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Abstrakt

Tato bakaldiska prace se zabyva aplikaci marketingovych postupii a nastroji do
muzejniho prostiedi s vytvarnym uménim. Pfedmétem zkoumani této prace je Narodni
galerie v Praze — vyznamna umélecka instituce, ktera ma ambice vybudovat silnou
muzejni znacku mezindrodniho formatu. Cilem prace je piiprava doporuceni pro
Narodni galerii v oblasti marketingu a komunikace. Doporuceni vznikne na zdkladé¢
konfrontace reSerSe soucasnych trendil a ptilezitosti v muzejnim marketingu a analyzy

dosavadnich aktivit Narodni galerie.

Prace je rozdéland do tii Casti. Prvni ¢ast zahrnuje teoretické vymezeni zakladnich
pojmu jako je muzejni marketing, strategicky marketing, navstévnik, marketingovy a
komunikacni mix. V druhé ¢asti se prace vénuje deskripci trendii a prilezitosti v oblasti
muzejniho marketingu. Posledni ¢ast se zabyva zkoumanim aktivit Narodni galerie a

navrhem zlepSeni jejich marketingovych postupti.

Abstract

This paper examines marketing practices and marketing tools in the context of art
related museums. The subject of this paper is the National Gallery in Prague, a
significant art institution that has the ambition to build a strong museum brand of
international significance. The aim of this paper is to form a a set of recommendations
for the National Gallery in the field of marketing and communication. The
recommendations are based upon the confrontation of the research of the ongoing trends

and opportunities with the analysis of National gallery’s marketing activities.

This paper is divided into three parts. Firstly, it defines the theoretical framework and

the key terms such as museum marketing, strategic marketing, visitors profile,



marketing and communication mix. Secondly, it describes trends and opportunities in
the field of museum marketing. Finally, it analyzes activities of the National Gallery

and puts forward recommendations for improvement of the current marketing processes.
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Uvod

Ve své bakalarské praci se budu vénovat marketingu a marketingové komunikaci
v muzejnim prostiedi s vytvarnym uménim. Velkou pozornost budu vénovat tomu, jak
se muzea, resp. Vedeni muzei musi vypotfadat s masivni konkurenci volnocasovych
aktivit, vytvofit si konkuren¢ni pozici a pfitom nesnizit kvalitu své nabidky. Zacilenim
svych sluzeb a aplikaci marketingu se méni i tradi¢ni koncept muzejnictvi zaloZzeny na
sbirani, uchovavani a vystavovani. Vzniké& novy koncept muzea, ktery ma za cil vyvolat
mezi vetfejnosti zajem a touhu po konzumaci muzejnich produkti. Velky diraz je
kladen na zprostfedkovani autentického zéazitku, coz se jevi jako hlavni zplsob, jak

konkurovat jinym volno&asovym subjektim.*

Marketingovy pfistup zaméfeny na navstévnika je v postmoderni muzeologii
charakterizovan jako pristup budovani vztahti se svymi navstévniky a nastaveni
dlouhodobé prosperity organizace. Je tieba si uvédomit, ze sbirky jsou pro muzea velmi
cennou soucasti, o které vSak potiebuje byt zajem. Bez navstévniku nemtize organizace
fungovat. Vedeni muzei stavi své strategie na interakci s navstévnikem a vyuziva
marketingovych technik k navazovani vztahu s potencialnimi navstévniky a komunikaci
se svymi soucasnymi navstévniky. Podle Rentschlerové marketing neni nadale pro

v ’ ’ I . v s 2
muzea moznosti, ale nutnosti a nastrojem preziti.

Svou praci jsem rozd¢lila do tii blokl. Prvni teoreticka Cast je vénovana
vysvétleni pojmi muzejniho marketingu, tedy nastroji marketingu aplikovaného a
prizptisobeného muzejnimu prostiedi, dale popsani jednotlivych kroki strategického
marketingu a v neposledni fadé vymezeni marketingového mixu. Piestoze je prakticka
cast zaméfena spiSe na komunikacni strategii muzea, tedy wurCity segment
marketingového mixu, mam ambice praci zasadit do SirSiho kontextu. Je tfeba si
uvédomit, ze marketingova komunikace musi plynout z marketingového mixu a musi

byt v souladu se vSemi jeho Castmi.

V druhé ¢asti analyzuji panujici trendy a pfilezitosti v muzejnictvi, marketingu i

komunikaci, které¢ jsou pro muzea 21. stoleti aktudlni. V posledni ¢asti se jiz plné

ARTAN, Elif Cigdem. Communication Strategies in Postmodern Museology: Communicated and
Conceived Identity of the Pera Museum. Turecko, 2011.

2 RENTSCHLER, Ruth. Museum and Performing Arts Marketing: The Age of Discovery. Australie,
2002.



soustiedim na Narodni galerii v Praze (dale jiz NG). Cilem prace je pochopit NG jako

instituci a jeji poslani, zanalyzovat pfedchozi marketingové aktivity, prozkoumat nové

navrzenou koncepci rozvoje NG na obdobi 2015-2020 a nasledné na zakladé toho a

zjisténych poznatkid z analyzy muzejnich pfilezitosti pfipravit doporuceni v oblasti

komunikace.

V pribéhu reSerSe a vlastnim psani bakalaiské prace jsem doSla k potiebé

provedeni celkem tii dil¢ich Uprav, které ve vysledku zajisti ramcového odchyleni od

teze bakalaiské prace. Upravy vnimam jako nezbytné k dosazeni dobfe strukturované

prace a ziskani vysledného efektu.

1)

2)

3)

Analyza komunikac¢nich aktivit NG, kterou jsem v tezi asové ohranicila na léta
2012 az 2014, nemohla byt provedena v ucelené sofistikované podob¢ z diivodu
nemoznosti ziskani relevantnich dat NG. Vychdzim tedy z dostupnych
elektronickych zdrojt, a to zejména z ¢lankd marketingové orientovanych médii.
Dale se soustfedim na vyuzivani socidlnich siti béhem tohoto obdobi. Ptestoze
neni analyza tak podrobnd, véfim, Ze je hodnotnym materidlem pro tvorbu

doporuceni v oblasti komunikace NG.

Z duvodi uvedenych v piedchozim bodé kladu vétsi diraz na samotné
komunika¢ni doporuceni. Tuto Cast jsem ptivodné nazvala jako ,,Navrh zlepSeni
komunikacni strategie, ale doSla jsem k =zavéru, Ze soucasny format
komunika¢ni strategie neni zcela uceleny, a proto je dilezité popsat mozny
proces tvorby nové komunikacni strategie tak, aby vznikl jednotny a silny format
komunikace NG. Nezabyvadm se tedy doporucovanim konkrétnich zmén v

komunika¢nim mixu, ale navrhuji spise postup.

V posledni fadé se jen velmi mélo odchyluji od dané struktury prace zejména v
prvni teoretické ¢asti. Praci strukturuji tak, aby jednotlivé kapitoly na sebe

logicky navazovali.



1.  Muzejnim prostredi

Muzea se spolu s ostatnimi kulturnimi institucemi neziskového formatu
dostavaji do stfetu s velmi kompetitivni oblasti volnocasovych aktivit, vi¢i kterym se
jen velmi t&ce vytvari konkurenéni pozice.® Paul DiMaggio tvrdi, Ze se jedna o zcela
paradoxni situaci, kdy se neziskova organizace ocitd v trznim prostfedi a musi tedy feSit
byznysové plany a marketingové strategie.* Podstata muzef tak, jak ji definuje Asociace
muzei a galerii CR, totiz ika, e muzeum je ,,stala nevydéleéna instituce ve sluzbach
spolecnosti a jejiho rozvoje, oteviena vetejnosti, kterd ziskdva, uchovava, zkouma,
zprosttedkuje a vystavuje hmotné doklady o ¢lovéku a jeho prostiedi za ucelem studia,
vzd&lani, vychovy a potdseni.® Je podstatné si uvédomit dvé zasadni véci plynouci z
této definice. V prvni fade je muzeum, resp. jeho nabidka urCena Siroké vetejnosti a
méla by svym programem oslovovat rtizné skupiny napfi¢ spolecnosti. V druhé tadé
muzea vytvaii nabidku zalozenou na spole¢ném konsenzu skupiny kuratorti a jinych
odbornikt, ktefi nemohou podléhat mainstreamovym tlakiim, ale naopak musi tvofit

kvalitni nabidku.

Vyvoj muzejnictvi a muzejnich strategii 1ze rozdélit podle ptistupu do tii skupin.
Muzeum miize vyznavat konzervativni hodnoty nebo se zamétovat na prodejnost ¢i
tvofit své programy a jejich prezentaci k obrazu svych navstévnikd. Sméry jsou sice
uspotradany chronologicky a mapuji ¢asové trendy, piesto vSak posledni ptistup striktné
neurCuje, ze se muzea 21. stoleti vénuji pfistupu zaméfeného na navstévnika a

nekombinuji niZze nastinéné ptistupy.

1) Konzervativni pristup
Konzervativni pfistup muzea se soustiedi na sbirani a archivovani dél. Klade
daraz na edukaci svého navstévnika prostfednictvim nabidky, ktera je zasadné zaloZena
programech podle znalosti a vkusu kuratorii. Muzeum se snazi vytvaret hodnoty pro
spolecnost, které maji dlouhodoby charakter. Tyto programy ve vysledku ¢ini pouze

kratkodobé uspokojeni navstévnikovi.

® SANDELL, Richard a Robert R. JANES. Museum management and marketing. New York:
Routledge, 2007. s. 294. ISBN 9780415396295.

* RENTSCHLER, Ruthe - HEDE, Anne-Marie. Museum Marketing: Competing in the Global

Marketplace. Amsterdam: Butterworth-Heinemann, 2007. ISBN 07-506-8065-2.

Definice muzea a odborného muzejniho pracovnika. In: Asociace muzei a galerii CR[online]. 2003

[cit. 2016-05-07]. Dostupné z: http://www.cz-museums.cz/web/deni_v_oboru/eticky-kodex-

muzei/priloha-definice-muzea-a-odborneho-muzejniho-pracovnika



2) Prodejni pristup
Muzeum v ramci své prodejniho strategie uplatiiuje prodejni a reklamni techniky
v masivnim méfitku a 1akd tak k navstévé zejména ty, ktefi obvykle muzeum
nenavs§tévuji. Timto pristupem do jist¢é miry konkuruje ostatnim volnocasovym

aktivitam, zajistuje vSak muzeu pouze kratkodoby zisk.

3) Pristup zaméreny na navstévnika
Muzeum provadi pravidelné vyzkumy zamétené na navstévnika a zkouma jeho
potieby, prani a ofekavani spojené s navstévou muzea. Na zjisténych poznatcich z
vyzkumu zaklada nejen svou marketingovou strategii, ale muzejni program a zpusob
komunikace s vefejnosti. Rada odbornikli ukazuje na fakt, e marketingovy piistup

zcela méni tradiéni muzejni diskurz a spise reflektuje navyky konzumni spole(“:nosti.6

Nekteré muzejni subjekty vSak pii aplikaci marketingovych technik a snaze
ptizpusobit se sou¢asnym trendiim se stale setkavaji s fadou problémi. Muzea, zejména
ta s konzervativnim pfistupem, se ¢asto nedokazi oprostit od svych piedstav zaloZzenych
primarné na tradi¢nich hodnotach a jsou proto ¢asto vnimany vetrejnosti jako nezdzivné
a uzaviené instituce. Celkové pak dochédzi pii praktické aplikaci marketingu k
nevyraznym Ukonim a to zejména z rozpoCtovych divodi ¢i nedostatku
marketingovych specialistti.” Vyzkum zabyvajici se nazory vedeni muzei na osvojeni
marketingovych praktik v USA dokazuje, Ze muzea nejsou stale schopne zajistit svym

navstévnikiim pohodlnou navstévu a plnohodnotny zazitek.

