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Anotace

Bakalarsk& prace ,Marketing uméni: komparativni studie komunikacnich aktivit
Narodni alerie v Praze a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007—
2009 pojednavd o moznostech marketingu v oblasti uméni, konkrétné
o marketingu uméleckych galerii. Po definici pojmu marketing uméni nasleduje
popis marketingového prostiedi, zakaznika a marketingovych nastroja, pficemz
je diraz kladen pfedevSim na moznosti marketingové komunikace. Druhou ¢ast
pface tvofi pfipadova studie zaméfend na deskripci a komparaci
marketingovych aktivit dvou evropskych narodnich galerii — Narodni galerie
v Praze a Musea Nacional del Prado v Madridu, opét s dlrazem hlavné
na komunikaci a propagaci.
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Annotation

The Bachelor thesis “Art marketing: a comparative study of communication
activities of the National Gallery in Prague and the Museo Nacional del Prado
in Madrid in the years 2007-2009“ deals with posibillities of marketing
in the area of art, concretely art galleries. After defining the term of arts
marketing, the description of the marketing environment, customer and
the marketing tools with focus on marketing communication follows. The second
part of the work consists of case study focused on description and comparison
of marketing activities of two european national galleries — National Gallery
in Prague and Museo Nacinal del Prado in Madrid with emphasis on

the communication and promotion as well.
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Uvod

Téma své bakalarské prace jsem si zvolila z nékolika davodud. Prvnim je
nepochybné mdj jiz mnoho let trvajici zajem o vytvarné umeéni, a tim
padem i o prostfedi uméleckych galerii, které snim velice Gzce souvisi.
Vytvarné uméni povaZzuji za jeden z nejkrasnéjSich uméleckych projeva vubec
a jeho historie pro mé& byla vzdy nesmirné zajimavou z mnoha hledisek, jak
v souvislosti s vyvojem lidské spoleCnosti a jejich prostfedkd umeéleckého
vyjadreni, tak napfiklad pfi seznamovani se s osudy jednotlivych vytvarniku.

DalSi motiv, ktery Uzce souvisi s vySe uvedenym, byl jiz konkrétni zajem
o marketingové moznosti v daném sektoru, tedy v neziskovych organizacich
jakymi jsou umeélecké galerie. Ackoliv jsme béhem studia méli moZnost
seznamit se s marketingem nekomerénim a s marketingem neziskovych
organizaci, marketingu uméni jako takovému, kterym se zabyva ma bakalarska
prace, prostor vénovan prilis nebyl. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomérné
specificky typ marketingovych aktivit zaméfeny na uUzky okruh organizaci,
nepovazuiji tuto skutecnost za nijak pfekvapivou ¢€i negativni, o to vic mé ovSem

téma a jeho informacni zdroje zaujaly.

Co se tyCe volby konkrétnich organizaci, jejichz aktivity jsem vyuZila
pro popis pfipadové studie, kterd je hlavni naplni této prace, byl pro mé jejich
vybér pomérné jasny. V Ceském prostfedi jsem si zvolila Narodni galerii
v Praze, tedy galerii uméni zfizovanou zakonem, ktera je zakladni uméleckou
instituci v oblasti vytvarného uméni v Ceské republice. Pro vybér prot&jsku
ke komparaci jsem vyuzila svého semestralniho pobytu v hlavnim mésté
Spanélského kralovstvi a vybrala jsem si madridské Museo Nacional del Prado,

tedy obdobnou instituci ve Spanélském prostredi.

Cilem prace je predevSim seznameni s moznostmi marketingovych
aktivit v oblasti uméni, konkrétné uméleckych galerii a jejich lepSimu
porozumeéni diky pouZiti pfipadové studie, ktera popisuje a srovnava dva

praktické pripady, tedy dvé narodni galerie dvou evropskych stata.
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1. Marketing um éni

1.1. Definice marketingu um éni

Definice marketingu jako takového prosla béhem jeho historie mnoha
proménami, podle nichZ Ize rovnéz Caste¢né pozorovat jeho evoluci. Definice
Americké marketingové asociace zni: ,Marketing je funkci organizace
a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznik{m
a krozvijeni vztahu se zakazniky takovym zplsobem, aby z nich méla
prospéch firma a drzitelé jejich akcii.“ Zhruba od poloviny 70. let 20. stoleti se
ve svété paralelné s vyvojem komeréniho marketingu zacal vyvijet marketing
nekomeréni — marketing neziskovych organizaci a marketing socialni.
Neziskové organizace, stejné jako komeréni firmy, zaCaly pocitovat nutnost
propagace, protoZe i na tomto poli konkurence neustale narlstala. Délo se tak
ina poli kulturnim, lidem se zacalo dostavat stale vétSi a SirSi nabidky
volnoCasovych aktivit, a tak rovnéz muzea a galerie zacaly postupné pracovat

na vlastni propagaci a komunikaci se zakazniky.

Oznacgeni marketing uméni je v ¢eském prostiedi spojenim pomérné
novym a stale jeSté ne zcela ustalenym. Z anglicky mluviciho prostfedi vzeSly
dva terminy s marketingem uméni souvisejici — art marketing a arts marketing.
Sirsi pojem art marketing zahrnuje marketing ve v3ech oblastech kultury
auméni, tedy uméni vytvarné, literaturu, knihovnictvi, hudbu, divadlo,
kinematografii, architekturu, uzité uméni, zoologické a botanické zahrady atd.
Zabyvé se rovnéz marketingem vykonnych umélcl, autorskych prav a prodejem
uméleckych dél. Vtéto oblasti oznaCuje termin muzeum d&asto vSechny
neziskové organizace spravujici a zpfistupnujici kulturni dédictvi. V ¢eském
prostfedi tyto neziskové organizace zacaly adaptovat marketingové néstroje
pozdéji nez organizace komercni, a to pomérné nedavno, mnohé z nich se tedy

marketingovym technikam teprve uci a zacinaji zjistovat jejich moznosti.

1 American Marketing Association. 2004.
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management : 12. vydani.
Praha: Grada Publishing. 2007. s. 43.
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Druhy anglicky termin arts marketing se uzZiva pro oznaceni
marketingovych aktivit spojenych vyhradné s oblasti vytvarného uméni (vychazi
z anglického slovniho spojeni fine arts). Marketing uméni Ize ovSem na rozdil
od obecného marketingu kulturniho dédictvi vyuzivat jak v komeréni, tak
v nekomeréni sféfe. Sféra nekomeréni Uzce souvisi s vySe popsanou funkci
marketingu kultury, jedna se tedy o zpfistupfiovani uméleckych dél a pamatek
Siroké vefejnosti.? Komeré&ni oblast marketingu uméni se zabyva obchodovanim
s uméleckymi dily, a to bud na primarnim nebo sekundarnim trhu. V pfipadé
primarniho trhu se jedné o zcela nova umélecka dila, ktera vstupuji do trzniho
procesu poprvé a jsou prodavana nékolika riznymi zpusoby — v prodejnich
galeriich, z ateliéru, soukromymi agenturami ¢i pres internet. Na sekundarnim
trhu se obchoduje s uménim, které je na trhu jiz delSi dobu, v¢etné dél jiz
nezijicich umeélcu. | v tomto pfipadé Ize dila prodavat prostfednictvim prodejnich
galerii, nej¢astéjSim zplasobem je ale aukéni prodej aukénich sini a domd. Tato
bakalarsk& prace se zaméfuje pouze na prvni oblast marketingu uméni, tedy

na sféru nekomeréni, neziskovou.

Neziskové organizace se od komercnich firem liSi v nékolika aspektech.
.Neziskové organizace jsou charakterizovany jako organizace, které nevytvareji
zisk k prerozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele; zisk sice
mohou vytvofit, ale musi ho zase vlozZit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich
cilt.“® Na rozdil od komeré&nich organizaci jejich &innost ¢asto nevytvari fyzické
vyrobky, ale jejich primarnim cilem je sluzba zakaznikovi. Zakaznik rovnéz
velmi €asto nemusi za poskytnuti této sluzby zaplatit, pfipadné je jeji cena
shizena a neodpovida tak cenam, jaké by byly pozadovany v pfipadé komercni
organizace. Tato skute¢nost vychazi z podstaty neziskovosti nekomerénich
organizaci, jejich financovani je specialné legislativné upraveno. ,Pfestoze mezi
ziskovym a neziskovym sektorem existuji rozdily, dva zakladni pilife marketingu
jsou spole€¢né obéma: sluzba zakaznikovi a vzajemné vyhodna sména. Nékteré

sluzby poskytované jednim sektorem muaZe stejné dobfe poskytovat i druhy

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni.
Praha: Grada Publishing. 2008. s 13.
% Neziskovky.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-11]. O neziskovych organizacich. Dostupné z

WWW: <http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/co-to-je-neziskovy-sektor/>.
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sektort

, pfipadné konkurenti z téhoz sektoru. Pro zabezpec€eni dlouhodobé
a Uspésné existence jakékoliv organizace proto vznikd potfeba marketingu,
ktery pomaha presvédCovat zakazniky o jejich kvalitach a silnych strankach
v boji s konkurenci. V posledni dobé& na poli kultury ziskdva komercéni pojeti
organizace stale vyznamnégjsi roli, pfesto si v3ak vétsina zemi, véetné Ceské
republiky, udrZuje ovéfeny zpusob organizace a dotovani takzvanych ,pamatek

u5

vysoké kultury*> (muzea, knihovny, divadla, vyznamné pamatky).

1.2. Prost redi

Kazda organizace, at uz komercni ¢i nekomercni, neexistuje nezavisle
na okoli, kazdé se tykaji faktory, které ovliviiuji jeji fungovani a naplfiovani
jejiho poslani. Mikroprostiedi uméleckého muzea ¢i galerie tvofi jejich vedeni
a zaméstnanci, zakaznici, konkurence a obecna vefejnost. ACkoliv neziskové
organizace Casto s konkuren¢nimi organizacemi spolupracuji (napfiklad
vzgjemnym puljéovanim uméleckych dél mezi dvéma galeriemi), mély by si
uvédomovat, Ze zlstavaji konkurenty v boji o zisk pfizné navstévnika, darcu
Ci sponzora. Makroprostiedi se sklada z faktoru, které vétSinou nemulze dana
organizace zZadnou svoji snahou ¢i €innosti ovlivnit. Patfi mezi né napfiklad
demograficky vyvoj populace, ekonomicky a technologicky vyvoj, zmény
kulturnich a socialnich navyku spolecnosti a politicky a legislativni stav stéatu.
Existuji rovnéz faktory, které neovliviiuji kulturni organizaci jednosmérné, ale

ovliviovani je vzdjemné — napfiklad Zivotni styl &i vzdélanost.

1.3. Zakaznik

Zakazniky kulturnich instituci jako jsou muzea a galerie jsou primarné
jejich navstévnici. Ackoliv funkci galerie neni zdaleka jen prezentace jejich

exponatld verejnosti (ale napfiklad i budovani sbirek, restaurovani

* HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor.

Praha: Management Press. 1996. s. 28.

®> KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. s. 40.
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a konzervace, védecka cinnost, vzdélavaci funkce), marketingové aktivity jsou
z nejvétSi ¢asti sméfovany pravé na navstévniky dané instituce. Druhym
okruhem verejnosti, na ktery se galerie orientuji, jsou shératelé, mecenasi
a darci, bez nichz by instituce €asto nebyly schopné pinit plnohodnotné své

funkce.

1.3.1. Segmentace zakaznik U

Zékazniky, neboli navstévniky kulturnich instituci jako jsou galerie, lze
rozdélit do nékolika skupin s podobnymi charakteristikami. Prvnim kritériem
segmentace je Cetnost navstévy. Z tohoto hlediska Ize zakazniky rozdélit na
ob&asné a pravidelné navstévniky. Za ob&asné navstévniky Ize povazovat ty,
ktefi maji o instituci jisté povédomi a pfilezitostné ji navstévuji (zhruba jednou
rocné). Pravidelni zakaznici navstivi galerii nékolikrat rocné, a to vétSinou
u prilezitosti nové otevienych docasnych vystav a expozic. DalSim hlediskem
segmentace zakaznikl je misto bydlisté, tedy zda jsou navstévnici mistni, ¢i se
jedna o turisty — jak tuzemské, tak zahrani€ni. Turisté maji vétSinou zajem
o stalé expozice muzea, naopak pro mistni navstévniky je nutno pfipravovat
doCasné a specialni programy, aby meéli davod se do kulturni instituce

opakovaneé vracet.

Z hlediska demografie Ize u navstévnikd uméleckych instituci pozorovat
relativné shodné charakteristiky, které se od zbytku populace pomérné vyrazné
odliSuji. Jedna se obyvatelstvo s vySSim vzdélanim, vysSimi pfijmy, vysSSim
socialnim statusem (vysSi stfedni tfida, manazefi, inteligence, studenti),
v pomeéru mezi pohlavimi pfevazuji Zeny, etnické mensiny jsou zastoupeny jen
okrajové.® Vysvétlenim pro tyto tendence byva vétSinou skutednost, Ze lidé
s témito charakteristikami byvaji ¢asto jiz od raného détstvi vedeni ke kultufe
jako takové, jejich abstraktni mySleni a snaha o pochopeni uméleckého dila
byva rovnéz rozvijena v mnohem vétSi mife nez u zbytku populace. Naopak
lidé, ktefi instituce jako umélecké galerie témér nenavstévuji, asto argumentuji

faktem, Ze uméni nerozumi a Ze pro né tudiZ nema smysl se o né&j zajimat i se

® KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. s. 99.
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mu snaZzit porozumét. Zakazniky lze dale charakterizovat podle segmentace
psychografické, kde hlavni roli hraje Zivotni styl a osobnostni charakteristiky

¢lovéka.

1.4. Marketingové nastroje

1.4.1. Produkt (product)

Produkt jako néstroj marketingu uméni mudzZze mit mnoho podob.
Od komer¢&nich firem se liSi mimo jiné skute¢nosti, Ze umélecka galerie, tedy
organizace jako takova, je jiz sama vlastnim produktem. Kromé galerie jako
celku I1ze ovSem nalézt mnoho forem, jakych maze marketingovy produkt uméni
nabyvat. Prvni z nich jsou samozfejmé& umélecké exponaty, a to jak ve formé
jednotlivych uméleckych dél, tak ve formé celych uméleckych sbirek nebo
doCasnych vystav. Galerie muZe ladkat navstévniky na celou kolekci
vyznamnych uméleckych dél, ale i jeden jediny exponat muaze galerii zajistit
proslulost. DalSim produktem, bez kterého by provoz galerie ani nebyl mozny,
je jeji budova, jeji exteriéry i interiéry. VétSina galerii s delSi historickou tradici
sidli rovnéz v budovéach s jistym historickym vyznamem. Nové galerie se bud
snazi atraktivni budovu a lokaci ziskat, ¢i naopak vsadi na stavbu novou,

Vv jejimz pfipadé Ize napfiklad |épe naplanovat prostorové a technické zazemi.

DalSim rozsahlym souborem produktd umélecké galerie jsou sluzby
a vyrobky, které si mohou navstévnici dopfat nad ramec bézné prohlidky
expozic a vystav. V oblasti sluzeb se jednd predevSim o rtzné formy
doprovodnych programu, jako jsou komentované prohlidky s odbornym
vykladem, tematické pfednasky a seminére. Galerie by nemohla plnohodnotné
fungovat také bez takzvanych doprovodnych sluzeb. Jedna se o sluzby, které
k fungovani galerie neodmyslitelné patfi, ale samy o sobé& by nemély smysl,
tedy napfiklad popisky a vysvétlivky k jednotlivym exponatam, orientaéni napisy
nebo i zakladni nutnosti jako jsou Satny Ci toalety. Neméné dualezitymi produkty
Casto byvaji také predméty, které lze zakoupit v muzejnim obchodé, jako jsou

odborné publikace a nejriiznéjSi upominkové predméty. Ve zkratce lze fFici, Ze
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vétSina galerii svym z&kaznikim nabizi kombinaci s rdznym podilem hmotnych
a nehmotnych produktd. Pokud se na produkt marketingu uméni podivame
z mirné odlisného hlediska, lze rovnéz konstatovat, Ze nejvyznamnéjSim
produktem uméleckych galerii je prozZitek, ponévadz navstévnik nepfichazi do
galerie exponaty ziskat, ale zakoupena vstupenka ho opravriuje si umélecka
dila prohlédnout a ziskat z jejich pfitomnosti urCity pocit a zazitek, pfipadné

nacerpat nové informace a znalosti.

Ladislav Kesner ve své knize Marketing a management muzei a pamatek
shrnuje veSkeré predchozi informace do jednoduchého schématu, které
naznacuje, jakym smérem by se méla ubirat instituce, ktera si chce zajistit

uspéch (tedy dostate€nou navstévnost, pfijmy a popularitu).

