



vyhodou jsou také nizké finan¢ni naklady a zna¢na Gc€innost, jelikoz publicita aukénich
domil je opakované zatfazovana do kulturnich rubrik jednotlivych médii.

Pfimy marketing neboli direkt marketing je na rozdil od reklamy a publicity
osobni formou komunikace, kterou lze kazdému piijemci nebo skupiné piijemct
pfizplsobit na miru. Jsou oslovovani konkrétni lidé z databiaze kontaktli organizace
prostfednictvim posty nebo novych technologii, kterym je vénovana vétsi pozornost nez
v ptipad¢ vyuziti predchozich dvou nastroji komunikace, coz piinasi vyssi uc¢innost
komunikace. Tento nastroj komunikace vyuzivaji aukcéni siné nejCastéji, vzhledem
k jednoduchosti pouziti a pfesnému zacileni cilové skupiny, nebot’ vice nez dvé tietiny
zakaznikd jsou lidé, kteti uz v minulosti drazili nebo prodavali u stejného aukéniho
domu umeélecké predméty. (Rocenka, 2015) Nejbéznéji vyuZzivanou formou piimého
marketingu je rozesildni pozvanek na vernisaze, vystavy a aukéni dny stalym
zakaznikiim, partnerim a v posledni dobé také pfivrzencim na socidlnich sitich.
Specifickou roli hraje u aukénich sini rozesilani auk¢nich katalogty, jakychsi vabnicek
lakajicich zdkazniky na pfisluSnou aukci. Jednd se o pfimou komunikaci a tradi¢ni
médium, které je dlouhodobé pouzivano aukénimi domy jiz po staleti. Aukéni katalog je
zakladnim podkladem pfi drazbach uméleckych dél a starozitnosti, tedy nezbytnym
médiem pro komunikaci aukénich sini. Jedna se o uplny seznam kompletniho nebo
dil¢itho sortimentu aukce s pfesnym popisem jednotlivych polozek a vSech jejich
technickych parametri, které jsou navzajem porovnatelné. Zakaznik ma prostfednictvim
katalogu moznost si pted konanim aukce vSe pecliveé prostudovat, porovnat, prohlédnout
jednotlivé polozky a rozhodnout se. Auk¢ni katalogy jsou zpravidla tiStény na kvalitnim
papife s vyobrazenim vSech draZenych pfedmétli v co nejvérnéjSim podanim barev.
Aukeni katalog déale vzdy obsahuje drazebni fad dané aukce, seznam vSech draZenych
polozek, rejstiik autord a plan aukce, nékdy také obsahuje kromé popiski v narodnim

jazyce 1 popisky v cizim jazyce.
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3. Aukéni siné a nové nastroje komunikace

Dévno pry¢ jsou Casy, kdy byl obchod s uménim jen doménou krala, Slechty a
cirkve. V soucasnosti je sbératelstvi seridozni zalibou a investice do umeéni je
povazovana za bezpecnou a ldkavou. Z toho diivodu sbératelé a investofi utratili na
¢eskych aukcich v roce 2016 historicky nejvetsi sumu, miliardu a ¢tvrt korun ¢eskych.
Nicméné rozvoj obchodu s uménim souvisi se zvySenou potiebou propagace, pojem art
marketing se stal plnohodnotnym odvétvim marketingu a nikoho uz nepiekvapi
skutecnost, ze galerie, auk¢éni sin€ 1 sami umélci si najimaji reklamni a PR agentury.
Komunikace a marketing maji vuméni velice dulezit¢é misto, at' uz se hovoii o
propagaci umélce galeriemi na primarnim trhu nebo snaze aukénich sini zviditelnit
drazena dila nadchézejici aukce na trhu sekundarnim. Aukéni trh v Ceské republice je
velice konkuren¢ni prostfedi, tudiz i zviditelnovani samotnych aukcénich sini je
nezbytné. Navic hodnota a cena uméleckého dila je dnes uréovana mnoha faktory a
jednim z nich jsou také marketingové aktivity, jez si auk¢ni siné plati sami. Proto
vétSinou zvazuji, kterd umeélecka dila budou propagovat a kterd nikoli, pficemz
rozhoduje také velikost a zaméfeni aukéniho domu. Velké mezindrodni aukéni siné
potadaji stovky aukci roén¢ a nemaji cas na velké marketingové strategie, naopak velké
¢eské aukeni siné pofadaji maximalné Ctyfi aukce za rok, proto by méli mit vice ¢asu na
pfipravu komunikace a propagace. Pfesto se vétSinou zamétuji na zviditelnéni jen
vyznamnych d¢€l s vyjimecnou provenienci nebo ojedinélou hodnotou. Bézny marketing
zahrnuje online kampané (emailové kampané a webovou prezentaci na vlastnich
internetovych strankach) a vydavani aukéniho katalogu (v tist€né i elektronické
podob¢), kde je dulezitost dila zndzornéna velikosti fotek a délkou popisku. (Ktizova,
2016)

Kromé snahy kultivovat zdejsi sbératelské prostiedi vétSim zapojenim do Sir§iho
vytvarného provozu se Ceské aukeni siné snazi také rozsifit svoji komunikaci smérem
k novému publiku a zdkaznikim, k ¢emuZ hojné zacinaji vyuzivat novych technologii,
pfedev§im socidlnich siti. Piestoze aukéni trh s vytvarnym uménim je stale jesté
relativné konzervativni prostfedi, aukéni sin€ si nemohou dovolit v dobé naplno
rozbéhnuté digitalni revoluce zaostavat. Proto postupné pronikaji do zakonitosti a
fungovani socidlnich siti a snazi se je vyuzit ke svému prospéchu, ale pro trh a pro
sbératele jsou socidlni sité spiSe okrajovou zaleZitosti. AvSak nemalou vyhodou digitalni

propagace je skutecnost, ze tato forma komunikace s cilovou skupinou neni financné
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nakladna, hlavni investici je predev§im cas strdveny piipravou a publikovanim
pozadovanych obsahtl. ,,O tom, Ze se internet stal jednim z klicovych prvkii v ramci trhu
s umeénim, nemiize byt pochyb. Pro drtivou vétsinu obchodnikii, a to jak galeristu, tak
aukcnich domii, je nemyslitelné nemit relevantni webovou prezentaci, ktera se stale
casteji po propojeni s rozmanitym spektrem socialnich siti, stava dulezZitym
komunikacnim prostredkem mezi obchodniky a sbeérateli.” (Rocenka, 2015, s. 18)
Nicméné v Ceském prostiedi stale nekteti lidé z oboru nepovazuji kvalitni digitalni
prezentaci propojenou se socialnimi sitémi za dilezity komunikacni néstroj. Napiiklad
majitel nejuspésnéjsi Ceské aukéni siné Kodl zastava nazor, ze ,,Seriozni obchod
s uménim na socialnich sitich neni vhodny.“, a jeho spolecnost spoléhd predev§im na
referenéni marketing vychéazejici z dlouhodobé rodinné tradice prodeje uméni a
preferenci kladného vztahu kuméni i zdkaznikim namisto primarniho Ipéni na
ekonomickych nastrojich. (Kfizovda, 2016) Naopak aukéni sit Dorotheum vyuziva
moderni komunikaéni a propagacni nastroje, protoze podle jeji feditelky Marie Galové
je dualezité davat o sobé veédét, komunikovat s cilovymi skupinami, pofadat akce na
podporu prodeje nebo budovat image znacky. Pfi prodeji uméleckych predmétt hraje
zasadni roli efektivni PR, jelikoz sestaveni komunika¢niho a marketingového mixu je u
auk¢énich domti mnohem slozitéjsi nez v jinych oborech. Divodem je existence dvou
naprosto odliSnych cilovych skupin. Prvni skupinou jsou zajemci o uméni (nakupujici) a
tou druhou jsou majitelé umeéni (prodéavajici), jedna se o protipoly, jez vyzaduji zcela
odlisny pfistup. Prvni skupina jsou vétSinou movitéjsSi a vzdélangjsi lidé, ta druha
zahrnuje Sirokou vetejnost z riznych socialnich skupin. (Ktizova, 2016)

Ale zpatky k digitadlni komunikaci a socidlnim sitim. Na pocatku rozvoje
digitalni komunikace a propagace tésné¢ po prelomu tisicileti panovaly obavy, jaky
dopad budou mit nové technologie na uméni. Jak digitadlni média ovlivni dostupnost
umeéni a jeho vnimani lidmi za pomoci novych technologii., a nasledn¢ jaky rozsah a
povahu budou tyto zmény mit. Nové moZnosti internetu totiz nabizely transparentni
systém otevieny vSem uZivatelim a navstévnikim, ovSem uZz tehdy bylo jasné, Ze to
bude dlouhodoby proces. Ohledné digitalnich technologii a jejich vlivu na aukce
sumeénim taktéz panovaly pochybnosti. Obecny systém obchodovani s uménim na
internetu sice byl postaven na tradi¢nich kofenech aukci v normdalnim (nedigitalnim)
svété, ale jinak se jednalo o odklon od uméleckych drazeb, jak byly doposud znamy.
Pribeh aukce a vstup do ni se liSil od tradi¢nich aukci, kupujici vidi dilo jen online,

musi divéfovat uvedenym popisnym informaci u drazené polozky, piithazuje ve
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virtudlnim prostiedi a provadi transakce bez jinych fyzickych materidli nez je samo
umélecké dilo. Proto si mnoho odbornikti kladlo otdzku, jak by mohl n¢kdy nékdo
zaplatit vysokou castku za néco, co viibec nevidé€l na vlastni oCi? Piesto rostla skupina
sbératell uméni, kteti zacinali vyuzivat internet k budovani svych soukromych sbirek,
navic prvotni uspéch a rychly rozvoj aukéniho internetového portalu eBay naznadil, ze
internetové aukce maji budoucnost. Za kratkou dobu ptsobeni digitalnich technologii
bylo zfejmé, ze piinaseji kvalitativni zménu v podob¢ zvysené schopnosti lidi vzajemné
na sebe plisobit tviréim zplGsobem, ktera se v piistich desetiletich rozvine takovym
zpusobem, ze bude pravem povazovana za revoluci. (Robinson, 2002)

Dalsim dulezitym milnikem v oblasti novych médii byl vznik a nésledny rozvoj
socialnich siti na internetu. Tyto digitdlni média umoznuji uzivatelim komunikovat
s jedinci, ktefi sdileji podobné zdjmy nebo aktivity. Zatimco jejich pivodnim ucelem
bylo usnadnit socidlni vztahy ve spolecnosti, tak marketingovi odbornici se snazi hledat
a rozvijet prilezitosti, které tyto internetové stranky nabizeji k propagaci zbozi a sluzeb,
uméni nevyjimaje. U uméni byl ale tradi¢ni zptsob prodeje v umélecké komunité tak
zakotfenény, Ze trvalo néjaky Cas, nez umélci, galerie a auk¢ni sing€ byli ochotni pouzivat
internet jako komunika¢ni a marketingovy nastroj (v Ceském prostfedi jsou stale
subjekty obchodujici s uménim, které nejsou presvédceny o potiebé vyuzivani novych
technologii). AvSak internetové socialni sit¢ umoznujici socialni interakci a vytvareni
virtualnich komunit jsou médiem, kde lze prezentovat umélecka dila vétSimu publiku
nez obvykle a zaroven vytvaret jejich obraz pii zachovani pozadavku cileni na konkrétni
segmenty zakaznikli. Proto ne vSechny dostupné néstroje socidlnich médii na internetu
jsou vhodné ke komunikaci a propagaci vytvarného uméni. NejuZite¢néjSimi pro oblast
umeéni jsou blogy, online umélecké komunity a hlavni sociélni sit¢ (naptiklad Facebook
nebo Twitter), jejichZz prostiednictvim lze Sifit vlastni digitalni obsah podporujici
socidlni interakce. Pti GispéSné komunikaci jsou ptivodni Sifené obsahy dale svévolné
Sifeny pfiznivci ptivodce obsahll k uzivatelim mimo pivodni komunitu, coz pfispiva
k SirSimu dosahu sdéleni a zvySuje pravdépodobnost uspesné komunikace. Dalsi
internetové nastroje, kuptikladu internetové stranky a ostatni digitalni komunikace, by
mély byt pouzivany ve spojeni se socialnimi sitémi pro dosazeni ucelené a srozumitelné
komunikace se zakazniky a $irsi vetejnosti. (Lemel, 2010)

Cesky aukéni trh neni velky a za poslednich dvacet let na ném vzniklo mnoho
subjektl, nicméné ty kvalitni se odliSuji nejen urovni nabizeného zbozi a sluzeb, ale i

kvalitni a propracovanou komunikaci a propagaci. Aukénim sinim tak nezbyva nez
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dlouhodob¢ budovat svoji znacku. Jejich uroven postupné roste, coz se projevuje na
grafické a celkové upravé tisténych katalogti, doprovodnych textech a popiscich, kvalité
nabizenych dé¢l a jejich dikladnému a odbornému zhodnoceni. Vice péce je vénovano
také klientiim, jimz jsou nabizeny specidlni odborné ¢i investi¢ni prohlidky a dikladna
prezentace i umélecké zatfazeni jimi vybranych dél. Aukéni siné v posledni dobé se
vzristajici Zivotni irovni spole¢nosti t&zi i ze zvysujiciho se zajmu Cechll o uméni,
prevazné investi¢niho, ale roste 1 poCet navstévniki vystav. Stale ovsem Ceské umelecké
prostiedi nedosahuje takového zajmu jako v zahranic¢i, kdy naptiklad londynské galerie
a muzea maji za rok vice navstévnikii, nez italské Benatky. Spole¢nost i aukéni siné se
musi neustdle vzdélavat a snazit se vyrovnat zahrani¢nim pozitivnim vzorim. Pro
auk¢ni siné budiz vzorem aukéni sin€ Christie's a Sotheby's, absolutni lidfi trhu ve
svétovém mefitku, jejichz modely komunikace a propagace se snaZzi ostatni kopirovat,
alespoii do té miry, kterou si mohou dovolit. (Ktizova, 2016)

Aukeni sing také nekdy t€zi 1 z vyrazné medializace, ovSem té se dostane jen
vyjimeénym dilim, a zpravidla jen kvili jejich vysoké financni hodnoté, jenz
povétSinou zastinuje tu uméleckou. Aukce byly difive vnimany jako zabava pro par
stovek podivintl a nikdo o nich moc nepsal, avSak pravidelné vydavani tiskovych zprav
auk¢énimi sinémi, spoluprace s médii a vyvoj ve spolecnosti znamenal postupnou zménu
a prunik tématu do Sirokého spektra béznych médii (tisténych, rozhlasu i televize).
Dulezita byla také systematicka prace odborného Casopisu Art & Antiques a serveru
Art+ na kultivaci ¢eského uméleckého 1 sbératelského prostfedi a snaha vice jej otevfit
Siroké vetejnosti. Potfebu vlastnit a kupovat uméni méa nyni mnohem vétsi skupina lidi,
psani o investicnim potencidlu uméni se dokonce stalo modni zaleZitosti. Nicméné
¢lanky a reportdze o uméni v médiich se bohuzel stale zamétuji spiSe na jeho finan¢ni
stranku neZ na tu kulturni, ackoli cena neni jedinym indikdtorem kvality uméni.
Obsahem mediélnich sdéleni jsou zejména zminky o cenovych rekordech, které vSak
podporuji vznik a udrzovani predsudkll ve spole¢nosti, Ze aukce jsou jen pro uzky okruh
lidi a nejsou urceny pro vétSinovou spolecnost. To je ale velmi zkreslend piedstava,
jelikoZz milionové polozky tvofi na zahrani¢nich i Ceskych aukcich jen jedno az dvé
procenta ze vSech drazenych polozek. Ve zbytku nabidky se vyskytuje mnoho
tisicovych 1 desetitisicovych polozek, které vSak média povazuji za nezajimavé, presto
je mezi nimi vzdy n€kolik vynikajicich uméleckych kust. (Ktizova, 2016) Aukcni siné
jsou rady za medializaci, ale ptaly by si, aby se média nehnala vzdy za senzac¢nimi

zpravami a nabizela také ty kulturné zaméiené. Tento problém se ale netykd jen



14

umélecké a kulturni oblasti, ale i jinych odvétvi a zaméteni soucasnych médii a jejich
poptavky pouze na vybrané zpravy (s potencidlem senzace) je jejich dlouhodoby

nedostatek.

