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سخن ناشر

از کمال‌الملک تا محصص
چند سال پیش یکی از مجله‌های معتبر هنری کشور برای انتخاب بهترین 
نقاشــان تاریخ معاصر یک همه‌پرســی میان استادان و اهل فن حوزه‌ی نقاشی 
ترتیب داد که در صدر فهرســت این نظرسنجی »بهمن محصص« قرار گرفت. 
همچنین در ادامه‌ی این فهرســت اسامی حســین زنده‌رودی، فرهاد مشیری، 

منصور قندریز، روح‌بخش و پیل‌آرام و... آورده شد.
اما چگونه اســت که تعدادی از هنرمندان در صدر فهرست قرار می‌گیرند و 

تعدادی هم در انتهای آن؟
چه کسانی یا چه عواملی در رشد و توسعه‌ی این اشخاص تأثیر گذاشته‌اند؟ 
آیا هنرِ یک هنرمند به تنهایی برای رشــد و توسعه‌ی نام تجاری هنرمند و در 
نهایت، بلوغ اقتصادی آن کافی است؟ آیا حضور مجموعه‌داران و سرمایه‌گذاران 
در این حوزه تأثیرگذار بوده اســت؟ آیا نقش گالری‌هــا و مراکز هنری در این 
امر مهم بوده اســت؟ آیا حراج‌های انجام‌شده یا دست‌اندرکاران و تأثیرگذاران 
این حراج‌ها در رشــد و توســعه‌ی آثار هنرمندان و اقتصاد هنر نقش اصلی را 
داشته‌اند؟ نقش و تأثیر نهادهای تصمیم‌گیر و سیاست‌گذار در بخش‌های دولتی 
چه مقدار مؤثر بوده اســت؟ آیا حضور و نقش هنرمند در توســعه‌ی اقتصادی 
هنرِ خودش و همچنین توســعه‌ی برند فردی تأثیر اصلی را داشــته است؟ آیا 



برای توســعه‌ی هنر و اقتصاد آن، اســتراتژی‌های مؤثر و تأثیرگذار و بلندمدت 
د‌اشته‌ایم؟

پاســخ تمامی این پرسش‌ها یکی است؛ بله، تمامی این عوامل برای رشد و 
توسعه‌ی هنر کشور تأثیرگذار بوده‌اند و هستند، ولی در مورد پرسش آخر باید 
گفت که متأســفانه ما هیچ گونه اســتراتژی مدرن و طراحی‌شده‌ی بلندمدتی 
بر اســاس چشم‌اندازی خاص در حوزه‌ی هنر نداشــته‌ایم که البته هر کدام از 
این بازیگران صحنه‌ی اقتصادی هنر به تناســب در ایــن بی‌برنامگی و ناتوانی 

استراتژیک سهیم هستند.
اگر برای تمام بازار هنر کشــور پیش‌بینی اقتصادی داشته باشیم و مبنا را 
بر اســاس فروش هنر ایران در بازارهای جهانی و همچنین حراج‌های داخلی و 
آمار منتشرشــده از آن‌ها بگذاریم و طبق نسبت‌های جهانی آن به سهم فروش 
گالری‌هــا و گالری‌دار‌ها به یک پیش‌بینی حدودی از بازار هنر ایران برســیم، 
می‌بینیــم که گردش مالــی این بازار پرهیاهو و پرماجــرای هنری، در نهایت، 
معادل قیمت یک ســاختمان ۶ یا ۷ طبقه در شمال تهران )زعفرانیه یا الهیه( 

می‌باشد که بسیار ناامیدکننده است. اما چه باید کرد؟
در بخشــی از همین کتاب مطالعــه خواهید کرد که در انگلســتان برای 
توســعه‌ی هنر و پس از آن توسعه‌ی بازار هنر و همچنین دستیابی به بازارهای 
جهانی یک برنامه‌ریزی صد ســاله را یک قرن پیش انجام داده‌اند که نتیجه‌ی 