Nicméné piistup muzei k marketingu je od konce minulého stoleti daleko
oteviengjsi. Vedeni vynaklada vétsi usili na ziskdni finan¢nich prostfedkd na nastaveni
zcela novych postupt a zajisténi odborného vedeniho v marketingové oblasti.® Dochazi
k postupnému zlepSovani zejména doplnkovych sluzeb, zptijemiiuje se interiér muzei,
pristavuji se odpocivaci mista, oteviraji se ptilehl¢ kavarny a obchidky. Upravuje se
také oteviraci doba a vyse vstupného tak, aby vyhovovala oslovovanému navstévnimu

segmentu, dale se pfipravuji rizné vérnostni programy a posiluje se partnerstvi s

ARTAN, Elif Cigdem. Communication Strategies in Postmodern Museology: Communicated and

Conceived ldentity of the Pera Museum. Turecko, 2011.

T BODA, Gherghina. MUSEUM MARKETING. TENDENCIES AND PERSPECTIVES. Rumunsko,
2015.

& Yeh,J.-T.S. & Lin, C.-L. (2005). Museum marketing and Strategy: Directors' Perception and Belief.

The Journal of American Academy of Business, Cambridge, 6 (2), 279-284.



vzd&lavacim, socialnim, turistickym i lok&lnim trznim segmentem.®

Muzejni sektor zaziva ve 21. stoleti dalSi zcela zasadni zlom diky
technologickému vyvoji komunika¢nim nastroji. Muzejni trh globalizuji zejména nova
média, kterd zcela méni cely princip komunikace jak s domécimi, tak zejména
zahrani¢nimi navstévniky a umoznuji jednodussi a bezprostfedni komunikacni proces s

muzeem.*°

1.1. Muzejni marketing

Vefejnost ma Siroky vybér moznosti, jak travit svlij volny cas, ale podstatnym
faktem zistava, Ze ho nema dostatek.™ To je jeden z divodil, pro¢ se muzejni sektor uci
vyuzivat néstroje marketingu k posileni konkuren¢ni pozice vici komerénim zabavnym
subjektim. Cilem marketingu je tvorba takové muzejni hodnoty, kterd bude pro urcity
navstévnicky segment atraktivni a zastupce tohoto segmentu bude ochotny vynaloZit
usili k navitévé muzea vyménou za jeho &as, energii, hodnotu &i penize.’> Do popredi
zkoumani tak se dostdva samotny navstévnik. Vedeni muzei potfebuje znat potieby,
ptani a preference, které navstévnik ma pii navstévé muzea, a na zaklad¢é nich Cinit

marketingova rozhodnuti. ™

Marketing podle Americké asociace marketingu definujeme jako ,,aktivitu,
soubor instituci a procesii pro vytvafeni, komunikovani, doddvani a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost“.* Jinymi slovy
lze fict, ze cilem marketingu muzea je vytvofeni platformy pro provedeni uspésné
vyménné transakce hodnot.” Jak definice nastifiuje, tak tento transakéni proces se v

muzejnim prostiedi neprobiha nejen mezi muzeem a jeho navstévniky, ale tyka se také

° BODA, Gherghina. MUSEUM MARKETING. TENDENCIES AND PERSPECTIVES. Rumunsko,
2015.

10 RENTSCHLER, Ruthe - HEDE, Anne-Marie. Museum Marketing: Competing in the Global

Marketplace. Amsterdam: Butterworth-Heinemann, 2007. ISBN 07-506-8065-2.

KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building

Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 21.

ISBN 978-0-7879-0912-3.

2 Ibid.

3 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:

Grada, 2008, s. 16. ISBN 978-80-247-2724-0.

Definition of Marketing. American Marketing Association [online]. [cit. 2016-05-08]. Dostupné z:

https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

> KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 22.
ISBN 978-0-7879-0912-3.
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ostatnich zainteresovanych osob jako jsou napf. umélci, vlastnici uméleckych dél,

aukeni sing, korporace, partneii, dodavatelé, konkurence, stat i cela spolecnost.

Jako kazda jina organizace, tak i muzeum musi znat své poslani, které
prostiednictvim vizi, misi a svych cili definuje ve svém strategickém planu. Ukolem
strategického marketingu je pak podle Kotlera ,sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zékaznik, kterym miZe slouzit.“!® Proces marketingového strategického
planovani se sklada ze t¥i zakladnich krokt, a to 1) segmentace trhu, 2) targetingu
segmentu a 3) positioningu, které jsou detailn&ji popsany nize.'’

Zasadni roli pfi tvorbé marketingové strategie hraje marketingovy vyzkum, na
jehoz zjisténi organizace stavi sva marketingova rozhodnuti a komunikacéni strategii.
Fakta se pro vedeni stanou argumentem, jak a kam organizaci strategicky posouvat.
Zaroven s dispozici takového intelektudlniho kapitdlu miize organizace ziskat
konkurenéni vyhodu. Je cela fada moznosti, jak vyuzit marketingovy vyzkum. Vyzkum
muze poslouzit k popsani makroprostiedi a mikroprostiedi organizace, konkurenéniho
prostiedi, nalady a trendii panujicich ve spolecnosti a v neposledni fadé samotného
navstévnika. Zakaznicky orientované muzeum zkoumd detailné chovani, potfeby a

v I S SR ’ ’ ) ’ ’ ’ 1
o¢ekavani navstévnika a stavi na principech ziskanych z vyzkumu. 8

Potieba se vymezit a odliSit od svych konkurentli nevladne jen v komer¢ni
oblasti, kde je primarni motivaci zisk. Neziskové organizace musi svym ziizovatelim a
podporovatelim predkladat vysledky. Uspéch™ je primarné méfen podtem navitévniki

a jejich spokojenosti, sekundarng trzbami.”

1.2. Segmentace, targeting a positioning

Kazd4a organizace si musi uvédomit, Ze svou nabidkou nemuze oslovit a

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 66. ISBN
978-80-247-1545-2.

7 bid.

¥ GROVER, Rajiv a Marco VRIENS. The handbook of marketing research: uses, misuses, and future

advances. Thousand Oaks: Sage Publications, c2006. ISBN 141290997X.

Jedna se o méfeny ispéch tykajici se produkti muzei uréené navstévniktim. Existuji dalsi parametry

hodnoceni vysledkii muzea tykajici se napt. védecké a edi¢ni ¢innosti.

KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek. 1. vyd. Praha; Grada, 2005. Expert

(Grada). s. 162. ISBN 80-247-1104-4.
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uspokojit véechny konzumenty.?! Tito konzumenti produktdi muzei, tedy piedevsim
navstévnici, disponuji odliSnymi geografickymi, demografickymi, psychografickymi a
zejména behaviordlnimi aspekty. Pfi budovani navstévnické zdkladny je proto z
marketingového hlediska strategické si nejprve trh navstévnikl rozdélit do odlisitelnych
skupin navstévnikd, tzv. segmentil.”’ Skupinu budou tvofit navitévnici s obdobnymi
charakteristikami a potfebami. Nasledné¢ si muzeum potiebuje uréit segment nebo vice
segmenttl, kterym nejpfirozenéji vyhovuje muzejni nabidka a na ty se béhem dalSich

kroki marketingového planovani soustiedit.

Poslednim krokem strategického marketingu je positioning muzea, tedy
vymezeni muzejni nabidky a hodnot vii¢i své konkurenci prostfednictvim komunikace
jedineénych vlastnosti muzea. Zakladem tohoto procesu je tvorba odpovidajiciho
marketingového mixu, ktery vychéazi z poznatkd marketingového vyzkumu. Cilem je

dosahnuti jasného umisténi v myslich cilovych navstévniki a vytvoreni image.23

1.3. Navstévnik jako zakaznik

Zakaznicka orientace muzea stavi do stiedu svého zajmu pravé navstévnika a
jeho profil. Potieby a motivace navstévnikl jsou zasadnimi faktory porozumeéni jejich
chovani v muzejnim prostiedi a je tfeba je podrobit hloubkovému zkoumdni. V obecné
roviné se daji potfeby muzeich s uménim rozd¢lit na nékolik oblasti. Jednou z hlavnich
a vyznamnych je potieba estetického zazitku, kterd zahrnuje vizudlni jedinecnost,
pfijemné a inspirativni prostiedi, zprostifedkovani néfeho nevsedniho ¢i nastartovani
fantazie. Podstatnd je i potfeba informacniho obohaceni ¢i potfeba majici edukativni
funkci. Dal$im motivem navstévnikii je potieba odpocinku, oprosténi se od
kazdodenniho zivota a podniceni novych myslenek nebo jen pobaveni ¢i vyplnéni
volného ¢asu. Neméné dilezitym diivodem je také socialni aspekt, kde se galerie stava

mistem setkani a spole¢enské interakce.**

2l KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 114.
ISBN 978-0-7879-0912-3.

KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. Expert
(Grada). s. 146. ISBN 80-247-1104-4.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 66. ISBN
978-80-247-1545-2.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a umént: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, s. 80. ISBN 978-80-247-2724-0.
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1.4. Marketingovy mix

Po uzavfeni strategickych rozhodnuti je potfeba, aby organizace zacala planovat
rozhodnuti taktickd. K tomu slouZi nastroje marketingového mixu, které jsou v
modernim marketingu brany jako zakladni vymezeni nabidky uréené konkrétnim
segmentim konzumenti.”> Do marketingového mixu patfi tzv. 4P - tedy produkt |
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). VSechny tyto
nastroje se daji promitnout a vyuZit také v neziskovém sektoru pii tvorbé
marketingového planu. Konkrétnéji se v marketingové perspektivé dad o kulturni
instituci a jeji nabidce premyslet jako o produktu nebo soubor produkti. Kazdy produkt
ma svou cenu, je k dispozici na urcitych mistech v ur€itém cCase a vefejnost je ném

informovana prostfednictvim vybranych nastroji marketingové komunikace.

1.4.1. Muzeum jako produkt

Nabidkou v oblasti muzejniho marketingu lze oznacit celou fadu ,,produkti.
Produktem je jiz samotné muzeum jako instituce, muzejni objekt véetné vstupniho
prostoru a blizkého okoli. Déle se beze sporu jako produkt oznacuje veSkery dostupny
umélecky obsah, tedy sbirky a expozice, spolecenské akce potradané organizaci,
doprovodné programy jako jsou workshopy, besedy a komentované prohlidky a v

neposledni fadé doplinkové sluzby poskytujici piilehlé kavarny, knihovny ¢i obchudky,

vvvvvv

Prozitek nebo osobni zkuSenost, subjektivni a nehmatatelna velicina, se stava téz
muzejnim produktem a vznika pii kontaktu navstévnika s prostorem, uméleckym dilem
& jejich kombinaci.?® Prozitek je Casto vniman v kontextu s pohodlim, p¥jemnym
prostiedim, zpisobem prezentace d€l a pristupem zaméstnancli. Muzeum je mistem, kde
se navstévnik musi citit dobfe, aby byl schopen konzumovat estetické a informacni

hodnoty.

1.4.2. Distribuéni kanaly muzea

Distribuéni proces ma za cil dorucit navstévnikovi nabizejici muzejni hodnotu na

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 70. ISBN
978-80-247-1545-2.

% KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. Expert
(Grada). s. 161. ISBN 80-247-1104-4.
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spravné misto a ve spravny &as.?’ Muzea vyuZivaji fadu kanald k distribuci své nabidky,
které se kategoricky daji rozd¢€lit. Hlavnim kanédlem je samotna instituce, tedy budova a
jeji bezprostredni okoli. DllezZitost a vyznam muzea jsou podtrZzeny vizudlni strankou
budovy a prostorem pied ni, ktery mtze slouzit k vefejnému shromazdovani a umelecké
performaci. Prave atraktivita budovy a atmosféra jejiho okoli reprezentuje muzejni
identitu. Prostfednictvim architektury budovy muzeum mize odkazovat na muzejni
obsah prostfednictvim architektury. Budova se tedy stava takovym pomyslnym obalem
muzejniho programu. Piikladem miZze byt Centre Georges Pompidou, které svym
neobvyklym plastém odkryvajici barevné potrubi reflektuje jeji hravou a soucasnou
nabidku. Dal§im podstatnym distribu¢nim faktorem je lokace muzea, kterd musi byt
snadno piistupnd dopravni prostfedkiim a vefejné dopravé a nejlépe by méla byt v pési

.. . ‘.2
dosazitelnosti z centra mésta.?®

Jednim z dalSich moznych zpiisobt, jak distribuovat muzejni expozici, tak aby
oslovila odlisnou geografickou skupinu navstévnikd, je prostiednictvim tzv. putovnich
vystav. Tyto vystavy nebo vypljcky se instaluji do jinych uméleckych instituci v jinych
méstech ¢i zemi a zvySuji tak povédomi o muzeu a jeho programu mimo domovskou
pidu.? Vyhodou miiZe byt vyuziti exponatd, které jsou uchovavané v depozitafi a neni

pro n¢ misto ve vlastnich prostorach muzea.

Od muzei s vytvarnym uménim se obecné ofekava, Zze mimo estetické funkce
budou plnit i funkci informaéni a edukativni. Rada muzei se snazi tento fakt podpofit
doprovodnymi programy, které jsou zpravidla vytvaieny pro konkrétni cilové skupiny —
napf. Skoly ¢i rodiny s détmi. V této souvislosti se pofadaji i rtizné konference,
seminaie, besedy ¢i jiné vefejné vystupy odborniki, ktefi bud informuji o aktudlnim
déni na umélecké scéné¢ nebo maji snahu rozpoutat diskuzi nad ur¢itym tématem. Do
kategorie distribu¢niho kanélu fadime i1 veskeré publikace a ¢lanky, ale také reklamni
materidly jako jsou katalogy, brozury, privodce vystavou a jiné tiSt€éné¢ materidly.

Neméné dilezitym kanalem jsou vyro¢ni zpravy, které informuji o instituci jako takové

2" JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:

Grada, 2008, s. 19. ISBN 978-80-247-2724-0.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a umént: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:

Grada, 2008, s. 181. ISBN 978-80-247-2724-0.

2 KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 326.
ISBN 978-0-7879-0912-3.
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nebo o novych vystavach ¢i programech, které nabizi.®

Dilezitost elektronické distribuce za posledni dekadu velmi vyrazné stoupla.
Hlavnim nastrojem online komunikace muzei jsou webové stranky, které se stavaji
Casto prvnim mistem setkdni muzea s potenciondlnimi navstévniky. Proto je
ptehlednost, jednoduché uzivatelské ovladani a relevantni obsah snizuje pocet uzivateld,
kteti stranky rychle opusti. Nepostradatelnym komunikacnim néstrojem v online
prostiedi jsou bez pochyb socialni sité, které jsou vhodnym mistem ,setkani“
potenciondlniho navstévnika s muzeem. Tyto komunikac¢ni ndstroje mohou byt mistem i

sbéru kontaktl a tvorby databaze.

1.4.3. Cenova taktika muzea

Cenova politika instituce je jednim z nastroji taktického marketingu, ktera
zajistuje muzeu Castecny piijem. Nekomeréni muzea jsou zavisla na statnich dotacich a
grantech, které vétSinou nepokryji celkové naklady na chod instituce. Muzea se pak
snazi navazat spolupraci se sponzory ¢i vyhledat mecenase, ktefi budou ochotni piispet
do jejich rozpoctu. Dal§imi moznymi zdroji financi jsou tedy vstupné do stalych
expozic, na vystavy a akce muzeem potadané, ale také Clenské programy ¢i prondjmy

o 0w ’ 40 o . . ’ . ;0 M . ;31
prostort, zapiij¢eni exponati jinym institucim a prodej suvenyra ¢i publikaci.

Podstatnym faktorem z hlediska dlouhodobé strategie je definovani cilti podle
toho, zda muzejni potiebou je maximalizovat prijmy & podet navitévnika.* Hlavnim
cilem vSak také mulize byt pfistupnost Siroké vetejnosti a pak je tedy tieba se od
pfedchozich dvou cilii odpoutat a cenu nastavit pfijatelné bez ohledu na néavratnost
nakladt. Pfi nastavovani vyse vstupného ¢i jakékoliv jiné ceny z muzejni nabidky je
podle Kotlera dilezité, aby nabidka odpovidala vnimané hodnoté dané cilové skupiny.
Béhem tohoto procesu je dobré brat v uvahu cenovou politiku konkurence, kterd
disponuje obdobnou nabidkou a vySe zminénou navstévni segmentaci. Je béZnou praxi,
ze muzea diferencuji cenovou nabidku pro rizné skupiny. Snizuji tak napt. vstupné pro

déti, studenty, rodiny, seniory a skupiny ¢i dokonce otviraji dvefe vefejnosti béhem

% JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:

Grada, 2008, s. 185. ISBN 978-80-247-2724-0.

¥ KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 4009.
ISBN 978-0-7879-0912-3.
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specidlnich udalosti nebo pravidelné¢ v urcitych dnech v mésici bez zpoplatnéného

vstupu.®

1.4.4. Marketingova komunikace muzea

Komunikace muzea je podstatna soucast pro navazovani a budovani vztaht s
navstévniky a stakeholdery. Komunikaéni strategie vytyCuje co, jak a komu fikat.
Ur¢eni nastrojit a kandll marketingové komunikace je poslednim clankem
marketingového mixu, ktery se pfipravuje z pravidla jako posledni az po vymezeni

nabidky, jeji ceny a distribu¢niho mista.>

Nespornym faktem zlstava, Zze jsme denné vystavovani velkému mnozstvi
sdéleni, které nejsme schopni piijimat ve velkém. Rada marketingovych odborniki se
proto shoduje, Zze je velmi krucidlni pfiprava komunika¢niho sdéleni, které musi byt
spravné zacilené na urCity segment néavstévnikli a musi v sobé obsahovat ty
nejpodstatnéj§i informace. V komunikacnim procesem se mini tedy vysilani
komunika¢niho sdéleni nebo image urcité skupiné navstévnik, ktera jej poté piijima a
dekoduje. Podle Kotlera je komunikacni proces zalozen na formé predavani informacni
hodnoty tykajici se nabidky a muzejnich produkti tak, aby vzbudil mezi cilovymi
skupinami zajem. Pro ziskani konkurencni pozice je potfeba v komunika¢nim modelu
klast diraz na vyzdvihovani benefitl, které muzeum piinasi a nasledné prezentovat svou
nabidku, ale i celou instituci tak, aby vyvolala akci. V neposledni tadé¢ je tieba

podnécovat opakovani akce a navézat s ndvstévnikem dlouhodoby kontakt.®

DilezZitou roli hraje nejen forma sdéleni, ale i vhodné vybrani komunika¢niho
mixu, tedy souboru marketingovych nastrojii, kterymi jsou reklama, PR, piimy
marketing, podpora prodeje a v posledni dobé velmi Casto vyuzivana online komunikace
a event marketing. Dulezitost integrované komunikace si uvédomuje fada organizaci.

Sjednoceny soubor aktivit musi prostupovat ¢innosti organizace a smérem k vefejnosti

% JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:

Grada, 2008, s. 169. ISBN 978-80-247-2724-0.
¥ KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 410.
ISBN 978-0-7879-0912-3.
KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 347.
ISBN 978-0-7879-0912-3.
% \bid.
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je potieba vysilat jednoznacné a ucelené poselstvi. Podle Johnové ma integrovana
marketingova komunikace ,,zajistit, aby organizace nasly sve zakazniky a aby zakaznici

nasli je a jejich nabidku.«

Reklama

Reklama je placenou formou prezentace, ktera je vyuZivana jako néstroj
propagace muzejni nabidky, tedy kolekce, vystavy, konkrétniho exponatu, umélce a
jeho tvorby ¢i urcité udalosti. Cilem reklamy mize byt také dostani se do obecného
povédomi vefejnosti a miZe slouZit jako ndstroj posileni image instituce. Sdé¢leni
reklamniho charakteru jsou expresivni zalozené na vizudlni a zvukové hodnoté ¢i
kombinaci obého a je vzdy pfipravovano pro urcité médium. Reklamu d€lime na

M4 M /4 rowe . 7
tiSténou, rozhlasovou, televizni, venkovni ¢i reklamu na internetu. i

Public relations (PR)

PR je druhym nastrojem marketingové komunikace, jehoZ Gloha v marketingove
branzi stle sili a odbornici predikuji, ze bude zastavat stejné¢ vyznamnou nebo mozna
vyznamn&j§i roli, neZz samotna reklama.®® V teoretické roving je PR systematické
navazovani a budovani dlouhodobého vztahu s vetejnosti a zejména tvorba pozitivniho
obrazu organizace a tedy jeji reputace. Jednim z nastroji PR je event management,
ktery ma za ukol piipravovat a planovat udalosti jako jsou vernisaZe, slavnostni

zahajovaci vystavy ¢i tiskové konference.

S tim se velmi Uzce poji media relations - dalSi nastroj PR, ktery je postaven na
tvorbé tiskovych a vyroCnich zprav, rozhovory s médii, ucasti na konferenci,
prednaskach a jinych vefejné ptistupnych akci. Budovani vztahli s novinafi je pro
neziskovy sektor velmi klicové. Neziskové instituce nejspis nikdy nebudou dosahovat
vyznamnych finan¢nich prostfedkii na masivni reklamni kampané, ale ptfesto potiebuji
mediélni publicitu, ktera jednak ptilaka navstévniky, druhak bude vytvaret systematicky

tlak na politickou obec, kterd rozhoduje o statnich dotaci, ale tim i ldkat komer¢ni

vvvvvv

% JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, s. 198. ISBN 978-80-247-2724-0.

¥ RUNYARD, Sue - FRENCH, Ylva. Marketing and Public Relations Handbook for Museums,
Galleries. AttaMira Press: Altamira Press, 2000. s. 56-68. ISBN 978-074-2504-073.
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komunikace, ktery ma zasadni vliv na vefejné minéni a je kredibilnim formatem
komunikace.*® Neméné dileZitym néstrojem pro neziskovy sektor je navazovani
partnerstvi a ziskavani sponzorskych darl. Sponzoring je transak¢ni proces, z n¢hoz

benefituje jak muzeum, tak jeho sponzor.

PFimy marketing

Muzea vyuzivajici ke komunikace s vetfejnosti zejména nastroje a média masové
komunikace, oslovuji velmi Siroké a rozmanité spektrum publika. Proto se fada instituci
obraci k nastrojim piimého marketingu, které slouzi k pfimému oslovovani jednotlivcil
nebo skupin a umoznuje personalizovany piistup. Mezi nastroje pfimého marketingu
fadime poStovni zésilky, telemarketing, e-komunikaci a v neposledni fad¢ osobni
kontakt. Nicméné nejefektivnej$im a tim nejvyuzivanéj§im ndstrojem je v soucasné
dobé bezesporu elektronickd komunikace, diky které muzea mohou oslovovat své
piiznivce a navstévniky a spravovat je o aktualni nabidce, nadchazejicich akcei a jinych
zajimavosti z umeélecké branze. Dulezitym aspektem je budovani kvalitni databdze
kontaktd, jenz je bezpochyb velmi pracné a zdlouhavé. Sbér kontakti probiha primarné
vyzvou na webovych strdnkach muzea, nasledné oslovenim pfimo v muzeu nebo na

akeci.

Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty, které maji vzbudit zajem a
zaroven nejlépe podnitit k jednani, tzn. zakoupeni vstupenky ¢i navs§tévu muzea.
Druhym aspektem je podpoteni doprovodnych sluzeb muzea jako je prodej suvenyru,
katalogti a odbornych publikaci. Podnéty se oznacuji rizné akce, slevy, kupony, darky a
jiné odmény ¢i vyhody. Podpora prodeje je nastrojem, ktery je vyuzivan zpravidla v

piipadech:
1) ptilakani navstévniku, ktefi vystavu nebo expozici jesté nenavstivili
2) rovnomérné stimulovani navstévnost i v sezonnim a nesezonnim obdobi,

3) vyvolani zajmu o ziskani ¢lenstvi

% RIES, Al, and Laura RIES. The Fall of Advertising and the Rise of PR. HarperCollins, 2009. ISBN 0-
06-008199-6.

¥ JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, s. 221. ISBN 978-80-247-2724-0.
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Online komunikace

Pro neziskovy sektor je aplikace online marketingu velmi naro¢nou oblasti, kterd
vyzaduje péci specialisti. Hlavnimi online komunika¢nimi prostiedky, které by
instituce muzejniho sektoru mély zohlednit jsou jejich webové stranky a socialni sité.
Web je jednim z mist setkani muzea se svymi potencidlnimi navstévniky, ktefi maji
potiebu ziskat informace. Zajem o kvalitni zpracovani webové prezentace rapidné roste
a webovy design je velkym tématem. UZivatelsky intuitivni web je totiz zarukou toho,
7e uzivatel stravi na webu vice ¢asu a najde veSkeré informace, které potiebuje. Web je
zaroven mistem, které reflektuje organizaci, jeji nabidku a celkovou image. Je proto
nesporné dulezité zajistit kontinualni udrzbu webu a sledovat jej pomoci analytickych

nastroju, jak se uzivatelé na ném chovaji.

Socialni sit¢ se staly prostiedkem komunikace a interakce, jehoz vyznam za
posledni dekadu ohromné vzrostl a Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a mnoho
dalich se stavaji soucasti muzejnich strategii. Muzea si tak mohou dovolit komunikaci
se svymi pfiznivci a to zejména s milenidly na zcela nové a zrychlené bazi. Umoznuje
pfimy kontakt, rychlé a virdlni Sifeni informaci, budovani komunit, posilani pozvanek
na muzejni udalosti a mnoho dal$iho. V soucasné dob¢ jiz snad neni potieba zminovat,
jak je pro firmy a organizace nesmirné zcela klicové byt ,,online”. Podstatna je také
provazanost online komunikace s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu, které se musi v

maximalni mozné mife vzajemné dopliiovat a podporovat.
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2. Vyvoj marketingovych technik v muzejnictvi

Marketing vstupuje do muzejniho sektoru postupné od druhé poloviny 70. let
minulého stoleti. O dekadu pozdé&ji se vazba mezi marketingem a muzeem stava ¢im dal
tim silngj$i a muzea spoleéné¢ s ostatnimi kulturnimi organizacemi ptejimaji
marketingové teorie a aplikuji je ve svych manaZerskych postupech.”® Podle
Rentschlerové rozvoj muzejniho marketingu prosel doposud tiemi stadii, a to stddiem

objeveni muzejniho marketingu, jeho profesionalizaci a nyni rozvoje.*!

1) Stadium objevu (1975 — 1984)
V tomto obdobi objevu vychazi prvni €lanky, které se marketingem v kultuie
zabyvaji a dochazi k formovani prvnich teoretickych rdmci. Vedeni muzei si zacina
uvédomovat vyhody studii zaméfenych na navstévniky a jejich ekonomicky dopad na

celou spole¢nost.

2) Stadium profesionalizace (1985 — 1994)
Dochézi k zapracovani marketingovych oddéleni do struktury organizace a
zaCinaji se najimat marketingovi odbornici. Kulturni segment zacind vyuzivat

marketingové nastroje, predevsim k propagaci instituce.

3) Stadium rozvoje (1995 - ?)
Marketing je ve strukturach organizace ¢aste¢né zakofenény a vedeni muzei si je
JiZ pln€é védomo, ze bez marketingovych aktivit neni schopno zvySovat navstévnost své
instituce. Muzea zacinaji zkoumat navstévnika a jeho potteby, které jsou s navstévou
spojené a stavi na nich své marketingové strategie vyuZzivajici fadu nastroji

komunikaéniho mixu s cilem navazani dlouhodobého vztahu.*?

4) Stadium nova éra (? —dodnes)
Jako posledni pomyslné ¢tvrté stddium by se dalo datovat k druhé poloving

prvniho desetileti 21. stoleti, které se po nastupu socidlnich siti a chytrych zatizeni

0 KOMARAC, Tanja. ANEW WORLD FOR MUSEUM MARKETING? FACING THE OLD
DILEMMAS WHILE CHALLENGING NEW MARKET OPPORTUNITIES. Zagreb, 2014.

' RENTSCHLER, Ruth. Museum and Performing Arts Marketing: The Age of Discovery. Austrélie,
2002.

2 Ibid.
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vyznaCuje velkym dirazem na budovani brandu instituce svymi zakazniky. Marty
Neumeier tvrdi, Ze zaZivame novou eru brandingu, ktera je zatim spiSe charakteristicka
pro komercni odvétvi. Méni se potieby a chovani zakazniki, ktefi jsou vice proaktivni,
skepti¢ti a kreativni. Casto dosahuji nejvyssich potieb Maslovy pyramidy, a to pocitu
autonomie, neustalého ristu a seberealizace. Zakaznici konzumuji produkty, které
buduji jejich vlastni identitu dodavajici jim pocit suverenity a uspéchu. Hlavni
charakteristikou moderniho zdkaznika je potieba byt neustale online. Podle Neumeiera

crw r ’ w1z . s v sros er g s+ 43
proto brand jiz nadale neni to, co fiké organizace, ale to co oni fikaji jeji zdkaznici.

Budoucnost muzejniho marketingu

Kulturni sektor ¢eli neustdlému problému finanéni nesobéstacnosti. S tim je
spojeny tlak na tvorbu relevantni kvalitni nabidky a atraktivni prezentace.** Aplikace
marketingovych praktik dovoluje ptiblizit se svym navstévnikiim a budovat pak instituci
pro lidi. Je vSak potifeba si uvédomit, ze muzejni marketing je pomérné mlada oblast,
kterd stale cekd na fadné teoretické ukotveni. Podstatnym faktem také zlstava, ze kazdé
muzeum je jedinecné, Celi jinym problémlim a vyzvam, a proto vyzZaduje odliSny ptistup
a pé&i marketingovych odborniki.*® Budovani silné identity organizace spolu se svymi

navstévniky je urcitou pfilezitosti a vyzvou pro muzejni sektor.

“ bid.

* WEIL, Stephen E. Making museums matter. Washington, D.C.: Smithsonian Institution Press, 2002.
ISBN 1588340007. CISLO STRANKY?

* KOMARAC, Tanja. ANEW WORLD FOR MUSEUM MARKETING? FACING THE OLD
DILEMMAS WHILE CHALLENGING NEW MARKET OPPORTUNITIES. Zagreb, 2014.
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3. Prilezitosti a trendy v muzejnim marketingu

Jako kazdy jiny mlady obor, tak i muzejni marketing Celi fadé ptilezitosti a
vyzev. Cilem kapitoly je zmapovat a popsat zajimavé prilezitosti a panujici trendy v této
oblasti., které jsou zejména vazadny na nové technologie. Zabyvam se piedevSim
fyzickym mistem muzea a za¢lenovani marketingovych prvka do né&j. V druhé roviné se
vénuji jedné oblasti marketingové komunikace — a to online marketingu, ktery se ze
vsech prvkid komunika¢niho mixu vyviji rapidné¢ a nejrychleji. Odbornici predikuji

trendy v této oblasti téméf na roéni bazi.

Nasledujici trendy vychazeji z reSerSe a analyzy sekundarnich dat zejména
zahrani¢nich odbornych ¢lankt a vyzkumii zaméfujici se na marketing a muzejni
prostfedi. Odborné publikace jsem vyhledala v dostupnych informacénich databazich
jako je napt. JSTOR, EBSCOhost ¢i Google Scholar a doplnila je o informace z ¢lankt
odbornych webovych portald.

3.1. Fyzické prostredi muzea

Digitalni technologie se staly béznou soucasti kazdodenniho zivota spole¢nosti a
jejich nastup zasadné ovlivnil vyvoj muzejniho marketingu a samotnou podstatu muzea.
Muzea se nyni snazZi nejen plnit edukativni funkci, ale i tu zabavnou. V ramci svych
programu Casto implementuji digitalni technologie a rlizné interaktivni prvky a formy,
které davaji vystavam novy rozmér. Marketingovi odbornici se shoduji, Ze jedinou
moznosti, jak konkurovat komerc¢nim zabavnim subjektim, je prostfednictvim
jedine¢ného zazitku.*® Nasledujici marketingové nastroje reflektuji piileZitosti a trendy

muzejniho marketingu pfimo ve fyzickém prostfedi muzea.

3.1.1. Edutainment

S proménou podstaty muzea a snahou posilit zdbavnou slozku v muzejnim
prostiedi se zvySuje potieba tzv. edutainmentu, a tedy zabavné formy vzdélavani. Jeho
dilezitost se v celé oblasti vzdeélavani za posledni dekady rapidné zvysuje. Edutainment

je zptisob vychovy a vyuky mileniala a je to tedy i jeden z ptfedpokladli pro uspéch

% ALCARAZ, Celeste, Margee HUME a Gillian Sullivan MORT. Creating sustainable practice in a
museum context: Adopting service-centricity in non-profit museums. Australasian Marketing Journal.
2009, 17, 219-225.
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muzea.”” Tato inovativni tendence zallenit prvky zabavy a interaktivity do nabidky
muzei ma za cil oslovit pravé zejména mladsi navstévni segment. V neposledni fad¢
edutainment je Casto spojovan s novymi komunikaénimi technologiemi, které ¢ini

celkovy zazitek zajimavy a jedinecny.

3.1.2. Interaktivita

Interaktivita se stavd v muzejnim prostiedi stale vice poptdvanym prvkem, ktery
vytvaii zcela novy format komunikaéniho procesu.*® Interaktivni nastroje maji za cil
propojit navitévnika s muzejnim produktem.*® Jake Barton, americky designer a
zakladatel firmy Local Projects zabyvajici se implementaci medialnich instalaci do
muzei a vefejného prostoru tvrdi, Ze novy smér muzeologie tkvi pravé v propojovani
fyzické a digitalni roviny muzea a vybizeni nav§tévniki k interakci s uménim.> Hravy
a aktivni aspekt muzea ma doplnit muzejni obsah a pfitom s nim zlistat v souladu.
Barton proto v ramci svych projektd hleda vhodné zpusoby, jak obohatit zaZitek
navstévnika a vice ho seznamit s pribéhem daného uméleckého dila a jeho dobovym

kontextem.>!

