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ABSTRAKT

Tato diplomova prace ma za cil vymezit novou cilovou skupinu dospivajicich pro
Ceské muzeum hudby jako potencionalnich navstévnikd se specifickou potiebou komuni-
kace. V teoretické ¢asti jsou popsany zakladni pojmy a nastroje tykajici se marketingu mu-
zei a jejich marketingové komunikace, postaveni Ceského muzea hudby jako piispévkové
organizace v ramci kulturni politiky statu. Praktickd ¢ast se vénuje analyze stavajici mar-
ketingové komunikace Ceského muzea hudby a vyhodnoceni vyzkumu mezi studenty
gymnazii. Projektova Cast na zdklad¢ zjisténych poznatkii navrhuje moznou komunikaci
s budouci cilovou skupinou v ramci pfipravované vystavy ,,Beatlemanie® a pokracujici

doprovodné programy.
Kli¢ova slova:

Marketing muzei, marketingova komunikace muzei, ptispévkova organizace, kulturni poli-

tika statu.

ABSTRACT

The goal of this thesis is to define a new target group of teenagers for the Czech
Museum of Music as potential visitors with specific communication needs. In the theoreti-
cal part are described basic ideas and tools related to marketing and marketing communi-
cation of museums, status of the Czech Museum of Music as a contributory organization in
the cultural policy of the state. The practical part is dedicated to analysis of current marke-
ting communications of the Czech Musem of Music and evaluation of research among stu-
dents of secondary schools. The project part based on realized findings suggests a possible
communication with the future target group in the upcoming exposition called "Beatlema-

nia" and continuous supporting programs.

Keywords:

Museum’s marketing, marketing of museum’s communications, nonprofit organization,

cultural policy of the state.
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UVOD

Diplomova prace pojednava o marketingu a marketingové komunikaci Ceského muzea
hudby v ramci politiky statu, pfi¢emz Ceské muzeum hudby je soudasti Narodniho muzea.
Ceské muzeum hudby (CMH) je jednou z péti souc¢asti Narodniho muzea. Jeho poslanim je
sbirkotvornd, védeckovyzkumnd, dokumentacni, prezen¢ni a kulturnévychovna c¢innost
v oblasti svétové hudebni kultury, se specifickym zaméfenim na kulturu ¢eskou. Zakladem
¢innosti muzea je tvorba sbirek, tj. ziskavani a evidence sbirkovych pfedméti a péce o né.
Diilezitou ¢innosti je tvorba a uchovani sbirek, ale také jejich prezentace §irSi vetfejnosti for-
mou expozic a vystav. Pracovnici muzea se rovnéz vénuji védeckému vyzkumu. V soucasné
dobé ma CMH ¢&tyii odborna oddéleni, oddéleni hudebnich nastroji s vyélendnym fondem
Statni sbirky hudebnich nastrojii, ddle Muzeum Bedficha Smetany a Muzeum Antonina Dvo-
faka. Pod spravu jednotlivych oddéleni spadaji i detaSované Pamatky osobnosti: Jaroslava
Jezka, Bedficha Smetany v Jabkenicich, Antonina Dvotadka v Nelahozevsi a Josefa Suka

v Kfecéovicich.

Z vyse uvedeného vyplyvaji okruhy, kterym by se diplomové prace méla zabyvat.
Teoreticka cast by sem méla vénovat ukotveni dané instituce v rdmci Narodniho muzea a sa-
motné specifické postaveni Narodniho muzea v koncepci kulturni politiky statu. S tim souvisi
postaveni Narodniho muzea jako ptispévkové organizace v ramci legislativnich 1 financ¢nich
specifik vazicich se k jeho pravni formé¢. S tou ¢asti souvisi 1 vyvoj ¢eského muzejnictvi a

vznik Narodniho muzea.