Budova/prostredi

Shirky a programy Sluzby a komeréni nabidka
Obrazek ¢.1 — Schéma kategorii produktu v marketingu umeéni

,Uspéch organizace je podmin&n dynamickou rovnovahou uvnitfé pole
definovaného témito zaklady. Jak velkda muzea, tak pamatkové objekty
lokalniho vyznamu jsou stale vice konfrontovany se skute¢nosti, Ze spontanni
zajem o zakladni produkt kulturnich organizaci, tedy esteticky ¢i edukaéni
prozitek zaloZeny na vnimani expozic, vystav Ci architektury, neni jedinym, ba

mnohdy ani hlavnim motivem navstévy.*’

Galerie jsou tak motivovany
pro hledani toho spravného mixu produktl a sluzeb, ktery bude pro navstévniky

co nejatraktivnéjsi.

"KESNER, Ladislav. Marketing a management muzef a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. s. 162-163.
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| v pfipadé marketingu uméni Ize v souvislosti s produktem jako
nastrojem marketingového mixu hovofit o terminu znacka, lze ho dokonce
povaZzovat za termin kliCovy, jelikoz zakaznika k navstévé umélecké galerie
pfiméje Casto pravé znamost a duvéryhodnost znacky. ,Znacka je jméno,
symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobku nebo
sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcu, ktera je bude odliSovat od zbozZi a
sluzeb konkurentd.“® V p¥ipadé art marketingu je vyrobkem umélecké dilo,
vyrobcem jeho autor a za prodejce muZeme v pfeneseném slova smyslu
oznacit galerii jako takovou. Pokud uméleckad galerie disponuje alespon
v nékteré oblasti takovymi kvalitami, Ze je lze oznadit za znackové, ma velky
potencial Uspéchu v konkurenci ostatnich galerii. Galerie rovnéz vyuZivaji
ve svych nazvech ,ovéfené znacky" (ackoliv v mnoha pfipadech nazev vznikl jiz
davno), ktera s galerii néjakym zpUsobem souvisi. Galerie maze sv(j nazev
odvodit od jména historické osoby (Rudolfinum), autora (Muzeum Andyho
Warhola), mecenaSe, ktery nese vyznamny podil na vzniku galerie
(Guggenheim Museum), darce shirek (Naprstkovo muzeum) nebo mista vzniku
(Muzeum Kampa). Kazdy nazev ma jiz ur€itou vypovidaci hodnotu, ktera

prispiva k posileni znacky dané instituce.

1.4.2. Cena (price)

Cena v neziskovém sektoru, a tedy i konkrétné v marketingu kulturniho
dédictvi a uméni, ma na rozdil od sektoru komeréniho velice specifickou roli.
Zarovenn ma specifickou roli i v ramci marketingového mixu, jelikoz zbylé 3 P
finan¢ni zdroje spotfebovéavaji a cena je jedinym nastrojem, ktery zisk generuje.
V pfipadé komer&ni organizace musi cena vSechny zbylé nastroje prevazit, coz
je zékladni rozdil oproti nekomerénimu marketingu — v jeho pfipadé se tak
ve vétSiné pfipadu nedéje a finan¢ni zdroje uméleckd galerie ziskava jinym
zpUsobem. Financovéani je zavislé predevSim na penézich ze statnich nebo

mistnich rozpodctu. Z toho vyplyva nutnost galerie seznamit se pred stanovenim

8 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace.
Praha: Grada Publlishing. 2003. s. 59.
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vlastnich cenovych strategii s platnou legislativou daného statu. Vzhledem
k tomu, Ze kultura nemulZe nejspiS ani do budoucna pocitat stim, Ze jeji
financovani bude patfit k vyznamnéjSim polozkam statniho rozpoctu, je nutné
prikladat cenovym strategiim dostate¢ny vyznam. ,Z tohoto vyplyva pomérné
jednoduchy zavér, Ze organizace, které se budou chtit rozvijet a zlepSovat svoji
nabidku a Uroven sluzeb, budou muset v rostouci mife hledat cesty, jak doplnit
pfispévky vefejnych rozpoctd rdznymi formami dodatecnych finan€nich zdroju.
(...) Na jedné strané ovSem stoji nemala ¢ast muzejni komunity, apriorné se
branici pfedstavé, Zze muzea by méla cilevédomé usilovat o rozvoj vlastnich
prijmu a sniZovat tak svoji zavislost na nedostate¢nych verejnych dotacich (...),
nékdy se navic zaStituje prazdnymi slogany o ,nebezpeci komercializace".
Na druhou stranu mnoho pamatkovych objektd i néktera muzea i v objektivné

obtizném prostredi ziskavaji vyznamnou &ast prijmd vlastni &innosti.*

Umeélecka galerie i dalSi typy muzei maji moZznost ziskavat vlastni
finanéni pfijmy z nékolika zdroju. Jako prvni je samozfejmé& nutné uvest
vstupné, tedy finanéni vydaj, ktery navstévnika opravriuje k samotnému vstupu
a zhlédnuti expozic muzea. Vstupné i jeho vySe muze byt koncipovana mnoha
zpusoby. V nékterych pfipadech muze cena vstupného tvofit az Ctvrtinu
celkového rozpodtu instituce, jindy je vstupné pouze velice symbolické. Vstupné
|ze rozdélit do tfi zakladnich kategorii na volny vstup (vstup volny stéle, vstup
volny v pravidelny den nebo €as ¢&i vstup volny pfilezitostné vyhlaSovany),
vstupné dobrovolné a vstupné na zakladé ceniku. Kulturni instituce vyuZivaji
rzné moznosti vstupu, pfipadné jednotlivé typy kombinuji a rovnéz cenové
segmentuji rizné skupiny navstévnika. Vstup si zakaznik mize rovnéz zajistit
riznym typem Cclenskych ¢&i abonentnich karet, které vétSinou nabizi

zvyhodnéné ceny vstupného pro pravidelné navstévniky.

Platba vstupného zajiStuje navstévnikovi zakladni sluzbu, kterou galerie
poskytuje, tedy zhlédnuti jejich expozic. Nad ramec toho ale vétSinou instituce
nabizi mnoho dalSich zpoplatnénych sluzeb, které ji Casto pfindSi nemalé

procento vlastnich pfijmd. Navstévnik napfiklad maze mit moznost pfiplatit si

® KESNER, Ladislav. Marketing a management muzef a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. s. 246.
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za komentovanou prohlidku. Urc€itd &ast téchto sluzeb mudze byt dokonce
fazena mezi komeréni c¢innosti — napfiklad zboZi v muzejnim obchodé
(suvenyry, katalogy muzea a jeho vystav) — muzejni obchod je dnes jiz
povaZzovan za standardni soucast vétSiny galerii. Galerie miZe rovnéz ziskavat
finance komer&nim zpusobem jako je pronajem vlastnich prostor a pofadani
specialnich akci. Zcela specifickou moznosti zisku financi pro kulturni
organizace je sponzoring a s nim spojeny fund-raising, tedy ,innost smérujici
k mobilizovani  potencidlnich zdroji a ziskavani prostfedkd“®. Motivy
pro sponzory a partnery mohou byt razné, ackoliv v naSem prostfedi vétSinou
pfevlada jako motiv propagacni pfinos pro darce, a podporovani tak corporate
social responsibility spole€nosti, nad altruistickym motivem a zajmem o kulturu.
.,R0zvoj tohoto typu aktivity by mél vychazet zvédomi, Ze muzeum je
plnohodnotnym partnerem a nikoliv pouhym prosebnikem. V této souvislosti by
muzea méla vystupovat realisticky, ale sebevédomé, a odmitat takové formy
podpory, které nejsou Umérné jejich vyznamu. Na druhé strané by méla
za kazdou cenu dbat na to, aby plnila svuj dil odpovédnosti a disledné naplnila

zavazek spjaty s pfijatym pInénim &i alespofi legitimni oéekavani darce.“!*

1.4.3. Distribuce (place)

Distribuce hraje v marketingu uméni a obecné v kulturni sféfe
vyznamnou roli, coz Ize vyvodit z jiz vySe uvedené skuteCnosti, Ze misto, kde
instituce sidli a kde prezentuje své sbirky, Ize rovnéz povaZovat za jeji
marketingovy produkt. Vyznam hraje jak budova samotna, tedy napfiklad jeji
historické ¢i architektonické kvality, tak jeji umisténi i okolni prostfedi. Budova,
ve které galerie funguje, ovSem neni jedinym dalezitym distribu¢nim prvkem.
Dulezita je rovnéZz dostupnost, a to jak fyzicka, tedy napfiklad dostupnost
hromadnou dopravou, tak ¢asova — navstévni hodiny pfizpusobené moznostem

rznych skupin navstévnikl. Galerie muze vramci zvySeni informacni

Y KESNER, Ladislav. Marketing a management muzef a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. s. 256.
" KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. s. 257.
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dostupnosti spolupracovat s raznymi typy prostfednikd (cestovni kancelare,
ubytovaci zafizeni, dopravci, mistni organy a informacni centra). Umélecka
galerie vétSinou nema prilis velké pole plsobnosti v pfipadé urcité fyzické
expanze, i kdyz nékteré galerie oteviraji své pobocCky na dalSich mistech, nejen
v hlavni budové. Tento handicap lze ovSem ¢&asteCné vynahradit organizaci
putovnich vystav, €i v sou€asnosti stale expandujicim vlivem internetu —

napfiklad virtualni prohlidkou ¢i ukazkou exponatd online.

1.4.4. Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace jako néastroj marketingové mixu ziskava
na vyznamu po vytvoreni kvalitniho produktu, jeho cen a distribu¢nich kanalu.
Jednotlivé jeji nastroje by meély mit za cil informovat cilové skupiny o nabidce
kulturni instituce a vytvofit zajem tuto nabidku vyuZzZit, videalnim pfipadé
opakované, tedy stat se pravidelnymi zakazniky. Komunikaéni proces se stava
komplexnim v pfipadé, Ze mezi tvircem obsahu a jeho pfijemci dochazi
k procesu, ktery zahrnuje kodovani sdéleni, jeho prenos, dekddovani
a vyhodnoceni, pficemz ani vjedné fazi by nemélo dojit k pochybeni.
Marketingova komunikace kulturnich instituci jakymi jsou umélecké galerie
muaze zahrnovat Sirokou Skdélu nastroji0 a metod, kterymi se galerie mohou
prezentovat a dosahovat tak svych komunikacnich cild. Neil Kotler tyto
prostiedky rozdéluje do C&tyf zakladnich skupin na reklamni a propagacni

aktivity, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations.*

Reklama a propagace

Marketingové aktivity patfici do této skupiny nastrojd0 maji fadu cild
od zvySeni povédomi o znacce a instituci po konkrétni jednorazové cile, jakym
je napfiklad propagace doCasné expozice a vystav. Spole€na je témto aktivitAm
skute¢nost, Ze se jednd o placenou formu propagace produktl, sluzeb,

myslenek &i organizace s cilem zasahnout cilovou skupinu zakaznikd. Stejné

12 KOTLER, Neil G.; KOTLER, Philip; KOTLER, Wendy |. Museum Marketing & Strategy
Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue & Recources.

San Francisco: Jossey-Basss. 2008. s. 349.
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jako v pfipadé komerc¢nich firem i komunika¢ni proces neziskové organizace by
meél obsahnout nékolik fazi — identifikaci cilovych skupin vefejnosti, uréeni
komunika&nich cild, stanoveni poselstvi a nasledné konkrétniho komunikacniho

mixu, a v zaveru by mélo dojit k vyhodnoceni efektivity.

Jednim z dulezitych nastroju komunikace jak ziskovych, tak neziskovych
organizaci by méla byt vizualni identita, kter& by méla vést spolu s dalSimi
faktory k budovani image a znacky umélecké galerie. Cilem by mélo byt
odliSeni se od konkurencnich instituci na trhu s kulturou a vzniku pocitu
jedineCnosti dané galerie. Kazdé muzeum a galerie by mély mit vytvofeny
graficky manual, ktery by napoméhal ktvorbé jednotného grafického stylu

a takzvané corporate identity.

VySe zminéna vizualni identita by se nasledné méla promitat do urcité
miry v kazdé formé reklamy a propagace, kterou se instituce rozhodne vyuZzivat
pro své komunikaCni ucCely. Mezi zakladni marketingové materialy, které
vyuziva vétSina uméleckych galerii, patfi informaéni leporela, skladacky
a letdky. Jedna se vétSinou o zdarma poskytovaneé tisténé materialy, které maji
jak propagacni, tak informacéni ucCely. Mélo by se proto jednat o materialy
pomérné Casto aktualizované, diraz by mél byt rovnéz kladen na jejich
distribuci — zakaznik by je proto nemél moznost ziskavat pouze v prostorach
samotné instituce, ale i na jinych distribuénich mistech, jakymi mohou byt
informacni turistick& centra, jiné kulturni instituce (ostatni galerie, knihovny,
koncertni siné, kluby atp.) & ubytovaci a stravovaci zafizeni. NarocnéjSi
arozséhlejSi formou klasického informaéniho letdku mohou byt dalSi
propagacni materialy, jako jsou broZury a katalogy. V této souvislosti je nutné
rovnéz uvést nutnost vytvoreni kvalitnich a uzivatelsky pratelskych webovych
stranek, kde se navstévnik dozvi veSkeré potfebné informace jak o instituci

samotné, tak o jeji stalé i do¢asné nabidce.

Do této skupiny komunikacnich aktivit patfi samoziejmé rovnéz samotna
reklama a veSkeré jeji formy. Umélecké galerie moznosti reklamy vyuZivaji,
ackoliv ¢asto velké finan¢ni naklady to neumoznuji zdaleka vSem. V Ceském
prostfedi proto malokdy uvidime celoploSnou televizni kampan propagujici

umeéleckou galerii. Muzea a galerie Castéji vyuZzivaji reklamni média umoZznujici
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pFesnéjsi cileni, které tak souvisi i s niz§imi finanénimi prostfedky. Jedna se jak
o cileni lokalni, tak zajmové. V pfipadé tisténé reklamy se tak propagace
umelecké galerie objevi v médiich ¢&tenych cilovou skupinou navstévnikd,
v pripadé OOH (Out Of Home — formy reklamy které pisobi mimo domov cilové
skupiny®®) reklamy predevsim vregionu, kde se instituce nachazi.
Zjednodusené lze ovSem fici, Ze marketing uméni ma moznost vyuZivat
veSkeré formy reklamy, tedy televizni, rozhlasovou, tisténou, OOH a reklamu

na internetu.

Podpora prodeje

Nastroje marketingové komunikace na podporu prodeje maji za cil
v kratkodobéjSim ¢asovém horizontu pobizet a podnécovat zdkaznika k nakupu
Ci vyuziti sluzby. Pobidka ¢&i podnét tvofi jadro téchto technik a mohou mit jak
symbolickou, tak finan¢ni & vécnou hodnotu. Konkrétné se jedn& o razné formy
vyhod, doCasnych slev, kupond, darkd &i soutézi. ,Muzea a galerie pouZzivaji
podporu prodeje, chtéji-li oslovit nové zakazniky a nové segmenty zakazniku,
na néz se predtim nezamérovaly, dale ji vyuZivaji pro pravidelngjsi rozlozeni
navstévnosti, ktera podléhd sezénnim vykyvum, pfedevSim pro vyuZziti kapacit
v mimosezonnim obdobi, ale také ji vyuzZivaji pro ziskavani predplatiteld,

abonentd svych programt a élent s permanentkami a dalsimi vyhodami.“**

Direct marketing

Direct marketing mé v marketingu uméni vyznamné uplatnéni. Jedna se
o pomérné efektivni metodu s pfimym cilenim, a ackoliv muze byt nepfilis
rozsahla, dosahuje vysoké efektivity, ktera je navic oproti jinym nastrojim
jednoduse méfitelna. Pfimy marketing ma diky z4mu o individuélniho klienta
moZnost budovat a udrZovat s nim dlouhodoby vztah a stale tak obnovovat jeho
zdjem o nabidku kulturni instituce. StéZzejnim predpokladem pro UspésSnou

aplikaci pfimého marketingu je tvorba databaze adresatu, ktera by méla byt

'3 Media Guru [online]. 2010 [cit. 2010-05-06]. OOH — Out Of Home.
Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/27/2002.html>.
4 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni.

Praha: Grada Publishing. 2008. s. 225.
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neustale aktualizovana a rozSifovana. NejjednodusSim a nejspiS také
nejcastéjSim zpusobem zisku kontaktu je distribuce letaku, které mohou zajemci
o zisk informaci vyplnit, ¢i distribuce dotaznikd s moZnosti uvedeni kontaktu.
DalSi moZnosti je vyuZiti seznamu osob zvanych na vernisaze a zadani

kontaktnich udaju na webovych strankach muzea.