Piikladem inovativni galerie s vytvarnym uménim, ktera umoZiuje Svym
navstévnikim ziskat jedine¢ny muzejni zazitek prostfednictvim zabavnych her a fakti,
je clevelandska Galerie One.®® Galerie disponuje napf. digitalni instalaci, kterd na
zéaklad¢é vyrazu oblieje nebo grimasy vyhleda a navstévnikovi ukaze, co nejpodobné;si
umélecké dilo z mistni muzejni kolekce. Navstévnici maji tak moznost se s dilem spojit
na zcela nové emocni bazi a pfi navstéve se uvolnit. Za zminku také stoji muzejni
mobilni aplikace ArtLens, kterd obsahuje interaktivni mapu, audio prohlidku
jednotlivych segmentti, videa a mnoho dalSich kontextovych informaci a provede tak
navstévnika celym muzeem. Interaktivita se mize stat i soucasti uméleckého dila a

prostoupit tak celou vystavou. Interaktivni uméni je forma, ktera umoznuje vizualni i

4T ASPENSEN, Ceilon H. The Museums of the Future: The Future is NOW: Reimagining the Role of the
Museum in the twenty-first Century. 2013.

* CALCAGNO, Monica a Claudio BISCARO. Designing the Interactions in the Museum: Learning
from Palazzo Strozzi. International Studies of Management & Organization. 2012, 42(2), 43-56.
DOI: 10.2753/IM0O0020-8825420203. ISSN 1558-0911.

“ bid.

" The Museum of You [online]. 2013 [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
https://www.ted.com/talks/jake_barton_the_museum_of you#t-297228

L Ibid.

52 About Gallery One [onling]. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://www.clevelandart.org/gallery-
one/about
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dotykovy zazitek a navstévnik se tak stava soucasti umeleckého procesu. Piikladem je
uspés$na interaktivni vystava Petra Nikla Play z roku 2011, ktera oteviela vefejnosti na

50 exponatt slouzici jen k hrani a ptilakala tak 100 tisic nav§tévnika. >

3.1.3. Virtualni realita uvnitr muzea

O néco vzdalenéjsi budoucnost muzei a jejich prohlidek podle Tech Times lezi
ve virtualni realitd.>® Simulace realného nebo imaginarniho prostfedi vytvarena ve 3D
formatu je velkou vyzvou pro vytvoreni zcela nového formatu vzdélavaci hry a néstroje
storytellingu.”® Instalace virtualni reality dokaze piedat digitalni interpretaci a
zprostiedkovat tak vizualné autenticky zazitek. The British Muzeum uspoifadalo v
minulém roce vikend virtualni reality, béhem néhoz se navstévnici mohli piesunout do
minulosti a seznamit se tak s kontextem exponatu daleko blizeji, nez béhem tradi¢niho

. . 56
zpiisobu navstévy muzea.

3.1.4. Hrozby digitalni aplikace v muzeich

Rada muzei miZe namitat, e finan¢ni naroénost implementace digitdlnich
technologii je natolik naro¢na, Ze nikdy nebude v jejich moznostech. Dalsi moznou
hrozbou je potencialni naruseni historie a tradi¢niho pfistupu muzea pii prezentaci své
kolekce. Proto je nutné poznamenat, ze zdbavny aspekt v muzejnim prostiedi je sice
doplitkem k posileni zazitku, ale ve stejnou chvili musi respektovat misi muzea ¢i zamér
vystavy.®’ Balloffet také upozoriuje, ze tento trend interaktivnich formati v prostiedi

muzea ma casto nadmérné vysoké ocekavani vedeni na nartist navstévnosti a mize

%% Nikl dal lidem 3anci hrat si, do galerie Ménes jich piilakal sto tisic. IDnes [online]. 2011 [cit. 2016-05-
13]. Dostupné z: http://kultura.zpravy.idnes.cz/nikl-prilakal-na-vystavu-play-sto-tisic-lidi-fms-/play-
petra-nikla.aspx?c=A110228 122355 play-petra-nikla_jaz

* Virtual Reality And The Future Of Museum Tours: Using Oculus Rift To Dream With Disney And

Dali.Tech Times [online]. 2016 [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:

http://www.techtimes.com/articles/127404/20160127/virtual-reality-future-museum-tours-using-

oculus-rift-dream-with-disney-dali.htm

Carrozzino, M., & Bergamasco, M. 2010. Beyond virtual museums: Experiencing immersive virtual

reality in real museums. Journal of Cultural Heritage, 11(4), 452-458.

British Museum uses virtual reality to transport visitors to the bronze age. The Guardian [online].

2015 [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://www.theguardian.com/culture/2015/aug/04/british-

museum-virtual-reality-weekend-bronze-age

> CALCAGNO, Monica a Claudio BISCARO. Designing the Interactions in the Museum: Learning
from Palazzo Strozzi. International Studies of Management & Organization. 2012, 42(2), 43-56.
DOI: 10.2753/IM0O0020-8825420203. ISSN 1558-0911.
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zapFicinit tzv. disneyfikaci®® instituce.*

3.2. Digitalizace uméni a virtualni muzea

Zcela novy pristup zastavaji muzea, ktera digitalizuji své kolekce a zptistupnuji
je tak Siroké verejnosti. Vznikaji rizné online platformy jako napf. Art Project
spolecnosti Google, které shromazduji kolekce muzei nebo Patizsky Louvre nabizi
virtualni prohlidku muzea pfimo na svych strankach. Mezi odbornou vetejnosti vznika
diskurz, zda digitalizace kolekci muzeu spiSe neuSkodi a nesnizi ndvStévnost. Sree
Sreenivasan, feditel digitalniho oddéleni Metropolitan Museum of Art v New Yorku,
naopak tvrdi, Ze digitalizace podn&cuje fyzickou navitévu muzea.” Cim vice vidi z
kolekce online, tim vice ji budou chtit vidét fyzicky. Virtualni muzea se tedy stavaji

piirozenou soucasti digitalniho svéta.

3.3. Online marketing

Vyuziti online komunikace v muzejnim sektoru neni nic nad¢asového a nového,
nicmén¢ marketingové techniky se v digitalni oblasti rapidné vyviji. Stoupa tlak na
ziskavani tzv. big data a tedy sbéru relevantnich dat tykajicich se trhu a chovani
uzivatelil na internetu. Vyzkum se stava velkym tématem a predstavuje neodmyslitelnou
soucast online marketingu. Existuje fada konverzi, tedy akci na internetu, které jsou
pomoci analytickych nastrojii méfitelné. Na zaklad¢ ziskanych dat chovéani uzivatele na
webovych strankdch ¢i socialnich siti je organizace schopna optimalizovat webové
prostiedi a jeho obsah. Dale roste dulezitost mobilnich aplikaci, které muzea designuji
pro své navstévniky za ucelem zpfijemnéni navstévy. Aplikace jsou prostiedkem
poskytnuti detailnéjSich informaci o jednotlivych exponatech muzea, dale osobnim

o W 14 I /4 eV 1
privodcem muzeem & zabavnym prvkem navitévy.°

V neposledni tadé je kladen, pfedevSim na socidlnich sitich, velky diraz na

% Nevkusna, neuzite¢na a smé$na forma kultury.

* BALLOFFET, Pierre, Francois H. COURVOISIER a Joélle LAGIER. From Museum to Amusement
Park: The Opportunities and Risks of Edutainment. INTERNATIONAL JOURNAL OF ARTS
MANAGEMENT. 2014,16(2), 4-18.

8 Museums in the digital world - 3D Printing & Virtual Reality | FT Business. Youtube [online]. 2015
[cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://www.citacepro.com/dok/2FpW0z2ZUY shhObR?kontrola=1

8 Marketing Trends for 2016 — Will we be in a post-digital era? Smart Insights [online]. 2016 [cit. 2016-
05-12]. Dostupné z: http://www.smartinsights.com/managing-digital-marketing/marketing-
innovation/marketing-trends-2016/
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tvorbu kvalitniho obsahu (tzv. content marketing) a vizualni atraktivity. Muzea se snazi
oslovit a navazat dialog prostfednictvim celého spektra socidlnich siti prfedevSim s
mladS$im publikem. Socialni platformy v porovnani s webovymi strankami dokazi
zprostfedkovat vizualni zazitek a jsou tedy daleko atraktivnéjSim formatem
komunikace. Je podstatné se segmetu navstévniki do 30 let pfiblizit prostfednictvim
komunikaénich kanald, které vyuzivaji a redefinovat tak navstévu muzea, kterd je v
povédomi tohoto segmentu vnimana jako nezazivna.®® Mezi nejvice vyuZivané socialni
sité¢ patii jiz zminény Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, stoupa i dilezitost
Snapchatu, Pinterest. Jejich formaty se lisi a kazdé médium se zpravidla zamé&fuje na
jiny aspekt. Velky potencial lezi ve sdileni fotografii z nadvstévy muzea na socidlnich
sitich a predava vizudlniho zazitku svym ptatelim, jez je forma komunikace a urcita

mediélni podpora instituce.®®

62 SASSOUNIAN, Lara. Social media use improves museum access [online]. USA, 2016 [cit. 2016-05-
12]. Dostupné z: http://search.proquest.com.zdroje.vse.cz/docview/1778552415%accountid=17203.
University Wire.

The Me/Us/Them model: Prioritizing museum social-media efforts for maximum reach. Museums and
the Web 2015 [online]. Denmark, 2015 [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:
http://mw2015.museumsandtheweb.com/paper/the-meusthem-model-prioritizing-museum-social-
media-efforts-for-maximum-reach/
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4. Narodni galerie v Praze

4.1. Podstata instituce a jeji historie

Nérodni galerie v Praze je pfispévkovou organizaci Ministerstva kultury Ceské
republiky vlastnici nejstarsi vefejnou sbirku vytvarného uméni ve stfedni Evrop&.®* Jeji
vznik se datuje k roku 1796, kdy Spolecnost vlasteneckych ptatel uméni zalozila
vefejné pristupnou Obrazarnu — predchiidkyni soucasné Narodni galerie v Praze. Za
jejim vznikem stala motivace pozvednout uméleckou kulturu ¢eského naroda. Po vice
jak dvé stoleti existence galerie se k ni v roce 1902 pfipojila a vznikla dal$i umélecka
instituce — Moderni galerie Kralovstvi. Jejim obsahem zpocatku byla jen soukroma
sbirka cisafe FrantiSka Josefa 1., ktera se nasledné rozrostla o ucelenou sbirku ¢eského

umeéni 20. stoleti.

DalSim milnikem v historii NG byl rok 1918, kdy Spole¢nost vlasteneckych
pratel umeéni pfipojila umélecky majetek Obrazarny k ustfedni umélecké sbirce nové
vzniklého Ceskoslovenska. Historik uméni a sbératel Vincenc Kramaf, ktery se o rok
pozd¢ji stal teditelem sbirky, dokazal zesystematizovat jeji roztfiStény obsah a
vybudoval z ni moderni galerii na mezinarodni tirovni. Béhem druh¢ svétové valky byla
v roce 1942 Moderni galerie zrusena a jeji sbirka spadla pod spravu Ceskomoravské
zemské galerie. Soucasna instituce Narodni galerie tak, jak ji zndme dnes, byla zfizena v
roce 1949 zakonem o Narodni galerii v Praze, ktery udava: “Narodni galerie v Praze je
statni tstav, jehoz ukolem je odborné shromazd'ovati a spravovati malifskd, sochaiska a
graficka dila domaciho i ciziho uméni, o nich védecky badati a Ciniti je pfistupnymi

vetejnosti.” 65

4.2. Poslani NG

5> 66

Pivodni myslenka “povznést ducha néaroda prostfednictvim umeéni stojici u

zrodu Obrazarny, je platnd dodnes a soucasné vedeni NG chce toto poslani nadale

& Koncepce rozvoje Nérodni galerie v Praze na léta 2015-2020. Narodni galerie v Praze [online]. 2014
[cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/koncepce_rozvoje_ng_na_roky 2015-2020.pdf

% Predpis &. 148/1949 Sb.: Zakon o Narodni galerii v Praze. Zakony pro lidi [online]. 1949 [cit. 2016-
05-13]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1949-148
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naplflovat.67 Generalni teditel NG Jiti Fajt poslani organizace formuluje ve své
Koncepci rozvoje NG: “Zakladnim poslanim NG je zprostfedkovavat umélecka dila,
prispivat k rozvoji jejich poznani a porozuméni a stimulovat zazitek z nich. Jinymi
slovy NG poskytuje veiejnou sluzbu, jejimiz zakladnim smyslem jsou vzdélavani a
kultivace: prostiednictvim svych expozic, programii a souvisejicich aktivit stimuluje
zdjem o vytvarné uméni a vizualni kulturu obecné a oziejmuje a upeviiuje jejich
postaveni v hodnotovém systému globalizujiciho se svéta, NG tak piispiva k rozvoji a
umozni spolupraci a vyménu s piednimi svétovymi institucemi.”®® Fajt dale tvrdi, Ze
diky historickému propojenim dvou rozdilnych instituci doslo k tomu, Ze NG dnes plni
dvoji funkci, a to funkci muzea uméni a umélecké galerie se soucasnou tvorbou.
Dulezité je avSak neopomenout, ze NG je primarné¢ vyzkumnou organizaci, kterad
provadi zakladni i aplikovany vyzkum a experimentalni vyvoj. NG tak ma Siroky zabér
a spektrum aktivit, mimo jiné zahrnuje védecké publikace, vystavy ¢i vyukové

programy.