Z poslani CMH vyplyvaji i rizna cilovd zaméfeni, tj. segmentace cilovych skupin
s jejich odliSnymi potifebami. Z toho plynou 1 riznd zaméfeni marketingové komunikace. M¢l
by mit marketing Ceského muzea hudby potazmo Narodniho muzea centralizovanou podobu,
tedy je tato podoba marketingu pro CMH efektivni? Autorka se domniva, ze by Ceskému
muzeu hudby prospélo si fidit marketingové aktivity samo pfi jednotné marketingové strategii
Narodniho muzea. Ale sama instituce by si vybirala eventuelné nové cilové segmenty ¢i posi-
lovala stavajici marketingovou komunikaci s celym vystavnim planem. Novy atraktivni cilo-
vy segment pro CMH se jevi skupina teenagert, presné&ji studentd stfednich $kol. Zde mtize

CMH puisobit nejen svymi edukaénimi aktivitami, ale téZ poskytnout zajimavy a atraktivni
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program. Vystava o Beatles , Beatleménie®, ktera se ma realizovat v CMH v kvétnu 2010

bude v tomto sméru prubiiskym kamenem.

Ceské muzeum hudby citi potiebu budovat nové publikum, které by bylo pro ngj per-
spektivni. Jako vhodna cilova skupina se jevi sttedoSkolska mladez. Bude rozdil mezi gymna-
zidlnimi studenty a studenty z jinych stfednich Skol, napt. primyslovych? Autorka piedpo-
klada, ze postoj k navstévam muzei se bude lisit jak od typu stfednich Skol — gymnazia a
ostatni Skoly — tak i od geografického umisténi. Prazské Skoly budou mit ¢ast&j$i navstévnost
muzei, nez Skoly mimoprazska. Co se tyka otazek zajimavosti vystavy o Beatles pro mladez,
skrze niz chce Muzeum Ceské hudby navézat kontakt s touto cilovou skupinou, se autorka
domniva, Ze Beatles bude pro zajimavé a ze mladez ma dostatecné znalosti o této hudebni
skupiné. Takto vyslovené hypotézy budou potvrzeny ¢i vyvraceny na zékladé situacni analy-

zy a dotaznikového Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ CESKEHO MUZEJNICTVI

1.1 Od sbirek k muzeu

Ptedpoklady pro vznik muzei mé kofeny ve sbératelské vasni jednotlivel, ktefi se tehdy
rekrutovali pievazné z vladnoucich vrstev aristokracie. Vlastnik sbirky se nechce z ni tésit
sdm, ale chlubit se 1 jinym lidem, aby poukdazal na svou zcestovalost, $ifi svych z4jmu, n¢kdy
1 moc, bohatstvi a nadfazenost. V 16. a 17.st. dochazi k prvnimu vystavovani soukromych
sbirek, hlavné k slavnostnim pfileZitostem. U nds toto zapocal Ferdinand Tyrolsky. Vrchol
pak nastal za Rudolfa II., ktery vlastnil ve své dobé nejbohatsi uméleckou pokladnici Evropy.
V 18. st. s rozvojem ptirodnich véd vznikaji Slechtické sbirky nového typu — s rysy védeckos-
ti, ale 1 programovosti. Také se zacinaji objevovat prvni sbératelé z fad vzdélaného méstan-
stva. Sbirky jsou tematicky zaméfené na mineralogii, paleontologii, botaniku. Studium je
podminkou vyroby i pfedpokladem pokroku a studium vyzaduje studijni material. A tak za-
mérn¢ budované sbirky se stavaji zdkladem této vzdélavaci a badatelské ¢innosti. Do poptedi
se dostavaji snahy o Sir$i zpfistupniovani a kolektivni vyuziti sbirek prostfednictvim ucenych

spole¢nosti.

FrantiSek Josef Kinsky pfisel s mySlenkou vytvoreni systematického souboru vsech pii-
rodnin, zejména &eskych, které hodlal zpfistupnit v tzv. ,,Ceském muzeu®. To mélo za ukol
znazoriiovat ptirodni bohatstvi zemé, pak povzbuzovat a podporovat studium ptirodnich véd

v Cechach. Nakonec se jeho sbirka stala zakladem Kabinetu p¥irodnin pii univerzits.

Sbirka botanicka, geologicka a paleontologicka hrabéte Kaspara Sternberka se pozdgji
stala zakladem sbirkovych fondii Narodniho muzea. Rada dalsich $lechticti se vénovala shro-

mazd’ovani minci, medaili, obraz a plastik.