Zakladnimi formami direct marketingu jsou direct mail, e-mail,
telemarketing a osobni kontakt. Telemarketing se v pfipadé marketingu uméni
pfilis nevyuziva, oproti tomu e-mailova komunikace nabyva stale vétSiho
vyznamu. ,Podle nékterych nové dostupnych Gdaju Ize usuzovat, Ze lidé jsou
pfece jen mnohem pfistupnéjsi elektronickym zpravam z kulturnich zafizeni nez
jinym nevyZzadanym emailim; nedavno publikovany vyzkum ukazal, Ze asi
polovina adresatll otevira elektronickou zpravu zaslanou z muzea.“™
Propagac¢ni materialy pfimého marketingu informuji zakazniky nejCastéji
o doCasnych a jinak speciélnich akcich pofadanych galerii, o doprovodnych
programech, dnech volného vstupu, novych expozicich atd. Prostfednictvim
této formy komunikace mohou byt rovnéz distribuovany pozvanky na vernisaze

¢i jiné specidlni udalosti, jako napfiklad oslava vyroci zalozZeni galerie.

Public relations

Publicita a public relations, tedy naplacené formy marketingove
komunikace, hraji i v marketingu uméni vyznamnou roli. Historicky public
relations naplfiovaly spiSe reaktivni funkci, tedy reagovaly na vzniklé situace,
v soucasnosti nejen komeréni, ale i nekomeréni organizace pocituji nutnost
proaktivnino PR, které ma za cil planovité a kontinualné budovat image
a vztahy s cilovymi skupinami. Segmentace, vybér cilovych skupin a pfesné

cileni konkrétnich PR aktivit je zakladem Uspéchu v této oblasti komunikace.

Public relations Ize rozdélit do tfi zakladnich skupin podle cile, kterého
maji dosahnout, na image PR, rutinni PR a krizové PR. Cilem image PR je

budovani image, tedy zakaznikova dojmu o dané instituci. Trendem poslednich

> CRENSHAW, Matt; OBERMEYER, Cheryl. Targeting Museum Visitors With Email Marketing.
in: KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. s. 242.
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let je snaha pozménit obraz muzea jako konzervativni instituce spravujici
historické dédictvi a ziskat image Zivého mista pro kulturni setkavani modernich
navstévnika. Rutinni PR zahrnuje celou fadu aktivit a néstroju, které maji
konstantné zajiStovat publicitu umélecké instituce, jejich sbirek, umeélcu,
kratkodobych projektd, akci atd. Krizové PR oproti tomu pfichdzi na fadu
v pfipadé neoCekavanych, vétSinou krizovych situaci, které by mohly poSkodit

povést organizace, a tak i zajem o ni.

Public relations v oblasti marketingu uméni mohou vyuzZivat fady
nastroja. Prvnim z nich jsou udalosti, kterymi jsou nejCastgji tiskové konference,
vernisdZze a dalSi akce poradané galerii, napfiklad k pfilezitosti vyro€i jejiho
zalozeni. Udalosti muze byt rovnéz den volného vstupu pfi jehoz pfilezitosti
jsou pro navstévniky pripravené specialni programy - napfiklad stale
popularnéjsi Muzejni noc, ktera se postupné stava neodmyslitelnou soucasti
muzejni nabidky fady evropskych mést. DalSim néstrojem PR jsou vztahy
s médii, které tvofi zakladni predpoklad Uspésné publicity. Umeélecka galerie by
méla zajistit pravidelny pFisun tiskovych zprav pro klic¢ova média. Soucasti PR
by mélo byt rovnéz kazdoroCni publikovani vyro€ni zpravy. DalSimi nastroji
public relations jsou rozhovory, fotografie, vefejna vystoupeni, muzejni brozury

a newslettery.
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2. Narodni galerie v Praze a Museo Nacional del Pra do
v Madridu

2.1. Historie a sou c¢asnost

Obé umélecké instituce maji své pocCatky na prfelomu 18. a 19. stoleti.
Narodni galerie v Praze ma svého predchiidce ve vefejné Obrazarné zalozené
Spole¢nosti  vlasteneckych pratel uméni vroce 1796. Po vzniku
Ceskoslovenska v roce 1918 se z pavodni Obrazarny stala Ustfedni umélecka
sbirka nového statu. Vroce 1919 se vedeni galerie ujal Vincenc Kramar
a vytvoril z ni za kratkou dobu pomérné moderni, odborné spravovanou galerii.
Soucasna Narodni galerie byla zfizena roku 1949 zdkonem o Narodni galerii
v Praze. Narodni galerie spravuje nejrozsahlejsi umélecké sbirky v Ceské
republice, které jsou ¢aste¢né zpfistupnéné verejnosti v celkem deviti budovach
v Praze a Zdaru nad Sazavou a pokryvaji d&jiny uméni od evropské antiky az

po uméni 20. i 21. stoleti. *°

Museo Nacional del Prado, pavodné nazvané Kralovské muzeum malby
a socharstvi, bylo verfejnosti poprvé otevieno vroce 1819. Plavod sbirek
souCasné narodni galerie saha jiz do 16. stoleti, konkrétné do obdobi viady
Karla V. Galerie se béhem své historie nékolikrat potykala s problémem
nedostatku prostoru, k prvnimu rozSifeni doslo v roce 1918 — hlavni budova
byla rozSifena o dva mensi pavilony. K zasadni zméné doslo v roce 2007, kdy
byla hlavni budova podzemim spojena s novou, kompletné rekonstruovanou
stavbou. Museo del Prado vlastni jednu z nejvyznamnéjSich sbirek evropského

uméni od 12. do 19. stoleti na svété. '

18 Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-03-31]. Narodni galerie v Praze. Dostupné z
WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/16/sekce/narodni-galerie-v-praze/>.
¥ Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-03-31]. Historia del Museo. Dostupné z

WWW: <http://mww.museodelprado.es/mas-prado/la-institucion/historia-del-museo/>.
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2.2. VVyznam, cile, legislativa

.Narodni galerie v Praze je vyzkumnou organizaci, jejimZz hlavnim
ucelem je provadét zakladni i aplikovany vyzkum a experimentalni vyvoj a Sifit
jejich vysledky prostfednictvim védeckych publikaci, vystav, vyukovych
programi, metodik, pfipadné prfevodem technologii. Prvotni mySlenka, stojici
uzrodu NG, je pfitomna ve vSech slozitych peripetiich jejiho vyvoje:
prostfednictvim uméleckych dél povznést ducha naroda. Narodni galerie
v Praze v souladu se zakonem ¢&. 148/1949 Sh. o Narodni galerii v Praze
shromazduje, eviduje, trvale uchovava, odborné zpracovava a zpristupriuje
vefejnosti dila malifska, sochafska a grafickd a dila z oblasti takzvanych novych
médii doméciho i ciziho uméni a védecky o nich bada; je muzeem ve smyslu
ustanoveni 8§ 10 odst. 6 zakona &. 122/2000 Sb. o ochrané sbirek muzejni

povahy a 0 zméné nékterych dalsich zakon(.“*®

Museo del Prado definuje své cile podobné. Jednd se predevsSim
0 nutnost zachovavéani kontinuity kulturniho a historického dédictvi na poli
vytvarného uméni ve Spanélském kralovstvi a garance jeho pFistupnosti
pro Sirokou vefejnost, a to predevSim prostfednictvim expozic a vystav, ale
i dalSich doprovodnych &innosti a programu. Organizace je rovnéz definovana
jako vyzkumnd a védecka, tedy s cilem badat a rozvijet poznatky v oblasti
kultury, vytvarného uméni a jejich historie. Galerie také klade diraz
na kooperaci jak s ostatnimi kulturnimi organizacemi, tak s odbornou i laickou
vefejnosti, univerzitami atd. Prado je rovnéZz néarodni galerii, tedy instituci
spravovanou statem, a to podle ¢lanku 3 z&kona 46/2003 z 25. prosince
regulujicim Museo Nacional del Prado.*®

18 Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-09]. Narodni galerie v Praze. Dostupné z

WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/16/sekce/narodni-galerie-v-praze/>.
¥ Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-09]. Objetivos y fines. Dostupné z

WWW: <http://www.museodelprado.es/mas-prado/la-institucion/objetivos-y-fines/>.
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3. Marketing a marketingovy mix Narodni galerie

VvV Praze

Narodni galerie v Praze, podobné jako fada dalSich podobnych instituci
v Ceské republice i vzahraniéi, nema vramci své organizaéni struktury
marketingové oddéleni jako samostatnou jednotku, ale jednotlivé funkce a cile
marketingu spravuji zaméstnanci napfi¢ celou instituci. Marketingovou
komunikaci a propagaci zajistuji predevSim Tiskové oddéleni a Oddéleni
prezentace a propagace. OrganizacCni strukturu galerie tvofi jednotlivé sbirky,
sekce odbornych ¢&innosti a sekce ekonomicko-provozni. Narodni galerie
v Praze si na jedné strané udrZzuje stale ur€itym zpuasobem tradi¢ni
konzervativnost statni kulturni instituce, na strané druhé se vyviji a jeji jiz
nékolik let trvajici snaha o postupnou pfeménu v moderni dynamickou kulturni
organizaci se ¢astec¢né odraZzi i v jejich marketingovych aktivitdch. V roce 2001
zverejnila Narodni galerie takzvanou Koncepci rozvoje Narodni galerie do roku
2020, v niz definuje své plany a cile pro prvni dekady 21. stoleti, a to jak
v oblasti budovani sbirek, vystavnictvi a védecké cinnosti, tak v oblasti
ekonomické, komunikacni, a rovnéz zduraznuje nutnost budovani PR a pevné

pozice Narodni galerie ve spole¢nosti.?°

3.1. Produkt

Podle Ladislava Kesnera je jednim ze tfi zakladnach pilifd
marketingového produktu v oblasti arts marketingu budova a prostfedi galerie.
V pfipadé Narodni galerie v Praze je tato oblast velice rozsahla a rozmanitd,
coZ v sobé pfinasi jak mnoha pozitiva, tak nedostatky a jistou problemati¢nost.
Stalé expozice Narodni galerie jsou rozmistény v celkem osmi budovach
(z nichZ jedna se nach&zi mimo Gzemi Prahy na zamku Kinskych ve Zdaru nad
Sazavou). Devatym objektem Narodni galerie je budova ValdStejnské jizdarny,

S e

ktera slouzi jako vystavni prostor doasnym expozicim. Tento fakt pfinasi klady

% NARODNI GALERIE V PRAZE. Koncepce rozvoje Narodni galerie v Praze do roku 2020.
zdroj: Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-12]. Vyrocni zprava. Dostupné
z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/84/sekce/vyrocni-zprava/>.
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pfedevsSim co se tyCe kapacity, vefejnosti mize byt pfedstavena velka &ast
sbirek galerie. Jak jiz bylo dfive zminéno, produktem jsou v pfipadé galerii
vétSinou i budovy jako takové, coZz u Narodni galerie jisté plati — vSechny jeji
objekty jsou stavby s historickou a kulturni hodnotou, rozmanitych
architektonickych slohd, coZ Ize povaZovat za jednoznacny klad a unikatnost
galerie. Na druhou stranu ma tato geografické rozlehlost i fadu nevyhod, které
se projevuji i v dalSich marketingovych oblastech. Z hlediska marketingového
produktu se jedna predevsim o jistou roztfiSténost v pfipadé, Zze ma zakaznik

zajem o komplexni prehled sbirek uméni Ceské republiky.

Druhou skupinou marketingovych produktl v prostfedi vystavnictvi jsou
sbirky a programy, které galerie svym navstévnikim nabizi. V pfipadé Narodni
galerie, jak jiz vychazi z vySe popsaného rozsahu jejich objektd, je tato nabidka
velice obsahla, ackoliv vyznam jejich sbirek nedosahuje Urovné nékterych
jinych, slavnéjSich evropskych galerii. Na druhou stranu se i pfes tento fakt
stale jedna o nejvyznamnégjsi a nejrozsahlejsi sbirky Ceské republiky, jejichz
historicka, kulturni i monetarni hodnota je nesmirné vysokda. Co se tyce
produktové nabidky v oblasti programu nad ramec bézné prohlidky expozic,
produkuje Nérodni galerie pomérné Sirokou nabidku doprovodnych programu
zaméfenych na razné cilové skupiny, kterd bude podrobnéji popsana v kapitole

o marketingové komunikaci.

Sluzby a komercni nabidka tvofi posledni skupinu produkti marketingu
uméni. Narodni galerie samozfejmé standardné nabizi takzvané doprovodné
sluzby, tedy Satny, toalety, pokladny &i orientaCni systém, ktery navstévnikovi
pomaha v orientaci v objektu galerie. Ve vystavnich prostorech se
u jednotlivych exponatl vzdy nachazi alespor zakladni popis, ktery uvadi nadzev
dila, autora a vytvarnou techniku. Vyznamnéjsi dila doprovazi i podrobnégjsi
popis historie jeho vzniku &i jeho vyznamu. Ucelengjsi celky v expozicich pak
vétSinou uvozuji vétSi informacni desky s popisem daného Useku
vystavovanych dél. Ve tfech budovach Narodni galerie se nachazi kavarna,
ktera je pfimo soucasti objektu, ackoliv pfistup do ni maji i lidé bez zakoupeni
vstupenky. V péti budovdch ma potom zakaznik moZnost navstivit muzejni

v s

obchody. Ty vétSinou nabizi pfedevSim odborngjsi publikace a knihy, za vice
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komercéni produkty, které je mozné zakoupit spiSe jako suvenyr, Ize povaZovat

pohlednice ¢i plakaty.

3.2. Cena

Narodni galerie v Praze ma status prispévkové organizace, jejimz
zfizovatelem je stat, konkrétné spada pod spravu Ministerstva kultury CR.%
Pfispévkova organizace hospodafi se dvéma zakladnimi zdroji financi -
s prostfedky ziskanymi vlastni ¢innosti a prostfedky ziskanymi od jinych osob,

predevSim z rozpoctu svého zfizovatele.

Prvnim a vyznamnym zdrojem pfijmi Né&rodni galerie jsou tedy vySe
zminéné finance ziskané od zfizovatele — statu. Detailni rozpis finan¢nich
zdroju ze statniho rozpoctu publikuje Narodni galerie kazdoro&né ve vyro€nich
zpravach.??> Kromé penéz ze statniho rozpodtu Ceské republiky, ziskava
Néarodni galerie rovnéz dotace z financi Evropské unie. DalSimi finanénimi
prostfedky, které galerie ziskavd mimo pfijmy z vlastni ¢innosti, jsou finance
od sponzorll, darcd a mecena30. Narodni galerie se snazi o kvalitni
a dlouhodobou spolupraci s finanénimi partnery z fad komer¢nich organizaci
a kontinualné pracuje na zisku novych a udrZeni si stavajicich zdroju v této
oblasti. Seznam partnerd Narodni galerie v Praze je mimo jiné pfedstaven

na jejich webovych strankach.??

Financni prostfedky produkované vlastni ¢innosti galerie pochazi rovnéz
z nékolika oblasti. Prvni je cena vstupného. Ackoliv Néarodni galerie jiz
nékolikrdt uvazovala o zruSeni vstupného a umoznéni pfistupu do stalych
expozic galerie pro navstévniky zdarma, predstavuji zdroje ztéto oblasti
pomérné dulezitou poloZzku v rozpoctu galerie, tudiz byla prozatim tato

mysSlenka pokazdé zavrhnuta. ,Zajem o Narodni galerii je veliky v pfipadé, Ze je

21 Ministerstvo kultury [online]. 2007 [cit. 2010-04-14]. Pfispévkové organizace. Dostupné z
WWW: <http://mww.mkcr.cz/prispevkove-organizace/default.htm>.

22 Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Viyroéni zprava. Dostupné z WWW:
<http://www.ngprague.cz/cz/84/sekce/vyrocni-zprava/>.

% Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Partnefi. Dostupné z WWW:

<http://www.ngprague.cz/cz/149/sekce/partneri/>.
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zdarma. Bylo by skvélé, kdybychom méli zdarma vstupné, jako to maji
v Narodni galerii v Londyné. NaSim cilem je sbirky zpfistupfiovat. Snazime se
ziskat takovou dotaci, aby nam vynahradila zisky uniklé se zruSenim
vstupného.“** Z citace vyplyva, ?e acékoliv Narodni galerie neni pfistupna
zdarma permanentné, vyuziva takzvané volné vstupné ve stanoveny den ¢i ¢as.
Konkrétné se jedn& o kazdou prvni stfedu v mésici od 15 do 20 hodin. Dale je
navstévnikim umoznén volny vstup ve dnech vyro€i zaloZzeni Narodni galerie,
na Den muzei a galerii, v Den Evropského kulturniho dédictvi a bé&hem
takzvané Muzejni noci. Vstup zdarma maji rovnéz déti do 6 let. V ostatni dny je
pro zbytek populace vstup do galerie zpoplatnén. Galerie ovSem zbylou
populaci dale segmentuje a umoznuje tak ur€itym skupindm vstup za snizené
vstupné — konkrétné se jedna o déti od 6 do 15 let, studenty a seniory
nad 60 let. Galerie dale nabizi moznost zakoupeni celoroéni vstupenky
s neomezenym poc¢tem navstév vSech expozic. Do budoucna rovnéz uvazuje
o vzniku hromadné vstupenky, kterd by navstévnikim umoZznila vstup do vice

objektti NG b&hem kratsiho asového obdobi za vyhodnéjsi cenu.?