4. Cesky aukéni trh a vybrané aukéni siné

4.1 Historie, vyvoj a sou¢asnost ceskeho aukéniho trhu
S uménim

Historie pravidelnych aukci uméni a staroZitnosti na uzemi dnesni Ceské
republiky sahd az do pocatku 20. stoleti, kdy Krasoumnd jednota Spolecnosti
vlasteneckych pratel uméni v Cechach uspoiadala prvni aukci, jeZ se konala v prosinci
1912 v prazském Rudolfinu. Tato udélost odstartovala tradici modernich uméleckych
aukci v ¢eskych zemich. Oproti dnesku se aukce konala ve vSedni den namisto vikendu,
vedl ji tajemnik jednoty Rudolf Weinert, drazila se dila z pozistalosti v poctu 240
polozek a aukci provazela prvotni nezkuSenost potadatell, ktefi nestihli vydrazit
vSechny umélecké pfedméty zaznamenané v prvnim aukénim katalogu. Proto se konala
30. prosince dalsi aukce, kde probehla drazba zbylych d¢l. V dalSich letech Krasoumna
jednota uspotadala dalSich 12 vefejnych drazeb uméni a po roce 1916 si jeji tajemnik
zalozil svoji aukéni sin. (Meckovsky, 2013a) Rozvoj aukénich domi nastal ve 20.
letech, kdy se na trhu objevilo n€kolik novych aukénich sini. Statni zastavni tfad
inspirovan videniskym Dorothem potradal pravidelné aukce od roku 1921, dals$i nové
sin¢ zalozili po roce 1925 Ladislav RySavy, Zdenck Jetabek, Jindfich Slatner, Stanislav
Budil a Karel Rosenkranz. Ve 30. letech dale vznikly aukéni sin€ Josefa FiSera a Karla
Strusky, ale rozvoj obchodu s uménim pozdéji neocekdvané zastavila ekonomické krize
a druhd svétova valka. Aukéni sing, které presto dokdzaly pokracovat a preckaly tézké
vale¢né obdobi, byly na konci 40. let znarodnény pod stitni podnik Antikva.
(Meckovsky, 2013b) V dob&€ komunistického rezimu aukéni prodej nezanikl, ale
fungoval v redukovanych podminkach prostfednictvim nékolika zestatnénych aukénich
sini sdruZzenych pravé pod podnik Antikva, ktery spadal pod narodni podnik Obchodni
domy. Tato pfisluSnost doklada skutecnost, Ze uméni bylo zafazeno na Groven ostatniho
sortimentu tehdejSich obchodnich domii. Nabidka d€l na aukcich odrazela vkus i
pozadavky doby a pravidla ,,nové socialistické spolecnosti®. Tehdejsi aukéni katalogy
nebyly kvalitné pfipravené, vétSinou postradaly obrazovou piilohu a obsahovaly

zpravidla vice nez tisic polozek. Jejich fazeni bylo nahodné bez jakékoliv souvislosti,
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levné vedle drahych, na preskacku vytvarné uméni vedle perskych kobercii, starozitnosti
i Sperkll. Popisky byly odfldknuté, schazely Casto rozmeéry, datace a jiné dopliujici
poklady mezi takika bezcennymi cetkami. Vysoké ceny dnes okrajovych autorti a proti
tomu nizké ceny soucasnych milionovych autorti jen podtrhuji absurdni podobu
tehdejsich socialistickych aukci. (Chmelatova, 2013)

Prvni novodoba soukroma aukce umeéni probéhla jesté pied koncem minulého
rezimu. Skupina sbératelti, vytvarnikii a zdjemcti o obchodovéani s uménim chtéla
poradat aukce uméni, a tak hledali moznost jak toho dosdhnout, nebot’ aukce byly za
komunismu zakazané jakozto nemoralni zptisob nabyvani majetku. Diky kontaktim se
jim podafilo v srpnu 1989 zalozit aukéni sift Antikva Nova Praga, kterd vznikla jako
drobnd provozovna pfidruzend k Mistnimu narodnimu vyboru HradiStko pod
Mednikem. (Klevisova, 2011) Okamzité zacala ptiprava aukce, kterd se uskutecnila jiz
22. fijna 1989 v Praze na Zofing. Byla to velkd udalost, vzdyt se jednalo o prvni
vetejnou aukci témét po Ctyficeti letech, na 382 draZenych polozek se pfiSlo podivat
pfes 600 lidi. Potadatelé samoziejmé bojovali s nezkuSenosti, jelikoZ nikdo nemél
zkuSenosti s podnikdnim, natoz s tak specifickou oblasti, kterou aukéni prodej umeéni je.
Navic se bali postihu komunistického rezimu a ptipadného vézeni, jelikoz se odvazili
vytvofit soukromou konkurenci jediné legalni socialistické firmé Klenoty, oborovému
podniku Starozitnosti. Nastésti byl tehdej$i rezim tésné pred koncem a touto udalosti se
nezabyval, a tak pofadatelé¢ unikli jistému potrestini a na prahu vznikajiciho
demokratického rezimu zalozili tradici novodobého aukcniho prodeje uméni. Prvni
aukce méla odezvu v uméleckych kruzich i u Siroké vefejnosti a trh s uménim se dal do
pohybu, zacal ozivat pfedevSim obchod s obrazy ceskych autorii. Brzo vznikla dalsi
aukéni sin Nuselskd 19, naceZ uz v roce 1992 v Praze oteviela pobocku prvni svétova
auk¢ni sin€é se musely potykat s pocatecnimi problémy na rozvijejicim se trhu. Podobné
jako vjinych odvétvich se i vumeéni projevovala divokd 90. léta, proto museli
zahrani¢ni odbornici mistnim prodejcim vysvétlovat, Ze napiiklad nesignované grafiky
by se nemély prodavat, ze kazdy znalec nemusi byt nutné uznavany odbornik, a ze na
trhu se vyskytuji falza, proto vSechna umélecka dila nelze automaticky povaZovat za
origindl. Vznikajici trh usmérnil vroce 1994 Zikon o vyvozu pifedméti kulturni
hodnoty, ktery nastavil urcité hranice. Trh se postupné vyvijel, vznikaly nové ceské

aukéni sin€ a v nasledujicim desetileti probihala velmi Gspé$na éra uméleckych aukci,
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které nahraval vznik nové vrstvy bohatych klientl a zvlasté ndvrat uméleckych dél ke
staronovym majitelim v rdmci restituci, kteti je postupné nabizeli do aukei s uménim.
(Klevisova, 2015)

Od prvni aukce v roce 1989 Cesky trh s uménim urazil velmi dlouhou cestu, na
poli aukénich sini vzniklo od té doby mnoho subjektt a objevuji se neziidka nazory, ze
aukéni trh s uménim je preplnény. ,,Na ceském trhu momentalne (2015) piisobi trinact
aukcnich sini s rocnim obratem nad deset milionii korun a dalsich zhruba osm, jejichz
obrat se pohybuje vradu jednotek milionu. O tom, Ze je tento stav dlouhodobé
neudrzitelny, se mluvi jiz dobrych patndct let, presto se situace nemeéni. Dochazi
k preskupovani sil a zménam v poradi podle obratu, ale aukcnich sini neubyva. Vysoce
konkurencni  prostredi tak nahrava proddvajicim, kteri si  mohou vybirat,
prostiednictvim které siné sva dila nabidnou k prodeji. V praxi to znamend hlavné tlak
na provize.“ (Rocenka, 2015, s. 11) Rok 2016 byl ovsem pro ¢esky auk¢ni trh rekordni,
jelikoz sbératelé a investofi na ném utratili vice jak 1,26 miliardy korun (dalsi odhadem
¢tvrt miliardy utratili za dila ¢eskych umélcti na svétovych aukcich). Trh s uménim dnes
dosahuje rekordnich vySek a desetimilionové ceny jiz nejsou nééim Sokujicim. Aukce
jsou vsak jen jednim ze segmentll trhu s uménim, a piestoze ve svété se podil aukei a
galerii z hlediska celkového obratu uvadi v poméru 49:51 ve prospéch galerii, tak cesti
sbératelé z riznych divoda preferuji aukce. Nicméné 1 majitelé aukénich domt jsou si
védomi, Ze galerie, pfedevSim v oblasti sou¢asného uméni, hraji té¢Z velmi vyznamnou
roli. Specifikum ceského trhu s uménim v podobé dominantniho postaveni aukcnich sini
je mimo jiné disledkem ptesvédceni kupcu, ktefi preferuji aukéni formu prodeje, jez

jim dava vétsi iluzi objektivné stanovené ceny. (Rocenka, 2016)

4.2 Vybér aukcnich sini pro analyzu v této praci

Prestoze se na soucasném ceském aukénim trhu vyskytuje kolem dvaceti
auk¢nich sini, tato prace se bude vzhledem ke svému rozsahu zabyvat komunikaci
pouze tfech zastupcii ¢eského aukéniho trhu, ktefi jsou vyznamni pro trh a pohybuji se
dlouhodobé na ptednich ptickach zebtficku aukénich sini podle obratu. Vzhledem
k témto skute¢nostem a také k jejich rozsdhlé komunikaci se zdkaznikem a vefejnosti
jsou tyto aukéni domy relevantnim vzorkem vhodnym pro analyzu a nasledné porovnani
s prednimi svétovymi aukénimi sinémi Christie's a Sotheby's. V rdmci vybraného
vzorku se aukéni domy odliSuji v hlavnich rysech, ¢imz by méla byt zajiSténa

riznorodost zkoumané komunikace a reprezentativni vysledky pro ndslednou komparaci
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komunikace. Auk¢ni sin 1. Art Consulting je jednou z prvnich na novodobém trhu,
zameétena na tradicni autory 19. stoleti i 1. poloviny 20. stoleti a soucasné¢ nabizejici ve
svych aukcich kolekci povalecného a soucasného moderniho uméni. Dvakrat za rok
dokonce vénuje samostatnou vecerni aukci tomuto rostoucimu segmentu trhu po vzoru
vyznamnych zahrani¢nich aukénich domid. Dorotheum je prvni pobockou mezinarodni
aukéni siné na uzemi Ceské republiky a také jedinou, ktera zde nepfetrzitd ptisobi aZ do
soucasnosti. Jako jedind auk¢ni sin je vlastnéna zahrani¢nim majitelem, jeji nabidka
odpovidd zaméteni mateiské pobocky a zahrnuje celou Sitku trhu s uménim pocinaje
starozitnostmi, pfes vytvarné uméni a uméleckym sklem i Sperky konce. Europen Arts
je naopak pomérné mlada aukéni sin, jez vznikla pievzetim a vyraznou transformaci
starS$i aukéni sin€. Je zamétfena pfevazn€ na vytvarné uméni bez diirazu na konkrétni
dobu ¢i autory, nabizi tak v aukcich kvalitni vybrana dila z obdobi poslednich dvou
stoleti. Zaklada si na modernim vzezfeni a kvalitni komunikaci se zékaznikem i Sirokou
vetejnosti, klade diiraz na soustavny rist, coz se ji od vzniku velmi dafi, nebot’ se
prosadila mezi ostatnimi etablovanymi aukénimi sinémi a podafilo se ji dosahnout
druhého mista na trhu. Celkovy souhrnny obrat zminénych tii auk¢nich sini v roce 2016
¢inil 390 miliont korun a reprezentuje tfetinu aukéniho trhu s uménim. (Roc¢enka, 2016)
Dale se bude prace kratce vénovat dlouhodobému lidrovi trhu, aukéni sini Kodl, kterého
nelze opomenou pii analyze trhu, jelikoZ zdmé&mé voli odliSny styl komunikace oproti
konkurenci postaveny na tradici a historicky budované znacce, ¢imZ se urcitym

zpuisobem podoba londynskym lidrim svétového aukéniho trhu.

4.2.1 1. Art Consulting

Aukcni sin 1. Art Consulting zalozil v roce 1994 v Brné Jiti Rybaf, ktery je od té
doby jejim jedinym majitelem a soucasné feditelem. Jifi Rybar je byvalym bubenikem
bigbeatové skupiny Synkopy61, ktery po sametové revoluci skoncil s profesiondlnim
hranim a zacal podnikat. Po n¢kolika pokusech nakonec zakotvil souhrou nahod u
obchodu s uménim, ke kterému mél ovSem odjakziva blizko, nebot’ jeho starsi bratr Jan
Wolf je znamym brnénskym malifem a on sam vystudoval uméleckoprimyslovou
Skolu. Spole¢nost 1. Art Consulting zacala svoji ¢innost konceptem tzv. prodejnich
sbératelskych mitinkti, které vymyslel sam Jifi Rybatf na zakladé¢ zkuSenosti s
podnikanim v reklam¢. Jednalo se o setkani se sbérateli a zajemci o umeéni, kterd se
konala nejdfive v hotelovém salonku a pozdéji v odsvéceném kostele (Kostel Jana

Komenského v Brné) pfiblizné jednou za tfi mésice. Jifi Rybar shanél dila od sbérateld,
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pfes inzerat nebo od pratel. Mitinky mély uspéch a pocet navstévnikl rostl, nacez mu
nékdo poradil, aby je zacal potadat také v Praze. Byl to dobry népad a i v hlavnim mé&sté
se dostavil uspéch. Mitinky se konaly ve Slovanském domé¢, pozdéji v Jilské ulici a
uspesny obchodnik Rybai zaneprazdnény potfaddnim mitinkGi a shadnénim obrazt
cestoval mezi Prahou, Brnem a sbérateli ve zbytku republiky. Nicmén¢ ho jiz unavovalo
neustalé dohadovani o cen¢ s kupujicimi, proto se rozhodl pro potadani aukci. Prvni se
konala 14. 6. 1997 ve Staré zbrojnici na Kamp¢ a hned v ni padl novy auk¢ni rekord,
Z4tisi Emila Filly bylo prodano za tfi miliony korun. Dalsi aukce se uskuteCnily na
Zofiné a stala se z nich spole¢enské udalost, stejné jako z téch brnénskych. V roce 2007
se aukCni sin presunula do TopiCova salonu na prazské Narodni tiidé, kde sidli,
provozuje galerii a v hlavnim sdle potadda ptedaukéni vystavy a posléze samotné aukce.
Jifi Rybar se stal mecendSem Topicova salonu a pfispivd na jeho provoz, poté co ho
uchvatila hlavni sin, do které sklenénym atriem dopada denni svétlo. Chod aukéniho
domu a pfipravu aukci ma na starosti osm stalych zaméstnanctli, aukce se potadaji
vétSinou Ctyti za rok, dv€ na jafe a na podzim. Pro Sirokou vetejnost galerie v Topicove
salonu potada vystavy, seminafe a prednaSky o umeéni, spolecenské akce a v planu je i
obnova divadelni ¢innosti. Aukéni sini 1. Art Consulting je jednou z ptednich na ceském
auk¢énim trhu, Jifi Rybar kupujicim stale pfind$i nové uméni a autory, neboji se
nabidnout ani mladsi a soucasné umeéni, ¢imZ se stdva v této oblasti prikopnikem a i
tato jeho odvaha a vira v kvalitni nedocenéné uméni mu zaruc¢uje mnoho zakaznikl a
dlouhodobé¢ jednu z ptfednich pozic na trhu. Celoro¢ni obrat aukéniho domu, vedeného
v oboru uznavanym Jifim Rybafem, byl za rok 2016 80 miliont korun. (Lucova, 2013 a