Od konce 18.st. a pocatku 19.st. za¢inaji mit sbirky charakter ucelenych souborii soustav-
n¢ dopliiovanych a tfidénych v souladu se soudobymi védeckymi poznatky. Muzejniho cha-
rakteru nabyvaji az tehdy, kdy piestavaji byt vlastnictvim jednotlivct a dochazi k jejich zpfti-
stupiiovani uz§imu ¢i SirSimu okruhu zdjemct. Veiejnost nepfichazi, aby zde studovala, ale
aby si prohloubila svoje znalosti pfimym stykem s origindlnimi doklady. Uspotadani predme-
th a zejména spoleenské vyuziti tvoii onen zakladni rys, jenz pretvaii soukromé sbirky ve

skutecné zarodky muzei. U sbirkovych fondl se musi uplatiovat vychovné vzdélavaci cil, tj.
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princip naukové vzdélavaci (Muzeologie, [online]). Tehdejsi zasada vyuky a vychovy se opira
0 ndzornost - proto vznikaji Skolni kabinety. Ty vznikaji od 18.st. na vysokych i pfi nizsich
Skoléach, nékdy i pii védeckych spole¢nostech. Béhem let nabyvaji tyto soubory ucebnich po-
mucek vedle ptivodniho, ryze praktického, zaméteni i hodnoty historické. A tak vznikaji za-

rodky pozdéjsich, zejména technickych muzei.

1.2 Vystavy jako propagacni nastroj priumyslu a zemédélské vyroby

Vystavy se za€inaji objevovat aZ od druhé poloviny 18.st., ale hlavng v 19.st. Jejich
zaméteni je prevazné praktické a zacilené k propagaci soucasné prumyslové a zemédélské
vyroby a k jeji podpote. Vystavy k prezentaci uméleckych dél se u nas objevuji az koncem
30.let 19.st. Hospodaiské a zemédélské vystavy mély vSak charakter dnesnich veletrhi. Vy-
znam vystav spocival hlavné v tom, Ze byly inspiraci pracovnich ¢i pozitkll estetickych a
podnécovaly spolecensky zdjem o vystavovani shromazdéného materidlu, i o jejich historii, a
navazovaly tak pfedpoklady pro utvafeni pozdéjSich muzei. Pak se sesly vSech tfi proudy
vedle sebe, jak bychom je oznadili z dnesniho pohledu, proud sbératelsky, pedagogickodidak-
ticky 1 proud vystavni. VyuZivani sbirek, at’ uz k t¢eltim védeckym ¢i vychovné vzdélavacim,
je nejvlastnéj$im poslanim a cilem muzei. Muzeum se stdva muzeem teprve tehdy, vytvori-li
se pracovisté, které nejen zamérné a programoveé shromazd'uje pfedméty urcitého druhu a
zaméii i jejich hodnoty, pecuje o jejich ochranu a zabezpeceni, ale shromazdénych sbirek také
vyuziva ve prospéch spolecnosti k cilim vychovné vzdélavacim a védeckovyzkumnym (Mu-

zeologie, [online]).

1.3 ZaloZeni prvnich muzei a vznik Narodniho muzea

Prvni muzea vznikaji na pocatku 19.st., kdy vedle védeckého a osvétového poslani mely
hlavni ucel politicky. Zajem politicky na zfizovani muzei tkvél v tom, Zze umocnioval zemsky
patriotismus, a tim posiloval postaveni §lechty. Prvni muzea byla zfizovana jako muzea zem-
ska a méla dokumentovat piirodu, historii a kulturu pfesné vymezeného teritoria své zem¢.
Pfirodni védy mély napomahat hospodaiskému rozvoji, poznani historického vyvoje mélo
prispivat k lepSimu chapani soucasnosti a podporovat zemské vlastenectvi. Mezi prvni muzea

patfilo Styrské narodni muzeum zaloZené v roce 1811, Slezské muzeum vzniklo jako muzeum
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gymnazijni s cilem umoznit studentim studovat prameny k uzite¢né cetbé a motivovat dalsi
mladez k vysSimu studiu. Moravské zemské muzeum zalozené v roce 1816 Moravskoslez-
skou spolecnosti, mélo slouzit jako podpora zeméd¢lstvi, pfirody a vlastivédy. Mélo byt cen-
trem regionalni a vzdélavaci pro Moravu a Slezsko, kde mélo v této oblasti i podnikat vy-

zkumy a dokumentovat sbirkovou ¢innost.