4.3. Nabidka a produkty muzea

4.3.1. Stala expozice

Stale expozice NG se tematicky de€li na pét podcelkt:

Stala expozice Staré uméni se vénuje pamatkdam z obdobi antického Recka a
Rima, tvorbé italskych, $pandlskych, francouzskych a nizozemskych mistrti 16. — 18.

stoleti a némeckého a rakouského umeéni 16. — 18. stoleti.

Dlouhodbé expozice Stiedovéké uméni v Cechach a stéedni Evropa 1200 —
1550 prezentuje na vice nez dvou stech exponatech z oboru malifstvi, sochafstvi a
umeéleckého femesla promény formy a funkce vytvarného dila béhem tii staleti nejen v

Ceskych zemémich, ale 1 ndvaznosti v Sir§Sim stiedoevropském regionu. V

% Koncepce rozvoje Narodni galerie v Praze na léta 2015-2020. Narodni galerie v Praze [online]. 2014

[cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/koncepce_rozvoje_ng_na_roky 2015-2020.pdf
Narodni galerie v Praze byla zfizena a jeji plisobnost zaloZena zdkonem ¢. 148/1949 Sh. o Narodni
galerii v Praze. Narodni galerie v Praze [online]. [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:
http://www.ngprague.cz/historie-ng-v-praze

Koncepce rozvoje Narodni galerie v Praze na léta 2015-2020. Narodni galerie v Praze [online]. 2014
[cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://lwww.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/koncepce_rozvoje_ng_na_roky 2015-2020.pdf
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chronologické navaznosti je expozice Baroko v Cechach, kterd mapuje tvorbu
nejvyznamnéjSich umélch v rozpéti od pozdni renesance do konce 18. stoleti. Jako

kli¢ové osobnosti zde figuruji Karel Skréta a Petr Brandl.

Ctvrtd v pofadi je expozice sbirky Uméni 19. stoleti od klasicismu k
romantismu. Ta pfedstavuje nejvyznamnéjsi dila malifstvi a sochafstvi obdobi od

klasicismu k romantismu.

Dale zde figuruje nevidané rozsahla expozice Uméni Asie, kterd ovSem
predstavuje umélecké predméty pivodem z Japonska, Ciny, Koreje, Tibetu, jizni a
jihovychodni Asie, ale i z islamské kulturni oblasti a Afriky. Na zavér je potieba
neopomenout Shirka moderniho a sou¢asného uméni, ktera obsahuje Ceskd moderna
I, 1890 — 1930; Ceska moderna II, 1900 — 1930; Francouzské uméni 19. a 20. stoleti;
Ceska moderna IIT (od roku 1930); Ceské souéasné uméni a Mezinarodni uméni 20. a

21. stoleti.

4.3.2. Kratkodobé vystavy

Nérodni galerie mé velmi pestrou nabidku kratkodobych vystav, které pravidelné
vystava z hlediska navstévnosti za obdobi 2012 — 2013 byla vystava Jakub Schikaneder,

kterou navstivilo na 73 000 zajemch.

Mezi dalsi, které stoji za zminku, patii vystava Theodor Pist¢k — Ecce homo ¢i
vystava Frantisek Kupka — Cesta k Amorfe.®® Po zvoleni nového feditele Jifiho Fajta
NG v druhé poloving roku 2014 doslo k roz$ifeni expozice o uméni 19. stoleti, ktera
zahrnuje nejen tvorbu cekou, ale i1 stfedoevropskou od klasicismu k romantismu.
Druhym vyraznym programovym bodem toho roku byla vystava Otevii zahradu

rajskou, ktera mapovala umélecky majetek benediktinského fadu. ™

4.3.3. Doprovodné programy

Galerijni vzdelavani je dalSim programovym bodem NG, v jehoz ramci které

8 Vyroeni zprava. Narodni galerie v Praze [online]. 2012 [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:

http://www.ngprague.cz/gallery/6/2006-vzng2012_defnet.pdf
Vyroéni zprava. Narodni galerie v Praze [online]. 2014 [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:
http://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/vz_ng_2014 .pdf
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nabizi celou Skalt programt pro skoly, ale 1 individualni dospé€lé ¢i détské navstévniky.
Lektorské oddéleni NG se stara o jejich tvorbu a realizaci chod NG se vénuje i
vzdélavani formou komentovanych prohlidek, pfednasek a diskuzi, kurzi d€jin uméni,

vytvarny dilen a budovanim otevieného prostiedi pro jiné projekty.

4.3.4. Budovy

Narodni galerie spravuje celkem Sest prazskych objektd, které jsou vystavnim

prostorem pro jeji sbirku. Jedna se o klasicisné upraven:

Palac Kinskych, ktery byl vSak postaven v letech 1755 — 1765 a je zde umisténa
Sbirka uméni Asie a Afriky. Dale jedna o klenot ¢eské funkcionalistické architektury,
Veletrzni palac, ktery hosti soubor ¢eského i zahrani¢niho moderniho a souc¢asného

umeni.

Dale se jedna o dominantu Hrad¢anského namésti, renesaéni Schwarzenbersky

palac, kde se nachazi stala expozice Baroko v Cechach.

Stenbersky palac hosti kolekce némeckého a rakouského malifstvi 15. — 18.
stoleti; Italské uméni 14. — 18. stoleti Nizozemské uméni 15. — 16. stoleti; expozici
Spanéliti umélci 16. — 18. stoleti; Francouzské maliistvi 17. — 18. stoleti &i VIamské a

holandské uméni 16. — 18. stoleti.

Klasicistni Salmovsky paldc uchovava uméni 19. stoleti od klasicismu k
romantismu a koneéné goticky Klaster sv. Anezky Ceské hosti Stiedovéké uméni v

Cechach a stfedni Evropa 1200 — 1550.

Kazda z téchto budov je jedine¢nym historickym objektem, ktery je povazovan
za kulturni pamatku. Zaroven se vSechny objekty nachazi v lukrativnich ¢astech prazské
metropole jako jsou Hrad¢any, Mald Strana, Staré Mésto a dnes nové kulturné
vyrustajici HoleSovice, které jsou snadno ptistupné a dostupné z centra meésta i pésky.

Podle Fajta je instituce nema jednu vyraznou budovu, ktera by symbolizovala instituci.

4.3.5. Financovani a vstupné

NG disponuje n€kolika zdroji financnich ptijmu, které se daji rozd¢€lit na
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1) vynosy z vlastni ¢innosti
2) piijem ze statniho rozpocétu
3) dotace EU

4) sponzorské ¢i mecendSske dary.

V neposledni fadé se NG snazi o dlouhodobé navazovani vztahti i s komercnimi
subjekty. Podstatna ¢ast rozpoctu tvofena ze vstupného do expozic a na vystavy v
pruméru rocné ¢ini na 30 milionu korun. NG minuly rok zavedla ve spolupraci s
Komer¢ni bankou bezplatné vstupné pro déti a mladez do 18 let a studenty do 26 let do
stalych expozic a ziskala si tak nartist nav§tévnosti o 16 %.""? NG si od této spoluprace
slibuje z4jem o stale expozice a zejména podniceni zdjmu o vytvarné umeéni u mladsi

cilové skupiny.

4.4. Analyza komunikacnich aktivit v letech 2012 — 2014

Roky 2012, 2013 1 2014 byly pro NG pomérné rusné a nejisté, nebot’ se béhem
n¢j vystiidali tfi generalni feditelé — Vladimir Rosel, prozatimni Vit Vlnas a nynéjsi
feditel Jifi Fajt. Nicméné 1 ptes nestabilni prostiedi se NG podaftilo uspotradat nékolik
uspéSnych vystav, které prilakali tisice navstévniki. V oblasti komunikace se jako
nejveétsi udalosti daji oznacit implementace novych webovych stranek, zapojeni do
projektu Google art a zprosttedkovani tak vetejnosti téméf stovku exponati v digitalni

podobé a v neposledni fad¢ navazani dilezitého partnerstvi s Komeréni bankou.

V ramci analyzy komunikacnich aktivit NG zkoumdm zejména vyroc¢ni a tiskové
zpréavy, dostupné informace na webovych strdnk&ch NG, piispévky na socialnich siti a
c¢erpam z webovych portalii zabyvajici se oblasti komunikace a marketingu jako jsou

Media Guru a Mediafr.

Vizualni identita
Vizudlni identita NG predstavuje logo NG a jeji vizualni sebeprezentaci. Logo
NG proslo ur¢itym vyvojem a v soucasné dob¢ je pouzivano ve dvou variantach, v

jedné delsi a v druhé zkracené verzi. Hlavnim vizualnim prvkem piedstavuje dvojocasy

™ Mgfeno od dubna 2015, kdy byl zahajen projekt do prosince 2015.

2 VOLNY VSTUP DO STALYCH EXPOZIC PRO MLADE POKRACUIJE I LETOS. Narodni galerie
v Praze [online]. [cit. 2016-05-13]. Dostupné z: http://www.ngprague.cz/detail-novinky/volny-vstup-
do-stalych-expozic-pro-mlade-pokracuje-i-letos
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lev - symbol ¢eského statu, ktery je doplnén o nazev s malymi pismeny viz obr. ¢. 1.

Kratsi varianta pak ptedstavuje pouze inicidly nag.

narodnigaleri

v Praze

Obr.¢. 1: Logo - delSi varianta

ngs

Obr.¢. 2: Logo - kratSi varianta

Reklama

NG vyuziva k propagaci rizné formaty reklamy, které zpravidla slouzi jako
lakadlo k navstéve stalé expozice nebo na urcitou udalost ¢i vystavu. Kazdou vystavu
tradi¢né doprovazi tisténymi materialy jako jsou brozury, letaky a katalogy, které maji
informacni hodnotu a tykaji se instituce, probihajici vystavy nebo nadchazejici udalosti.
DalSim reklamnim vyuZivanym formatem je venkovni reklama, na které NG

spolupracuje s agenturou Rail Reklam.