3.3. Distribuce

Distribuce je v marketingu umeéni vyrazné provazana s ostatnimi nastroji
marketingového mixu. Neni tomu jinak ani v pfipadé Narodni galerie v Praze —
dulezitou distribucni roli hraji vSechny vySe zminéné objekty galerie. Na tomto
misté je opét nutné zminit jistou nevyhodu rozlehlosti sbirek, a to jak s ohledem
na Casovy aspekt distribuce, tak na dostupnost jednotlivych objektd. Ackoliv
jsou vSechny budovy Narodni galerie samoziejmé jednoduSe dostupné
hromadnou dopravou, ne vSechny se nachazi ve vyrazné turisticky popularnich
lokacich, coZz lze povaZzovat za distribu¢ni nevyhodu. DalSim distribu¢nim
prvkem jsou Casové moznosti navstévy z hlediska oteviraci doby. Tu ma

Narodni galerie nastavenou pomérné standardné — denné kromé pondéli

% JUNGWIRTHOVA, Petra, tiskova mluv&i Narodni galerie v Praze. [osobni sdéleni].
[2010-03-24].
2> Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Oteviraci doba a vstupné. Dostupné

z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/139/sekce/oteviraci-doba-a-vstupne/>.
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od 10 do 18 hodin, klaSter Sv. Jifi na Prazském hradé, vzhledem ke své poloze
v centru turistické pozornosti, je otevien kazdy den ve stejny €as. Z hlediska
distribuce je nutné rovnéz zminit nedavnou novinku Narodni galerie, kterou je

moznost virtualni prohlidky jejich expozic na webovych strankach.

3.4. Marketingova komunikace

Jak bylo zminéno jiz v avodu této kapitoly, o vyuziti marketingové
komunikace se staraji pfedevSim dvé oddéleni v organizacni struktufe Narodni
galerie v Praze — Tiskové oddéleni a Oddéleni prezentace a propagace.
Tiskové oddéleni v Cele stiskovou mluvéi se zabyva komunikaci s médii
a partnery galerie, Oddéleni prezentace a propagace propaguje vystavy
skupindm. Narodni galerie vyuZiva v této oblasti fady nastroja, které maji za cil
pFibliZzit vefejnosti Cinnost galerie, informovat o aktualnim déni a akcich
a obecné prildkat pozornost a vyvolat zajem o galerii. Podle tdaju ve vyro€nich
zpravach pro roky 2007 a 2008 je pro tyto ucely vyuzivana zhruba jedna
desetina procenta ro¢niho rozpoctu Narodni galerie — konkrétné 354 590 K¢
zarok 2007 a 417 080 K& za rok 2008 (udaje za rok 2009 prozatim nejsou

zverejnény).?

3.4.1. Segmentace cilovych skupin

Narodni galerie v Praze se ve svych komunikaCnich a propagacnich
aktivitach zaméruje na nékolik segmentu zakaznikud, konkrétné se jedna o Ctyfi
zékladni skupiny. Prvni dvé skupiny vychazi zfad vefejnosti, kterd je
potencialnim navstévnikem Narodni galerie, do druhych dvou skupin patfi
sponzofi a patroni instituce. Prvnim segmentem je vefejnost, ktera se primarné

nestara o CcCinnost Narodni galerie, rozhodné nepatfi mezi pravidelné

® NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2007.
Praha: Narodni galerie v Praze. 2008. 127 s. ISBN 978-80-7035-379-0.
NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2008.
Praha: Narodni galerie v Praze. 2009. 140 s. ISBN 978-80-7035-423-0.
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navstévniky, ale zaroveni ma jisty potencial a pomoci komunikace a konkrétnich
programu ¢&i nabidek by se eventuelné mohla o galerii zagit zajimat, byt jen
jednorazové. Druhou skupinou je ta Cast verfejnosti, ktera jiz aktivity Narodni
galerie urcitym zpusobem sleduje, ma o galerii urcité informace, které pfripadné
i aktivné sama vyhledava. Tieti segment tvofi partnefi, ktefi s Narodni galerii
spolupracuji ne zcela pravidelng, vétSinou se podili na konkrétnich projektech
a kratkodobéjSich aktivitdch. Posledni, Ctvrty segment pak tvofi VIP partnefi,
ktefi s galerii spolupracuji dlouhodobé a vyrazné se svoji pomoci podili na jejim

fungovani a €innosti.

3.4.2. Nastroje marketingové komunikace

Reklama a propagace

DuleZitou soucast propagace Narodni galerie tvofi jeji vizualni identita,
tedy predevSim jeji logo a s nim souvisejici grafickd prezentace galerie.
Po nastupu Milana Knizaka na pozici generalniho feditele Narodni galerie doslo
ke zméné puavodniho loga, které v dobé vzniku Narodni galerie v roce 1949
vytvofil Jaroslav Svab. Soucasné logo je dilem dvou grafiki — Lucie KantGrkové
a Jana Serych. Logo méa dvé zakladni verze. Prvni z nich je takzvana dlouhéa
verze (Obrazek €. 2), ktera obsahuje napis ,Narodni galerie v Praze" a jeden
ze symboll ceského statu — dvouocasého Iva. Slovni Cast loga je napsana
v minuskach, pfiéemz pismena n a g jsou, v kontrastu se zbytkem loga ladénym
do Sedych odstina, zvyraznéna ¢ervenou barvou. Druha, takzvana kratka verze
(Obrazek €. 3), obsahuje opét symbol Iva, ale textova ¢ast je nahrazena pouze
zkratkou NG, opét v &ervenych minuskéach.?’

2 WEIN, Michal. Grafika On-Line [online]. 22.10.2002 [cit. 2010-04-19]. (Skoro) nové logo
Narodni galerie. Obrana Knizékova. Dostupné z WWW:
<http://www.grafika.cz/art/design/logong.html>.

Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Loga ke stazeni. Dostupné z WWW:

<http://www.ngprague.cz/cz/1011/sekce/loga-ke-stazeni/>.
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narodnigalerie

v Praze

Obrazek ¢. 2 — Dlouha verze loga Narodni galerie v Praze

nsg

Obréazek ¢. 3 — Kratka verze loga Narodni galerie v Praze

S vizualni identitou Uzce souvisi podoba webového sidla galerie, které je
v pfipadé Néarodni galerie umisténo na adrese www.ngprague.cz. | v této oblasti
doslo kvyznamné zméneg, kterd je ovSem zmeénou vyrazné aktualngjsi —
1. srpna 2009 byly spustény nové webové stranky (Obrazek &. 5) Narodni
galerie obohacené o nékteré nové funkce a informace. Vitézem soutéze
vyhlaSené Narodni galerii a autorem grafické podoby nového webu je Lukas
Podhola, o technickou tvorbu a provoz stranek se stard spole€nost Neternity.
Duvodem vybéru pravé tohoto navrhu je dle vyjadreni Narodni galerie jeho
variabilita, prehlednost a feSeni Gvodni stranky.?® Cilem zmény bylo zajistit
webu moderngjSi vzhled, ktery zaroven vystihuje tradici Narodni galerie
a vytvofit uzivatelsky pratelské a prehledné strdnky. Web byl rozSifen
| po strance obsahoveé, nejvyraznéjSi zménou je nejspiS moznost virtualni
prohlidky expozic Narodni galerie. Na webovych strankach se jinak navstévnici

mohou dozvédét v pomérné prehledné formé veSkeré zasadni informace

28 Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Graficka sout&Z. Dostupné z WWW:
<http://www.ngprague.cz/cz/1089/sekce/graficka-soutez-novy-design-webovych-stranek

narodni-galerie-v-praze/>.
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o galerii, jejich prostorech, expozicich, vystavach a pofadanych akcich.
V souvislosti s internetovou propagaci galerie je nutné kromé vlastniho webu
uvést i pomérné nedavnou novinku, kterou je prezentace Narodni galerie
na Facebooku. Internetovi fanousci galerie tak maji na komunikacnim serveru

pristup k aktualnim informacim o déni v galerii.

narodnigalerie

English Cesky

| AKTUALITY

5. 7. 2008 vyjizdi dalii pravidelna
Cool Tour linka - upoutivka ZDE ¢ wice
informaci ZDE

Posledni volna mista! Letni plend rowé
i thshopy Marodni gale rie

Cturtletni program LETD 2008 ke
stafeni ZDE

Havitivie webove stranky vénovane
ITCA 2008 a projektu MOBILITY !

Obréazek ¢. 4 — Uvodni stranka webu Narodni galerie v Praze do srpna 2009
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Obréazek ¢. 5 — Uvodni stranka webu Narodni galerie v Praze od srpna 2009
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Narodni galerie v Praze v pomérné velké mife pro svou propagaci
a informovani zakaznikd vyuzivd razné formy tiSténych materiald. Tyto
materialy jsou vydavany pravidelné a tvofi nedilnou soucast marketingové
komunikace. Jedna se o tfi zakladni stupné propagace, které hierarchicky
poskytuji navstévnikim informace o Narodni galerii — broZury propagujici
a informujici o galerii jako celku, letaky k jednotlivym budovam a stalym
expozicim galerie a letdky informujici o jedné konkrétni udalosti — docasné
vystavé. Kromé loga, které spojuje a zaStituje veSkeré komunikacni aktivity
napfi¢ galerii, existuje rovnéz pomérné ustalenad a prehledna graficka forma
spole¢na vétsiné propagacnich materiall. Jeji soucasti je predevsim ustélené
barevné rozliSeni jednotlivych sbirek galerie, které napoméaha prehlednosti
materiald. V pfipadé propagace galerie jako celku nalezneme v broZufe
na zadni strané obalu vzdy prehlednou mapu s barevné rozliSenymi
schematickymi obrazky budov Nérodni galerie. Jednotlivé barvy pak odpovidaji
barevnému ladéni material( propagujicich tyto budovy,jejich sbirky a expozice.
Konkrétnéji je rovnéz nutné zminit, Ze broZzura o Narodni galerii je vydavana
Ctvrtletné, vzdy je nazvana podle roéniho obdobi a obsahuje jak struéna
a vSeobecna data o galerii, tak aktualni informace o daném ¢asovém uUseku
v oblasti vystav a doprovodnych program(. Propagace druhé Grovné — tedy
informace o jednotlivych objektech galerie - ma ustalenéjSi obsah, jelikoz
informuje pouze o stalych expozicich. NejodliSnéjsi formu maji letaky
o doCasnych vystavach, jelikoZz tyto materialy jsou tvofeny na miru tematice
dané vystavy, ackoliv pfinejmenSim podle loga lze urcit, Ze se jednd o akci
Narodni galerie. VSem tfem formam tiSténé propagace je spole¢ny format DL
(99x210 mm). V pripadé cCtvrtletniku o galerii se jednd o broZuru, v pfipadé
zbylych dvou forem o letak ve formé harmoniky, vétSinou o tfech ¢i Ctyfech
stranach potisténych oboustranné. K menSim vystavam se vydava pouze
jednoduchy DL letak. Tyto materialy jsou navstévnikim k dispozici v ¢eském
a anglickém jazyce, pricemz Ctvrtletnik je v angli¢tiné pouze ve zkracené verzi
letaku. Distribuénim mistem téchto materidll ovSem neni pouze samotna
Narodni galerie. Na bazi partnerstvi spolupracuje galerie s rznymi institucemi,
které umoznuji SirSi zabér moznosti distribuce jejich informaci. Jedna se

napfiklad o spratelené kulturni instituce &i Ufad méstské &asti Praha 1.
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Narodni galerie v Praze propaguje v urcité formé kazdou svoji vystavu.
Zpusob této propagace se odviji od vySe rozpoltu kazdé jednotlivé akce.
Standardné je ale ke kazdé vystavé vydana pozvanka v elektronické podobé,
k vystavé s vySSim rozpoctem i v podobé tiSténé. DalSi standardni formou
prezentace kazdé vystavy je jiz zminény letdk ve dvou jazykovych mutacich,
plakat formatu A3 prezentujici vystavu ve vSech objektech Néarodni galerie
a informacni stranka na webu. Pfi vy38im rozpoctu a rozséhlejsi a vyznamnéjsi
vystavé vyuZziva galerie pro prezentaci city lighty, plakaty v rameccich
v tramvajich, QS folie na tramvajich, plakaty B1 v metru a v mensi mife
i billboardy. Televizni reklamu a reklamu v tiSténych periodikach vyuziva
Narodni galerie pouze v pfipadé zajmu média o medialni partnerstvi. Co se tyce
propagace Narodni galerie jako celku, v sou€asné dobé je jedinou pravidelnou
formou jiz zminény c&tvrtletnik. Do budoucna ovSem galerie planuje zvySit svoiji
aktivitu i vtomto sméru, konkrétné napfiklad projektem mapy Narodni galerie.
Narodni galerie ve svém tymu nema vlastni grafiky, tim padem vyuziva prace
externich grafik(l &i agentur, jimZ poskytuje vlastni textové a grafické podklady.
.Moje vize je, Ze kazdy projekt by mél mit tvaF, na propagacni materialy se proto
pouziva ustfedni fotografie nebo Ustfedni motiv, ktery spojuje vSechny produkty.
Cilem je, aby navstévnik, pokud uvidi city light nebo plakat v tramvaji, ihned
védél, co je to za akci“?®, popisuje svoje zaméry vedouci Oddéleni prezentace
a propagace Pavel AntoS. Narodni galerie v Praze pofada kazdoro¢né celou
fadu docasnych vystav rizného rozsahu, od drobnych expozic po pomérné
rozsahlé projekty. Od velikosti a vyznamu akce se vétSinou odviji i zpusob jeji
propagace. V roce 2007 galerie usporadala dvacet vystav, v roce 2008 tficet

jedna a v roce 2009 dvacet tfi.*

Podpora prodeje
Aktivity na podporu prodeje jsou sméfované jak na pravidelné

navstévniky Narodni galerie, tak na potencialni zdjemce, ktefi potfebuji urcity

? ANTOS, Pavel, vedouci Oddéleni prezentace a propagace Narodni galerie v Praze. [osobni
sdéleni]. [2010-04-02].
% Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Vystavy. Dostupné z WWW:

<http://www.ngprague.cz/cz/10/sekce/vystavy/>.
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podnét pro své rozhodnuti ohledné navstévy galerie. Na prvni skupinu
navstévnika jsou cilené vétSinou akce odbornéjSiho charakteru, jako jsou
komentované prohlidky &i odborné pfednasky. Potencialni nové navstévniky
lakd Narodni galerie rovnéz na komentované prohlidky, ale také napfiklad
na akce jakymi jsou vytvarné dilny pro rodi¢e s détmi Ci specialni programy
pro seniory. O organizaci téchto specializovanych programu a aktivit se stara
takzvané Lektorské oddéleni Narodni galerie, které Gzce spolupracuje s obéma
komunika¢nimi oddélenimi. V rdmci sales promotion rozesila galerie na nékteré

projekty vstupenky zdarma nebo porada pro navstévniky soutéze.

Direct marketing

Narodni galerie vyuZiva ke své propagaci a komunikaci se zakazniky
moznosti direct marketingu, konkrétné ve formé direct e-mailu. Databazi adres
ziskava tiskova mluvdi, kterd e-maily rozesila, pomoci letakd distribuovanych
v objektech Narodni galerie, kde ma navstévnik moznost hodit do schranky
svou e-mailovou adresu a vyslovit tak svlj zajem o rozesilané informace.
V sou€asné dobé obsahuje tato databaze zhruba 5 000 kontaktd. Narodni
galerie je v této oblasti velice aktivni a zajemcim posila nékdy i vice e-maill
tydné. Zpravy obsahuji nékolik typu informaci. Prvni skupinou, ktera tvofi asi
nejcastéjSi obsah direct maill, jsou informace o doprovodnych akcich
poradanych galerii, pfiCemZz se vétSinou jednd o velice aktualni nabidky,
napriklad na nadchéazejici vikend. DalSi zpravy obsahuji informace o novych
projektech a vystavach galerie. Né&rodni galerie prostfednictvim direct
marketingu rovnéz zve zajemce z fad pfiznivcu galerie na vernisaze vystav, e-
maily v tomto pfipadé obsahuji neadresnou pozvanku na akci pro dvé osoby se

vstupem zdarma.