Pocatky Narodniho muzea byly, podobné jako tomu bylo jinde v Evropé, spjaty s dary
velkych soukromych sbirek, predevsim sbirek pfirodovédeckych, které byly v majetku aristo-
krat Zijicich v Cechach. Skupina osvicenskych $lechticti - a zejména hrabé Kaspar Maria
Sternberg (1761-1838), sv€toveé uznavany ucenec v oboru paleontologie - se také postavila do
cela ptipravnych praci k zalozeni muzea. 15. dubna 1818 podepsala provolani o zalozeni mu-

zea a svou podporou dosédhla toho, ze se roku 1820 dostalo novému tstavu potvrzeni videniské

vlady a panovnika (Muzeologie, [online]).

FrantiSek A. Kolovrat byl mluvéim vyzvy ke ziizeni muzea. V téze dob¢ se chystala
vystoupit na veiejnost s ndvrhem ziizeni muzea i jina skupina v Cele s hrabétem Bedfichem
Berchtoldem, ale rozhodujici slovo zde méla ceska inteligence v Cele s Josefem Jungmannem.
Neslo jen o prestizni prvenstvi, ale rozdily byly hlavné ideové a politické. Kolovrat odpoliti-

zoval ¢eské vzdélance a vhodné usmérnil i jejich kulturni a narodni snaZeni.

Provolani z 15. 4. 1818 stanovilo, Ze muzeum bude shromazdovat ,vSecko, coz
k narodni literatuie a k narodni produkci nalezi, jakoz i ptehlédnuti vSeho toho, co kde ve
vlasti pfirozenim neb lidskou pilnosti zptisobeno®. Ma byt muzeum historickym, ale i ptiro-
dovédnym a technickym a primyslovym, souasné¢ ma mit i posldni ochranatské. Muzeum
tedy bylo budovéano jako ustav védecky, ktery mél pravé soustfedénim materidli vytvorit
ptedpoklady pro védeckou ¢innost. Historické sbirkové ptredméty se jevily jako jednotliviny
nedokumentujici souvisle zdkonity vyvoj. Od cCtyficatych let 19.st. se zacaly vyclenovat vy-
hranéné védni discipliny, jako byla pravékd a historickd archeologie, déjiny uméni apod.
Hmotné zabezpedeni muzea pievzala Spole¢nost vlasteneckého muzea v Cechéch, ustanovena
v roce 1822. Sbirky, vesmés dary Ceskych Slechticti, byly prohlaseny za nedélitelné a nezcizi-
telné a oznaceny jako majetek Ceského naroda. Postupné vzriistal zdjem 1 Sir§i vefejnosti a

muzeum se stalo symbolem cilevédomého narodniho snazeni.
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Muzeum se stalo sice instituci s politickym zamétenim, ale v jiném duchu nez si jeho
osnovatel¢ predsevzali. Tato proména, ktera tak radikaln¢ zmeénila postaveni Narodniho mu-
tim v jeho vyvoji.

Spolegnost vlasteneckého muzea v Cechach vystupovala jako majitelka a spravkyng sbi-
rek i1 jako organizatorka veskeré muzejni prace. Jejim prvnim predsedou se stal hrabé Stern-
berg. Majitelkou muzea zstala Spole¢nost az do roku 1934, kdy byly muzejni sbirky pievza-
ty do vlastnictvi a spravy Zemé& Ceské. V roce 1949 byly prevedeny do vlastnictvi statu (Na-

rodni muzeum, 2004, [online]).
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2 EKONOMICKE A SOCIALNI PRINOSY KULTURY

2.1 Ekonomika kultury v Evropé

Vyhodnocovani spolecensko-hospodaiské vykonnosti tohoto odvétvi je relativné ne-
davnym trendem. A provadéni je navic diskutabilni. Pro mnohé je uméni otazkou lepsiho
porozumeéni ¢i zdbavy. To vede k presvédéeni, Ze pokud jde o ekonomicky ptinos, hraji uméni
a kultura jen okrajovou roli a mély by tedy byt omezeny na oblast statni intervence. Tento
fakt do znacné miry vysvétluje nedostatek statistickych ndstroji schopnych méfit ptinos
kulturniho odvétvi pro ekonomiku at’ uz na statni ¢i mezinarodni urovni, predevSim ve
srovnani s jinymi primyslovymi odvétvimi (Institut uméni, 2006, [online]). Kulturni a tvirci
odvétvi je rostoucim sektorem, ktery se rozviji rychlej$im tempem nez zbytek ekonomiky. To
samé¢ plati pro zaméstnanost. Toto odvétvi totiz nabizi velkou Skalu casto vysoce