Melenova, 2013)

4.2.2 Dorotheum

Dorotheum, zalozené vroce 1707 ve Vidni, je 310 let po svém zaloZeni
nejvetsim aukénim domem ve stiedni Evropé, zaroven je nejvétSim aukénim domem
v némecky mluvicich zemich a patfi mezi nejvyznamngjsi aukéni spole¢nosti na svéte,
kdyz ptisobi v Sesti evropskych zemich. Ro¢né potfada zhruba 600 aukci a vice nez 100
specialistll se v jedendacti rakouskych a sedmi zahrani¢nich pobockach stard o vice nez
40 oddé€leni. ,Historie vzniku dnesniho vyznamného videnského aukcniho domu
Dorotheum sahda do pocatku 18. stoleti a prostrednictvim provozmnich prav a
zakladatelskych listin je svdazana se jmény panovniku Josefa 1. a Josefa IlI. Piivodné

zastavarenska cinnost, kterou diky vysoko stanovené minimalni hodnoté zastavy mohli
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zprvu vyuzivat pouze bohati méstané a aristokraté, kteri neziidka zastavovali cennosti
proto, aby pokryli své hracské neuspéchy, byla cisarskym vynosem z roku 1787
rozsirena na vSechny obcany. Pak ovsem nezbylo neZ prestéhovat provoz
., Zastavarenskeho uradu* do vetsi budovy, nebot zajem o novu ,,sluzbu* byl znacny.
Tou se stal byvaly klaster sv. Doroty, podle néhoz také spolecnost ziskala své jméno —
DOROTHEUM.* (Dorotheum, 2017a)

Pobocka Dorotheum Praha byla zalozena jako prodejni galerie roku 1992. Od
roku 1995 zacala poradat pravidelné umeélecké aukce a vroce 1998 se Dorotheum
pfemistilo do rekonstruované budovy na Ovocném Trhu v srdci historického centra
Prahy, kde se nachazi rovnéz prodejni galerie aukéniho domu nabizejici Sirokou kolekci
obrazt, skla, porcelanu, stfibra, Sperkt, starozitnosti a dekorativnich pfedméti, a kde se
také vzdy konaji predaukéni vystavy. Dorotheum ma jedendct stalych zaméstnanct,
feditelkou je Dr. Méria Gélova, a potfada vétSinou Ctyfi aukce za rok, dvé v jarni a dvé
v podzimni aukéni sezoné, které se v posledni dobé konaji v Hotelu Radisson Blu
Alcron Praha. Aukéni siil se také snazi predstavovat kvalitni uméni Siroké vetejnosti a
popularizovat jej, proto kuptikladu pfi ptilezitosti aukci mimotfadné kolekce obrazi
FrantiSka Muziky a kolekce ¢eského autorského skla nejprve uspofddala vystavu a
vydala obsahly katalog pro laickou vefejnost, aby pfed samotnou aukci umélecka dila
vystavila pro obcany, nez ptipadn€ zmizi v soukromych sbirkach. Dorotheum je
vyznamnou aukéni sini na ¢eském trhu s uménim a v Zebticku podle obratu se umistuje
dlouhodobé¢ na ptednich pozicich, v roce 2016 €inil jeji financni obrat 70 milionti korun.

(Dorotheum, 2017b a Rocenka, 2016)

4.2.3 European Arts

Aukcni sin European Arts je nastupcem aukéniho domu Meissner — Neumann,
ktery vznikl v roce 1997 a od pocatku byl spjat s osobou zkuSené¢ho Ing. Jana
Neumanna, ktery se jako licitator podilel na prvni porevolucni aukei potadané v Praze.
AvSak v roce 2012 probéhly v rdmci aukéni sin€ organizacni zmeény, jejichZz vysledkem
byla zména majitele, ktery se prekvapiveé rozhodl nepokracovat pod zavedenym jménem
a nastupnickd spolecnost zacala fungovat pod jménem European Arts Investments.
Novym majitelem se stal FrantiSek Konicek a vykonnym feditelem Albert Trnka. Ing.
Jan Neumann ve firmé nadale ziistal jako licitator a expert na uzité uméni. European
Arts zahgjila aukcni Cinnost vroce 2013, pofdda zpravidla Ctyii aukce obrazli a

vytvarného uméni rocné€, dvé na jafe a dv€ na podzim, které se konaji v Obecnim domé
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v Praze. Aukéni sin a jeji galerie ma sedm stalych zaméstnanct a sidli na Senovdzném
namesti v centru Prahy, v nové zrekonstruovanych reprezentativnich prostorach, kde se
konaji ptedaukc¢ni vystavy, ale také autorské a tematické vystavy, jak Ceského, tak
evropského umeéni piistupné Siroké vetejnosti. European Arts méla od pocatku vysoké
v Cechach, co se ji daii naplitovat, nebot’ od roku 2013 do soucasnosti kazdym rokem
roste souhrnny obrat jejich aukci (z necelych 100 milionii v po¢ate¢nim roce 2013 az na
242 milioni vroce 2016). Mezi vefejné prospeésSné aktivity aukéniho domu patii
napiiklad iniciace a zna¢ny podil na usporadani vystavy obrazii ,,Ma viast - pocta ceské
krajinomalbeé* v Jizdarn¢ Prazského hradu, kterou béhem dvou podzimnich mésicii roku
2015 navstivilo bezmala 35 000 navstévnikll a byla ocefiovana i mnohymi odborniky

z oblasti kultury a uméni. (Melenova, 2015; European, 2017 a Ro¢enka, 2016)

4.2.4 Kodl

»Galerie Kodl je aukcni, prodejni a vystavni sin zaloZzend na vice nez stoleté
rodinné sbératelské tradici. Zameruje se na nakup a prodej obrazii, kreseb, grafik a
plastik ceského vytvarného umeéni 19. a 20. stoleti v komisi ¢i aukci. Mezi jeji hlavni
priority patii vysoka garance prodavanych uméleckych dél a profesiondlni pristup,
ktery zajistuje jako ctvrty nejmladsi z rodinné generace PhDr. Martin Kodl, absolvent
Univerzity Karlovy a soudni znalec se specializaci na ceské malirstvi 19. a 20. stoleti.*
(Kodl, 2017a) Novodoba historie rodinné¢ firmy se zacala psat roku 1989, kdy Martin
Kodl a jeho otec jako spolupotadatelé organizovali prvni aukci v modernich dé€jinach
podnikéni na prazském Zofing, tehdy jesté pod ndzvem Antikva Nova Kodl. Po roce
1989 prosla auk¢ni sin fadou zmén a uprav spojenych s jejim rozvojem, pod sou¢asnym
nazvem zacala fungovat v roce 1992 a do dne$ni doby se propracovala na prvni pozici
mezi aukénimi sinémi v Ceské republice z hlediska finanéniho obratu. Z aukénich domi
vzniklych po revoluci patii k t€m s nejdelsi historii a jeji majitel, soucasné 1 feditel,
PhDr. Martin Kodl pracuje v oboru takika tficet let. Za uspéchem Galerie Kodl stoji
pfedev§im vyrazna osobnost jejiho majitele, nabizeny zakaznicky servis, diiraz na
rodinnou tradici a historicky odkaz znacky, podobné jako u dvou nejznadméjSich
londynskych aukénich sini. Galerie Kodl mé sedm stalych zamé&stnanct, nyni sidli ve
zrekonstruovanych prostorach secesniho domu na Nérodni tfidé v centru Prahy naproti
Narodnimu divadlu, kde jeji galerie disponuje velkou vystavni plochou, jenz je

vyuZzivana pro vetejné vystavy a soucasné i pro ty predaukéni. Aukce se kona dvakrat
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do roka, na jafe a na podzim, v Palci Zofin na Slovanském ostrové a je poiadina
spole¢n¢ s Ak¢ni sini Vltavin. V poslednich letech je na nich pravidelné¢ dosahovano
rekorda Ceského aukéniho trhu s uménim. Aukcni sin Kodl se také podili na organizaci
dobroc¢innych aukci s Nadaci Charty 77 a Konta Bariéry, hojné se vénuje vystavni a
publikacni ¢innosti v oblasti vytvarného uméni, privatnim prodejim a nabizi ke koupi i
dila ze stalé expozice. Kvalita, renomé i uspéch Galerie Kodl se odrazi v jeji dominanci
zebticku obrati auk¢nich sini v poslednich Sesti letech, pfi¢emz v lofiském rekordnim

roce stanula na Spici s hodnotou 313 miliont korun. (Kodl, 2017b a Ro¢enka, 2016)

5. Svétovy aukéni trh a aukéni siné Christie's a
Sotheby's

5.1 Historie, vyvoj a souasnost svétového aukcniho trhu

Drazba neboli aukce je udélost souvisejici s vefejnym prodejem, pii které je
predmét drazby nabizen soucasné vétSimu poctu zdjemct. Piedmét drazby ziska ta
osoba, kterd nabidne nejvyssi cenu.® V historickém vyvoji je drazba povazovéana za
udélost souvisejici s nucenym prodejem véci movitych ¢i nemovitych, diive dokonce i
osob. Dobrovolna drazba je provadéna z podnétu vlastnika nebo z podnétu drZzitele véci
(naptiklad u ztracenych ¢i nedorucenych véci apod.). (Drozen, 1998)

Termin drazba (fecky aparia, apokéryxis a latinsky auctio) se objevuje jiz ve
starovékém Recku, nebot drazba se uz tehdy vyuZivala pfi prodeji nebo pronajmu
stitniho majetku. Také ve starém Rimé byla draZba pouzivana pro prodej nebo
pronajem statniho 1 soukromého majetku za Gc€elem financniho zisku, jelikoz casto
vlastnici draZzenych véci potiebovali splatit dluhy a vefejna drazba majetku byla
nejjednodussim zplisobem, jak ziskat penize. Vznikaly pracovni pozice (vyvolavac nebo
piijemce penéz), které mély tuto organizovanou &innost na starosti. Od konce Rimské
fiSe az do 18. stoleti nebyly v Evropé¢ aukce pftili§ v oblib&, podobné ani v Asii se
vyraznéji nerozsitily. Prvni drazby podobajici se tém soucasnym se konaly v Holandsku
a v Belgii. Vroce 1508 se v Antverpach konaly pravidelné prodeje obrazli na tzv.

pate¢nim trhu nebo pfimo pfed domem umélce. V 17. stoleti se aukce konaji hlavné

* Tento procesni zpUsob plati u drazby anglického typu, ktera je nejroziifendjii. Déle se vyskytuiji i jiné
typy aukci, napfiklad holandského typu, aukce prvni nebo druhé ceny, aukce s ¢asovym limitem atd.
(Melenova, 2013)
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v pristavech, kde jsou predmétem prodeje predevsim kolonialni vyrobky. V téze dobé je
roku 1674 zalozen ve Stockholmu prvni aukéni dim Stockholms Auktionsverk, ktery
funguje dodnes a je nejstarSim aukc¢ni sini na svété. (Stockholms, 2017) V 18. stoleti
vznikaji dalsi auk¢éni domy, na pocatku naptiklad rakousky Dorotheum, a pozdé&ji
kolem poloviny té¢hoz stoleti také nejvlivngjsi, nejvétsi a renomované svétové aukéni
domy soucasnosti Christie's a Sotheby's. V pribéhu dalsich stoleti vznikaji v Evropé,
Americe a Australii dal$i vyznamné auk¢ni domy, auk¢ni trh se rozviji a aukce se konaji
Castéji nez diive nabizejice SirSi sortiment nez v minulosti. S rozvojem spole¢enského
zivota a sbératelstvi se zaCinaji oddélovat aukce zaméfené na prodej uméleckych
predmétl, starozitnosti a jinych sbératelskych objektii. Ve 20. stoleti aukéni trh
s uménim a pfidruzenymi oblastmi zaznamenal nebyvaly rozvoj a do dnesnich dna se
zngj stala velmi vyznamnd ekonomicka oblast s roénim obratem bezmala 20 miliard
dolarti. (Drozen, 1998 a Johnova, 2008)

Svétovy aukéni trh s uménim byl v poslednich tfech letech nejprve ve znameni
vyrazného rustu, ktery ovSem v poloviné obdobi vysttidal pokles souvisejici s korekci
trhu s uménim (coz je paradox pii srovnani s rekordné uspésnymi vysledky ¢eského trhu
vroce 2016). Rok 2014 byl pro oba nejvétsi aukéni domy, Christie's a Sotheby's,
nejuspésnéjSim v historii, kdyz sbératelé na jejich aukcich dohromady utratili 12,8
uskutecnila na podzim v New Yorku, kdy Christie's vydrazila 75 polozek povale¢ného a
soucasného umeéni za 852,9 milionu dolarti. Kontrastem k GspéSnym vysledkiim byla na
konci roku vyména fteditele v obou londynskych aukénich domech, u Sotheby's
pfedpokladand, avSak u Christie's velmi piekvapiva. Nasledujici rok ze zacatku
pokracoval nebyvaly rist, ktery nicméné v druhé poloviné roku vysttidal celkovy pokles
aukcich utrzili 7,4 miliardy dolar a u konkurencni Sotheby's se jednalo o ¢astku 6,7
miliardy. Tato vynikajici ¢isla vSak byla zpisobena nadbihanim klientliim a soupefenim
obou dominantnich aukénich sini, jeZ bylo ve zna¢né mife postaveno na mimotadnych
garancich®, coz je velmi rizikové jednani ohroZujici stabilitu aukéni sing. Diky t&mto
garancim se podafilo auk¢nim sinim ziskat do aukci mimotfadna umélecka dila, ale

vefejnost ve skutecnosti nevi, zda vysokou c¢astku za dilo zaplatil bohaty sbératel nebo

* Garance je jakasi dohoda, ve které aukéni dm navrhovateli pfislibi jisty prodej jeho polozky za pfedem
dohodnutou ¢astku. Majitel dila tak ma jisty finan¢ni vynos, nicméné pro aukéni sifi se jedna o velké
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aukéni sifl v rdmci garance. V roce 2016 se piestaly garance vyuzivat v tak velké mife a
spolu s neklidem na financ¢nich trzich (z diivodu zvoleni Donalda Trumpa, vystoupeni
Velké Britanie z EU, teroristickych utoki v EU atd.), jejichz stabilita a vysledky velmi
ovlivituji déni na aukénim trhu s uménim, se tyto skutecnosti podilely na propadu trhu.
Celkovy obrat obou londynskych aukénich sini byl jen necelych 9 miliard dolarti, coz je
meziro¢ni pokles o 5 miliard. Horsi vysledky a soucasny tlak investor na ekonomickou
vykonnost se u Sotheby's projevil radikadlnim sniZenim poctu zaméstnancti z davodu
uspornych opatieni. Korekce trhu s uménim lze povazovat za ozdravny proces a priklon
k opatrnosti, kupci davaji prednost méné rizikovym akvizicim ptred spekulativnimi
nakupy a aukéni sin¢ hledaji nové moznosti na trhu. Pofadaji napiiklad kuratorské
aukce, posiluji ¢innost v oblasti luxusniho zbozi a ¢im dal vétsi diraz kladou na on-line
prodej, ktery je nyni rostouci oblasti aukéniho trhu s uménim s velkym potencialem.
(Rocenka, 2013-2016)