Vyroéni zprava z roku 2013 zminuje, Ze diky aplikaci reklamy venkovniho
formatu NG zaregistrovala ve Veletrznim palaci a v budovach na Hrad¢anském nadmésti

v Praze zvySenou névstévnost o cca 30 000 navstdvniki.”® Reklamy v tistenych

™ Vyro¢ni zprava. Narodni galerie v Praze [online]. 2013 [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:

http://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/vzng2013_defnetn.pdf
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médiich, v televizi nebo rozhlase NG diky jejich finna¢ni naro¢nosti téméf nevyuziva. V
minulém roce se ji vSak podafilo piesto natoCit televizni spots nazvem ,,Homolka a
Capek. Probudi ve vas zdjem o uméni®, ktery v uréitém obdobi vysilala Cesk4 televize
jako medidl partner. Jednalo se o spiSe brandingové video, které mélo piipomenout

existenci a diilezitost NG. "

Public relations

Navazani medialnich partnerstvi je pro NG dlouhodobou snahou, jak si ziskat
medialni podporu. Mezi hlavni mediélni partnery patii Ceské televize a Cesky rozhlas,
dale se NG podatilo navéazat spolupraci se specializovanymi médii jako je CT Art,
Radio Classic FM a v neposledni fad¢ ¢asopisem Art and antique, dale prostfednictvim
webovych portali Prague Events Calendar, Artalk.cz, Art Map ¢i portald Prazské
informacni sluzby a CzechTourism. Mezi dal$i vyvuzivané PR néstroje NG patfi

zejména vyro¢ni a tiskové zpravy, které jsou uvefejiiované na strankach NG.

Online komunikace

V roce 2013 spustila NG novou verzi webovych stranek, od které si slibovala
vyraznéj$i vizualni ztvarnéni a pridani vétsiho dirazu na detaily grafickych vizualt
vystavnich programti za doprovodu jen minimalniho textu. Podle tiskové zpravy z roku
2013 je ukolem webovych stranek predevSim informacni odbaveni velkého spektra

aktivit, které NG nabizi a zajistit tak uZivatelsky piijemné prostredi.”

™ Hezké, Geské, zabavné,“ libi se Homolkovi v Narodni galerii. Medidr [online]. 2015 [cit. 2016-05-
13]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/hezke-ceske-zabavne-libi-se-homolkovi-v-narodni-galerii/
Vyroéni zprava. Narodni galerie v Praze [online]. 2013 [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:
http://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/vzng2013_defnetn.pdf
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VPIEIC g NG prondvitémiy Eporke Vieuy Doporodndpognny by Kensky
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& VELKORYSOST. UMENI OBDAROVAT -

do 3. Cervence
Palde Kinskych, Ki&ter sv. Anezky Ceské,
Veletréni paldc, Sternbersky palac,

Salmovsky.palic, Schwarzenbersky paléc

vice 20€

Obr.¢. 3: Nova podoba webu Narodni galerie, 2015

NG je oteviend 1 modernim komunika¢nim platformam jako jsou Facebook,
Youtube, Twitter a Instagram, jejichz Gcéty spravuje. Facebook NG zalozilo jiz v roce
2009, ale sdilelo na ném jen ve velmi v dlouhych ¢asovych intervalech. Od roku 2012
zacalo velmi intenzivné na svém facebookovém profilu pravidelné informovat o
nadchézejich vystavach ¢i1 vyhodnych akci a udalostech spojené s NG, coz posililo

zakladnu svych fanouski. Vybudovalo si tak na necelych 13 tisic svych odbérateli. "

Ostatni zminéné socialni sit¢ byly zaloZeny o néco pozdéji a jiZ nedisponuji tak
vysokym poctem podporovatelll. Twitterovy ucet NG ma na 1444 sledujicich, Instagram
730, YouTube dokonce jen 63.”" Na druhou je citit, Ze po néstupu nového vedeni v roce
2014 se pozvedla obsahova uroven komunikace na téchto platformach a oddéleni
komunikace pracuje na systematickém a pravidelném plnéni svych profili. Obsahovou
¢ast zpravidla plni graficky atraktivnim vizudlem a krat§im popiskem vyzyvajici k

navstéve ¢i koupé publikace nebo celoro¢niho vstupného.

"6 Narodni galerie v Praze. Facebook [online]. [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:
. https://www.facebook.com/NGvPraze
Ibid.
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... Nérodni galerie v Praze
~ 16. duben 2014 - @

PICASSO, BRAQUE A CESKE UMENI
Prednaéi feditel Ustavu déjin uméni Akademie véd CR Prof. PhDr. Vojtéch
Lahoda, CSc. / 29. 4. 2014 / 16.15 / Veletrzni palac

Obr.¢. 4: Ukazka facebookového prispévku z roku
2014

NG se do Art projektu od spole¢nosti Google, ktery umoziuje virtualni
prohlidku jeji kolekce a shromazd'uje sbirky dalSich ¢eskych a zahrani¢nich galerii a
muzei, zapojila v roce 2012. Taméjsi feditel NG Vladimir Rosel to v dobé svého
angazmd komentoval jako zajimavou piilezitost ptiblizeni sbirky NG domacimu, i1

zahrani¢nimu publiku a zviditelnéni NG jako instituci.”®

Primy marketing
NG ptimo oslovuje své pfiznivce prostiednictvim pravidelného newsletteru a
tzv. kalendaria akci, které piipravuje na mési¢ni bazi. Svou databazi si NG buduje

postupné jiz fadu let a kontakty sbira na svych strankach a u pokladen.

Sponzoring

NG navézala v roce 2014 partnerstvi s Komercni bankou, ktera se zaroven stala

® Narodni galerie se zapojuje do Art Projektu spole¢nosti Google. Cesky rozhlas [online]. 2012 [cit.
2016-05-13]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/zpravy/vytvarno/_zprava/1041360
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generalnim partnerem. KB poskytla na NG sponzorsky dar ve vysi 4,5mil. K&.”
Dalsimi sponzory NG pravidelné oznacuje Spole¢nost ptatel Narodni galerie v Praze a

KOH-1-NOOR Hardtmuth, kteti sponzoruji vybrané projekty.

4.4.2. Soucasna situace a budoucnost NG

Po néstupu nového vedeni v roce 2014 se personalné obmeénila ¢ast instituce a
doslo tak k nastartovani nové éry NG. Fajt svym piedchidciim vycita neucelené sbirky,
které v sobé maji mnoho mezer a ma proto v planu zocelit sbirku a pozvednout instituci
na vysSi, mezinarodni uroven. Zasadnim problémem organizace tak vyznamneho

formatu je bezesporu jeji podfinancovanost. S tim se poji zejména:

1) personalni problémy a absence motivacnich nastroju
2) nemoZnost spravovat chatrajici budovy NG
3) snizena akvizi¢ni ¢innost

4) nedostate¢na komunikacni strategie

Fajt spolecné s jeho tymem po vice jak sedmi mésicni zkusenosti v NG pripravil
koncepci rozvoje NG na nasledujicich pét let. Obsahem tohoto dokumentu je popis
zéasadnich problémil instituce spolu s navrhy feSeni a zprostfedkovani vizi organizace a
sméru, kterym se ma NG ubirat. Tato kapitola je vénovana rozboru koncepce a
vypointovani hlavnich bodii Fajtova programu, které se stanou zakladnim materialem

pti tvorbé doporuceni.

4.4.3. Priority NG

Mezi prioritni oblasti pro nésledujici pétileté obdobi, kterym chce Fajt vénovat

zvysenou pozornost, patii:

5) Kvalita a relevance €innosti NG
Nastoleni mechanismu, ktery by pravidelné¢ vyhodnocoval jednotlivé muzejni
aktivity, ale i zaméstnance, je krucidlnim krokem pro zabezpeceni kvality odbornych
vystupil. Fajt si klade za cil zaclenit do struktur strategicky orientované fizeni, v jehoz

ramci si budou jednotlivé odd¢€leni klast relevantni cile a vysledky jejich aktivit budou

" Vyroéni zprava. Narodni galerie v Praze [online]. 2014 [cit. 2016-05-13]. Dostupné z:
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mefit a posléze vyhodnocovat. Dilezitou roli hraje stimulace kreativity zaméstnanct,
tymovost, hledani koncepcnich feSeni a otevienost novym napadd prichazejici z

vnéjsiho prostiedi.

6) Otevienost a internacionalizace
V ramci této oblasti je vizi organizaci pieménit image velmi odborné, a proto
nepfistupné a i nudné instituce v otevienou, pratelskou a komunikativni, kterd bude
naklonéna inovativnim pfistupiim v oblasti muzejnictvi a komunikace. NG ma ambice
tvofit atraktivni muzejni dramaturgii, kvalitni dopliikové sluzby a pestrou nabidku
volnocasovych aktivit. Velky diraz chce klast na navazovani spoluprace s tuzemskymi

a zahrani¢nimi vefejnymi, i soukromymi subjekty.

7) Efektivita a financovani
Cilem vedeni je optimalizace ndkladovych oblasti a vytyCeni mist vlastni
obchodni ¢innosti, které mohou v dlouhodobém méftitku ptispivat k navySenim rozpoctu
na provoz instituce. DalSim bodem je navazovani partnerstvi se subjekty, které umozni
NG realizovat programovou a akvizi¢ni ¢innost. Ziskané vetejné zdroje napt. Z fonda
EU nebo Norské fondy budou pokryvat vydaje spojené s jednotlivymi muzejnimi
aktivitami. Naopak ziskané finan¢ni zdroje ze statniho rozpoc¢tu budou slouzit k tvorbé a

sprave stalych expozic.80

4.4.4. Komunikace NG

Velkou pozornost chce Fajt také zaroven vénovat budovani duvérné image
instituce a marketingové komunikaci. Nechal proto v roce 2015 vyhlasit vyberové fizeni
na tvorbu nové grafické identity NG.®* Fajt uvadi: ,Nasim cilem je vybudovat z
Nérodni galerie v Praze moderni a vi¢i navstévnikim pratelskou instituci, ktera se opira
o mnohaletou tradici, ale souc¢asné dokaze dramaturgickou otevienosti oslovit Siroké

spektrum navstévnikd. Proména vizualni identity galerie je jednim z nepostradatelnych

http://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/vz_ng_2014_.pdf

Koncepce rozvoje Narodni galerie v Praze na léta 2015-2020. Narodni galerie v Praze [online]. 2014
[cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/koncepce_rozvoje_ng_na_roky 2015-2020.pdf
Narodni galerie v Praze hleda novy vizualni styl. Media Guru [online]. 2015 [cit. 2016-05-13].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/narodni-galerie-hleda-novy-vizualni-
styl/#.VzZWIGxV940Q

80

81
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krokii smérem ke kyzenému stavu.” % Dale je vize vyuZivani novych technologii k

piiblizeni s mladSim publikem.

% NARODNI GALERIE V PRAZE HLEDA AUTORA NOVEHO VIZUALNIHO STYLU. Nérodni
galerie v Praze [online]. [cit. 2016-05-13]. Dostupné z: http://www.ngprague.cz/detail-
novinky/narodni-galerie-v-praze-hleda-autora-noveho-vizualniho-stylu
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5. Doporuéeni v oblasti komunikace NG

S ptichodem nového vedeni v roce 2014 se v NG obmeénila Cast personalni obce
a do organizace pfisla fada novych odbornikli a to 1 ze zahrani¢niho prostiedi. Nové
slozeni NG v cele s Jifim Fajtem nastartovalo novou éru NG, a pfispélo tak
Kk pozvednuti nalady uvnitf instituce, ale i mimo ni. Fajt své vize a ambice formuluje
v Koncepci rozvoje Narodni galerie v Praze na léta 2015 aZz 2020 viz kapitola Priority
NG.

Velky diraz chce kladst na nastaveni strategicky orientovaného fizeni,
zatraktivnéni muzejni nabidky, budov a vystavnich prostor a s tim spojené nésledovani
trendl v oblasti marketingu a komunikace. Nasledujici podkapitoly nastifiuji kroky
vychézejici z teoretické c¢asti a reSerSe muzejnich pfilezitosti a trendd. Soucasti

doporuceni je provazani s konkrétnimi navrhy moznych feseni.