kvalifikovanych moznosti uplatnéni a opét rist odvétvi pokud jde o pracovni mista,

preko%vcﬁ@l@(}g%%o&%%%ce pro turistiku pfi OSN je kultura hlavni hnaci silou turistiky,
Evropa v ném vlastni 55% podil na globalnim trhu. Evropa je nejnavstévovangjsi destinaci na
svété. V roce 2005 zaznamenal kontinent 443.9 miliond mezindrodnich pfiletd (Ministerstvo

pro mistni rozvoj CR, 2005, [online]).

2.2 Kulturni politika statu

V poslednich letech se jednotlivé narodni strategie jednotlivych stati EU velmi zajimaji
o uzsi integraci kulturni a hospodatské politiky (Institut umeéni, 2006, [online]). V nékterych
zemich je vidét propojeni mezi ministerstvy obchodu a hospodarstvi na jedné strané a minis-
terstvy kultury na strané druhé. Snahy o koordinaci jsou vSak zatim vzacné a toto odvétvi je
nadale z politického thlu pohledu okrajové, predev§im na evropské urovni. Pravé proto jed-
notlivé staty véetné Ceské republiky vypracovéavaji koncepce kulturni politiky. Statni kulturni
politika CR je vypracovana na zakladech bohatstvi kultury, ktera napoméhé piekonavat di-
sledky jak socidlnich rozdild, tak pfispivéa ke vzdélanosti, kreativité a sebedlivéfe a napomaha
védomi hrdosti na regiondlni a narodni kulturni dédictvi. Ekonomické a spolecenska dimenze

cile nasi kulturni politiky smétuje predevsim k ucelnému vyuzivani kulturnich hodnot, at’ jiz v
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hmotném (historické dédictvi, kulturni krajina, umélecka dila apod.) ¢i nehmotném (intelek-
tudlni dimenze, inovace a kreativita) smyslu jakozto impulsti a vyzev pro socialni prostredi
statu a jeho ekonomiku. Do této oblasti Ize zafadit pravé marketingové aktivity kulturnich
instituci, jelikoz vedou k efektivnéjSimu vyuzivani kulturnich instituci, v tomto ptipad¢ mu-

zel.

Ptispévkové organizace jsou i nadale kliCovym nastrojem statni kulturni politiky finan-
cované ze specifické rozpoctové polozky urcené pro tyto organizace. MK vénuje zhruba ¢tvr-
tinu svého rozpoctu na ¢innost ziizovanych piispévkovych organizaci s plisobnosti v oblasti
umeéni. Jejich vyhradni postaveni neni ddno pouze jedineénym majetkem, ktery predstavuje
zejména sbirky, fondy, archivy a reprezentativni budovy a se kterym tyto organizace hospo-

dafi, ale 1 zplisobem fizeni a financovani.
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3 ULOHA MUZEI VE SPOLECNOSTI

Hlavni funkce a ¢innosti muzea je: sbirani predmétii, jejich dokumentace a evidence,
ochrana, prezentace vefejnosti, s niz je spojeno vychovné - vzdélavaci pisobeni (Waidacher,
1999, s. 97). Kazd4 funkce se dale sklada z fady dil¢ich krokd, ale celkové by mély piisobit ve
vzajemné shodé¢ a najednou. Cilem vsech téchto aktivit je uchovani vytvort lidskych rukou a
ptirody pro budouci generace a jejich zpracovanim k védeckym, vychovnym, vzdélavacim a

uceltim a pro potéseni.

Dutivody, pro¢ se sbiralo, byly rtizné. Na pocatku nejspise stalo prosté potéseni z krasnych
véci, mezi nimiz ¢lovek, alespoil na chvili, zapomnél na strasti tohoto svéta. Postupné pfiby-
valy diivody dalsi: sbirka reprezentovala svého vlastnika, byla Skolni pomutckou, pramenem

védeckého vyzkumu, ekonomickou hodnotou, paméti naroda, atd.