Co se tyce charakteristiky svétového trhu, tak nejdilezitéjsim segmentem je jiz
nckolik poslednich let povéaleéné a soucasné umeni, které se na celkovych prodejich
podili zhruba jednou tietinou. Dostupné udaje Christie's odhaluji, Ze pfiblizné
sedmdesat procent kupci jsou stali zdkaznici a jedna tfetina jsou novacci, ktefi
zaujimaji jednu pétinu z hlediska financ¢nich objemt. Nadpolovicni vétSina kupcti
pochazi z Evropy, asi jedna tfetina ze Spojenych statl a Sestnict procent z Asie.
Komunita sbératelli neni tolik vyhranénd, nebot’ vice neZ polovina nakupuje v riiznych
odd¢€lenich (segmentech). Hlavnim prodejnim centrem pro tuto aukéni sin je New York,
kde bylo realizovano 47 procent celkového obratu. Ten je také hlavnim prodejnim
centrem povale¢ného a soucasného umeéni, naopak dominantnim prodejnim centrem

starych mistril je Londyn. (Ro¢enka, 2015)

5.2 Aukcni dum Christie's a jeho historie

Auk¢ni dam Christie's zalozil v Londyné roku 1766 James Christie a ve stejném
roce zprosttedkoval prvni aukci, kterd uz tehdy méla vlastni aukéni katalog. Jiz od
zalozeni se Christie's zamétuje na prodej Spickového vytvarného umeéni. Proto se jedna
0 jméno a mista, kterd reprezentuji mimotradné umeni, jedinecny servis a zkuSenosti,

stejné jako pfitahuji mezindrodni pozornost.

riziko, protoZe pokud se nenajde kupec mezi tfetimi stranami, je aukéni sin nucena slibenou garanci
uhradit sama. (Ro¢enka, 2015)
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Christie's byla dominantni v prodeji uméleckych d¢l od zalozeni v 18. stoleti az
do 2. svétové valky, po staleti poradala nejvétsSi a nejslavnéj$i aukce, které
predstavovaly piehlidku jedinecnosti a krasy. Sotheby's prodédvajici pfedevsim knihy
pievySovala dostatkem zkuSenosti a potiebnou povésti, coz bylo dulezité hlavné ve
chvili, kdy se na trh dostavaly vyznamné sbirky. (Christie's, 2017) Po Gspesné drazbé
Sperkti madame du Barry se v ndsledujicim 19. stoleti v Christie's prodavaly sbirky
nejvétsSich Slechtickych domt, od vévodu z Buckinghamu a Hamiltonu, Buccleuchu a
Somersetu az po hrabéte z Dudley a markyzu z Exeteru. Navic se Christie’s dafilo 1 pii
aukcich jednotlivych vyznamnych umélci: Gainsborougha, Reynoldse, Rossettiho,
Landseera, Burnea-Jonese a Sargenta. AvSak i v druhé poloviné 20. stoleti zlstavala
tradi¢ni a konzervativni spolecnosti, bez snahy pfizplisobit se postupné se ménicimu
prostfedi a trhu, coz ji ve vysledku stdlo dominanci nad konkurenéni Sotheby's. Jak
popisuje Philip Hook, ,,Kdyz jsem vroce 1973 do Christie's nastoupil, stale to byla
spolecnost, v niz panoval bdjecny britsky amatérismus. Byla to instituce, kterd se
pohybovala kdesi mezi exkluzivnim klubem pro gentlemany a muzeem, bastou britského
establishmentu. Vyznacovala se kombinaci uzvanénosti a mlcenlivosti, arogance a
védeckosti. Byla jina nez Sotheby's, ktera stdla v cele pelotonu od 50. let 20. stoleti a
mnozi ji povazovali za nebezpecné komercni.* (Hook, 2015, s. 323) Velky diraz na
tradici a anglické vazby této aukéni sini dlouhodobé zajistovaly vydélek, protoze
znalost velkych Slechtickych rezidenci a v nich obsaZzeného uméni byla dilezita, ale
prodavat obrazy umélcti pivodem z byvalych britskych tzemi v aukci a popisovat je
jako ,.kolonidlni* umeéni jesté v 70. letech 20. stoleti bylo opravdu nepokrokové, jako
kdyby v Christie's odmitali akceptovat vyvoj déjin. Konzervativnimu vedeni a nékterym
zam&stnancim se ve stejné dobé také napiiklad nezamlouvala piedstava aukce
moderniho uméni, nebot’ to bylo néco, co se jim nelibilo. Bylo potfeba zménit staré
struktury a zvyky, provést potfebnou modernizaci, jelikoz cizinci najednou tvofili
znacnou ¢ast trhu s umeénim, a tak 1 Christie's expandovala v ramci zmén do Evropy a
Ameriky, aby se vyrovnala svému pokrokovému londynskému konkurentovi. V roce
1998 aukéni sin zménila majitele, kdyZ ji koupil prostiednictvim své financéni skupiny
Artémis francouzsky magnat Francois Pinault, a musela opustit zaZité anglické potadky
a zacit se pfizpiisobovat globalizovanému svétu jednadvacatého stoleti.

Nicméné zacatek tohoto procesu se piiliS nepovedl, nebot’” vzhledem ke
konkurenénimu boji mezi Christie's a Sotheby's velmi klesly marze této vedouci dvojice

na trhu. A proto se vrcholovi manazefi obou sini rozhodli na interni cenové dohodé¢
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fixujici provize, ktera byla ovSem v Americe odhalena, coz zpiisobilo velky skandal.
Obé¢ sin€ utrpély ztratu reputace a utratily mnoho penéz za soudni procesy a pravni
narovnani. Od té doby prob¢hla napravna opatfeni a Christie's se dostala opét na
vysluni. Dnes porada ptiblizné 350 aukci ro¢né ve vice nez 80 kategoriich, zahrnujicich
vytvarné a dekorativni uméni, fotografie, starozitny nabytek, Sperky, hodinky, historické
automobily, ale naptiklad i vina. Ceny se pohybuji od 200 dolari az po castky
presahujici hranici 100 milionu dolarii. Sou¢asnym feditelem je Guillaume Cerutti a
aukcni sit mé za sebou také dlouhou a tspésnou historii soukromych prodejti ve vSech
kategoriich s diirazem na povéle¢né a soucasné umeéni, impresionisty, modernu, staré
mistry a Sperky. Christie's ma celosvétovou plsobnost ve 46 zemich s 10 prodejnimi
misty po celém svété, vcetné Patize, Zenevy, Miléna, Amsterdamu, Dubaje, Ziirichu,
Hongkongu a Sanghaje. Hlavni pobocky a prodejni mista jsou ptivodni historické od
roku 1823 v Londyné na King Street a moderni v New Yorku v Rockefeller Center.

(Christie's, 2017 a Hook, 2015)

5.3 Aukcni dim Sotheby's a jeho historie

Aukéni dim Sotheby's byl zaloZzen v Londyné roku 1744 Samuelem Bakerem,
jehoz ptivodni povolani bylo knihkupec, a proto se tento aukéni dim prvnich 200 let své
existence zaméfoval vyhradné na auk¢ni prodej knih, pficemzZ v této oblasti zaznamenal
vyjimecné uspéchy. Prvni drazba se uskutecnila 11. bfezna 1744, jednalo se o vzacné a
hodnotné knihy z vlastnictvi Sira Johna Stanleyho, a vynesla 826 liber. Baker vytvarel
pro aukce lakavé reklamni kampané a autoritativni katalogy. Byl popisovan jako vesely
chlapik s laskou k Svestkovym kabatim. Po vice nez stoleti se Baker a jeho nastupci
zabyvali drazbami vyznamnych knihoven, naptiklad vévody z Devonshire, z Yorku a z
Buckinghamu. Po Napoleonové smrti Sotheby's draZila knihy, které si vzal sebou do
vyhnanstvi na ostrov Svata Helena, navic posledni polozkou aukce byla jeho pozlacena
vychézkova htlka ze zelvoviny. Po Bakerové smrti v roce 1778 se spolecnost pod
vedenim jeho synovce Johna Sothebyho zacala zabyvat také prodejem tiskli, minci,
medaili a starozitnosti. Pfi vlastnickych zménach v poloviné 19. stoleti dostala
spolec¢nost nazev Sotheby, Wilkinson a Hodge, ktery nesla az do roku 1924. Na poc¢atku
20. stoleti byl velkym uspéchem prodej knih z knihovny Huth, rozdéleny do 12 prodeja
v letech 1911 az 1922 vydélal 300 000 liber. Dal§im uspéchem byl v roce 1917 piesun
spolec¢nosti na New Bond Street ve ¢tvrti Mayfair, coz bylo centrum uméleckého svéta

t¢ doby v Londyné. Budova byla rekonstruovana, z vinnych sklepti vznikl obchod
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s obrazy a egyptskd busta lva byla premisténa pfed vchod a stala se neoficidlnim
maskotem Sotheby's. Béhem prvni svétové valky u spolecnosti zacaly pracovat prvni
zeny, v mezivalecné dobé se Sotheby's zaméfila na prodej obrazi a dekorativniho
umeéni. (Sotheby's, 2017)

Sotheby's ptedcila Christie's v 50. letech, s nastupem rtut'ovitého teditele Petera
Wilsona projevovala vynalézavost i inovativnost a dokazala vydélavat. Prave jeho lze
v mnoha ohledech povazovat za tviirce moderniho trhu s uménim, jak jej zname dnes.
Driive se ob¢é londynské aukcni sin€ vénovaly tradicné velkoprodeji a obchod s uménim
probihal v relativné odpuzujicich podminkach, opakem byli pohodlné a velkolepé
galerie pafizskych obchodniki. Kdyz Wilson ziskal ze sbirky Jacoba Goldschmidta
v roce 1958 do prodeje sedm velkych impresionistickych obrazli, rozhodl se pro jejich
pfedstaveni v samostatné aukci, jez bude slavnostnim vecerem, na ktery se chodi ve
smokingu. Jeho plan mu vySel a fada vyznamnych hostl v ¢ele s Kirkem Douglasem,
Anthony Quinnem a Lady Churchillovou byla svédkem rekordni aukce obrazi, ktera se
zaroven stala medidlni senzaci. Aukce tak piestaly byt pouhou komeréni transakci
s uméleckym podténem, ale najednou se staly spolecenskou udalosti. Sotheby's
s Wilsonem ve vedeni tak navzdy definovala prezentaci a formu aukci umeéni a ukazala
jejich potencidl. Ve stejné dobé zalozila auk¢ni sit pobocku v New Yorku a pozdéji
expandovala déale do svéta. AvSak na pocatku 80. let se sit po Wilsonové odchodu
dostala do problémi, dokonce nastala situace, Ze se hledal novy majitel, kterym se
nakonec stal americky kupec Alfred Taubman. (Hook, 2015) S nim opé&t zacal vzestup
Sotheby's na vrchol. Od 80. let bylo na jejich aukcich dosaZzeno mnoha cenovych
rekordd u mistrovskych uméleckych dél z 20. stoleti, v€etné Picassova dila Chlapec
s dymkou a Warholova dila Autonehoda, které bylo prodano za 104 milioni, respektive
108 milionu dolarti. Déle se Sotheby's zapsala do historie drazbami sbirek vyznamnych
osobnosti, konkrétné Andy Warhola, Grety Garbo, Jacqueline Kennedy, vévody a
vévodkyné z Windsoru, Gianni Versace, jez ptitahovaly pozornost zasluhou vyznamné
provenience. A aukce d¢l Damiena Hirsta v roce 2008 byla radikalni udélosti prodeje
dél pifimo od umélce a stala se znakem nadfazenosti trhu soucasného uméni.
Nésledovala aukce Munchova stéZejniho dila Vykiik v roce 2012, prodej této umélecké
trofeje se stal hlavni zpravou po celém svété. V roce 2016 byly nesmirné ocekavany
aukce majetku vévodkyné z Devonshire a soukromé sbirky hudebni ikony Davida
Bowieho, jez se staly udalosti nutnou k navstiveni. Série slavnych aukci v poslednich

letech tak zajistila Sotheby's povést potadatele prilomovych akci. (Sotheby's, 2017)
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Sotheby's se spolu s Christie's stala vnovém tisicileti nejvyznamnéjSim
prodejcem vytvarného uméni na svété. Podobné jako jeji londynsky konkurent i ona
dnes potada celosvétoveé 250 aukci rocné v 70 rtiznych kategoriich ¢itajicich mimo jiné
mince, postovni znamky, hudebni nastroje, automobilové veterany atd. Reditelem
nejstarSi spolecnosti newyorské burzy je Tad Smith, hlavni pobocky a prodejni mista
tohoto aukéniho domu se stejné¢ jako u hlavniho konkurenta Christie's nachazeji
v Londyn¢ a New Yorku, dale Sotheby's ptisobi na dalSich téméi 80 mistech ve 40
zemich, pfiCemz umisténi pobocek opét kopiruje umisténi pobocek Christie's.
V soucasnosti se Sotheby's vyznamné¢ zaméiuje také na inovace, navazujic na
skute¢nost, ze v roce 2000 jako vibec prvni aukéni diim na svété zorganizovala aukci
zprostfedkovanou internetem, nyni zaloZila Sotheby's Museum Network, coz je sbirka
video obsahu od ptednich svétovych instituci, v€etné Tate a Whitney Museum of
American Art. Dale rozviji zpasob internetového prodeje, vyuziva novych technologii a
prenosu obsaht jejich prostfednictvim. Je nepochybné, Zze se jednd o navaznost na

prikopnicky charakter Samuela Bakera. (tamtéz)
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Il. PRAKTICKA CAST

6. Vybér metody

Cilem diplomové prace je analyza a nasledné porovnani zpisobu komunikace
vybranych ¢eskych auk¢nich sini a svétovych auk¢nich sini Christie's a Sotheby's na
socialnich sitich, s dlirazem na uzivatelské ucty jednotlivych aukcnich sini na socialni
siti Facebook a Instagram. Nastup internetu a nasledn¢ socidlnich siti znacné ovlivnil
podnikatelské prostiedi a komunikaci aukénich sini. Vyzkumnym tématem jsou tedy
sdéleni aukénich sini komunikovand prostfednictvim téchto novych digitalnich médii,
ktera se dokazala prosadit do komunika¢niho mixu i v tak relativné konzervativnim
prostfedi, jakym je aukcni prodej uméni. Pii analyze bude kladen diiraz na cetnost
ptispévkl i jejich délku, na jejich formu i téma, na jejich ptivod i zaméfeni na cilovou
skupinu, na sledovanost 1 ispé$nost sdéleni apod.

Vyzkum bude rozdélen do dvou ¢ésti, pficemz prvni a soucasné hlavni ¢ast bude
kvantitativni obsahova analyza komunikace, nésledovat bude druhd ¢&ast vyzkumu,
kterou bude komparace ziskanych dat kvantitativni obsahovou analyzou z komunikace
Ceskych a svétovych aukénich sini. Divodem pouziti téchto metod je nezastupitelnost
kvantitativni obsahové analyzy pro zjiSténi charakteristiky komunikace a predevSim
ziskani shodnych dat pro naslednou komparaci, nebot’ ta vyZaduje naprostou rovnost

(kvalitu) dat, kterou prave kvantitativni metoda zajistuje.