Public relations

Public relations a obecné budovani publicity ma v Narodni galerii v Praze
na starosti predevsim Tiskové oddéleni. Narodni galerie v této oblasti cili na tfi
zakladni skupiny — meédia, vefejnost a partnery instituce. S médii galerie
komunikuje pfedevsim pomoci tiskovych zprav a poradani tiskovych konferenci.

Vztah s médii a obecné medialni publicita je pro Narodni galerii kliCova,
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predevSim vzhledem k omezenym finanénim moznostem v oblasti ostatnich
forem propagace. Hlavnim medidlnim partnerem galerie jsou Hospodarské
noviny. Kromé nich spolupracuje oddéleni s nékolika dalSimi stalymi partnery
predevSim zfad tiSténych a rozhlasovych meédii. Narodni galerie rovnéz
spolupracuje s monitoringovou agenturou Ano Press IT, ktera ji kazdoro¢né
zpracovava statistiky ohledné mediélnich vystupu. Podle slov tiskové mluvci
Petry Jungwirthové se fadové jedna asi o desitku medialnich zprav denné, tedy
néco mezi tfemi a Ctyfmi tisici vystupy ro¢né. Narodni galerie také kazdoro¢né

vydava vyro¢ni zpravu s podrobnymi Udaji ohledné svych aktivit a hospodareni.

V oblasti public relations aktivit sméfovanych na Sirokou vefejnost
Narodni galerie vyuziva predevSim raznych typu udalosti. Jak bylo zminéno
v ¢asti vénované direct marketingu, organizuje galerie pravidelné vernisaze
v8ech svych vystav, kam kromé VIP osobnosti a partnerd zve i vefejnost.
Soucasti vernisaze je predstaveni projektu ze strany jeho organizatord, ¢asto
na ni také vystoupi s projevem i medidlné zndmé osobnosti v projektu
zainteresované. Nasledné je navstévnikim predstavena samotna expozice,
jejiz prohlidka je v nékterych pfipadech zakoncena rautem. DalSimi udalostmi
jsou rovnéz vySe zminéné dny volného vstupu, jak pravidelné, tak vyhlaSované
k zvl&Stnim pfilezitostem. Specialni akci s volnym vstupem je prazska Muzejni
noc, které se Narodni galerie se vSemi svymi objekty jiz nékolik let ucastni.
Néarodni galerie svoji publicitu rovnéz zvySuje poradanim vlastni vytvarné
soutéZe NG 333 — cena Narodni galerie v Praze a Skupiny CEZ. V roce 2007
se konal prvni rocnik této soutéze pro mladé umélce do 33 let. Hlavnim
partnerem této akce je Skupina CEZ.3' Narodni galerie se rovnéZ snaZi
udrZzovat a upevnovat vztahy s dalSimi partnery instituce, a zajiStovat tak pfi
spolupraci oboustrannou spokojenost. Toho dosahuje jak otevienou
komunikaci, tak programy a balicky sluzeb uréenymi pfimo partnerdm
a patronim galerie. Konkrétné se jedna napfiklad o specialni komentované
prohlidky, pro VIP partnery napfiklad no¢ni komentované prohlidky

s generalnim feditelem NG.

3L Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. NG 333 — cena Narodni galerie
v Praze a Skupiny CEZ. Dostupné z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/161/sekce/ng-333---

cena-narodni-galerie-v-praze-a-skupiny-cez/>.
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7

3.4.3. Hodnoceni Usp éSnosti

Narodni galerie neprovadi Zadnou konkrétni formu evaluace Uspésnosti
svych aktivit v oblasti marketingu. PFesto existuji jisté ukazatele poukazujici na
dosaZené vysledky. Jednou z technik je jiz vySe popsany medialni monitoring
a jeho vysledky. DalSim ukazatelem je navstévnost galerie. Nasledujici dva
grafy zobrazuji pomér navstévnosti jednotlivych skupin v roce 2007 a 2008

(pro rok 2009 hodnoty zatim nejsou znamy).*?

Celkova navstévnost v roce 2007: 367 829 navstévnikl
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B SniZzené vstupné

W Rodinné vstupné
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1% 23%

Graf ¢. 1 — Navstéevnost Narodni galerie v Praze v roce 2007

Celkova navstévnost v roce 2008: 350 538 navstévnika
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Graf ¢. 2 — Navstévnost Narodni galerie v Praze v roce 2008

% NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2007.
Praha: Narodni galerie v Praze. 2007. s. 55.

NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2008.
Praha: Narodni galerie v Praze. 2008. s. 57.
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Ackoliv béhem roku 2008 galerie zaznamenala mirny pokles poctu
navstévnikd, stale si podle prizkumu organizace CzechTourism udrZuje misto
mezi deseti nejnavstévovangjsimi turistickymi cily Ceské republiky, pficemz
vroce 2008 se pred Narodni galerii dostaly z kulturné-uméleckych pamatek
pouze Prazsky hrad, Zidovské a Narodni muzeum.*® Oproti roku 2007 navic
navstévnost klesla kvali finanéni krizi i u fady daldich pamatek.** Dal$im
voditkem pro hodnoceni Uspéchu galerie je navstévnost a pocet doprovodnych
programd, které NG rovnéZ od roku 2007 prezentuje ve vyroénich zpravach®.
Vroce 2007 se uskuteCnilo celkem 2 232 akci tohoto typu s 47 862
navstévniky. V roce 2008 pocet doprovodnych akcich klesl na 1 465, ale
navstévnost naopak vzrostla na 50 356 osob.

V oblasti ziskavani partnert byla Narodni galerie za posledni tfi roky
uspésSna. Udrzela si nejvyznamnéjSi partnery a mecenaSe a navic dalSi
partnerské smlouvy ziskala. Oproti roku 2007 ma v sou€asnosti galerie navic
Sest medialnich partner(i (celkem devét) a osm partnert (celkem jedenéct).*

%3 ODDELENI VYZKUMU TRHU A TRENDU, CZECHTOURISM. Nav&tévnost turistickych cili
v CR 2008. 2009.

zdroj: CzechTourism [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Dostupné  z WWW:
<http://www.czechtourism.cz/>.

¥ CTK. V poétu navatévnikh loni opét ved! Prazsky hrad. Ceské noviny : Zpravodajsky server
CTK [online]. 6.8.2009. [cit. 2010-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://lwww.ceskenoviny.cz/zpravy/v-poctu-navstevniku-loni-opet-vedl-prazsky-
hrad/391539&id_seznam=>.

% NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2007.

Praha: Narodni galerie v Praze. 2007. s. 40.

NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2008.

Praha: Narodni galerie v Praze. 2008. s. 40.

% Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Partnefi Dostupné z WWW:
<http://www.ngprague.cz/cz/149/sekce/partneri/>.

NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2007.

Praha: Narodni galerie v Praze. 2007. s. 12.
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4. Marketing a marketingovy mix Museo Nacional
del Prado v Madridu

Museo Nacional del Prado v Madridu rovnéZz nema specializované
marketingové oddéleni, jednotlivé marketingové nastroje jsou tak v rGzné mire
spravovany rtiznymi oddélenimi ve struktufe galerie. Specializovana oddéleni
existuji pro marketingovou komunikaci — komunikaci s verejnosti a komunikaci
s médii a PR. V Cele organ, které galerii spravuiji, stoji prezident, jehoz funkce
prislusi ministru kultury, kralovsky patron a feditel. Samotna organizace muzea
se déli do dvou hlavnich oblasti na oddéleni konzervace a administrativni

T

oddéleni, pod které spadaji jiz zmin&na oddéleni komunikaéni.*’

4.1. Produkt

Budovy Musea del Prado se nachazi v centru Madridu na dosah
od vétSiny ostatnich turisticky popularnich paméatek mésta. Pavodni rozlehla
hlavni budova, jak bylo zminéno jiZz v kapitole vénované historii obou galerii,
byla doplnéna o nékolik dalSich objektd vtésném sousedstvi. Takzvany
Monelv projekt na rozSifeni prostor galerie byl realizovan v letech 2001
az 2007, v souCasnosti ma tak areal galerie tfi budovy propojené podzemnimi
chodbami. Poloha galerie, jeji okolni prostfedi, které je velice atraktivni
a prilemné, i samotny fakt, Zze se jedna o celistvy komplex, jsou nepochybnou
vyhodou.

v i s

Museo del Prado patfi bezpochyby mezi nejznaméjsi a nejvyznamnéjsi
sbirky umeéni svéta, produkt tak v tomto pfipadé hovofi sama za sebe. Galerie
vlastni celou fadu vyznamnych znacek v oblasti vytvarného uméni — jak
konkrétnich exponatd, tak jmen jejich tvarcd. Kvalita, vyznam a proslulost shirek
tak ve vysoké mife napomahaji propagaci a obecné marketingu instituce. Co se

tyCe dalSich produktu této kategorie — doprovodnych programd — i v této oblasti

3" Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Datos generales. Dostupné z

WWW: <http://www.museodelprado.es/mas-prado/la-institucion/datos-generales/>.
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je Prado aktivni. Ve svych prostorach nabizi navstévnikim filmové projekce,

kurzy dé&jin uméni, konference &i specialni programy pro rodiny a mladez.

Zakladni potreby tfetiho typu produkt arts marketingu Museo del Prado
samoziejmé rovnéz spliuje — toalety, Satna, informacni systém. K orientaci
po galerii navstévnikiim kromé informacénich napisa slouzi také prehledny plan
objektu. V budové se rovnéz nachéazi tfi informacni centra u tfi vchodud
do galerie. Vzhledem k rozsahu sbirek a rozlehlosti expozi¢nich prostor nabizi
na svych internetovych strankach Prado doporucené trasy prohlidek podle
Casovych dispozic navstévnika — na jednu, dvé nebo tfi hodiny. V komplexu
galerie se nachazi restaurace, kde se mohou navstévnici oblerstvit b&éhem
prohlidky ¢i po ni. Galerie také nabizi celou fadu produktl ve svém muzejnim
obchodé, kde si mohou zékaznici koupit jak drobné upominkové pfedméty, tak

nakladné vytvarné publikace.

4.2. Cena

Museo del Prado je vefejnou statni instituci, ktera dle zdkona muze
ziskavat finance z nasledujicich zdroji: finance ziskané vlastni ¢innosti, finance
ze statniho rozpoctu ¢i jinych verejnych zdroju, a finance ziskané od fyzickych

nebo pravnickych osob jako dar &i v rAmci sponzorstvi.®

Vroce 2003 byla vydana reforma, podle niz ziskala galerie vétSi
nezavislost v oblasti samospravy a rovnéz bylo zvySeno procento mozného
samofinancovani z 27% na 50%.% Prado ziskava finance vramci vlastni
¢innosti ze dvou zakladnich zdroju — vstupného a komercénich sluzeb. Cena
vstupného je rozdélena do tfi kategorii na plné, snizené a vstup zdarma.
Na sniZzené vstupné maji narok ob&ané Evropské unie z mnohoclennych rodin,
studenti ze zemi mimo EU a drzitelé mladeznickych karet. Vstup zdarma maji

déti do 18 let, studenti ze zemi EU, seniofi nad 60 let z EU, osoby fyzicky

% Spanélsko. Real Decreto 433/2004, de 12 de marzo, por el que se aprueba el Estatuto del
Museo Nacional del Prado. 2004. Dostupny také z WWW:
<http://www.lexureditorial.com/boe/0403/05118.htm>.

% Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Datos generales. Dostupné z

WWW: <http://mww.museodelprado.es/mas-prado/la-institucion/datos-generales/>.
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postizené s doprovodem, oficialné nezaméstnani ob¢ané EU a déle lide, ktefi
jsou €leny Nadace pratel Museo del Prado a dalSich podobnych organizaci,
a lidé spfiznénych profesi (profesionalni privodci, novinafi, néktefi zaméstnanci
Ministerstva kultury, ucitelé v ramci vlastniho vzdélavani v oboru atp.). Museo
del Prado dale nabizi ro¢ni vstupenku, roéni vstupenku do vSech Narodnich
muzei a takzvanou kartu Paseo del Arte, kterd za vyhodnéjSi cenu umoziiuje
vstup do tfi nejslavnéjSich galerii Madridu — Musea del Prado, Narodniho
muzea a uméleckého centra Reina Sofia a muzea Thyssen-Bornemisza.*
Vstupné zdarma maji rovnéz vSichni navstévnici od utery do sobory
od 18 do 20 hodin, v nedéli od 17 do 20 a celou otviraci dobu v nékteré statni
svatky a vramci oslav Mezinarodniho dne muzei. DalSim zdrojem pfijmu je
zbozi prodavané v muzejnim obchodé a také poradani soukromych akci
v prostorach galerie, jako jsou napfiklad soukromé prohlidky porfadané
pro firmy. Museo del Prado dale ziskava penize zjiz zminénych vefejnych

rozpocCta a od partneru galerie.

4.3. Distribuce

Z hlediska distribu€nich nastroju, které galerie v zasadé nemuze ovlivnit,
mé& Museo del Prado vynikajici prfedpoklady pro Uspéch. Historickd budova,
v které galerie sidli, se nachazi v centru mésta na misté jednoduse pfistupném
pésky &i hromadnou dopravou. Sbirky jsou koncentrovany na jednom misté
a navstévnik si maze zvolit, zda zhlédnout vSechny expozice, Ci projit jen
nékteré prostory. V pfipadé, Ze neni mozné napfiklad z ¢asovych divodud projit
celou galerii a navstévnik nema podle vlastniho vkusu & zajmu zvolenou
konkrétni ¢ast expozice, mize mu byt velice napomocny jiZ zminény online
privodce, ktery ho podle jeho c¢asovych dispozic provede nabidkou
nejvyznamnéjSich a nejslavnéjSich exponatd. Navstévnik ma rovnéZz moznost
prohlédnout si asi tfi tisice exponatd v online galerii na webu Musea del Prado.

Galerie je zaviena kazdé pondéli a v nékteré svate¢ni dny, vjiné dny je

% Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-24]. Tarifas. Dostupné z WWW:

<http://www.museodelprado.es/visita-el-museo/tarifas>.
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navstévni doba zkracena. Ve vSech ostatnich pfipadech je Museo del Prado

standardné otevieno od 9 do 20 hodin.

4.4. Marketingova komunikace

O aktivity marketingové komunikace se v Museo del Prado staraji dvé
oddéleni — Komunikaéni oddéleni (Area de Comunicacion) a Oddéleni vztahd
s navstévniky (Area de Atencion al Visitante). Prvni z nich ma na starost
komunikaci a vztahy s médii, druhé zmifiované pak komunikacni aktivity mifené
smérem k verejnosti. Co se tyCe rozpocCtu, je na komunikaéni a propagacni
aktivity spotfebovano mezi jednim a dvéma procenty rozpocCtu galerie,
konkrétné napriklad v roce 2009 1,8%, tedy 835 000 Euro.*

4.4.1. Segmentace cilovych skupin

Vzhledem k existenci dvou komunika&nich oddélni Ize vyvodit, Ze Museo
del Prado své zékazniky segmentuje do vice cilovych skupin. Komunikaéni
oddéleni definuje, realizuje a vyhodnocuje aktivity zaméfujici se na domaci
a zahraniéni média. Museo del Prado patfi mezi vyznamné svétové galerie,
proto musi byt komunikace Sithd na miru jak Spanélskym, tak svétovym médiim,
kterd o galerii také jevi zajem a kter& jsou kli¢ova v informovani potencialnich
zahrani¢nich navstévnikd. Druhé oddéleni — Oddéleni vztahl s navstévniky —
spravuje marketingovou komunikaci cilenou na vefejnost. Zakladni segmentace
cilovych skupin vtéto oblasti je segmentace na domaci a =zahrani¢ni
navstévniky, zahraniéni turisté napfiklad v roce 2007 tvofili 57% navstévniku

galerie.*?

“I MINISTERIO DE CULTURA. Presupuestos generales del estado : otros organismus publicos:
Museo del Prado.

*2 INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS. Informe anual 2007 : Los visitantes del Museo del
Prado en el afio 2007.

