Marketing muzei uméni a galerii

Komunikace by méla byt jednim z konstantnich aspektd muzea ¢i galerie. Nejedna se o samostatnou funkci, ale
o soubor aktivit, které maji prostupovat vsechny ¢innosti kulturni organizace. Samotny proces marketingu je
zalozen na soustavné a komplexni komunikaci s verejnosti v podobé skutecnych i potencionalnich navstévnik( i
s dalSimi cilovymi skupinami, které jeho existenci ovliviiuji. Muzeum uskutecriuje komunikaci prostfednictvim
spektra svych marketingovych aktivit, zejména zajisténim dostupnosti a rGznymi formami propagace.
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Budovani image a znacky

Image muzea ¢i kulturni destinace, tedy souhrn obrazi a asociaci ve védomi publika je jednim z daleZitych
faktord ovliviiujicich navstévnost. Prikladem cilevédomé znacky v prosttedi kulturnich destinaci mGze byt
Guggenheimovo muzeum — pravdépodobné prvni ,,muzejni znacka“ zaloZzend na promysleném napodobeni a
vyuziti komercénich marketingovych strategii. Pocatek muzeum v New Yorku — F.L.Wright a jeho
nenapodobitelnd architektura, pozdé&ji vytvoreni systému pobocek po celém svété. Cimz se vytvofila globalni
znacka, opirajici se o vynikajici hodnotu kolekce moderniho uméni a kvalitni vystavni program, vnéjskové
symbolizovana jménem a stale vice i ikonickou architekturou a promyslenou propagacni strategii.

Ale do jaké miry mUZe muzeum, jenZ ma prvoradé nabizet pFistup k nezpochybnitelnym kulturnim hodnotam, a
soucasné usilovat o prizen publika, pfijmout zasady a praxi znackové politiky charakteristické pro komercni
firmy, aniz by se zpronevéfilo vlastnim etickym zdsadam a poslani? DulezZité je nalezeni pfijatelné rovnovahy.
Idedlem je situace, kdy se znacka — at jiz v podobé jména nebo néjakého symbolu — objevi v mysli
potencionalniho navstévnika, kdykoliv je konfrontovan s repertoarem nabidky, co délat ve volném case.

Dostupnost a prostiedi — oteviraci doba —. | v objektivné obtiznych ekonomickych a provoznich podminkach je
zapotrebi hledat cesty k prodlouZeni oteviraci doby, tfeba omezenim polednich prestavek, rozsitenim hodin o
vikendu ¢i prodlouzenim oteviraci doby alespon v nékterém dni do pozdéjsich hodin.

Dalsim faktorem maZe byt ale i vnéjsi prostfedi muzea, jako je pfistup k muzeu, znaceni, parkovani, ale i budova
a treba i kvalita vstupnich prostor nebo samotné umisténi budovy. Dale je potfeba obstarat kvalitu interiéru,
jako orientacni systém, znaceni, osvétleni barevné feseni vnitfnich prostor, pokladna slouzici zaroven jako
informacni prostor atp. Jeden z nejdilezitéjsich faktord spoluvytvarejicich image kulturni destinace je vzhled a
chovani personalu.

Propagace

Je to poskytovani informaci o instituci a zaroven i podpora prodeje. Propagacni strategie musi mit tyto faze:



- identifikovani cilovych skupin

- uréeni propagacnich a komunikacnich cild ve vazbé na strategické cile instituce
- stanoveni poselstvi pro specifické cilové skupiny

- zvoleni propagacnich kanal( a médii

- vyhodnoceni efektivity a zpétna vazba

Vizualni identita, styl — tato identita je dana predevsim povahou sbirek, zamérenim a kvalitou programu,
nikoliv pouhym manipulovanim vnéjsich symbol(i. Podstatna je i dobra grafika. Vlastni graficky manual,
definujici vizualni styl a zplsob jeho uplatfiovani. Corporate design.

Marketingové materialy

Tak jako graficky design, je potfeba nepodcenit i marketingové materidly, tzn. Siroké spektrum tisténych
materiald — katalogy, ¢asopisy, sborniky, ale i prlvodce. Soucasné by ale vidy mély naplfiovat i marketingové a
propagacni cile, cehozZ Ize dosdhnout zaroven i dislednou péci o grafickou podobu. Dalsi kategorii tvofi tisténé
materidly specificky slouzici k marketingové a propagacni ¢innosti. To jsou informacni leporela, skladacky,
letacky, vliozené listy s aktualni vystavou, barevné skladacky se stru¢nym textem o muzeu véetné planku
umisténi, jak v ¢estinég, tak i v jinych jazycich. Je podstatné umistovat tyto materialy na ddlezita mista.

Reklama Reklamni simtegie v muzeu by tedy méla obsdhnout sled navazujicich fizf:
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lamnich médii:

B TiitEné materidly — kromé marketingovych tiskovin, plnicich rovndZ reklamni funkei, to
jsou predevim letdky, kalenddfe, pifleZitostné tiskoviny a inzerdty v periodickém a od-
borném tisku, vstupenky.

B Televizni a rozhlasovou (audiovizudlng) reklamu.

B Venkovni reklamu, zahrnujic! zejména plakity, velkoplodné billboardy, reklamu na po-
uli¢nich panelech a prosvétlovacich panelech, ve vozech méstske dopravy, piipadng inte-
riérech metra, svételné projekce, neony.

M Mobilni reklamu (chodici reldama, balomy, létajici poutafe). -

Publicita a Public relations

e Public relations pfedstavuiji
B image PR — budovdnf a iizeni image,

W rutinni PR, kam patff pfedev§im predstavovini novgch produktil (expozic, vistav), spo- planovitou a systematickou ¢innost,
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organizace s klicovymi skupinami
verejnosti a posilovat jeji identitu. PR muze byt reaktivni (reagovani na jiz vzniklé situace, neutralizace kritickych
postojl a negativniho image) a proaktivni (planovité formovani a ovliviiovani postoje cilovych skupin).

Samostatné odvétvi v oblasti marketingu hraje INTERNET. Tvorba, udrZovani a rozvijeni internetu se musi stat
setrvalou konstantou ¢innosti kazdé instituce, na néjZ musi byt vy¢lenény odpovidajici finanéni i lidské zdroje.

Pfimy marketing — forma, ktera je u nas dost omezena, pritom ovérena jako efektivni. Nejvétsi vyznam pro
kulturni organizace ma primy marketing pomoci posty, elektronicky marketing (email). Telemarketing se
naopak vyuziva velice omezené.



Podpora prodeje — V oblasti muzea a galerii by se mélo postupovat v tomto teritoriu velice opatrné. Je tfeba
zvazit presny cil, jako je zvyseni navstévnosti, prilakani urcitého specifického segmentu navstévnikd, zvyseni
prodeje v muzejnim obchodé nebo tfeba usmérnéni poptdvky, tedy zdjmu o navstévu vystavy na urcité obdobi.

Marketing znamena i plsobeni videa mimo vlastni objekt — pfedevsim putovni vystavy, prednasky, osvétova a
odborna cinnost pracovnikd muzea, ¢innost v komunitach.
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