6.1 Kvantitativni obsahova analyza

Kvantitativni obsahova analyza je vhodnym zplisobem feSeni pro identifikaci
vzoru v obsazich, frekvencich nebo potencidlnich kategoriich. Tento analyticky pfistup
zjiStuje kvalitu komunikovanych obsahli. Nejdfive se ustanovi porovnatelné
charakteristické znaky komunikovanych texti, které funguji jako indikatory.
Kvantitativni obsahovou analyzou je mozné méfit jednotlivé a pfedem stanovené prvky
a proto lze zkoumat vétsi objem komunikovanych sdéleni. (Schulz, 2004, s. 52)

Kvantitativni obsahovd analyza se soustfedi na méfitelné, kvantifikovatelné
charakteristiky sdéleni, vyhodou je intersubjektivni charakter dat ziskanych touto
metodou. Kvantitativni obsahova analyza pfedev§im umoznuje ziskand data vyuZit pro
komparaci, oproti kvalitativnim metodam, jeZ nedovoluji porovnani vysledk studii, coz

je pro tuto praci zésadni. Slabou strankou této metody je vytrzeni medidlni produkce z
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historického, kulturniho, socialniho a ekonomického kontextu produkce a wuziti.
Vysledkem analyzy jsou sice tvrda data, ta ale nenabizi odpovédi ani vysvétleni, pro¢
tomu tak je a co to ve skuteCnosti znamena. Nakonec ptfedpokladem pouziti
kvantitativni obsahové analyzy je poloZeni takovych otdzek, které maji pii nejmensim

nepiimou vazbu na zkoumané medialni obsahy. (tamtéz, s. 32)

6.1.1 Metodika prace

Kazdy metodicky krok kvantitativni analyzy podléha presné¢ danym pravidliim.
Metoda je zalozena na kvantifikaci, z ¢ehoz vyplyva, ze je uzpiisobena pro zpracovani
velkého mnozstvi dat. Kvantitativni analyza se skladd z nasledujicich kroku, pficemz
potadi jednotlivych kroki 1ze zaménit nebo nékteré kroky kombinovat, avSak prvnim a
zasadnim krokem vzdy je stanoveni hypotéz ¢i vyzkumnych otazek. (Trampota, 2010, s.

103)

- Formulace vyzkumné otazky nebo hypotézy

- Definice vybérového souboru

- Vybeér patricného vzorku

- Vyber a definice jednotky mereni

- Konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany
- Vystaveni systému kvantifikace

- Trénink kodovacii a provedeni pilotniho vyzkumu

- Kddovani obsahii

- Analyza shromazdenych dat

- Definovani zaverii (tamtéz, s. 104)

6.1.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumné otdzky vychdzeji z dosud zvetejnénych studii ¢i publikaci na téma
auk¢niho trhu s uménim a z charakteristiky tohoto trhu, ktera je relativné podrobné
popsana v teoretické ¢asti této prace. Téma aukcnich sini a vyuziti novych médii pro
jejich komunikaci je velmi mdalo prozkoumand oblast s malym poctem konkrétnich
studii, proto vyzkumné otazky vychazeji spiSe z obecné znamych informaci a v mensiné
také z né€kolika malo nalezenych odbornych clankti a publikaci z neddvné doby
vztahujicich se k tématu.

Vyzkumna otiazka €. 1 (VO1): Do jaké miry vyuzZivaji aukéni siné socialni

sité a jak tento zpiisob komunikace propaguji na svych internetovych strankach?
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Svétovy aukéni trh s uménim ma dlouhou tradici sahajici nékolik stoleti do
minulosti, jeho pravidla a procesy vznikaly a také trvaly po staleti, proto se az do
nedavna jednalo o velmi konzervativni prostiedi, které odmitalo jakoukoliv razantni
zménu zazitych navykt. (Hook, 2015) I v lokalnim prostiedi se najdou tradicionalisté,
kteti funguji podle starych zvyka a jsou skepticti k pokroku, naptiklad jiz zminény
majitel a feditel aukéni siné Kodl pan Martin Kodl. Nicméné nastup globalizace na
pocatku 90. let (Adam, 2014) a pozdéjsi internetovy boom novych technologii a
komunikace (Lemel, 2010) znamenal zna¢nou zménu prostiedi, proto kdo si chtél
udrzet vedouci postaveni na trhu, musel se chté¢ nechté pfizptisobit. Svétovi hraci to
relativné rychle pochopili chtéjice vyuzit moznosti novych technologii pro své
podnikani. (tamtéz) Do Ceské kotliny dorazil trend se zpozdénim, takika jako vzdy, ale i
zde si jiz obchodnici s uménim ve vétSiné uvédomuji potifebu odpovidajici webové
prezentace propojené se SirSim spektrem socialnich siti. (Rocenka, 2015) Indikatorem
VOI1 tak bude mnozstvi pouzivanych socidlnich siti a mira prezentace nového
komunikac¢niho nastroje na webovych strankach aukénich sini.

VO2: Jak je novy zpiisob komunikace uspéSny a jak je velka jeho cilova
skupina?

Velikosti cilové skupiny je mysleno, kolik je pfivrzencti neboli jedinct
sledujicich konkrétni ucet vybrané auk¢ni sin€ na dané socidlni siti. Dale indikatorem
uspéSnosti komunikace bude pocet tzv. ,likes” (kladnych hodnoceni) jednotlivych
komunikac¢nich ptispevkil. Toto hodnoceni miize byt udéleno uZivateli socialnich siti,
kteti vidéli konkrétni komunikovany obsah. Cim vétsi je pocet kladnych hodnocent, tim
socidlnich sitich odraZet na ptipadném zvySeni prodeji, ale tento aspekt je velmi téZko
méfitelny a prokazatelny, ptesto je prokazano nékolik ptipadi, kdy se kupec rozhodl pro
nakup umeéleckého dila na zakladé komunikace prodejce umeéni na socialni siti.
(Reyburn, 2017)

VO3: Prevladaji spiSe kratsi nebo delSi sdéleni?

Indikatorem u této otazky bude pocet znakii komunikovaného sdéleni. Obecnym
trendem komunikace posledni doby a piedev§im novych médii je zkracovéani a
zjednoduSovani komunikovanych sdéleni. Nicméné oblast uméni je v mnoha ohledech
specificka a predstaveni uméleckych pfedmétl potiebuje spise prostor, proto je mozny

opacny trend v tomto odvétvi, av§ak konkrétni odpovéd’ pfinese az provedend analyza.
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VO4: Jaka témata se vyskytuji v komunikaci aukénich sini na socialnich
sitich a jaky je jejich jednotlivy podil?

Cilem této vyzkumné otazky je zjistit konkrétni obsah komunikovanych sdéleni
prostiednictvim socidlnich siti s diirazem na jednotlivd témata, jez se ve sdé€lenich
vyskytuji. Aukéni siné mohou napiiklad komunikovat vybrané umélecké dilo,
nadchazejici aukci ¢i vysledky té minulé, aukéni katalog, zminku o aukénim domé
v jinych médiich, zakulisi prace auk¢ni sin€, nabidku sluzeb, vystavu ¢i prednasku nebo
také prostfednictvim sdé€leni budovat svoji znacku a snazit se o publicitu. Indikatorem
bude u této otazky ptislusnost sdéleni k vybranym tématim a vyzkum se bude rovnéz
zabyvat jednotlivymi podily konkrétnich témat na celkové komunikaci.

VOS: Komunikuji aukéni siné spiSe v obdobi pred aukcemi nebo je jejich
komunikace souvisla po cely rok?

Socialni sité jsou dnes dulezitym komunika¢nim prostfedkem mezi obchodniky
a sbérateli (kupci), proto by méla byt komunikace souvisla a na Urovni. Nicméné
zaméstnanci aukénich sini maji mnoho prace s pfipravami a pribeéhem aukei, proto
nelze s jistotou fici, zda jim zbyva dostatek Casu na kvalitni digitdlni komunikaci.
Zejména ty Ceské disponuji pouze malymi profesnimi tymy predev§im odbornikli na
uméni, tudiz je mozné, ze jejich komunikace nebude konzistentni. Indikatorem v tomto
ptfipad¢ bude datum piispévkl a jejich Cetnost, jez bude porovnavéana s obdobim pied
aukci a mimo ni.

VO6: Jaky podil zaujima pivodni obsah a jaky podil ma sdileny obsah
prevzaty od jiného zdroje?

Plvodni obsah je obsahem vytvofenym samotnou aukéni sini, ktery miize byt i
sdileny kupftikladu z vlastnich webovych stranek, blogl apod. Cilem sdileni pfevzatého
obsahu je vétSinou snaha upozornit na n&jaky konkrétni aspekt, vétSinou urcitym
zpusobem souvisejici s vybranou aukéni sini, kterd komunikuje tento pievzaty obsah.
Na socialnich sitich se vyskytuji jak subjekty preferujici hlavné piivodni obsah, tak i
subjekty komunikujici pfedev§im pievzaty obsah, proto bude zajimavé, jak se k této
problematice postavi pro analyzu vybrané auk¢ni sinég.

VO7: Upozornuji auk¢ni siné v posledni dobé vice na ekonomicky aspekt
uméni, nebo se jedna o zanedbatelnou ¢ast komunikace?

Nelze prehlizet skutecnost, Ze zejména po globalni ekonomické krizi v roce
2008, se nektefi investofi zacali zajimat o vytvarné uméni primarné z divodu uloZeni

finan¢nich prosttedki do uméleckych dé€l. Prodejci uméni, mimo jiné aukéni sing, na
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tuto skutenost samoziejm¢e reagovali a zacali vyvijet aktivity (také komunikaéni) pro
uspokojeni potieb téchto investorti. Dokonce vznikla oblast a termin art banking, jejiz
naplni je snaha osobnich bankéiti radit svym movitéjSim klientim s investicemi do
uméni. (Kfizova, 2016) Aukcni siné tak nékdy urcitym zplsobem piimo propaguji
ekonomickou stranku uméni a cilem vyzkumu je zjistit, jak velky podil zaujima tato
komunikace z komunikace celkové.

VO8: VétSina komunikace je vénovana Kkupujicim a jen zlomek cili na
prodavajici?

Komunikace aukénich sini je specifickd, nebot’ by méla soucasné cilit na dvé
naprosto odlisné skupiny zakazniki. Na jedné strané na jedince kupujici uméni
(sbératele, investory apod.) a zaroveil na jedince prodavajici uméni (plivodni majitele,
dédice apod.). Ve skute€nosti se zpravidla kazdé sdéleni zamétuje na kazdou skupinu
zvlast, ale lze pripustit, ze i sdéleni cilené na kupujici miize zapiisobit na prodavajici
(napiiklad ptedstaveni dila pro nadchézejici aukci zaujme majitele dila od shodného
autora vyvoldvaci cenou a on se rozhodne prodat své dilo ldkan ziskem vysSiho
financniho obnosu). Nicméné pro vyzkum v této praci bude indikdtorem zaméteni
sd¢leni na prodavajiciho jasné vyznéni obsahu sdéleni (kuptikladu dilo od tohoto autora
prodano za tolik a tolik nebo nabidka vykupu uméleckych d¢€l apod.).

VeétSinu dél ziskaji aukéni sin€ do aukcei od prodavajicich na zakladé referenci a
Siroké sité kontaktl svych zaméstnancl a poradct. V zahrani¢nich auk¢énich domech se
vyhleddvanim konkrétnich dél zabyvaji celé tymy odbornikii (Cultuenet, 2015), ale ty
Ceské si to nemohou v takové mife dovolit vzhledem k omezenym moZnostem a
vyrazn¢ menSimu poctu zaméstnancli, proto se Vv jejich komunikaci bude

pravdépodobné vyskytovat vice sdé€leni zaméfenych na prodavajici.

6.1.3 Definovani vyzkumného souboru

Urceni vyzkumného souboru je pfedpokladem pro vytvofeni vzorku zkoumani.
Neni zapotiebi zkoumat cely vybérovy soubor, jelikoz to ani neni efektivnim feSenim.
Jak zminuje Trampota, vybérovy soubor by mél byt vymezen nékolika faktory, zeyména
casové a z hlediska zvoleného média, pfipadné také zanroveé nebo tematicky. Vyzkum
dale vyzaduje reprezentativni vzorek, coZ znamena, Ze potencialni zjiSténi by méla byt
platna pro cely soubor. (Trampota, 2010, s. 104 a 105)

Tato diplomové prace bude zkoumat komunikaci auk¢nich sini na socialnich

sitich, vzhledem k upfesnéni zaméteni na tuto oblast komunikace bude pozménéno
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vymezeni podkladového materidlu oproti tezim. Rychly vyvoj aukéniho trhu s uménim
v 21. stoleti (Adam, 2014) a piedev§im neustaly vyvoj digitalnich technologii a
komunikace prostfednictvim socidlnich siti (Lemel, 2010) je divodem, pro¢ se tato
prace zam¢éti hlavné na nedavné obdobi od podzimu 2016 do soucasnosti (kvétna 2017),
aby zjisténi byla aktualni a postihovala soucasny trend komunikace a ptipadné rozdily.
Sirsi Gasové obdobi by sice bylo zajimavéjsi z vyzkumného pohledu a nésledného
srovnani, ale vzhledem ke znacné frekvenci komunikace na socidlnich sitich by se
jednalo o obrovské mnozstvi dat, které by nékolikandsobné ptesahovalo rozsah této
préce, proto se jedna spiSe o budouci podnét pro rozsdhlou odbornou studii.

Vybérovy soubor bude v rdmci zminéného obdobi stanoven pro kazdou aukéni
siit zvlast’ podle konkrétni socidlni sité, avSak reprezentativnost vzorku bude zarucena
shodnym zkoumanym obdobim u stejné socialni sit€¢ pro ceskou aukéni sii i tu
zahrani¢ni, aby mohla byt provedena nasledna komparace. Pfestoze komunikaci
prostiednictvim socidlni sité si kazda aukéni sin zajistuje sama podle vlastni strategie a
vlastnich pravidel, reprezentativnost je také zarufena skuteCnosti, ze aukéni sezona
probihd celosvétove na jafe a na podzim ve stejném ¢asovém rozpéti.