آن، سلطه‌ی امروز آن‌ها بر بازار هنر جهانی است.
این کتاب شاید نخســتین کتاب تخصصی بازاریابی در حوزه‌ی هنر کشور 
اســت که با زحمات دوست عزیز دکتر خادمی جمع‌آوری و ارائه شده است. به 
امید روزی که تمامی تأثیرگذاران، بازیگردانان و حرفه‌ای‌های این حوزه بتوانند 
با داشــتن برنامه‌های اســتراتژیک بلندمدت بازاریابی در جهت بهبود وضعیت 

هنر، هنرمند و اقتصاد هنر در ایران حرکتی مؤثر و هدفمند انجام دهند.

شاهین ترکمن
زمستان ۱۳۹۵
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راهنمای نمادهای استفاده‌شده
در بخش‌های مختلف كتاب مثال‌هایی از دنیای واقعی بازار هنر با استفاده از نمادهایی 

برگرفته از فرهنگ قدیمی آفریقا آورده شده است.

  برای تفكر

  موردكاوی )درس‌گرفتن از تجربیات گذشته(

  ایده‌های نو



پیش‌گفتار

آنچه پیش روســت، نتیجه‌ی پژوهشــی کیفی در زمینه‌ی بازاریابی هنر با 
تأکید بر بازار ایران اســت. هدف، استفاده از گفتمان بازاریابی در توسعه‌ی هنر 
و دســت‌یابی به چارچوبی ساده و قابل اجرا در تدوین استراتژی بازاریابی است. 
در ایــن مطالعه، جدیدترین متون معتبر ماننــد کتاب‌های مرجع، راهنماهای 
کاربردی و تجارب جهانی، برگردان و استفاده شده است. همچنین دیدگاه‌های 
صاحب‌نظران بازار هنر در ایران بررســی و نشست‌های متعددی با هنرمندان، 
برنامه‌ریزان و مدیران گالری‌های باســابقه‌ی ایران مانند اعتماد، شیرین، هما، 

سیحون و... برگزار شد. 
ســاختار کتاب به نحوی اســت که هم برای فعالان حرفــه‌ای این بازار و 
هم علاقه‌مندانی که در پی فهم عمیق‌تر بازاریابی هنر هســتند، مفید باشــد. 
دانشگاهیان نیز می‌توانند فرآیند تدوین استراتژی بازاریابی را به صورت موردی 

و در یک فضای متفاوت مطالعه نمایند. 
فصل اول مروری است بر مفهوم هنر، اقتصاد هنر، جایگاه مخاطب و بازیگران 
اصلی این بازار. فصل دوم به بازبینی چشــم‌انداز و مأموریت و بررســی محیط 
داخلــی و خارجی و کاربرد مدل STP در بازار هنر می‌پردازد. در فصل ســوم 
تدوین اســتراتژی‌های بازاریابی و استراتژی‌های برند، قیمت‌گذاری و ارتباطات 
در بازار هنر به بحث گذاشــته شــده اســت و در نهایت، در فصل چهارم اجرا، 
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ارزیابی و پایش اســتراتژی‌های بازاریابی به اختصار تشریح شده‌اند. در پیوست 
نیز راهنمای گام به گام تدوین استراتژی بازاریابی هنر آورده شده است. 

در بخش‌های مختلف کتاب ســعی شد مباحث، به روز، کاربردی، متناسب 
با بــازار ایران و در عین حال برخوردار از پشــتوانه‌ی نظری قابل اتکا باشــد. 
امیدواریم انتشــار این متن، بصیرت‌ها و رویکردهای تازه‌ای در تحلیل بازار هنر 
ایجــاد کند و زمینه‌ی گفتگوی بیشــتر میان صاحبان اندیشــه در دو حوزه‌ی 