Madrid: Instituto de studios turisticos. 2008. s. 3.
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4.4.2. Nastroje marketingové komunikace

Reklama a propagace

Logo galerie tvofi pouze napis ,Museo Nacional del Prado* (Obrazek
€. 6). Jedna se o0 jednouché Cerné bezpatkové pismo, kde je pouze tucné
zvyraznéno slovo Prado.*® Jednoduchosti loga odpovida i vzhled webovych
stranek galerie (Obrdzek ¢&. 7). V roce 2004 Museo del Prado dohodlo
spolupréci na svém webu s nadaci spoleénosti Telefonica.** Sou¢asna graficka
podoba stranek vychazi z verze z roku 2007, kdy Museo del Prado provedlo
rozsahlou reformu svého webu. Stranky byly spustény na nové adrese
www.museodelprado.es 15. fijna 2007. Stranky obsahuji nékolik uzivatelskych
arovni, od zakladnich informaci poskytovanych ve dvanéacti jazycich
po informace odbornéjSiho razu, pfistupné vétSinou pouze ve Spanélstiné
Ci anglictiné. Novinkou se stala jiZz zminénd online galerie ¢€i moznost
vyhledavéani v rozsdhlé online encyklopedii a knihovné galerie. Webové stranky
cili rovnéz na mladSi navstévniky, a to aplikaci Prado Play, kter4d obsahuje
nékolik jednoduchych her, vnichz se uZivatelé mohou zabavnou formou
dozvédét informace jak o galerii, tak obecné o vytvarném umeéni. Béhem let
2008 a 2009 doslo k dalSimu rozvoji webu pfedevSim po strdnce obsahové —
pfibyla napfiklad vykladova videa o novych vystavach.

MUSED NACIONA,
DEL PRADO

Obrazek ¢&. 6 — Logo Musea Nacional del Prado

*3 Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.museodelprado.es/>.

* Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-26]. Cronologia del Museo — 2004.
Dostupné z WWW: <http://www.museodelprado.es/index.php?id=700>.
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MUSEQ NACIONAL
DEL PRADO

COLECCION HASTA EL 23 DE MAYD A..FDNDCI

EXPOSICIONES b : Coincidiendo con el aniversario de la

i | batalla de Milhberg (24 de abril de 1547), o YISITA EL MUSED
te invitarnos 3 conocer mads sobre la obra
maestra de Tiziano Caros Y, & cabalio, en
Mithberg, actualmente expuesta en &/ st
cod=s junto a la armadura original
vestida por el emperador en la contienda

ACTIVIDADES
EDUCACIGN

INVESTIGACION

ENCICLOPEDIA

PINTURA ESPANDLA DEL SIGLO RII AL XYL

» MAS PRADD

Galeria online

G YENTA DE ENTRADASD

#% TIENDA PRADOD

B amione nel scendl

HACTA FI_30NE MAYD

Obréazek &. 7 — Uvodni stranka webu Musea Nacional del Prado

Museo Nacional del Prado pro svou propagaci vyuzivA Ffady
komunikacnich nastroji. K tém zakladnim patfi tisténé informacni materialy.
Ke galerii jako celku je k dispozici mapa se zakladnimi informacemi ve formé
letdku — harmoniky forméatu DL. Ve stejném formétu je vydavan i Ctvrtletnik,
ktery informuje o doCasnych vystavdch a doprovodnych aktivitach. Letak je
rovnéz vydavan k jednotlivym vystavam. VSechny tyto materialy jsou vydavany
v nékolika jazykovych mutacich, mimo jiné ve Spanélsting, angli¢tingé, némciné
¢i portugalstingé. VeSkeré materidly sjednocuje do urcité miry graficka Cistota,
pfitomna v logu galerie, ackoliv o pfilisné grafické jednoté téchto materiall

nelze hovorit.

Reklamni kampané organizuje Museo del Prado jak k propagaci vystav,
tak k pfilezitosti rdznych speciélnich udalosti v galerii. Vroce 2007 bylo
realizovano celkem devét reklamnich kampani, vroce 2008 pét. V ramci
propagace vystav je vzdy vydan jiz zminény DL letdk obsahujici zakladni
informace o expozici. Dale vyuZiva Prado k propagaci predevsim OOH reklamu,
reklamu v tisku a reklamu rozhlasovou. Napfiklad vystava ,Tintoretto“ v roce
2007 byla vreklamni kampani propagovana nasledujicim komunikacnim

mixem: v tisténych domacich a zahrani€nich médiich otiSténo &trnact inzeratq,
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od 25. ledna do 21. anora bylo po centru i dalSich ¢astech Madridu rozmisténo
240 billboardl, na nastupistich klicovych stanic madridského metra se objevilo
celkem 120 plakatd od 12. unora do 11. bfezna a na vlakovych nadrazich 235
plakatd od 6. bfezna do 2. kvétna. Co se tyCe propagace jinych udalosti nezli
vystav, byly vroce 2007 realizovany kampané informujici o aktualnich
novinkach — o dnech otevienych dvefi vramci dokonc€eni projektu rozSifeni
galerie a o spusSténi novych webovych stranek. Realizovana byla rovnéz
kampan cilenA na zahraniéni navstévniky — konkrétné v americkych,
francouzskych, italskych a britskych tisténych médiich —, cilem bylo upozornit
na nove stalé expozice po dokon€eni Moneova projektu. V roce 2008 a 2009
byly realizovany reklamni kampané pouze vramci propagace docasnych
vystav. Obecné Museo del Prado vyuzivAd vramci komunikacnich mixu
jednotlivych kampani tato média: inzerci v tisku, billboardy, plakaty, letaky,
reklamu na autobusech, spoty promitané na obrazovkach ve vlacich a radiové

spoty.*

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje Museo del Prado nevyuZiva klasické néastroje
jako jsou kupony ¢&i soutéze, ale spiSe ldkd navstévniky na razné formy
doprovodnych programu. Na svych webovych strankach i v tisténé formé
na letacich Prado nabizi vefejnosti celou fadu rdznych typu akci od filmovych
projekci po kurzy déjin uméni cilené na ruzné skupiny. Galerie se rovnéz
Ucastni nékolika udalosti, které maji za cil podporovat zajem verejnosti o uméni
a kulturu — konkrétné se jedna o takzvanou Noche en Blanco, cozZ je obdoba
prazské Muzejni noci, ¢i Noche de los Libros, udalost na podporu literatury, coz
je noc, béhem které maji navstévnici pfistup do historické galerijni knihovny,

kde jsou pro né& pfipraveny prednasky a prohlidky.*® SpoluGéast galerie

** MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2007.

Madrid: Ministerio de cultura. 2008. s. 148-149.

MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoaoria de actividades 2008.

Madrid: Ministerio de cultura. 2009. s. 153-154.

“® Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-27]. Actividades. Dostupné z WWW:

<http://www.museodelprado.es/actividades/>.
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na téchto udélostech samoziejmé& nepropaguje pouze kulturu, ale zéaroven

zajiStuje publicitu a podporuje zajem o Museo del Prado jako takové.

Direct marketing

V oblasti pfimého marketingu vyuziva Museo del Prado rovnéZz moznosti
direct e-mailu. Do databéaze pfijemcu informacnich e-maild se lze dostat
vyplnénim kontaktnich Udaji na webu galerie. Newslettery obsahuji informace
o aktualnim déni v galerii, o konkrétnich udalostech a novych vystavach. E-mail
vétSinou obsahuje odkazy na internetové stranky, kde si mizZe navstévnik

Vv ok

stejné jako databaze kontakt(d. V roce 2008 bylo rozeslano celkem osm

s

newsletter(, v souéasnosti se jedna priimérné o zhruba jeden e-mail mési¢né.*’

Public relations

Museo Nacional del Prado buduje vramci PR aktivit pfedevSim vztahy
s médii a patrony galerie. Smérem Kk vefejnosti jsou mifeny aktivity napfi¢
marketingovou komunikaci instituce, které maji rovnéz za cil budovat kladny
vztah verejnosti k Museo del Prado, jako jsou udalosti typu dnu volného vstupu
¢i rdzné druhy specialnich programu. Galerie pofadé vernisaze k prileZitosti
uvedeni nové vystavy a fadu dalSich udalosti, jejichz seznam je k dispozici
ve vyrocnich zpravach. V nich galerie rovnéz zverejiiuje seznam vyznamnych
navstévnika, ktefi v daném roce absolvovali prohlidku expozic — v roce 2008 je
mezi nimi vedle fady dalSich napfiklad sou¢asny Cesky prezident Vaclav Klaus.

Komunikaci s médii ma na starosti Komunikaéni oddéleni. Pro Museo del
Prado je budovani a udrzovani kladnych vztaht s médii velice dulezité, jelikoz
neplacena forma propagace v podobé& medialnich vystupd vyrazné podporuje
divéru a zajem o instituci. Galerie porfada pro novinare tiskové konference,
rozesila jim pozvanky na docCasné vystavy, tiskové zpravy a pofada
i mezinarodni cesty. Tiskové zpravy galerie jsou médiim rovnéz k dispozici

na webu, kde je také specialni sekce pfistupna novinafim pouze po registraci.

*" MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2008.
Madrid: Ministerio de cultura. 2009. s. 156.
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Na svych internetovych strankach Museo del Prado dale zverejiiuje konkrétni
medialni vystupy tykajici se galerie, kde si zajemci mohou precist citace
z 8lankd.*® Naptiklad v roce 2007 usporadalo Museo del Prado celkem osmnéct
tiskovych konferenci tykajicich se poradanych vystav i dalSich novinek a aktivit.
Galerie komunikuje jak s doméacimi tiskovymi, rozhlasovymi a televiznimi médii,
tak s médii zahrani¢nimi, konkrétné predevSim s médii ze Spojenych statl
americkych, Velké Britanie, Francie, Némecka a Italie. Vysledky a Uspéch
téchto aktivit — tedy medialni zajem o Museo del Prado - zajiStuje externi
monitoringova agentura, ktera konstantné sleduje a mapuje medialni vystupy
tykajici se galerie a jejich aktivit. Medialni zdjem podle udaja v tiskovych
zpravach ve vétSiné poslednich let vzrista, v roce 2007 k tomu vyrazné pfispélo
jiz nékolikrat zmifované dokonc&eni prestavby a rozSifeni galerie, celkem bylo
ve Spanélskych i zahrani¢nich médiich publikovano pfes dva a pul tisice

medialnich zprav.*°

Museo del Prado ma4 jiz fadu let stalé finan¢ni partnery z fad komer¢nich
organizaci. Vzhledem k vyznamu a véhlasu galerie je partnerstvi a spoluprace
s ni otazkou prestize firmy. Jednotlivi partnefi se vétSinou podili na konkrétnich
projektech, v ramci nichz poté Museo del Prado prezentuje jejich pomoc
a posiluje tak jejich corporate social responsibility. Dlouhodobé spolupracuje
Prado napfiklad se spole¢nosti Telefonica, ktera je hlavnim partnerem webu
galerie a podilela se na projektech pfimo souvisejicich s ¢innosti firmy, jako
napriklad patronace informacnich center v objektu galerie, audio-privodcu
Ci telefonické informaéni a rezervacni linky. Kompletni seznam partnert
a projekt v ramci spoluprace s nimi Museo del Prado opét zvefejiiuje ve svych

vyrocnich zpravach, které tvofi nedilnou soucast public relations.

*® Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-27]. Sala de prensa. Dostupné z
WWW: <http://www.museodelprado.es/mas-prado/sala-de-prensa/>.

** MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2007.

Madrid: Ministerio de cultura. 2008. s. 146.
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4.4.3. Hodnoceni Usp éSnosti

Museo del Prado vyhodnocuje kaZzdoro¢né uspésnost svych aktivit —
na prizkumu se podili spoleéné obé& komunika¢ni oddéleni. Galerie si
vyhodnoceni provadi sama bez pomoci externich vyzkumnych agentur. Jedna
se pfedevsim o sumarizaci urcitych hodnoticich hledisek a jejich analyzy, podle
nichz ziskavaji pracovnici galerie pfedstavu o vysledcich jak galerie jako celku,
tak konkrétné komunikac¢nich oddéleni. Pozornost je ve vyhodnocovani
vénovana predevsim Uspésnosti vystav, a to pomoci monitoringu zdjmu médii
o danou udalost a poc¢tu navstévnikd. Oddéleni vztahu k navstévnikim vytvofilo
dalSi vlastni nastroj pro hodnoceni a zpétnou vazbu ze strany navstévnika —
v budové galerie jsou distribuovany letaky s nazvem ,Vas nazor nas zajima,”
kde maji lidé moznost vyjadfit svlj nazor, pfipominky &i navrhy ohledné galerie.

Dalsim podobnym zdrojem je pak kniha navstév.*

Udaje ohledn& navstévnosti zpracovavd Museo del Prado velice
podrobné - statistiky popisuji nejen celkovou navstévnost stalé expozice
a jednotlivych vystav, ale i jeji rozloZzeni v rdmci roku, tydne a dne. Navstévnost
galerie kazdoro¢né vzrlsta, vyrazny narust byl zaznamenan v roce 2007 —
0 23% na celkovych 2 663 174 navstévnikl — a to opét diky projektu prestavby.
V roce 2008 navySeni jiz nebylo zdaleka tak vyrazné, ale presto opét doslo
k nardstu poctu navstévnikd na 2 759 029. Nasledujici grafy (Grafy €. 3 a 4)
zobrazuji pomér navstévnikl, ktefi si zakoupili vstupenky pouze na stélé
expozice, a téch, ktefi shlédli dodasné vystavy>’. Je zcela evidentni, Ze roce
2007 byl diky jiz mnohokrat zmifiované udalosti vétSi zdjem o novou podobu

stalé expozice, v nasledujicim roce se pomér jiz témeérf vyrovnal.

* | APAUSA PINTADO, Charo, Oddéleni komunikace s médii v Museo Nacional del Prado
[osobni sdéleni]. [2009-11-03].

*1 MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2007.

Madrid: Ministerio de cultura. 2008. s. 173-181.

MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2008.

Madrid: Ministerio de cultura. 2009. s. 181-193.
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Celkova navstévnost vroce 2007: 2 663 174 navstévnikt

35%

W Stala expozice

H Vysta
65% ysiavwy

Graf ¢. 3 — Navstévnost Musea Nacional del Prado v roce 2007

Celkova navstévnost v roce 2008: 2 759 029 navstévnikl

W Stala expozice
| Vystavy

52%

Graf ¢. 4 — Navstévnost Musea Nacional del Prado v roce 2008

DalSim sledovanym udajem je navstévnost internetovych stranek Musea
del Prado. Od spusténich nového webu v fijnu 2007 do konce téhoz roku, tedy
béhem necelych tfi mésicl, ho navstivilo 609 238 uzivateld. V roce 2008 dosahl
celkovy podet navstévnika témér dvou a pll milionu.®® Co se tyée Udaj
ziskanych diky moznosti navstévnika vyjadfit svaj ndzor v rdmci projektu letaku
,Vas nazor nas zajima,” nejsou konkrétni obsahy verejné dostupné, k dispozici
je pouze pocet vyplnénych dotaznik — za rok 2007 jich bylo celkem 628, za rok

2008 626. Kromé téchto specializovanych letaka provadi galerie sbér informaci

2 MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2007.
Madrid: Ministerio de cultura. 2008. s. 150.

MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2008.
Madrid: Ministerio de cultura. 2009. s. 157.
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od navstévnikd i jinymi komunikaénimi kanaly — e-mailem a telefonicky, v roce
2008 dosahl celkovy pocCet podnétd ze stran navstévnika c&isla 933, coz
predstavuje asi 0,03% celkového poétu navstévnikil za dany rok. >

Vroce 2007 bylo monitorovano celkem 9 214 medialnich vystupl
tykajicich se Musea del Prado, v roce nasledujicim 6 088. Tento pokles je opét
pfi€ithn zvySenému medialnimu zajmu vroce 2007 ohledné dokonceni
Moneova planu. Jak ukazuje nasledujici graf, doSlo vroce 2008 k navratu
ke standardnimu poctu medialnich zprav, jakého Museo del Prado dosahovalo

v letech predchozich.>
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Graf ¢. 5 — Vyvoj poctu medialnich zprav o Museu Nacional del Prado v letech 2001 az 2008

** MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2007.
Madrid: Ministerio de cultura. 2008. s. 181.

MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2008.
Madrid: Ministerio de cultura. 2009. s. 188.

** MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2007.
Madrid: Ministerio de cultura. 2008. s. 145-148.

MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2008.
Madrid: Ministerio de cultura. 2009. s. 151-152.
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5. Komparace marketingu a komunika ¢€nich aktivit
Narodni galerie v Praze a Museo Nacional del Prado
v Madridu

V nasledujici Casti prace se pokusim o ur€itou formu komparace
ziskanych informaci popsanych v pfedchozich kapitolach. Srovnany budou
vSechny &tyfi marketingové nastroje, které jsem ovSem rozdélila pouze do dvou
podkapitol. Divodem je skute¢nost, Ze prvni tfi — tedy produkt, cena
a distribuce — tvofi komplexni celek, ktery dle mého nazoru mohou obé instituce
ovlivnit pouze do urcité miry, jak bude niZze rovnéz zdivodnéno. Druhou
podkapitolu pak tvofi komparace marketingové komunikace, tedy nastroje, ktery
jiz zcela zavisi na marketingové strategii Narodni galerie a Musea del Prado,
ackoliv samoziejmé i tyto aktivity jsou Uzce spjaty s formou a urovni

predchozich tfi marketingovych nastroja.