Zkoumano tedy bude kazdé sdéleni urc¢eného vybérového souboru pro danou
aukeni sin. Co se ty€e vybranych socialnich siti, u vybrané aukéni sin€ bude zkoumana
komunikace bud’ prostiednictvim socialni sit€¢ Facebook nebo Instagram, popiipade
obou podle miry a frekvence vyuziti. Facebook byl zaloZen jiz pfed tfinacti lety a ma
nejvetsi pocet aktivnich uzivatelt na svété, celkem témeét dvé miliardy. (Statista, 2017)
Instagram je rychle rostouci socidlni sit’ s celosvétovou zékladnou 600 miliont
aktivnich uzivateld (tamtéZ) zamétena na sdileni fotografii a videi, coz ji predurcuje pro
usp&Snou komunikaci vytvarného uméni, nebot’ jeji zaméteni na komunikaci a sdileni
esteticky zajimavého obsahu se shoduje se zaméfenim aukénich sini. JiZ nyni jsou
znamy prodeje uméleckych dél, kdy sbératel naptiklad zaznamenal na Instagramu fotku
skulptury Fabergé zvefejnénou aukcni sini a protoze se mu dilo libilo, rozhodl se
ucastnit aukce, kde ptislusné dilo zakoupil za cenu 245 tisic liber, coz byl desetindsobek
puvodni odhadni ceny. (Reyburn, 2017) Z téchto zminénych divoda jsou tyto pro
analyzu vybrané aukcni sin€ vhodnymi a reprezentativnimi zéastupci pro vyzkum

komunikace prostfednictvim socidlnich siti.
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Celkové tedy bude analyzovana komunikace na socidlni siti* Facebook u
auk¢nich sini 1. Art Consulting (v obdobi 7. 9. 2016 — 13. 5. 2017), Dorotheum (v
obdobi 1. 3. 2017 — 13. 5. 2017), European Arts (v obdobi 1. 9. 2016 — 13. 5. 2017),
Christie's Paris (v obdobi 13. 3. 2017 — 13. 5. 2017) a Sotheby's (v obdobi 13. 4. 2017 —
13. 5. 2017). Déle bude analyzovana také komunikace na socidlni siti Instagram u
auk¢nich sini Dorotheum (v obdobi 11. 3. 2017 — 13. 5. 2017), European Arts (v obdobi
28. 11. 2016 — 13. 5. 2017), Christie's Paris (v obdobi 13. 3. 2017 — 13. 5. 2017) a
Sotheby's France (v obdobi 1. 1. 2017 — 13. 5. 2017). Pro analyzu vybrané komunikace
na Instagramu byla u zahrani¢nich aukénich sini zvolena komunikace jejich francouzské
pobotky, jelikoz ta svoji velikosti vice odpovida &eskym aukénim sinim.” Cilem
vyzkumu je ziskat vysledky s vypovidajici hodnotou, které by nebylo dosazeno
porovnanim komunikace ceskych aukénich sini s celosvétovym uctem zahrani¢nich
auk¢nich sini, ktery reprezentuje ro¢ni finan¢ni obrat 100 miliard korun (oproti ¢eskym
obratim ve stovkach miliond korun). (Roc¢enka, 2016) Pro analyzu vybrané komunikace
na Facebooku byla zvolena také francouzska pobocka Christie's a u Sotheby's byl
zvolen hlavni mezindrodni ucet, protoZe jiny tato aukcni sii na Facebooku nema.
Celkem tedy bude zkoumana komunikace na deviti uzivatelskych uctech aukénich sini,
v jejichz ramci bude analyzovano ptiblizn€ kolem 800 ptispévkl neboli jednotek.

Jedna jednotka kvantitativni analyzy je nejmenSim prvkem, jimz se vyzkum
bude zabyvat. Kazda urcena jednotka musi byt nasledné zataditelnd do pravé jedné
kategorie proménné. (Trampota, 2010, s. 106) Kdédovaci jednotkou je tak samostatny
piispévek zvetejnény vlastnikem uctu na dané socidlni siti. Pfispévkem je mySlena
graficky ucelend, ohrani¢end a oddélena jednotka obsahujici text, obrazek nebo jejich
kombinaci, ptipadné video, navic doplnéna o dodateéné informace (datum vydani,
komentare jinych uzivatelli, pocet kladnych ohodnoceni atd.), které jsou povazovany za
soucast konkrétniho pfispévku. Koédovany budou vSechny pfispévky zvetrejnéné na

uctech aukénich sini na socialnich sitich ve vybranych obdobich.

¢ Zpétné byla analyzovana obdobi u konkrétnich aukcnich sini a jejich uZivatelskych uc¢td upravena,
vzhledem k nerovnomérnosti komunikace prostfednictvim socialnich siti. Predevsim zahrani¢ni aukéni
siné maji frekvenci velmi vysokou, proto by analyza stejného obdobi jako u ¢eskych aukénich sini
neumeérné zvétsila rozsah prace. Nicméné vyzkum se snazil pokryt co nejvice podobné obdobi
komunikace a pfedné se zaméfil na analyzované mnoizstvi pfispévkd, nebot shodny pocet prispévki
zarucCuje statisticky reprezentativni vysledek.

> U komunikace na socialni siti Facebook to bohuZel nebylo mozné, nebot Christie's i Sotheby's pro
komunikaci vSech mezinarodnich pobocek vyuzZivaji jeden celosvétovy hlavni uZivatelsky ucet, jehoz
vysokd frekvence komunikace ziejmé ¢astecné ovlivni celkové vysledky.
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6.1.4 Proces kédovani

Soustava proménnych a jeji kategorie se nazyva kddovaci kniha nebo koédovaci
manudl, pficemz po jejim vytvofeni pfichazi na fadu samotné zpracovani zvoleného
vzorku medidlnich obsaht — koédovani. (tamtéz, s. 106) Zjistovana informace jest
analytickym znakem (proménnou), charakteristika jednotlivych obsahli je projevem
(kodem) znaku a je pfredmétem analyzy. (Schulz, 2004, s. 54) Ohodnocenim neboli
kédovanim obsahti se zjiStuje jejich charakteristika a jeji celkové hodnoty vztahujici se
k celkovému souboru. (tamtéz, s. 56) Jednotlivé prvky vyzkumu se nejprve museji
prevést na méfitelné znaky, jez musi souviset s vyzkumnym tématem, tedy museji byt
vhodné a snadno pouzitelné. Hodnocené znaky musi byt jasné urcené, aby se dalo na
vyzkumné otazky béhem analyzy jednoznac¢né odpovédét. Znaky maji riznou povahu,
proto jsou oznaovany jako proménné. Kazda proménnd ma vlastni ¢iselny kod, jenz se
zapisuje do zdznamového archu. Tyto Ciselné kody po zpracovani vytvareji celkovy
obraz analyzy. Je zaznamenan ndzev, definice, zevrubny pracovni navod a hodnoty s
odpovidajicimi c¢iselnymi koédy pro kazdou proménnou. Vyslednd data ziskana
kédovanim jsou na zaver konfrontovana s vyzkumnymi otazkami, které jsou na zakladé

provedené kvantitativni obsahové analyzy zodpovézeny. (tamtéz, s. 44 - 48)

Kddovaci pokyny
Nejprve bude provedeno kdédovani zékladnich informaci o aukénich sinich a
jejich vyuziti socialnich siti ke komunikaci a poté jiz bude kddovan obsah komunikace.
Prvni ¢ast tedy bude zjist'ovat:
1) Které socidlni sité aukeni sin€ vyuzivaji (Facebook, Instagram, Twitter apod.)
2) Kolik na pouzivanych tc¢tech maji priznivct (followert)
3) Kde na webovych strankdch propaguji své ucty na socidlnich sitich (hlavni
stranka, o nas/kontakty, nikde)
V druhé ¢asti budou u komunikacnich ptispévki sledovany tyto proménné:
4) Datum vydani
5) Povaha sdéleni (text, obrazek, jejich kombinace, video)
6) Délka ptispévku (pocet znaki)
7) Pocet kladnych hodnoceni od ptiznivct (,,likes*)
8) Produkovany nebo sdileny obsah (vlastni x cizi)

9) Cilova skupina (kupujici x prodéavajici)
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10) Téma sdé€leni (As-budovani znacky, um. dilo, aukce, zminka v médiich o As,
auk¢éni katalog, nabidka sluzeb, ptiprava aukce-zakulisi, ptfednadska/vystava,
ostatni)

11) Umélecka nebo ekonomicka povaha sdéleni
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ll. VYZKUMNA CAST

7. Analyza medialnich sdéleni na socialnich sitich

7.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Prvni vyzkumna otazka se zabyvala mnozstvim vyuzivanych socidlnich siti,
reprezentujicich nové technologie a digitalni komunikaci, které aukéni sin€ pouzivaji ke
komunikaci se zdkazniky i Sirokou vefejnosti také plisobici na socialnich sitich. Byl
tedy jmenovit¢ zkouman celkovy pocet vyuzivanych socidlnich siti u jednotlivych
aukénich domt a také prezentace této komunikace na jejich webovych strankach.
Vyzkum mél zjistit, zda je tato nova forma komunikace v tradiénim prostfedi trhu
s uménim prezentovana na viditelném misté nebo je spise skryvana v pozadi.

Zjisténi dokladaji pouzivani socidlnich siti u ceskych auk¢nich sini, ale mira jejich
vyuZiti je spiSe ve znameni rlstu, neZ ve znameni zavedeného komunika¢niho nastroje.
Nejméné prozatim vyuziva nové technologie ke komunikaci aukéni sin 1. Art
Consulting, jez ma aktivni uzivatelsky ucet pouze na Facebooku, nicméné nutno
podotknout skutec¢nost, Ze také jako jedind aukéni sifi ze vSech zkoumanych prezentuje
tuto formu komunikace jiZ v poloviné své hlavni webové stranky, velkou ikonou na levé
strané ve vybérovém menu. Ceska pobocka mezindrodni aukéni siné Dorotheum po
vzoru mateiské pobocky prezentuje velké ikony upozoriujici na socidlni sité na hlavni
strance dole, avSak vSechny piekvapivé odkazuji na hlavni rakouské uzivatelské ucty.
Pii aktivnim hledani na jednotlivych socialnich sitich lze nalézt také uzivatelské ucty
Ceské pobocky na Facebooku, Instagramu a YouTube, ty ale nejsou nikde aktivné
prezentovany, coz je zvlastni. Posledni Cesky zastupce ve vyzkumu European Arts
zfejmé& nasleduje zahrani¢nich ptikladii v oboru a vyuziva nejvice socidlnich siti, nebot’
aktivni uzivatelsky t¢et ma na Facebooku, Instagramu, Twitteru, YouTube i Google+.
Proto je zardZejici, Ze tato aktivni strategie je doprovazena schovanymi ikonami
upozornujicich na socidlni sité, jelikoz ty nelze nalézt na hlavni webové strance, ale
vyskytuji se az na strance O nds a Kontakty dole. Na zavér nelze nezminit naprosto
odmitavy postoj ke komunikaci prostfednictvim novych médii nejuspésnéjsi Ceské

aukéni siné Kodl, kterd poslednich pét let dominuje Zebtficku aukénich doml podle
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ro¢niho obratu a jeji aukce jsou stile vydélecngjsi. Piesto v dnesni dobé zavrhuje
komunikaci na socidlnich sitich a vyuziva pouze tradi¢nich médii a referenci.

Zahrani¢ni auk¢ni siné pifi analyze potvrdily vedouci pozici na trhu, i co se
nastavovani trendi tyce, proto nebylo piekvapenim, ze vyuzivaji Siroké spektrum
socialnich siti jako néstroj komunikace. Nejaktivnéj$i ve vyuzivani novych technologii
pro komunikaci se ukédzala aukéni sinn Christie's, kterd dohromady disponuje osmi
aktivnimi Gc¢ty na socialnich sitich, jez vyrazné propaguje velkymi ikonami na hlavni
webové strance ve spodni Casti. Kromé téch hlavnich na Facebooku, Instagramu,
Twitteru a YouTube vyuziva také méné znamy Tumblr, Pinterest, WeChat a asijskou
socialni sit Weibo. Konkurenéni aukéni dim Sotheby's je o néco skromngjsi ve
vyuzivani digitdlni komunikace, a tak disponuje pouze péti aktivnimi UCty na
Facebooku, Instagramu, Twitteru, YouTube a Weibo. Vyuzivani asijské socialni sité
prednimi svétovymi aukénimi sinémi doklada dilezitost tamnich klientd, a proto se jim
snazi spolecnosti vyjit vstfic, aby s nimi tato vybrand skupina mohla komunikovat
prostfednictvim svych lokéalnich médii. Sotheby's na socialni sité¢ na své hlavni webové
strance upozoriiuje velmi decentné v souladu s minimalistickym €erno bilym designem
pouze malymi ikonami umisténymi zcela dole.

Ohledn¢ jazyka komunikace pouzivaného na jednotlivych uctech na socialnich
sitich nepfinesly vysledky nic mimofadného az na jednu vyjimku. Komunikace je vZdy
vedena v piislusSném néarodnim jazyce, ktery nalezi pobo¢ce aukéni sin€, jenz vytvari
komunikaci pro konkrétni ucet, tj. v ¢estin¢, v anglictiné a ve francouzstin€. Jedinou
vyjimkou byl Instagramovy ucet Ceské European Arts, kde je komunikace ptekvapiveé
vedena v anglickém jazyce, coZ bud’ vychézi vstfic zahrani¢nim klientiim, nebo se na né

takto auk¢ni sift snaZi zaptisobit ¢i pisobit mezinarodnim dojmem.

7.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Tato otazka zkoumala velikost skupiny piivrzencti neboli jedincti sledujicich
komunikaci vybrané aukéni sin€ na prisluSném uZivatelském uctu na socidlni siti. Dale
se zabyvala rovnéz uspé$nosti komunikace prostfednictvim digitalnich médii, ktera byla
meéfena ve formé poctu ,,like* (oznaceni ,,libi se mi“) u jednotlivych mediélnich sdéleni.

Vysledky jsou zaznamenané v ptilozené tabulce.’

6 Udaje uvedené v tabulce jsou reprezentativni k datu vyhodnoceni dat, tj. 13. 5. 2017.
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Aukeni sifl ucet Pocet ptiznivcl Manximélnf pocet | - Primemy pocet
»like® (libi se mi) | ,,like* (libi se mi)
Dorotheum FB 358 7 03
Dorotheum IG 109 42 017
European Arts FB 1 960 585 092
European Arts IG 446 148 0 80
1. Art Consulting FB 1 075 25 D6
Christie's Fr FB 1083 761 0210
Christie's Fr IG 22993 679 D275
Sotheby's FB 444 246 12918 0 607
Sotheby's Fr IG 7131 476 0 140

Tabulka 1 - Pocet piiznivci na soc. sitich, maximalni pocet ,,like*“ a prumérny pocet ,,like*
Zdroj: kvantitativni obsahova analyza

Podle ptedpokladt vysledky ceskych aukénich sini nedosahuji takovych hodnot,
jakymi disponuji komunikacni Gty zahrani¢nich aukénich sini na socidlnich sitich.
Nicméné kazdé vysledky je potieba vztahovat k ur€itému charakteristickému prostiedi a
konkrétnim podminkam. Nomindlni hodnoty jsou v €eskych ptipadech sice relativné
malé, ale n¢které vysledky maji pii hodnoceni v poméru k celkovému poctu piiznivch
velmi slusny potencidl do budoucna. Oba zkoumané ceské instagramové Ucty vykazuji
velmi zajimavé hodnoty, zvlast€ pokud vezmeme v potaz jejich pomérné slabou
propagaci (Dorotheum aktivné nepropaguje své socialni sit€ a European Arts na vedlejsi
webové strance), Dorotheum dosahlo nejlepSiho hodnoceni ptfispévku dvéma pétinami
celkového poctu a primérné se obsah libi témét jedné Sestiné celkového poctu
ptivrzencti, European Arts vykazuje hodnoty tfi devitiny a také témét jedna Sestina.
Vysledky tspésnosti Ceské komunikace prostiednictvim Facebooku jsou velmi
neuspokojivé a zdaleka nedosahuji hodnot komunikace na Instagramu, jedina European
Arts zaznamenala vyrazné zvySené hodnoty oproti konkurenci. Srovnani uspéSnosti
komunikace na Instagramu a Facebooku jen dokladd celosvétovy trend a potvrzeni
pravdivosti ¢lanku Scotta Reyburna z ledna leto$niho roku, ze Instagram je velmi

perspektivni komunikaéni néstroj pro oblast obchodu s uménim s velkym potencialem,
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ktery se naplno teprve projevi. (Reyburn, 2017) Reditelka aukéni siné Dorotheum Maria
Galova v jednom rozhovoru uvedla, ,,Jsme velmi maly trh, o uméni se zajima mozna
desetina obyvatel, pravidelné nakupuje tak jediné procento.* (Kitizova, 2016) Tudiz
pokud bude pani feditelka odhadovat situaci relativné spravné, jedna se o potencialni
cilovou skupinu deset tisic lidi (s pfipadnou rezervou patnéct tisic, maximaln¢ dvacet), a
ve svétle tohoto odhadu se uz celkoveé nejednd o az tak Spatna Cisla. Navic ¢eské aukéni
siné s vyuzivanim socidlnich siti ve v¢&tSi mife zacaly teprve v minulém roce, a
vzhledem k tomu se jednd o pomérné sluSny odrazovy mustek, na jehoz budoucim
uspésném pokracovani je ovsem nutné soustavné pracovat.