بازاریابی و هنر را فراهم نماید. 
در نگارش این متن از کم‌کها و پشتگرمی‌های نقادانه‌ی بسیاری برخوردار 
بوده‌ایــم. جا دارد از بزرگانی که در این مســیر همراه ما بوده‌اند، به ویژه دکتر 
ســعید نجفی توانا، دکتر اشکان عزیزیان، هما معمریان، دکتر مهدی رازقندی، 
لیلی گلستان، مســعود سمیعی‌آذر و نادر سیحون که همواره وامدار محبتشان 
هســتیم، قدردانی کنیم. از ســمانه جبار و شــیما فرزام نیز به دلیل مشارکت 
مؤثرشــان در تحلیل میدانیِ بازار هنر تشکر می‌نماییم. در پایان، قدردان آقای 
شــاهین ترکمن، مدیر محترم انتشــارت ســیته خواهیم بود که با استقبال از 

موضوع، کتاب را چاپ و منتشر کردند.



فصل اول
زمینه

پس از مطالعه‌ی این فصل انتظار می‌رود بتوانید:
•  تعاریف مهم از هنر و تفاوت دیدگاه‌ها را در این رابطه بیان نمایید.

•  جایگاه و اهمیت بازاریابی را در هنر تحلیل کنید.
•  موافقان و مخالفان بازاریابی هنر را عمیق‌تر درک کنید.

•  تفاوت مخاطب و مشــتری و فرآیند مشــارکت مخاطبان را توصیف 
کنید.

•  امکان اســتفاده از ســفیران هنری را با توجه به شرایط بازار ایران به 
بحث بگذارید. 
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مقدمه
دســتاوردهای فعالیت‌های هنری اعم از آثار هنری تجســمی و نمایشــی 
و یــا هر نــوع خلاقیت و آفرینش هنــری دیگر ما، بدون ارائــه به مخاطب یا 
مصرفك‌ننده نمی‌تواند مطلوبیت یابد و در نتیجه از گسترش و توسعه بازمی‌ماند. 
صاحب‌نظران بازاریابی عمیقاً معتقدند بازاریابی هنر باید مرزها و نقاط اشتراک 
خــود را با مبانی عام بازاریابی تجاری بشناســد. ایده‌ی اصلی بازاریابی »تطابق 
میان قابلیت‌های شرکت و خواسته‌های مشتریان به منظور دست‌یابی به اهداف 
هر دو طرف مبادله« اســت. یکی از تفاوت‌های بازاریابــی متعارف و بازاریابی 
هنر در این اســت که بازاریابی متعارف یا تجاری به تقاضای بازار واکنش نشان 
می‌دهد، در حالی که بازاریابی هنر، تمرکز خود را بیش و پیش از رفتار بازار، بر 
اثر هنریِ هنرمند قرار می‌دهد. با این وجود، هیچ گونه تضاد اساسی میان تأکید 
هنر بر »اصالت اثر« و تأکید بازاریابی در »شروع‌کردن از مشتری« وجود ندارد. 
بنا بر این در حالی که برنامه‌ریزی هنری نمی‌تواند و نباید به وسیله‌ی نیروهای 
بازار تحت انقیاد قرار گیرد، لازم است نیازهای مخاطبان بخش جدایی‌ناپذیری 
از این فرآیند باشند. مطالعات انجام‌شده در این حوزه نشان می‌دهند که تفاهم 
بازاریابی هنر و بازاریابی تجاری بیش از اختلافات آن‌هاســت. هر دو نیاز دارند 
بین نیازهای سازمان و مشتریان تعادل ایجاد کنند، همچنین برای هر دو لازم 
است طیف وسیعی از ذی‌نفعان را در کنار مشتریان جاری خود داشته باشند و 
در نهایت، هر دو بر ایجاد و حفظ روابطی با ارزش متقابل در درازمدت متمرکز 

می‌شوند. 
كتاب استراتژی بازاریابی هنر با این مقدمه سعی میك‌ند چارچوب مناسبی 
را برای مدیران ســازمان‌ها و مجموعه‌های هنــری در تدوین و اجرای برنامه‌ی 

بازاریابی فراهم كند. 