5.1. Tvorba marketingového planu

Pro NG je krucidlnim krokem pfiprava marketingového planu, ktery bude
vychéazet z poslani instituce. Vedeni pak musi formulovat vize, mise a definovat
strategické cile, které budou tzv. SMARTER, tzn. budou specifické (Specific),
mefitelné (Measurable), dosazitelné (Achievable), relevantni (Realistic), casové
ohrani¢ené (Time-oriented), hodnocené (Evaluate) a pribézné hodnocené (Reevaluate).
Dale pti tvorbé marketingového planu je napomocné aplikovat tzv. SWOT analyzu
neboli analyzu silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, piilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats) organizace. Na zakladé¢ analyzy je z hlediska
marketingu strategické projit procesem segmentace, targetingu a positioningu.

5.2. Vybudovani silného brandu

NG potiebuje projit tzv. rebrandingem — revitalizaci image a znacky organizace,
aby reflektovala moderni design a image tvir¢i a zazitkové organizace. Zastaraly
koncept NG neumoznuje oslovovat nové a zejména mladsi publikum, kterému je

prezentace, byt atraktivni, organizace a jeji nabidky, velmi vzdalena.
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5.3. Angazovanost zaméstnanctu

Dulezitym aspektem pii tvorbé nové vizualni identity a image je i potfeba zapojit
nebo dat moznost se zapojit ostatnim zaméstnancim NG. Nalada uvniti organizace
zejména neziskového formatu je Casto roztiisténa a nazorové se 1isi, coz brani
sjednocené sebeprezentaci a aplikaci inovativnich praktik v marketingu. Zaméstnanci
potfebuji mit pocit, Ze organizaci spole¢né¢ buduji a pomdhaji k jejimu lepSimu
sméfovani. Silngjsi interni komunikace, informovanost a angazovanost posiluje

organizaci, motivuje zameéstnance k lep§im vykontim a kreativnimu ptistupu k praci.

K tvorbé identity nebo jiného marketingového tkolu statni instituce zpravidla
pristupuji prostiednictvim vyhlaSeni vybérového fizeni, v jehoz rdmci ocekavaji od
reklamnich agentur a jinych samostatnych grafickych jednotek, ze doruci finalni
koncept. Tento zpusob je v prostfedi marketingovych agentur nefunkéni, protoze neni
efektivni a zbyte¢né plytva energiemi a zdroji. Ve vysledku dochazi k rozladéni na obou
stranach. Moznym pfistupem je vyhlaseni vyberového fizeni pro ziskani agentury, ktera

bude na projektu pracovat.

BéZnou praxi je vytvofeni tzv. alfa, beta a omega tymi, které se budou podilet
na vytvoreni identity. Alfa zahrnuje Gzky tym NG tvofeny specialisty na marketing a
komunikaci NG a tym reklamni agentury, ktery bude mit za ukol se spolecné
dopracovat k nejlepSimu moznému feSeni. Dal§im beta tymem bude o néco SirSi tym
NG zahrnujici napt. feditele sbirek nebo kuratory, se kterymi se budou prubézné
vystupy konzultovat v pravidelném casovém horizontu. Posledni omega tym bude

piedstavovat zapojeni toho vyssiho managementu, ktery finalni podobu schvali.

Agentury pravé casto odrazuje byrokraticky systém, ktery je svazuje a
nedovoluje kreativni pfistup k feSeni problému, a proto se mnohdy ani do vybérovych
fizeni nezapojuji. Naopak od tohoto pfistupu si agentury slibuji efektivni a hladky

prabéh spoluprace.

5.4. Kreativni pFistup k FeSeni problému

Zésadnim prvnim krokem, ktery by organizace méla pfi tvorbé brandu ¢i
jakéhokoliv jiného tkolu projit, je tzv. kreativni procese zalozeny na porozumeéni svych

navstévnikii. Proces totiz nahlizi na problém ocima navstévnikl, kterym se snazi



37

naslouchat a jejich potieby a trapeni pochopit. Tento kreativni proces ma tti faze:

1) vyzkum
2) ideace, prototypovani a testovani

3) implementace napadu *

Béhem vyzkumu je potieba ziskat co nejvice informaci a to prostiednictvim
rozhovoru s navstévniky, zaméstnanci, experty, ziskanim veskerych statistik a analyzou
konkurence. V druhé fazi na zaklad¢ prvni kroku je potieba navrhnout feseni v podobé¢
prototypu, které se ale nasledné bude testovat se zastupci cilové skupiny. Na zdkladé
vysledku se prototyp upravi. Poslednim krokem je realizace napadu. DileZitou roli hraje
vyzkum, organizace potiebuje data, aby mohla Cinit zdsadni rozhodnuti a ne se fidit

intuitivni potfebou.

Interni tymy statnich a neziskovych organizaci se musi naucit systematicky
spolupracovat pii feSeni jakéhokoliv ukolu. Tvorba rozmanitého tymu je take
podstatnym faktorem uspéchu. Zejména v umélecké branzi je potieba do procesu
rozhodovéni vtdhnout i lidi jinych oboril a nazord, kteti budou poukazovat na problémy

z jinych Ghla pohledu. Zasadnim je i nastaveni postupi a spravné zvoleni metodiky.

5.5. Integrace komunikacnich kanalu a aplikace trendu

Integrace jednotlivych kanali komunikacniho mixu je dnes v marketingové
branzi snad jasny pojem. Je potieba vyuZzivat nastaveny jednotny format komunikace,
jazyka a vizudlni prezentace, ktery bude vyuZivan napii¢ spektrem marketingovych a
komunika¢nich nastroji. DalSim aspektem je potieba inovativniho pfistupu, a tedy
potieba drzet krok s globalizujicim se a rapidn€ vyvijejicim se svétem. S tim se poji
vzdélavani zaméstnanc a umoznovani nav$tév workshopt, konferenci a jinych
vzdélavacich programli v oblasti zplisobu prezentace, vzdélavani, technologie,
komunikace, socialnich siti atd. Prvky edutainmentu a interaktivity jsou v muzejnim

sektoru ¢im dal tim vice poptavané.

8 WHAT IS HUMAN-CENTERED DESIGN? Design Kit [online]. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://www.designkit.org/
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5.6. Proces planovani komunikacni strategie

Proces planovani komunikacni strategie nebo reklamni kampané zahrnuje
nasledujici kroky:
1) Stanoveni cile
2) Definovani cilové skupiny
3) Schvaleni rozpoc¢tu a ptiprava ¢asového planu
4) Vybrani vhodnych médii a komunika¢nich kanalt
5) Kreativni ¢innost a obsahova tvorba

6) Vyhodnoceni 3

Je nutné vSechny tyto kroky pii planovani dodrzovat a vzdy po skonceni
kampané vyhodnotit jeji isp&Snost. Shromazdovani dat pak slouzi k mapovani vyvoje a

zlepSovani komunikacnich aktivit.

5.7. Finanéni aspekt

Velkou zaté€zi pro muzea a jiné pfispévkové organizace je financni rdmec, ktery
zpravidla nedosahuje ani z¢asti na rozpocCty, kterych se kreativni agentury dozaduji.
Jednim z vychodisek je navazani silnych vazeb a spoluprace s agenturou, ktera bude
fungovat jako partner. Agentura m& tak moznost jednak si vytvofit vyznamnou

referenci, a jednak podpofit v SirSim slova smyslu ,,dobrou véc*.

Druhou moznosti, ktera by se dala aplikovat zejména v oblasti vyzkumu, je
osloveni vysokych S8kol se sociologickym, psychologickym a marketingovym
zaméfenim. Vyzkum je velmi draha zdlezitost a mnohdy ¢ini problémy s financovani i
komer¢nim subjektim. Touto formou by vSak vyzkum mohl probihat na akademické
pudé pod dozorem odbornikd. NG by tak mohla podnitit zajem studentti a akademikti

vymeénou za spolupraci na prestiznim projektu organizace takového formatu.

8 KOTLER, Neil a Philip KOTLER. Museum strategy and marketing: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San francisco: John Wiley & Sons San, 1998. s. 350-
369. ISBN 978-0-7879-0912-3.
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Zaver

Muzea se dostavaji do slozitych konkurencnich boji ptfedevsSim diky plné
saturovanému prostfedi s volnoCasovymi aktivitami. Nejen muzejni sektor, ale celéd
neziskova oblast, proto vyuZiva marketingove nastroje k vybudovani konkure¢ni pozice.
Muzea s vytvarnym umeénim se za posledni dekddu méni v instituce orientované na
navstévnika a redefinovavaji tim tak podstatu organizace. Do popfedi zdjmu se tak
dostava vzdelavaci aspekt zabavnou formou a aplikace novych médiich uvnitt muzea,
coz ma za cil zprostiedkovat jedineény zazitek. Pravé zazitek je nejspiS jedinym

produktem, kterym mohou muzea komerénim subjektiim konkurovat.

Reserse piilezitosti a trendl naznaduje, Ze velky potencial muzei a muzejniho
zazitku leZi v rukou nové technologie, jejiZz aplikace se promita do vSech oblasti muzea.
K umocnéni zazitku se galerie snazi svou nabidku pfimo ve vystavnim prostoru
doplnovat o interaktivni prvky a prvky edutainmentu. Velkym tématem zacind byt
virtualni realita uvnitf muzea poskytujici navstévnikim co nejautenti¢téjsi a realisticky
zazitek. V online prostiedi je velkou pfileZitosti digitalizace uméni a virtudlni prohlidky
muzei, tedy fyzické ptiblizeni sbirky muzea navstévnikovi az domt. V neposledni fadé
nova média méni zptsob komunikace s navstévniky. Je kladen velky diraz na vizualni

hodnotu.

Hlavnim bodem zkoumani této prace je Narodni galerie v Praze a jeji
komunikac¢ni aktivity v letech 2012 az 2014. S nastupem nového vedeni v roce 2014
zaCala vSak éra revitalizace organizace a jeji Séf Jifi Fajt predlozil vefejnosti a
ministerstvu kultury plan na nasledujicich pét let se zadmérem tUroven instituce
pozvednout. Zavérecné doporuceni v oblasti komunikace navazuje zminénou koncepci a
jeji body a reflektuje soucasné trendy a pfilezitosti v muzejnim marketingu a
komunikaci. Mezi navrhované kroky patii tvorba marketingového planu s tim je spojené
nastaveni systematickych postupli a zaclenéni kreativnich procesti uvnitt instituce, dale

vybudovani silné identity organizace a sjednocené komunikace.
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Summary

The extensive search of opportunities and trends suggest that the great potential
of museums and museum experience rests in the potential provided by the new
technologies and their application in all areas of the museum features. For enhancing the
visitor’s experience museums seek to expand their offer in the installing interactive
elements and entertainment elements in the exhibition space. The application of virtual
reality in museums has become popular as it provides visitors with another level of an
authentic experience. Moreover, the online environment represents a great opportunity
for digitization of art. For instance virtual tours of museums bring the museum directly
to the visitors home. Finally, the new media are changing the way museums
communicate with their visitors. Great emphasis is placed on the value of visual

communication message.

The main point of this research is the National Gallery in Prague and its
communication activities between the years of 2012 and 2014. With the arrival of new
management in 2014, the era of revitalization of the organization began. The new
leadership and current head of NG, Jiri Fajt, presented a plan for the next five years,
which aims to raise the level of the institution through an increased quality and
attractiveness of its offer, openness of its organization by establishing new cooperation

with Czech and foreign entities and finally optimizing its financial sector.

The aim of this paper is to provide a set of recommendations in the
communication field. These recommendations build upon the concept introduced by the
current leadership and reflect upon the current trends and opportunities in the museum
marketing and communications field. The concrete proposed actions include the
creation a marketing plan, which involves the setting up systematic procedures and
integration of creative processes within the institution, as well as building a strong

organization's identity and unified communication flows.
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