Uzivatelské a komunikaéni ucty Christie's a Sotheby's disponuji pochopitelné vétsi
komunitou piivrZenctli aktivné vyuZzivajici nové komunikaéni kandly, coZ se projevilo na
nckterych vyslednych cislech. Nicméné pokud zjisténé hodnoty budeme posuzovat
vzhledem k celkové velikosti komunity piiznivcd, tak kromé komunikace francouzské
pobocky Christie's na Facebooku zahrani¢ni aukéni domy zaostavaji v GspéSnosti
komunikace za témi Ceskymi. Pravdépodobnym vysvétlenim tohoto jevu je ziejmé
vysoka frekvence publikace medidlnich sdé¢leni, jelikoz tradiéné zahraniéni domy
publikuji 1 nékolik sdéleni denné, a ty jsou tak rychleji odsouvany do pozadi novym
obsahem a jiz nemaji $anci ziskat vyssi pocet ,,like“, pokud se nejednéd o vyjimecné a
velmi sdilené zpravy. Proto je pii pfipadném porovnavani vysledkii nezbytné zohlednit

co nejvice proménnych, aby bylo srovnadni co nejvice reprezentativni.

7.3 Vyzkumna otazka ¢. 3

Tieti vyzkumna otdzka se =zabyvala délkou komunikovanych sdéleni
prostfednictvim socidlnich siti. Nekteti medialni odbornici, napifiklad PhDr. Milan
Kruml, upozoriiuji na zkracovani medidlnich sdéleni v soucasné dobé novych
technologii a kladeni dirazu na kvantitu sdéleni na ukor kvality a rozsahu obsahu
sdéleni. Nicméné v ramci definovani vyzkumné otazky byl vysloven ptedpoklad, Ze
prostfedi obchodu s uménim je velmi specifické a mize se od jinych po mediélni

strance liSit. Zjist€né hodnoty byly zaznamendny do pfiloZené tabulky.
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Aukéni dim Pocet znaku
Dorotheum FB @ 245 znakl
Dorotheum 1G @ 210 znakt
European Arts FB @ 576 znakl
European Arts IG @ 91 znaki
1. Art Cons. FB @ 276 znakl
Christie's Fr FB @ 122 znakt
Christie's Fr 1G @ 366 znakl
Sotheby's FB @ 381 znakt
Sotheby's Fr IG @ 244 znakl

Tabulka 2 - Prumérny pocet znakil medialniho sdéleni na zkoumanych uctech na soc. sitich

Zdroj: kvantitativni obsahové analyza, vlastni vypocty

Piestoze socialni sit€ vétSinou slouzi k rychlé a jasné srozumitelné komunikaci
s cilovou skupinou, vysledky potvrdily pfedpokladanou specifi¢nost oblasti obchodu
suménim a jeji komunikace. V nékterych ptipadech nabyva rozsah sdéleni az
nesmyslnych hodnot, rekordmanem méfeni se stalo sdéleni aukéni siné European Arts
na Facebooku, které¢ ¢italo 2008 znakd, coZ uZ je rozsah kratsi eseje. Pravé tato auk¢ni
sifi a jeji t€et na zminéné socidlni siti vykazoval nejvyssi pramérny pocet znaki ze
vSech analyzovanych. Paradoxné jeji komunikacni kanal na Instagramu naopak doséahl
primérné hodnoty jen 91 znakil, coz bylo zdaleka nejméné€, nicméné tento fakt lze
pravdépodobné pfisuzovat situaci, Ze komunikace je vedena v anglickém jazyce, a tak
publikovana sd€leni jsou o dost stfidméjsi, nez rozsahlé texty zvetejiiované na socialni
siti Facebook. Zbylé dve ceské aukéni siné vykazuji podobné hodnoty a jejich sdéleni
jsou vétSinou stfedné dlouhd, pficemz 1. Art Consulting pouZije na Facebooku
prumé&rmné 276 znakl v jedné zpravé a Dorotheum 245 znak, respektive 210 znakil ve
sdéleni na Instagramu. Del§i popisy prezentovanych uméleckych dél nebo kosaté
pozvanky na budouci aukci nejsou jen vysadou ceského prostiedi, ale také komunikace

zahrani¢nich auk¢nich sini, coz potvrzuje odliSnost zplsobu sdélovani informaci
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subjekty na trhu s uménim. Francouzska pobocka Sotheby's je na Instagramu ve svych
sd€lenich pftiblizné stejné ,,upovidana“ jako ¢eskd Dorotheum a francouzska pobocka
Christie's je na téze siti ve svych popisech uméleckych d¢l jesté o polovinu vyiecnéjsi,
nez jeji tradicni konkurent. Na socidlni siti Facebook se role naopak meéni, jelikoz
Sotheby's pouziva v komunikaci v pruméru tfikrat del$i sdéleni nez aukéni sin

Christie's.

7.4 Vyzkumna otazka ¢. 4

Tato otazka zkoumala vyskyt konkrétnich hlavnich témat v medidlnim obsahu
produkovaném auk¢nimi sinémi prostfednictvim socidlnich siti. Po zjisténi jednotlivych
témat byl nasledné vypocitan jejich procentualni podil na celkové komunikaci.
Vzhledem k tomu, ze z vysledki vyplynulo zjisténi poukazujici na omezeny okruh
témat komunikovany zahrani¢nimi i Ceskymi auk¢nimi sinémi, byla do nésledujici
tabulky zaznamendna tfi témata s nejvétsim podilem na celkovém objemu sdé¢leni. Tato
dominantni témata vétSinou dohromady tvorila téméf vSechnu medialni komunikaci na

socialnich sitich.

Aukéni dim Podil nejcastéjSich témat
Dorotheum FB Dilo — 45 % Znacka — 25 % Aukce — 17 %
Dorotheum IG Dilo — 50 % Znacka — 25 % Aukce — 10 %
European Arts FB Dilo - 35 % Aukce — 22 % Vystava —9 %
European Arts IG Dilo — 50 % Vystava— 17 % Znacka — 15 %
1. Art Cons. FB Dilo — 60 % Aukce — 21 % Katalog — 10 %
Christie's Fr FB Dilo — 74 % Znacka — 18 % Aukce — 8 %
Christie's Fr IG Dilo - 97 % Aukce — 2 % Zakulisi— 1 %
Sotheby's FB Dilo — 66 % Znacka — 28 % Vystava —4 %
Sotheby's Fr IG Aukce — 44 % Dilo -27 % Vystava— 19 %

swr

Tabulka 3 -Nejcastéjsi témata medialnich obsahi a jejich podil na celkové komunikaci

Zdroj: kvantitativni obsahova analyza, vlastni vypocty
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Tématem, které pocetné dominovalo na osmi z deviti zkoumanych kanald, se stalo
dilo, neboli sdéleni zamétena na vybrané umélecké dilo nabizené nebo prodané v aukci
konkrétniho aukéniho domu. Dal$im velmi Casto zastoupenym tématem byla aukce,
konkrétné zpravy lakajici na nadchazejici aukci ¢i predaukcni vystavu, nebo referujici o
vysledcich a uspésich probehlé aukce. Nejcastéji umisténym tématem na druhém misté
se stala znacka, coz byla sdéleni zamétend na budovani znacky. Tato sdéleni byla velmi
riznorodd, jednalo se naptiklad o pfipomenuti vyznamného uméleckého vyro¢i nebo
upozornéni na kvalitni vystavu, soupis rad pro sbératele kupiikladu ohledné osvétleni
dél apod. Déle se mezi dominantni témata dostala vystava, nebot auk¢ni siné mnohdy
usporadaji vystavu, jenz nemd souvislost s néjakou aukci a slouzi spiSe k rozsifeni
umeéleckych obzort klient a Siroké vetejnosti. Pravé zpravy zvouci na tyto vystavy jsou
u nékterych aukénich sini velmi Casté, zalezi na jejich kuratorské ¢innosti. Okrajovym,
ale nemén¢ dilezitym tématem jsou také sdéleni tykajici se aukénich katalogii, pfi¢emz
ty se mnohem cCastéji vyskytuji v komunikaci cCeskych aukcénich sini nez téch
zahrani¢nich.

S otdzkou témat souvisi také shoda komunikace publikované konkrétni aukéni sini
na jednotlivych socialnich sitich. Zatimco u ¢eskych zastupcti ve vyzkumu byla shoda
medialnich obsahi pomérné znatelnd, tak u zahrani¢nich zastupcii byla naopak takika
minimalni. Tato skute¢nost potvrzuje mnohem véEtSi moZznosti a pocetnéjsi tymy
pracovnikl, kterymi disponuji mezinarodni aukéni domy oproti t€m ceskym.
Komunikace European Arts na Facebooku byla velmi totozné s tou na Instagramu, jen
byla doplnéna o nékolik dalSich unikatnich zpradv. Podobna situace byla také u
Dorothea, kde byly shodné tfi ¢tvrtiny komunikace a zbyld ctvrtina byla na kazdé
socialni siti odliSna. Naopak Christie's a Sotheby's publikovaly na kazdé socidlni siti
rozdilné obsahy, nebot’ disponuji vzhledem k mnoha profesionalnim tymm a tisicim
drazenych dél velkou zasobarnou potencionalnich medidlnich obsahl, kterd jim

zarucuje origindlnost a Siroké spektrum komunikovanych sdé€leni.
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7.5 Vyzkumna otazka ¢. 5

Tato otazka byla zaméfena na plynulost komunikace jednotlivych aukénich sini na
vybranych socialnich sitich z celkového pohledu béhem sledovaného obdobi. Vysledky
analyzy ukazaly, Ze Ceské aukcni siné komunikuji na socidlnich sitich razné. Nékteré
komunikuji ve vinach, pficemz nejvice sdéleni se vyskytuje v obdobi poc¢inaje zhruba
mésic pfed nadchdzejici aukci a konce nekolik dni po aukcei, ve zbyvajicim ,,hluchém*
Case je Cetnost sdéleni minimdlni. Tento charakter mé komunikace 1. Art Consulting a
European Arts na Facebooku. Naopak souvislou komunikaci po vzoru zahrani¢nich
auk¢nich domt se na Instagramu i Facebooku vyznacuje Dorotheum, které sice zacalo
digitalni média pouzivat teprve letos v bieznu, ale sdéleni publikuje vétSinou obden.
Zvlastni je komunikace European Arts na Instagramu, jelikoz sdé€leni bylo publikovano
za poslednich pét mésict jen néco pres dvacet, a nékdy dokonce vice v obdobi mimo
aukeci, nez v obdobi pied aukci.

Naopak svétové aukéni siné tézi z mezinarodniho ptisobeni a vétsiho poctu aukei i
drazenych kategorii uméleckych predmétt (naptiklad Sotheby's v Patizi potada zhruba
tficet aukci ro¢né oproti péti u prazského Dorothea). Jejich komunikace odpovida jejich
postaveni na trhu a celkovému finanénimu obratu. Zpracovéani je profesiondlni a
produkce sdéleni je plynuld, 1i§i se pouze v jeji Cetnosti. Sledované francouzskeé
pobocky na Instagramu komunikovaly obden v pfipad€ Sotheby's a minimaln¢ jednou ¢i
vicekrat denné v piipadé Christie's. Na socialni siti Facebook publikovala Christie's
France ve sledovaném obdobi v priméru dvé zpravy denné, Sotheby's na svém hlavnim
svétovém UcCtu na této siti dokonce primeémé zvefejniovala 8 sdéleni za den pro
natéSenou statisicovou komunitu pfiznived. To jen dokazuje trend komunikace
prostfednictvim novych médii a prokazuje, Ze globalni auk¢ni sin€ aktivné vyuZivaji

digitalni média pro ¢astou komunikaci s cilovou skupinou.

7.6 Vyzkumna otazka €. 6

Vyzkumna otazka ¢islo Sest se zabyvala pivodem publikovanych sdéleni aukénimi
sinémi na socialnich sitich. Zda sd¢€leni obsahuji vlastni obsah zpracovany zaméstnanci
a nasledn¢ vetfejné¢ komunikovany nebo sdileny obsah, ktery je tvofen pievzatymi
sdélenimi z jinych &i spratelenych zdrojii a jeho sdileni je o dost snazsi nez vlastni

tvorba.
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Vyzkum a zpracovani dat poukazalo na fakt, Ze takika vétSina obsahu je
puvodniho, neboli vytvofeného samostatné aukénimi sinémi. Pokud uz se jednalo o
obsah sdileny, tak to byly nejcastéji odkazy na ¢lanky o nadchazejici aukci, nabidce
zajimavého dila v aukci nebo o uspésnych aukcnich vysledcich v odbornych i masovych
médiich. Nejvétsim poctem sdilenych ¢lanka z téchto zdroja se z Ceskych aukénich sini
vyznacuje aukéni dim European Arts v komunikaci na Facebooku (jedna Sestina sdéleni
byl sdileny obsah), ktery ma velmi aktivni PR strategii zejména ve spolupraci
s internetovym médiem iDNES, kde se objevuji clanky odkazujici na aktivity této
aukéni sin€. Naopak zahrani¢ni aukéni siné spoléhaji az na vyjimky pouze na vlastni
autenticky obsah, francouzska pobocka Christie's nekomunikovala na Instagramu zadny
sdileny obsah a u francouzské pobocky Sotheby's byla na Instagramu jen ctyfi sdéleni
z osmdesati péti sdilenym obsahem. Na Facebooku obé& zahrani¢ni siné komunikuji
vlastni sdileny obsah, jehoz podil je ptiblizné tfi pétiny z celkového poctu sdéleni. Jedna
se vétsinou o odkazy na ¢lanky zvefejnéné na vlastni mezinarodni webové strance, ktera
nabizi dostate¢né zasoby kvalitnich zprdv z oblasti uméni souvisejicich s drazenymi
uméleckymi predméty. PiestoZe je tak vétSina obsahu sdileného, na rozdil od ¢eskych

auk¢nich sini se nejednd o sdileny cizi obsah.

7.7 Vyzkumna otazka ¢. 7

Tato otazka zkoumala podtext publikovanych sdéleni, konkrétné jejich ptipadné
zam&feni na ekonomicky aspekt vytvarného uméni. V posledni dobé totiz vrista
komunikac¢ni tendence upozornovani na ekonomickou stranku dél, nejen tu uméleckou.
Vyzkum se zaméfil na celkovy podil takovéto komunikace vzhledem k té celkové.