Objevuje se 1 politické vyuziti sbirek - byly vyznamnym fenoménem v procesu narodniho
obrozeni, vyuzivaly a vyuZzivaji je razné rezimy pro propagaci svych politickych cilu, atd.
(Spét, 1979, s. 110). Stejné tak riznorodé byly a jsou zpiisoby ziskavani novych piedméti do
sbirek. Nejcastéjsi formou byl nakup ¢i pfima objednavka u femesinika. Mozna byla a je i
vyména pfedmétli mezi sbérateli ¢i muzei. Postupné se rozsifoval i terénni vyzkum doprova-
zeny sbérem a dnes se stal jednou z dominant sbirkotvorné ¢innosti. Pomérné ¢etné jsou i
dary, v mensi mife pak odkazy v zavéti. Do tohoto vyctu je tieba zatadit i kradeze a valecnou

kofist!.

3.1 Status Narodniho muzea, cile a smérovani

Narodni muzeum na prahu 21.st. zaujima v ¢eském muzejnictvi ojedinélé misto a je

pravem povazovano za jeho kolébku. Uz snad i z tohoto statusu, na ptidé Narodniho muzea

! Tento zptsob byl a je povazovan za nedistojny, ale stale k nému dochazi. N&kteii sbératelé byli vyhlaseni, ze
se v honb¢ za novymi pfirdstky nestiti niceho. Takto proslaveny byl naptiklad fimsky vojeviidce Sulla, Svédska
kralovna Kristyna, ale i na§ Karel IV. JiZ v antice se objevuje i sit’ obchodt a "aukénich sini", jejichz vyvoj byl
prerusen vpadem barbarl a obnoven az nékdy v Sestnactém stoleti.
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dochdzi v poslednich letech ke zpracovani rtiznych projekti vedoucich k ukotveni postaveni
Narodniho muzea ve spole¢nosti v 21. stoleti. Ukolem pro Narodni muzeum z hlediska jejiho
navstévnika — uZzivatele - se nabizi tyto koncepce: jak Narodni muzeum hodla své obrovské

sbirky zpfistupnit a vyuzit je pravé k uspokojeni zajmi/potieb riznych cilovych skupin?

NM je produktem obrozeneckych sil 19. stoleti a jako takové se stalo odrazem rozvije-
jicich se paradigmat védeckého poznani té doby, které jako nové ,,médium‘ toho Casu je zpro-
sttedkovalo. Memorandum ,, O G&elich vlasteneckého Musea v Cechach® z roku 1841 se pise,
ze ,,ucelem existence musea je zdjem vlastenecky. Museum ma za ukol stati se védeckym
obrazem vlasti. Znalost zemé a naroda dle viech jeho vztahtl jest tedy hlavni ilohou Musea®
Jak plati v dnesni dob¢ tato zékladni formulace Narodniho muzea? Pii dalekosahlych zmé-
nach od ekonomickych, spolecenskych, technologickych, zmény v tradveni volného Casu a

zmény v oblasti Zivotniho stylu?

Nérodni muzea se podileji na definici, co znamena obc¢anstvi, hodnotami kulturniho dé-
dictvi a napliovani kulturni politiky svého statu, tak kulturni politiky Evropské unie. Narodni
muzea jsou vnimana jako nepiekonatelné instituce v soucasné spolecnosti. Pochopenim kul-
turni sily narodnich muzei budou moci poskytovat obcanim, odbornikiim a politikiim reflexni
nastroje pro lepsi komunikaci a vytvofit spole¢né chapani rozmanitosti kultury a spole¢nosti

v rozvoji demokratické spravy véci vetejnych (Enamus, 2005, [online]).

