
Abstrakt 

V době, kdy jsou i státem financovaná muzea a galerie nuceny zodpovědně 

hospodařit se svěřenými financemi, generovat vlastní zisk a získávat prostředky na 

provoz i z jiných než veřejných zdrojů, stává se marketingová komunikace důležitým 

nástrojem oslovování jak návštěvníků, tak i sponzorů a dalších potenciálních 

podporovatelů. Je pochopitelné, že u soukromých organizací, pro něž představují granty 

ze státní sféry jen relativně malé procento celkového rozpočtu, je marketingová činnost 

ještě mnohem důležitější.  

Bakalářská práce „Analýza marketingových komunikací DOX Centra 

současného umění v letech 2009 a 2010“ charakterizuje centrum DOX, jakožto největší 

českou soukromou galerii, pojednává o jeho činnosti, analyzuje konkurenci, cílové 

skupiny a zejména jeho komunikační prostředky, nejpodstatnější body potom shrnuje 

stručnou SWOT analýzou. 

Přínos práce tkví zejména v konfrontaci teorie muzejního marketingu z převážně 

cizojazyčné odborné literatury a marketingové praxe realizované českou institucí centra 

DOX. Jádro práce tvoří analýza centrem DOX využívaných součástí komunikačního 

mixu za sledované období, segmentace cílových skupin a identifikace konkurence.  

 