Z vysledka vyplyva, ze se jedna o mensSinovy podil komunikovanych sdé€leni, jenz
se mezi auk¢nimi sinémi lisi. Maly pocet sdéleni se pfimo zabyva investici do uméni a
laka kupujici na vybér z nabizenych uméleckych d¢€l a predstavuje moznost poradenstvi
aukcnich sini v této oblasti ptipadnym zajemctim. Druhou kategorii sdéleni zaméfenych
na ekonomickou stranku umeéleckych dél, kterd je pocetnéjSi nez ta prvni, je
zdiiraznovani vyslednych cen u mimotadné uspéSnych drazenych polozek, které ma
pravdépodobné prildkat majitele podobnych artefakti a piesvédcit je k prodeji na
zaklad¢ vidiny piipadného vysokého zisku. U vétSiny aukénich sini vSak podil obou
kategorii ekonomickych sdéleni na celkové komunikaci neni vétsi nez dvacet procent,

pfesna Cisla jsou niZze uvedena v tabulce.
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Aukéni dim Podil ekonomicky
zamérenych sdéleni
Dorotheum FB 20 %
Dorotheum IG 20 %
European Arts FB 15 %
European Arts IG 25 %
1. Art Cons. FB 10 %
Christie's Fr FB 2%
Christie's Fr IG 1 %
Sotheby's FB 1 %
Sotheby's Fr IG 10 %

Tabulka 4 - Podil ekonomicky zamérenych sdéleni na celkové komunikaci

Zdroj: kvantitativni obsahova analyza, vlastni vypocty

Uvedena data jsou diikazem, Ze ¢eské aukéni sin€ se na publikaci ekonomicky
ladénych sdé€leni zaméfuji vice neZ ty zahrani¢ni. Nejvice umélecky zaméfenou
komunikaci produkuje aukéni sit 1. Art Consulting, zbyvajici dva zkoumané cCeskeé
aukéni domy vykazuji pfiblizné stejny pomér financnich sdéleni, nicméné Dorotheum je
ma na rozdil od European Arts rovnomérné rozloZeno na obou socialnich sitich.
Zahrani¢ni aukéni domy se na socidlnich sitich zamé&fuji vesmes jen na umélecky ladéna
sd€leni, pravdépodobné ptedpokladaji vzdélanou klientelu v oblasti ekonomického
podtextu uméleckych dé€l nebo investi¢ni poradenstvi v otdzce uméni vice komunikuji

prostfednictvim jinych médii.

7.8 Vyzkumna otazka é. 8

Zavéere€na vyzkumna otazka se tykala zaméteni komunikace na konkrétni cilovou
skupinu, nebot’ sd€leni aukc¢nich sini se zaméfuje nejen na kupujici, ale nékdy
paradoxné také na prodavajici. Pfedpokladem byl medidlni styk z valné vétSiny cileny
na skupinu kupujicich, jenz bude vice praktikovan zahrani¢nimi auk¢énimi sinémi
s v&tSimi moznostmi ziskavani uméleckych dél do svych aukci. Naopak u ceskych

wewvr

auk¢nich doma byl pfedpoklad cCastéjsSi komunikace mifené na prodavajici, protoze
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schopnost ziskavat kvalitni umélecka dila do vlastnich aukci je oproti zahranici

omezena. Zjisténé hodnoty jsou pro piehlednost uvedeny v nasledujici tabulce.

Aukéni dim Podil ekonomicky
zamérenych sdéleni
Dorotheum FB 15 %
Dorotheum IG 15 %
European Arts FB 10 %
European Arts IG 25 %
1. Art Cons. FB 5%
Christie's Fr FB 2%
Christie's Fr 1G 1 %
Sotheby's FB 1%
Sotheby's Fr IG 10 %

Tabulka 5 - Podil sdéleni zamérenych na prodavajici na celkové komunikaci

Zdroj: kvantitativni obsahova analyza, vlastni vypocty

Vysledky potvrdily predpoklad, Ze svétové aukéni siné velmi malo zaméiuji
medialni komunikaci na cilovou skupinu prodéavajicich, v priméru se jedna o hodnotu
mensi neZ pét procent, coZ je opravdu minimalni pocet sdéleni. Ceské aukéni sing také
mifi znanou ¢ast komunikace na kupujici, ta smétujici na prodavajici vykazuje vyssi
hodnoty oproti zahrani¢nimu trhu, ale nikdy neptekroci ttetinovou troven, v primeéru se
jedna jen o patnact procent sdéleni. Ale i tato Cisla potvrzuji pfedpoklad, Ze se mistni
aukéni domy, vice nez ty zahrani¢ni, v komunikaci zamétuji na prodavajici. Bud’
zvetejni v obdobi na zaCatku piiprav nadchazejici aukce (tj. vétSinou ihned po konci té
minulé) vyzvu tykajici se vykupu obrazii a uméleckych pfedmétli, nabidky ocenéni a
poradenstvi v ptipad¢ rozhodnuti o prodeji. Nebo aukéni sin€ prezentuji v médiich
aukéni rekordy a vysoké cenové nariisty u vybranych uspé$nych autord, nebot’ tyto
zpravy mohou majitele uméni piesveédcit k prodeji vidinou zisku hodné penéz za jejich
dilo. Pfesto je nutné objektivné konstatovat, ze komunikace v novych médiich zamétena

na prodavajici nedosahuje ani celkové hodnoty dvaceti procent z celkového objemu.
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8. Porovnani vysledkt analyzy komunikace ¢eskych a
zahrani€nich aukénich sini

Vyzkum komunikace na socidlnich sitich piinesl predpokladané i ptekvapivé
vysledky, které byly detailn€ popsany v piedeslé ¢asti prace. V této casti prace budou
shrnuty vysledky a provedeno jejich porovnani z pohledu ¢eskych aukénich sini oproti
tém zahrani¢nim.

Zahrani¢ni auk¢ni siné jsou dominantni ve vyuzivani socidlnich siti ke své
komunikaci, ale ty ceské se jim postupné snazi vyrovnat, napiiklad moderni strategii
komunikace volici aukéni dim European Arts disponuje uzivatelskymi ucty na péti
ruznych socidlnich sitich, coz je stejny pocet, jako u globalniho aukéniho domu
Sotheby's. Dorotheum vyuzivd ke komunikaci tfi socidlni sité, ale stejné¢ jako u
European Arts je trochu zahadou skute¢nost, pro¢ nejsou tyto digitadlni medidlni kanaly
prezentovany jiz na hlavni webové strance, jak tomu je u zahrani¢nich aukénich sini, ale
jsou jakoby skryvany az na vedlejSich webovych strankach. 1. Art Consulting jako
jedinéd Ceské aukcni sifi prezentuje digitdlni medidlni kanal na hlavni strance, ale pro
komunikaci s pfiznivci by méla zvolit také jiné socialni sité, naptiklad Instagram, ktery
je v zahraniéi digitdlnim kanalem s nejpocetnéj$i komunitou piiznivcl a jeho dilezitost
neustale roste, jak doklada ptilozena tabulka a ¢lanek Scotta Reyburna z ledna leto$niho

roku.

Aukéni dim Pocet priznivcd
Christie's FB 179 564
Christie's 1G 303 280
Sotheby's FB 443 322
Sotheby's IG 489 468
Christie's Fr FB 1 081
Christie's Fr IG 22993

Tabulka 6 - Porovnani poctu priznivel na Facebooku a Instagramu

Zdroj: kvantitativni obsahova analyza
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Co se tyce velikosti komunity pfiznivcl na uzivatelskych uctech aukénich sini
na vybranych socidlnich sitich, tak ty ¢eské nemohou s témi zahrani¢nimi v totalnich
Cislech soutézit, ale v porovnani se skromnou cCeskou uméleckou komunitou a
komunitou pfiznivei na jednotlivych uctech jsou to dobra Cisla, kterd ale plati vesmes
jen pro Instagram. Usp&$nost komunikace &eskych aukénich sini na Facebooku
v totalnich Cislech je velmi Spatna, ale v pomérovém srovnani s komunikaci
zahrani¢nich auk¢nich domi na stejné siti je to zhruba podobny vysledek.

Primérna délka jednotlivych sdéleni je v ramci urcitého rozpéti velmi podobna u
vSech aukénich sini, jedinym subjektem vybocujicim z priméru je European Arts, jejiz
anglickd komunikace na Instagramu je o dost krat$i nez primér a naopak jeji
komunikace na Facebooku je velmi popisna a o dost del$i nez pramér.

V oblasti t¢émat dominujicich jednotlivym sdélenim se ceské aukéni sin€ shoduji
s témi zahrani¢nimi, jelikoZ naprosto dominantnim tématem na vSech uctech vyjma
jednoho bylo téma kladouci diraz na drazené dilo a jeho popis, pouze na Instagramu
francouzské pobocky Sotheby's to bylo téma tykajici se aukci vytvarnych dél a
pfedaukcnich vystav. Rozdil mezi komunikaci Ceskych a zahrani¢nich aukénich sini je
v podilu dominantnich témat na celkové komunikaci. Zahrani¢ni siné¢ komunikuji jedno
velmi dominantni téma, které je doplnéno jednim méné dominantnim a dohromady tvoii
takika celou komunikaci. Naopak ¢eské sin¢ komunikuji jedno dominantni téma, které
zabird zhruba polovinu celkové komunikace a druhou polovinu dopliiuje nékolik méné
dominantnich témat. Komunikace Ceskych aukcnich sini je tak vice pestra, co se
mnozstvi komunikovanych témat tyce.

Souvislost ¢i plynulost komunikace na socidlnich sitich maji mnohem vétsi
zahrani¢ni auk¢ni sing, které vzhledem ke své velikosti komunikuji bézné kazdy den a
nékdy 1 dokonce nékolikrat. Naopak ceské aukéni domy maji komunikaci vice
narazovou leckdy s n¢kolikadennim odstupem, ta je také publikovana ve vlnach
kopirujicich aukéni a mimo aukéni sezonu. Jedind Dorotheum se snaZi o pravidelnou a
souvislou komunikaci, zejména na Facebooku.

V ptivodu komunikovanych sdéleni se také vyskytuji drobné rozdily mezi
Seskou a zahrani¢ni komunikaci. Ceské aukéni siné nepublikuji mnoho sdileného
obsahu, a pokud ano, tak se jednd ve vétSiné piipadl o cizi obsah. Oproti tomu
zahrani¢ni aukéni sin€ publikuji mnohem vice sdileného obsahu, vétSinou se vsak jedna
o vlastni obsah uloZzeny na webovych strankach sdileny prostiednictvim jednotlivych

socialnich siti.
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Podtext mediélnich obsahii na socidlnich sitich ma souvislost se zaméfenim na
urcitou cilovou skupinu, proto zahrani¢ni aukéni siné komunikuji prostfednictvim
digitalnich médii velmi malo sdéleni s ekonomickym podtextem a zaroven také velmi
malo sdéleni je cileno na jedince se zdjmem prodat umeéleckd dila z majetku. Naopak
Ceské aukéni sin€é maji vice téchto sd€leni v komunikaci na socidlnich sitich, vice
komunikuji ekonomickou podstatu uméni a stim je spojeno také vice sdéleni

zamétfenych na prodavajici.
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Zavér

Tato diplomova prace se zabyvala analyzou medidlni a marketingové
komunikace aukcnich sini prostiednictvim novych médii, jmenovité socidlnich siti.
Cilem vyzkumu bylo zjistit rozsah vyuzivani komunikace prostfednictvim socialnich
siti a jeji uspesnost. Dale povahu a Sirsi charakteristiku jednotlivych medialnich sdéleni
publikovanych vybranymi aukénimi domy. Celkovy vystup provedeného zkoumani
mélo zakonCit zavérecné porovnani ziskanych vysledki Ceskych a zahrani¢nich
auk¢nich sini.

Prace nejdiive s pomoci odborné literatury nastinila situaci na trhu s uménim a
také jeho charakteristiku. Poté byly predstaveny diilezité terminy z oblasti mediélni a
marketingové komunikace, jez s danou problematikou rovnéz souvisi, nasledované
objasnénim nezbytnosti pouzivani digitdlnich médii i1 v oblasti aukéniho trhu s uménim.
Posledni cast teoretické Casti reprezentovala Cesky i zahrani¢ni aukéni trh a historii
auk¢énich sini zkoumanych v diplomové praci. Praktickd ¢ést oziejmila aspekty vybrané
metody zkoumdni, kterou byla zvolena kvantitativni obsahova analyza. Vyzkumna ¢ést
se jiz zabyvala ziskanymi daty a jejich kompletnim rozborem podle zvolenych kritérii.

Zahrani¢ni aukéni siné Christie's a Sotheby's potvrdily ptfedpoklad, kdyz
vysledky analyzy poukézaly na jejich propracovangj$i a mnohem castéjS$i komunikaci
prostfednictvim mnoha kandlli na socidlnich sitich, kterd nicméné prameni z jejich
téméef neomezenych moZnosti a t€Zi z mnohem vétsiho personalniho tymu fungujiciho
po celém svéte. AvSak Ceské aukeni sin€ postupné pochopily dilezitost novych médii a
zaCinaji je vyuZivat v ¢im dal vétsi mife a v nékterych oblastech se jejich komunikace
vyrovna i zahrani¢nim aukénim domiim. Pfesto je jesté co zlepSovat a predev§im forma,
zpracovani a Cetnost obsahl by se méla zlepsit, jelikoZ n€kdy l1ze v komunikaci stale
spatiit znaky amatérismu.

Diplomova prace tedy nabizi pohled na komunikaci vybranych auk¢nich sini na
socialnich sitich a nasledné vzajemné srovnani. Potvrzuje zminéné teoretické
predpoklady a doklada dulezitost vyuziti digitdlnich médii i v okrajovych spolecenskych
oblastech, mezi které patii 1 aukéni trh s uménim. Vyslednd zjisténi prokazuji, Ze pti
zvoleni vhodné strategie a s kvalitnimi obsahy mohou socidlni sité slouzit i aukénim

sinim jako usp&$ny medialni a marketingovy néstroj.
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Summary

This Diploma thesis deals with the analysis of media and marketing
communication of auction houses through new media, namely social networks. The aim
of the research was to determine the extent communication through social networks and
its success. Furthermore, the nature and other characteristics of individual media
messages published by selected auction houses. The overall output of the survey has
been concluded by the final comparison of the results of the Czech and foreign auction
houses.

The Thesis first, with the help of reference literature, outlined the situation at the
art market and also its characteristics. Next, important terms in the area of media and
marketing communication also related to the issue, were introduced, followed by the
clarification of the necessity of using the digital media at the auction market as well.
The last part of the theoretical part represented the Czech and foreign auctions market
and the history of the auction houses researched in the Diploma thesis. The practical
part revealed the aspects of the chosen research method - the quantitative content
analysis. The research section then dealt with the obtained data and their complete
analysis according to the chosen criteria.

The Christie's and Sotheby's auction houses confirmed the assumptions, as the
results of the analysis pointed to their more sophisticated and much more frequent
communication through many social networking channels, stemming from their almost
limitless options and benefiting from a much larger personnel team working worldwide.
However, the Czech auction houses have gradually become to understand the
importance of new media and are beginning to use them more and more, and in some
areas, their communication equals to the level of foreign auction houses. However, there
is still room for an improvement and above all, the form, processing, and frequency of
content should be improved, as sometimes amateurism can still be seen in
communication.

The Diploma thesis offers a view of communication of selected auction houses
on social networks and subsequent comparison. The Thesis confirms mentioned
theoretical assumptions and illustrates the importance of using digital media in marginal

social areas, including the auction art market. The resulting findings confirm that social
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networks, if an appropriate strategy and quality content are chosen, can also serve as a

successful media and marketing tool.
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