5.1. Produkt, cena, distribuce

Narodni galerie i Museo Nacional del Prado jsou zakonem zfizené
narodni kulturni instituce, jejichZ cilem je spravovat kulturni dédictvi v oblasti
vytvarného uméni. Rozdil je ovSem ve skute€nosti, Ze pole pusobnosti Musea
del Prado kon¢i v 19. stoleti, tudiZz spravuje a rozSifuje sbirky pouze v oblasti
sekundarni trhd s uménim. Na rozdil od toho Nérodni galerie v Praze ma
na starost uméni od antiky po soucasnost, tudiz se jeji zajem obraci i na trhy
primarni, tedy i na hledani a rozpoznavani kvalitnich uméleckych produktu
od Zijicich autoru. Produkt se tak liSi nejen z hlediska Sife zajmu potencialnich
navstévnika, ale i z hlediska faktu, Ze v Museo del Prado navstévnici mohou
oCekavat exponaty — produkty — provéfené Casem i mnoha generacemi
historikik uméni, kdezto v Narodni galeri muze dochazet k polemikam
0 zafazeni nékterych exponatd do sbirek. Na druhou stranu vzhledem k tomu,
Ze sbirky Narodni galerie se nachazi v nékolika objektech, kde jsou tematicky
a Casoveé rozdéleny, Ize s Museem del Prado srovnavat uroven odpovidajicich
produktl — sbirek. V této oblasti ma madridska galerie vyznamnou vyhodu, jeji

sbirky maji nepochybné vysSi Udroven, jak vyznamem, tak navstévnickou
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atraktivnosti. Ackoliv i galerie prazska vlastni fadu znackovych produktd, a to
ve smyslu znacek svétoznamych, jejich poCet a vyznam nelze s Pradem
srovnavat. A vzhledem k tomu, Ze vétSinu exponatl ziskaly obé galerie v dobé,
kdy termin marketingovy produkt jeSté neexistoval, je zde na misté zminit, Ze
tato produktova nevyvazenost, dané historicky, je pravé onim faktorem, ktery
galerie v soucasnosti nemohou pfili§ ovlivnit. Produkty, které instituce jiz zcela
ovlivnit mohou, jsou produkty nad ramec bézné prohlidky expozic, tedy nabidka
doprovodnych programu, doprovodné sluzby ¢i komeréni produkty, jakymi jsou
zbozi v muzejnim obchodé&, kavarna €i restaurace vramci objektu. V oblasti
produktd stale pfimo souvisejicich s uméleckym prozZitkem, tedy v nabidce
doprovodnych programu, jsou obé galerie pomérné vyrovnané. Obé nabizi fadu
aktivit pro razné cilové skupiny, rizné urovné odbornosti, ackoliv Museo del
Prado nabizi navic napfiklad atraktivni filmové projekce ¢i mozZnost absolvovat
prohlidku s audio-pravodcem. OvSem co se ty€e komercéni nabidky, prevysSuje
Museo del Prado praZzskou galerii nékolikrat, a to jak v oblasti suvenyrd
a dalSiho zboZi, které si navstévnik muze po prohlidce zakoupit, tak v podobé
mista odpocinku a osvéZeni. Zatimco Museo del Prado ma ve své budové
pfijemnou a moderni restauraci, Narodni galerie ma kavarnu pouze ve tfech

svych objektech.

Z hlediska distribuce se prazskda a madridska galerie liSi predevsim
v misté, kde své produkty prezentuji. Prado koncentruje vSechny své expozice
na jednom misté, Narodni galerie vlastni fadu budov. PfedevSim z hlediska
marketingové komunikace ma Museo del Prado ulohu vyrazné snadné&jsi —
komunikovat a lakat navstévniky na jedno misto je jisté jednodusSi, nez
propagovat nékolik budov rozmisténych na relativné rozsahlé geografické ploSe
mésta. Na druhou stranu muzZe prazska galerie Cerpat vyhody z faktu, Ze rizni
navstévnici maji zdjem o rizné umélecké etapy a rovnéz samotné budovy
Narodni galerie mohou byt atraktivnim turistickym cilem. Fyzickou i ¢asovou

dostupnost maji obé instituce pomérné vyrovhanou.
Obé galerie cCerpaji vyznamnou c¢ast financi z vefejnych rozpodcta
a od sponzorl a partnerd. Museo del Prado ma ov3em jiz nékolik let trvajici

tendenci k osamostathiovani se predevSim pravé v oblasti penéz od statu

a nizSich spravnich organd a neustdle se snazi o zvySovani podilu
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N1

samofinancovani. Narodni galerie v Praze naopak usiluje o vysSi statni dotace
s jejichz pomoci by mohla dosahnou kyZeného cile — snizeni &i Uplného
odstranéni zpoplatnéného vstupného. Srovnavané galerie se v této oblasti dosti
vyrazné odliSuji — Prado nabizi pomérné rozsahlé skupiné navstévnikl vstup

zdarma, Narodni galerie poskytuje pouze snizené vstupné, a to pouze pro uzsi

segment zékazniku.

5.2. Marketingova komunikace

Obéma srovnavanym galeriim je spole¢nd neexistence marketingového
oddéleni jako takového, v obou pfipadech jsou soucéasti organizacni struktury
dvé oddéleni, ktera maji na starosti komunikaci, a tim padem i néstroje
komunikace marketingové. Jak jiz bylo zminéno v kapitolach o cené, je na tom
Museo del Prado finanéné vyrazné lépe, coZz se projevuje i v moznostech
financovani komunikacnich aktivit — rozpocCet této oblasti v madridské galerii
mnohonasobné prevySuje rozpocet Narodni galerie, od ¢ehoZz se samoziejmé
odviji moZnosti propagace obou galerii. Vzhledem k této skute¢nosti bude dalsi

¢ast zamérena predevsim na podobu konkrétnich komunika¢nich nastroju.

Jednou ze zakladnich podminek mozZnosti kvalitni a komplexni
komunikace jakékoliv instituce je firemni kultura a identita a s ni spojena identita
vizualni. ,ldentita je zplsob, jimZ se spoleCnost snazi identifikovat
&i positionovat sama sebe nebo svij produkt.“>> Dobfe zvolena identita pak
vytvari charakter produktu a hodnotu pro zdkaznika a svij charakter sdéluje
zpUsobem, ktery je pro zékaznika jednoduSe odliSitelny. Aby firemni identita
plnila svdj tkol, musi byt jeji charakter komunikovan nejlépe ve vSech oblastech
marketingové komunikace. U obou srovnavanych organizaci je snaha této

podminky dosahnout.

°® KOTLER, Philips; KELLER, Kevin Lane. Marketing management : 12. vydani.
Praha: Grada Publishing. 2007. s. 359.
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narodnigalerie

v Praze

MUSED NACIONA
DEL PRADO

Obrazek ¢. 8 — Loga srovnavanych galerii

Z&Kkladni jednotkou vizudlni identity kazdé firmy je logotyp. Loga obou
galerii (Obrazek ¢. 8) obsahuji nazev instituce (ackoliv Narodni galerie ma
i verzi loga s pouhou zkratkou NG), ktery v obou pfipadech zduarazruje jejich
statut — tedy fakt, Zze se jednd o narodni kulturni organizace — a puavod, tedy
misto, kde se galerie nachazi — Prahu a Madrid (Museo del Prado se jmenuje
podle takzvaného Paseo del Prado, tedy bulvaru v centru Madridu). Obé loga
jsou orientovana horizontalné, coz navozuje pocit klidu, ale i kontinuity,
vychéazejici z pfirozeného pohybu o€i pfi ¢teni zleva doprava. V logu Narodni
galerie pfevaZzuje Seda barva, kterd je obecné povaZzovadna za barvu zcela
neutralni, nevzbuzujici emoce. Vzhledem k tomu, Ze jednim z hlavnich produktu
umélecké galerie je prozitek, tedy vyrazné emocionalni stav, nezda se byt tato
volba podle psychologie barev priliS vhodnou. Na druhou stranu je u volby
barvy loga zjevny posun vpfed a sledovani trendl v takzvaném color
marketingu, coZ jsou techniky slouzici k vzbuzeni zajmu pomoci barev a jejich
trendy v marketingové komunikaci.®® Logo obsahuje rovnéZ prvky v barvé
cervené, ktera je charakterizovana mimo jiné jako barva vladnouci, coz jiz zcela
odpovida vyznamu loga - tedy prezentovani galerie jako hrdé drzitelky
nejvyznamnéjsich dél vytvarného uméni v Cesku. Logo Narodni galerie obecné
zcela zjevné zdurazniuje predevSim historicky vyznam instituce, ackoliv je
rovnéz evidentni snaha o moderni a aktualni design — napfiklad pouZzitim

minusek v celém nazvu galerie. Symbol dvouocasého Iva odkazuje na tradici

*® Media Guru [online]. 2010 [cit. 2010-05-09]. Color marketing.

Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/15/color-marketing.html>.
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a opét zaroven podporuje statut Narodni galerie. Logotyp Musea del Prado se
v této formé od Ceského loga naprosto odliSuje. Je v ném pouZzito jen zcela
jednoduché bezpatkové pismo, jedinym dalSim typografickym prvkem je
zvyraznéni slova Prado. Tuto naprostou jednoduchost Ize vyloZit rovnéz
jednodusSe — jedna se o galerii svétové proslulou, jejiz nadzev hovofi sam
za sebe a v kazdém jiz automaticky evokuje asociace, které se jiné organizace
slozité snazi vyjadrfit grafickou podobou loga. Slovo Prado je pak zdlraznéno,
protoZe tak byva galerie nejCastéji zjednoduSené nazyvana. Zakladni podoba

loga je v €erné barvé, tedy v barvé seriézni, symbolizujici distojnost.

Celkova vizualni identita obou galerii ovS8em neni pfilis konzistentni,
i kdyZ Ize najit urcité spojujici prvky. Prvnim a dalezitym z nich je pravé logo,
které je pouzito na drtivé vétSiné komunika¢nich a propagacnich materialu,
v pfipadé Narodni galerie v Praze se naléza i na budovach galerie. Obéma
galeriim je spole¢n& obecné grafickd jednoduchost vétSiny materidla (i kdyz ne
vzdy v oblasti typografie), dané skute¢nosti, Ze soucasti vétSiny marketingovych
textu jsou fotografie umeéleckych dél, jejichz formu ¢i barevnost nemuze grafik
samoziejmé ovlivnit. Proto je nasnadé volba obecné jednoduchého designu.
Obé galerie jsou institucemi tradi€nimi a ve své propagaci tihnou spiSe
ke konzervatismu, coZ podtrhuje pravé volba Ustfednich motivd z vlastnich
sbirek. Vzhledem k Sifi cileni propagacnich materialu je ovSem tento krok
pochopitelny. Na stranach 55-58 se nachazi ukazky propagace obou galerii,
konkrétné Ctyfi dvojice tiskovych materidli obdobného typu a obsahu
pro snadnéjSi komparaci. U prvnich dvou pfikladt Narodni galerie (Obrazky €. 9
a 11) je vidét jednotny graficky styl, ktery galerie pouZzivala do roku 2009
na tiskovych materidlech vénujicich se obecné galerii a jejim objektum.
U Musea del Prado jednotnost neni pfili§ znatelna (Obrazky €. 10 a 12),
materialy sjednocuje logo, jednoduchost a pouzity font. Obé galerie spojuje jiz
zminéné pouziti obrazovych materiald — u obecnych letaku, jejichZz soucasti je
planek galerie, je jako Ustfedni motiv v obou pfipadech pouzita fotografie dél
nejvyznamnéjSich autord, jejichz dila se v galeriich nachazi — FrantiSka Kupky
aEl Greca. V pfipadé Ctvrtletniki jsou pouzity fotografie k aktualnim
vyznamnym udalostem daného obdobi — vystavé Véaclava Hollara a Juana

Baptista Maina. DalSim pfikladem jsou ustfedni grafické motivy k dvéma
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doCasnym vystavam, pro srovnani jsem zvolila dvé monografické vystavy
autord narodnosti dané zemé — Jana Zrzaveho a Joaquina Sorolly (Obrazky
¢. 13 a 14). Tyto priklady opét potvrzuji relativni konzervatismus, jelikoZ i pfes
rozdilnost Ceské a Spanélské kultury jsou si oba marketingové texty podobné
a nenalézame na nich nic, co by mohlo vyboc€ovat z pfedstavy o podobé
materialu tohoto typu v jakékoliv galerii. Duraz je znovu kladen predevsim
na vizualni podobu — oba materialy pocitaji s tim, Ze zrakovy vjem ve spojeni
s jménem osobnosti a galerie bude dostateCnym lakadlem pro navstévu
vystavy. Ctvrty priklad zobrazuje letaky z obou galerii k vystavé téhoZ autora —
Pabla Picassa (Obrazky & 15 a 16). Ustfedni motiv opét tvofi fotografie,
v pfipadé Narodni galerie se jednalo o vystavu grafiky, v Museu del Prado se
konala rozsahla vystava prezentujici dila napfi¢ Picassovou tvorbou a na letak
byla vybrana malba z Siroké fady dél souvisejicich s jeho nejspi$ nejslavnéjSim
dilem, Guernicou. | textova ¢ast obou letdkd se relativné podobd, napfiklad
pouzitim dramatického €erveného pisma. Pfes vSechny podobnosti ve volbé
formy a motivl je ovSem nutné dodat, Zze ve vétSiné pfipadl materialy Musea

del Prado prevysuji Narodni galerii v oblasti typografie.

Co se tyCe dalSich forem propagace v oblasti reklamy, spojuje obé
galerie vyuziti podobnych mediélnich kanall — pfedevsim reklamy out of home.
Galeriim je také spolecné, Ze reklamni kampané jsou vytvareny pfi pfilezitosti
novych doCasnych vystav. Museo de Prado ovSem porada vétSinou mensi
pocet rozsahlejSich udalosti rocné a s nimi spojené néakladnéjsi kampané silné
podpofené velkym mnoZstvim venkovni reklamy (nejCastéji se jedna
o billboardy, plakaty a reklamu v ramci vefejné dopravy), kdezto Narodni galerie
porada béhem roku vétsi poCet mensich projektd, mezi néz je nutno rozpocet

s

rozptylit, coz souvisi s vyrazné mensimi moznostmi drazSich medialnich forem.
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Historie paléce Narodni galerie v Praze

Funkaonalisticka by
podie projekty
Fuchse v letect

Veletrini palac
Umeéni 19., 20. a 21. stoleti

STALA EXPOZICE

s wvojem Ceského a
soucasnost. Obraz doby
fernesla, mody, designu
a grafika. Rozsahlé vyst
16 300 m? prostor pro vice n

d grafie, kresby
budovy poskytly na ploge

00 expondtil.

da Blatiovi-Horovd, Tomas Vi oKX

HVB™Bank /
‘\.__//

i pa

10SPODARSK!