*? FrantiSek Palacky byl v roce 1841 za jednatele Spole¢nosti a pojal za umysl pietvofit ustav za ryze narodni a
zmeénit jeho vnitini charakter z pfirodopisného kabinetu na muzeum pievazné historické. Praveé po svém zvoleni
jednatelem pfedlozil program reorganizace ustavu. Hlavné zdlraziioval specifi¢nost muzea jako instituce se
vtahem k zahrani¢nim muzeim a svym nezastupitelnym postavenim na domaci pidé ( Spét, 1979, s. 41)
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4 MARKETING KULTURNICH ORGANIZACI

4.1 Marketing kulturnich organizaci u nas

Svétoveé kulturni instituce posledni Ctvrtstoleti zamétily svou pozornost na svlij ma-
nagement a marketing v souladu se zménami spolecensko-ekonomického ramce, v kterém
funguji. Omezovani tradi¢nich zdroji pfijmi (pfevazné soukromé filantropie v USA a pie-
vazné statni ¢i vefejné podpory v evropskych zemich) pfi soucasném postupné zméné vzorct
traveni volného Casu a nartstu konkurence v oblasti tzv. primyslu volného ¢asu zbavily kul-
turni organizace jako muzea ¢i kulturni pamatky do té doby jistot zdrojii financovani. Kultur-
ni organizace byly postaveny do situace, kdy musi o své navstévniky bojovat s limitovanymi
zdroji a s konkurenci v oblasti traveni volného €asu, tj. jak mezi sebou, tak s médii ¢i jinymi
formami traveni volného casu.

Ptedstava, ze pfijeti souboru nastrojl fizeni a marketingu pievzatych z komeréni sféry
budou fungovat a povedou tudiz k vétsi konkurenceschopnosti, tj. ziskani vice navstévnikl a
zvyseni pfijmi, aniZ by doslo k naruSeni a zpochybnéni tradicniho modelu vztahu s vefejnosti
a vnitini komunikace samotnych organizaci, vzala zahy za své. Management a marketing jako
prostiedky uskutecnovani zmén piemysleni a ¢innosti kulturnich organizaci odhalil nové pro-
blémy a otdzky, zrychlil pozadavky na zmény a zpochybnil nékteré zakladni vzorce, na kte-
rych byla jejich existence postavena. Kulturni organizace, kterd se oteviela zménam skrze
management a marketing, se dostala do viru zmén, které jim oteviraji nové moznosti, ale i
rizika. Zakladni otdzka tedy zni: jak mohou kulturni organizace jako nositel kulturniho dédic-
tvi napliovat své zakladni kulturni role v dob¢, ktera se velmi podstatné 1isi od doby, ve které
vznikaly? Jak mohou instituce spravujici kulturni hodnoty obstat ve spolecnosti a vytvaret
zajem a poptavku publika a zaroven slouzit potfebam a z4jmim vefejnosti a hodnotam, které
uchovava. Poslani vétsiny kulturnich instituci byla formovana v dosti vzdalené minulosti® a
dosud zalezi na jednotlivcich, zda jsou ochotni pfezkoumat a vytycit nové cile a role ve svétle

spole¢enskych zmén. S prohlubujici se integraci Ceské republiky do globalniho ekonomické-

3 . . . , ey , .. ’
viz kapitola o vzniku a vyvoji ¢eského muzejnictvi
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ho tadu jsou nase kulturni organizace vystaveny duisledkiim a dopadiim vztah mezi ekono-

mikou a kulturou, vzorcim spotiebitelského chovani a zivotnich styli (Kesner, 2005, s. 13).

Bezprostfednim cilem marketingu je i v kulturni oblasti mit co nejvétsi podil na trhu,
tj. zachovani €i zvySeni poctu navstévnika a vytvoreni zakladny spokojenych klientl, ktefi se
stanou navstévniky opakovanymi. Nékteré kulturni instituce zfizuji nova propagacni oddé¢leni,
¢1 dosavadni lektorskd oddéleni méni na oddéleni marketingu. At se nové zfizovana oddéleni
jmenuji jakkoli, kol maji stejny: prildkat a udrzet navstévnika — klienta, zaujmout ho a pfi-

mét ho k opakovanym navstévam.

Neziskové organizace pusobici v oblasti kultury zacaly vyuZzivat marketing jako na-
stroje a postupy pozd¢ji nez komercni firmy. Proto 1 studijni materidly vénujici se této pro-

blematice jsou znacn¢ omezené.