INFORMATION MUSEQO NACIONAL
DEL PRADO

M OPENING HOURS FREE ADMISSION
to Sunday: TO THE COLLECCION HOURS:
+ Tuesday to Saturday: 6pm - Bpm
+ Sunday: Spm - Bpm

2 May. 18 May, 3
ber and 6 Decamber

TEMPORARY EXHIBITIONS.
) s prices a

Autumn-Winter

y 10 the Collection 3
= before it entry

cLosED
Al Mondays, 1)
Fricay, | May

6 €
Aste' (Prado, Thyssen

PRADO SHOP 5 1760 €

Tuesday to Sunday:

Sarn - 7.30pm

ADMISSION CHARGES
MUSEUM COLLECTION
(Ticket offica) Administration
Ruiz de Alarcd; adricl
Research Centre, Library

Alfonso X, 28, 28014 Madrid

CALL CENTER "
INFGRMATION, ADVANCE
B AYED TICKETS

FRIENDS OF THE
MUSEO DEL PRADO FOUNDATION
2 Friend

ars
ioners over 60 years old SMUSEOprado.ary
8

Parmanent Disability

f the EU lagally

U under 25, from
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Obrazek ¢. 13 — Ustfedni motiv k vystavé Jana Zrzavého v Narodni galerii v Praze
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Obréazek ¢&. 14 — Ustfedni motiv k vystavé Joaquina Sorolly v Museo Nacional del Prado
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Nérodni galerie v Praze - Sbirka moderniho a soufasného uméni
a Sbirka grafiky a kresby, Veletrini paldc
National Gallery in Prague - Collection of Modern and Contemporary Art
and Collection of Prints and Drawings, Veletrini Palace
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Obréazek ¢&. 15 — Letak k vystavé Pabla Picassa v Narodni galerii v Praze

Obréazek ¢&. 16 — Letak k vystavé Pabla Picassa v Museo Nacional del Prado
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Oblasti public relations a medialni publicity se zabyva v obou galeriich
speciélni oddéleni — Tiskové oddéleni v Narodni galerii a Komunikacni oddéleni
v Museo del Prado. Napini jejich prace je predevSim komunikace s médii
a zajisStovani zajmu médii o déni v galerii. V médiich se pravidelné objevuji
zpravy o0 novych vystavach, dualezité pro publicitu jsou ale i dalSi medialni
obsahy, které pfitahuji ke galerii pozornost verejnosti. Jako pfiklad Ize uvést dvé
udalosti, které vyrazné prispély k zajmu médii. V Museo del Prado se jednalo
vroce 2007 o, vtéto praci jiz mnohokrat zminované, dokonceni prestavby
galerie, které zpusobilo vyrazné zvySeni po¢tu mediélnich vystupu a odrazilo se
i v navstévnosti. V souvislosti s Narodni galerii v Praze se jiz nékolik mésicu
objevuji v médiich pravidelné zpravy tykajici se zmény vedeni galerie,
konkrétné o konci funkéniho obdobi sou¢asného generalniho feditele Milana
Knizédka a vybéru feditele nového. Vzhledem k rozdilnosti ndzord na Milana
Knizaka, ktery je Castym terem ostré kritiky, se jedna o udalost, kterd budi
zajem jak médii, tak spolecnosti. Otazkou zustava jestli tato medialni udalost
Narodni galerii prospiva ¢i naopak. Nesporné je, Zze zvySuje publicitu galerie

a povédomi o ni.
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Zaver

Cilem marketingu v oblasti uméleckych galerii a muzei je Sifit povédomi
a zajiStovat, aby co nejvétsi pocet lidi byl schopen a ochoten uméni a historii
ocenit. S rozvojem moZznosti traveni volného Casu a se stale SirSi nabidkou
volnoCasovych aktivit se muzea a galerie stavaji komplexnéjSimi a plni stale
o umeéni, vytvafi atraktivni vystavy a programy, zajisStuji perfektni sluzby
navstévnikam, zvysuji vlastni pfijmy a buduji pevné vztahy s navstévniky,
partnery, sponzory, mecenaSi a dalSimi investory. N&vStéva muzea je
pro ¢lovéka pfidanou hodnotou, ma zde moznost srovnavat své kazdodenni
zazitky sprfedméty a mysSlenkami, které se staly symboly toho
nejvyznamnéjsiho, co lidstvo stvofilo — v pfipadé galerie uméni se jedna o to
nejlepsi z oblasti vytvarné.>” Nejvyznamné&j$im produktem umélecké instituce je
zazitek — kulturni, smyslovy ¢i emocionalni. Na tuto skute¢nost by méli myslet
vSichni lidé, jejichz naplni prace je komunikovat uméleckou organizaci, jeji
udalosti, nabidky, programy ¢&i myslenky.

Narodni galerie v Praze i Museo Nacional del Prado v Madridu jsou
kulturni organizace s dlouholetou tradici, kterd se odrdzi napfi¢ jejich
komunikaci i marketingem. V uzivani marketingovych nastroju prevliada
vétSinou konzervatismus, ktery se projevuje jak ve volbé komunikacnich kanald,
tak v jejich zpracovani. Pokud srovname obsah teoretické literatury k tématu
marketingu uméni a jeho praktickou podobu ve srovnavanych institucich, je
nutné uznat, Ze tato marketingova oblast prosla v poslednich dekadach evoluci
a dosahuje vyznamného pokroku, ktery je u obou galerii evidentni. Hlavni rozdil
mezi obéma institucemi, ktery se zasadné odrézi jak na kvalité, tak na kvantité
marketingovych komunikacnich aktivit, je v moZnostech financovani, tedy
ve vysce rozpoctu spotfebovavaného na komunikaci a propagaci. Obé galerie

vyuZzivaji podobné komunikaéni kanaly, které ve vétSiné pfipadl z velké Casti

> KOTLER, Neil G.; KOTLER, Philip; KOTLER, Wendy |. Museum Marketing & Strategy :
Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue & Recources.
San Francisco: Jossey-Basss. 2008. s. 459-467.
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odpovidaji a kopiruji teoretické tematické prirucky. Ani prazska, ani madridska
galerie nevyuziva pfili§ moznosti nejnovéjSich forem komunikace a drzi se
spiSe téch osvédcenych, predevSim vzhledem k Sifce vefejnosti na kterou se
galerie zaméruji. Obé instituce kladou dlraz pfevazné na propagaci vystav, kdy
hlavnim motivem kampané byva fotografie ukazky z expozice a v komunikaci je

kladen dlraz na zna¢ky — jméno galerie, jména umeélct a umélecka dila.

Marketing uméni a obecné marketing v oblasti kultury je stale se
dynamicky rozvijejicim segmentem marketingu. Uméni je vyrazné emocionalni
oblasti lidského Zivota, pro kazdého muzZe znamenat néco zcela odliSného,
atak i jeho komunikace skyta celou fadu zajimavych moZznosti. Mnoho
kulturnich organizaci se s moznostmi marketingu a komunikace zacina teprve
seznamovat a poznavat jejich moznosti, Ize proto do budoucna oclekavat
a doufat, Ze se budou i nadale rozvijet, a napfiklad i umélecké galerie budou

v komunika¢nich aktivitach stale napaditéjSi a poznavani uméni se tak stane

zazitkem jesté prijemné&jSim.
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Summary

The aim of arts marketing is to spread awareness and to ensure that
as many people as possible were able and willing to appreciate the art and its
history. The art galleries are becoming more complex and fulfilling more
functions with the raising amount of possibilities in spending free time. The core
remains the same indeed and that is the fact that the main product of an art
institution is an experience — cultural, sensual or emotional. And this fact should
be on the top of the mind of anybody whose goal is to communicate

and promote an art institution.

National Gallery in Prague and Museo Nacional del Prado are cultural
organizations with a long tradition which influences their marketing
and communication activities all along. In both cases conservatism expressed
both in the choice of medias and the concrete forms of promotional materials
dominates. The main difference between the compared institutions that has
an important influence on quality and also quantity of their communication
activities is the budget used in this marketing area. Both galleries use similar
communication channels; both do not tend to use the newest communication
possibilities; both are mostly promoting their temporary exhibitions by using

brands — of the galleries themselves, artists or art works.

Arts marketing is a marketing area that is constantly evolving. The art
as a very emotional part of human life provides wide range of possibilities in its
communication. Loads of cultural institutions are still getting to know these
possibilities and are learning how to use them. Because of this fact, we can
suppose and hope that the communication activities of art galleries will be

improving and making the experience of meeting art even more pleasant.

65



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

Seznam obrazk G a graf

Obrazek €.1 — Schéma kategorii produktu v marketingu uméni

Obrazek €. 2 — Dlouhé& verze loga Narodni galerie v Praze

Obrazek €. 3 — Kratk& verze loga Nérodni galerie v Praze

Obréazek &. 4 — Uvodni stranka webu Narodni galerie v Praze do srpna 2009
Obréazek &. 5 — Uvodni stranka webu Narodni galerie v Praze od srpna 2009
Obrézek €. 6 — Logo Musea Nacional del Prado

Obrazek &. 7 — Uvodni stranka webu Musea Nacional del Prado

Obrazek €. 8 — Loga srovnavanych galerii

Obrazek €. 9 — Letdk Narodni galerie v Praze ke stalé expozici ve Veletrznim
palaci

Obrazek €. 10 — Letak ke stalé expozici Musea Nacional del Prado

Obréazek &. 13 — Ctvrtletnik Narodni galerie v Praze

Obrazek &. 12 — Ctvrtletnik Musea Nacional del Prado

Obrazek ¢&. 13 — Ustfedni motiv k vystavé Jana Zrzavého v Narodni galerii
v Praze

Obréazek &. 14 — Ustfedni motiv k vystavé Joaquina Sorolly v Museo Nacional
del Prado

Obrézek €. 15 — Letak k vystavé Pabla Picassa v Narodni galerii v Praze
Obrazek €. 16 — Letak k vystavé Pabla Picassa v Museo Nacional del Prado

Graf €. 1 — Navstévnost Narodni galerie v Praze v roce 2007

Graf ¢. 2 — Navstévnost Narodni galerie v Praze v roce 2008

Graf €. 3 — Navstévnost Musea Nacional del Prado v roce 2007

Graf €. 4 — Navstévnost Musea Nacional del Prado v roce 2008

Graf €. 5 — Vyvoj po¢tu medialnich zprav o Museu Nacional del Prado v letech
2001 az 2008

66



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

Literatura

AAKER, David A. Brand Building : budovani obchodni znacky : vytvoreni silné
znacky a jeji uspésné zavedeni na trh.
Brno: Computer Press. 2003. 306 s. ISBN 80-7226-885-6.

BACUVCIK, Radim. Kultura a my : vztahy na poptavkové strané trhd kulturnich
produktd.
Zlin: VeRBuM. 2009. 200 s. ISBN 978-80-904273-2-7.

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru.
Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné. 2006. 156 s. ISBN 80-7318-436-2.

CAYWOOD, Clarke L. Public relations : Fizena komunikace podniku
S vefejnosti.
Brno: Computer Press. 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4.

DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri.
Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publlishing. 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor.
Praha: Management Press. 1996. 205 s. ISBN 80-85943-07-7.

JOHNOVA, Radka.; CERNA, Jitka. Arts marketing : marketing uméni a
kulturniho dédictvi.
Praha: Oeconomica. 2007. 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dé&dictvi a uméni : art marketing v

praxi.
Praha: Grada Publishing. 2008. 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

67



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek.
Praha : Grada Publishing, 2005. 304 s. ISBN 80-247-1104-4.

KESNER, Ladislav. Muzeum uméni v digitalni dobé.
Praha: Argo a Narodni galerie v Praze. 2000. 259 s. ISBN 80-7035-155-1 (NG),
ISBN 80-7203-252-6 (Argo).

KESNER, Ladislav. Narodni galerie.

Praha: Sportovni a turistické nakladatelstvi. 1965. 79 s.

KOTLER, Neil G.; KOTLER, Philip; KOTLER, Wendy I. Museum Marketing &
Strategy : Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue &
Recources.

San Francisco: Jossey-Basss. 2008. 509 s. ISBN 978-0-7879-9691-8.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management : 12. vydani.
Praha: Grada Publishing. 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb.
Praha: Grada. 1996. 247 s. ISBN 80-7169-276-X.

RENTSCHLER, Ruth; HEDE, Anne-Marie. Museum Marketing : Competing In
The Global Marketplace.
Oxford: Elsevier. 2007. 270 s. ISBN 978-0-7506-8065-3.

RUNYARD, Sue.; FRENCH, Ylva. Marketing & Public Relations Handbook for
Museums, Galleries & Heritage Attractions.
AltaMira Press. 1999. ISBN 0-7425-0407-7.

SAMARA, Timothy. Design elements : a graphic style manual : understanding

the rules and knowing when to break them.
Gloucester: Rockfort Publishers. 2007. ISBN-13 978-1-59253-261-2.

68



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

SIERING, DanuSe. Art marketing.
BeneSov: Start. 1998. 125 s. ISBN 80-86231-00-3.

TARABRAOVA, Daniela. Slavné galerie svéta : Prado Madrid.
Praha: Knizni klub. 2005. 144 s. ISBN 80-242-1281-1.

69



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

Elektronické zdroje

CTK. V poétu navstévniki loni opét vedl Prazsky hrad. Ceské noviny :
Zpravodajsky server CTK [online]. 6.8.2009. [cit. 2010-04-22]. Dostupny z
WWW: <http://lwww.ceskenoviny.cz/zpravy/v-poctu-navstevniku-loni-opet-vedl-

prazsky-hrad/391539&id_seznam=>.

Media Guru [online]. 2010 [cit. 2010-05-06]. OOH — Out Of Home.
Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/27/2002.html>.

Media Guru [online]. 2010 [cit. 2010-05-09]. Color marketing.
Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/15/color-

marketing.html>.

Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-19]. Dostupné z WWW:

<http://www.museodelprado.es/>.

Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-27]. Actividades.
Dostupné z WWW: < http://www.museodelprado.es/actividades/>.

Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-26]. Cronologia
del Museo - 2004. Dostupné z WWW:

<http://www.museodelprado.es/index.php?id=700>.

Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Datos
generales. Dostupné z WWW: <http://www.museodelprado.es/mas-
prado/la-institucion/datos-generales/>.

Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-03-31]. Historia del

Museo. Dostupné z WWW: <http://www.museodelprado.es/mas-prado/la-

institucion/historia-del-museo/>.

70



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-27]. Sala de
prensa. Dostupné z WWW: <http://www.museodelprado.es/mas-
prado/sala-de-prensa/>.

Museo Nacional del Prado [online]. 2010 [cit. 2010-04-24]. Tarifas.
Dostupné z  WWW: <  http://www.museodelprado.es/visita-el-

museo/tarifas>.

Néarodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.ngprague.cz/>.

Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Graficka soutéz.
Dostupné z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/1089/sekce/graficka-

soutez-novy-design-webovych-stranek-narodni-galerie-v-praze/>.

Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-03-31]. Narodni galerie v
Praze. Dostupné z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/16/sekce/narodni-

galerie-v-praze/>.

Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. NG 333 — cena
Narodni galerie vPraze a Skupiny CEZ. Dostupné z WWW:
<http://www.ngprague.cz/cz/161/sekce/ng-333---cena-narodni-galerie-v-

praze-a-skupiny-cez/>.
Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Oteviraci doba a
vstupné. Dostupné z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/139/sekce/

oteviraci-doba-a-vstupne/>.

Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Partnefi.
Dostupné z WWW: < http://www.ngprague.cz/cz/149/sekce/partneri/>.

Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Vyro&ni zprava.

71



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

Dostupné z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/84/sekcelvyrocni-
zprava/>.

Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Vystavy.
Dostupné z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/10/sekce/vystavy/>.

Neziskovky.cz [online]. 2008 [cit. 2010-03-11]. O neziskovych organizacich.
Dostupné z WWW: <http://neziskovky.cz/cz/fakta/neziskovy-sektor-v-cr/co-to-je-

neziskovy-sektor/>.

Ministerstvo kultury [online]. 2007 [cit. 2010-04-14]. Prispévkové organizace.

Dostupné z WWW: <http://www.mkcr.cz/prispevkove-organizace/default.htm>.
WEIN, Michal. Grafika On-Line [online]. 22.10.2002 [cit. 2010-04-19]. (Skoro)

nové logo Narodni galerie. Obrana Knizdkova. Dostupné z WWW:

<http://www.grafika.cz/art/design/logong.html>.

72



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

Ostatni zdroje

ANTOS, Pavel, vedouci Oddéleni prezentace a propagace Narodni galerie
v Praze. [osobni sdéleni]. [2010-04-02].

INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS. Informe anual 2007 : Los visitantes
del Museo del Prado en el afio 2007.
Madrid: Instituto de studios turisticos. 2008. 90 s.

JUNGWIRTHOVA, Petra, tiskovad mluvéi Narodni galerie v Praze [osobni
sdéleni]. [2010-03-24].

LAPAUSA PINTADO, Charo, Oddéleni komunikace s médii v Museo Nacional
del Prado [osobni sdéleni]. [2009-11-03].

MINISTERIO DE CULTURA. Presupuestos generales del estado : otros

organismus publicos : Museo del Prado.

MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2007.
Madrid: Ministerio de cultura. 2008. 301 s.

MUSEO NACIONAL DEL PRADO. Memoria de actividades 2008.
Madrid: Ministerio de cultura. 2009. 298 s.

NARODNI GALERIE V PRAZE. Koncepce rozvoje Narodni galerie v Praze do
roku 2020.
zdroj: Narodni galerie v Praze [online]. 2009 [cit. 2010-04-12]. Vyro¢ni zprava.

Dostupné z WWW: <http://www.ngprague.cz/cz/84/sekcelvyrocni-zprava/>.

NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2007.
Praha: Narodni galerie v Praze. 2008. 127 s. ISBN 978-80-7035-379-0.

NARODNI GALERIE V PRAZE. Vyroéni zprava Narodni galerie v Praze 2008.

73



Bakalafska prace Marketing uméni: komparativni studie
komunika¢nich aktivit Narodni galerie v Praze
a Museo Nacional del Prado v Madridu v letech 2007— 2009

Praha: Narodni galerie v Praze. 2009. 140 s. ISBN 978-80-7035-423-0.

ODDELENI VYZKUMU TRHU A TRENDU, CZECH TOURISM. Navstévnost
turistickych cilé v CR 2008. 2009.
zdroj: Czech Tourism [online]. 2009 [cit. 2010-04-21]. Dostupné z WWW:

<http://www.czechtourism.cz/>.
Spanélsko. Real Decreto 433/2004, de 12 de marzo, por el que se aprueba el

Estatuto del Museo Nacional del Prado. 2004. Dostupny také z WWW:
<http://www.lexureditorial.com/boe/0403/05118.htm>.

74