4.2 Muzea — jejich postaveni v konkurenénim prostiedi globalniho marke-

tingového trhu

Muzea se lisi v typech sbirek, které schranuji, ale nelisi se ve svém zakladnim zaméte-
ni: vychové. Zalezi na managementu muzea, jak efektivné implementuji marketingovou praxi.
Tradiéni hlavni funkce muzei bylo shromazdovani, konzervace a studovani objektd. Reditel
byl vniman jako ,,drzitel muzejniho artefaktu, ktery ptedstavoval roli kustoda pro kulturni
kapital instituce v jeji kreativni praci. Dnes fizeni muzei vyzaduje porozuméni obojimu — roli
kustoda, tj. sbirkotvorné ¢innosti, a potfeb¢ atraktivity pro navstévniky. Muzea jsou soucasti
neziskového sektoru a zavislé na vladé az 70 % svych pfijmid a musi byt srozuméni
s nabizenim sv¢é atraktivity pro navstévniky jako nastroj pro zvySovani svych piijmi. To je
vladami stati spravujicich neziskovd muzea povazovano jako jejich vklad, hodnota, kterou

jim muzea odvadgji (Rentschler a Hede, 2007, s. 13).

Marketingové pfistupy jsou uzivany ke zvySeni poctu navstévnikd, k povzbuzovani,

zméné a expanzi muzejni role od dirazu na sbirkotvornou ¢innost k navstévnické atraktivite.

vvvvvv

stfetavani se a setkdvani se s vyzvami, které pred n€ nastupuji (Lord a Markert, 2007, s. 3).
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4.3 Sluzby v muzeich — charakteristika

Z hlediska marketingovych teorii rozliSujme mezi spotiebnim zbozim a sluzbami, kdy
sluzby mizeme klasifikovat jako nedotknutelné, nedélitelné, heterogenni a s nemoznosti je-
jich skladovani a jejich vlastnictvi. Sluzby nejsou fyzické produkty, tudiz nemohou byt doty-
kané, ale jsou vnimatelné jednim ze Ctyt smysli. OvSem muzejnictvi je také zaloZzeno na mu-
zejnich exponatech, artefaktech fyzické povahy vyvoléavajici emoce, které jsou nehmotné po-
vahy. Proto mnoho autori studii o muzejnictvi tak zdarazituje nehmotnou povahu muzei, za-
timco podptrné sluzby, jako kavarna, ochod, které vytvaii s produktem kontinuum, jsou ,,Cis-
té sluzby*. Kontinuum samo ukazuje voln¢ definovany smysl pro nedotknutelnost sluzby,

pokud sluzba neni jednotné nehmotné povahy (McLean, 1997, s. 53).

Kazdé provadéni sluzby je jedinecné, proto obtizné méfitelné. Rozsahlost a variabilita
sbirek by byla nemozna bez zavedeni standardizace muzejni praxe (Fialova, 2003, s. 5). Stan-
dardizace z hlediska interpretace muzea prosttednictvim znacek a podptrnych sluzeb, je teo-
reticky mozn4, ale kvili zménam v muzejnim umisténi a jeho zaméstnancli, nemtize byt pro-
vedena. Jelikoz sluzby jsou obtizné standardizovany, existuje moznost pro vysokou variabili-
tu v jejich vykonu. Tak mohou vznikat dva problémy: standard je z&visly na tom, kdo sluzbu
poskytuje, zatimco zajisténi kvality je obtizné. Vzhledem k tomu, Ze poskytovani sluzeb je
silné€ zavislé na lidech, variabilita jejich vykon nevyhnutelné povede k variabilité v jejich kva-
lit€. Vlastnosti sluzeb a dalsi faktory je tfeba vzit v tivahu pii uplatiovani marketingu (McLe-

an, 1997, s. 55).

4.4 Marketingovy mix v muzeich

Vsechny tyto proménné by mély vést k pfehodnoceni marketingového mixu McCarthy-

ho*. 4P - product, price, place, promotion. Kotler a Armstrong uvad&ji v knize Marketing

* Marketingovy mix (tzv. 4P) piedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing v roce 1960. Obsahuje
Ctyfi taktické marketingové nastroje: produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Pro-
motion).
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definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych na-
stroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umoziuji upravit

nabidku podle ptani zdkaznikl na cilovém trhu."

Marketingovy mix ptredstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d€la, aby

vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdéluji do Ctyt proménnych:

1. Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,

které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o¢ekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje 1 sle-

vy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru.

3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodévan, véetné distribu¢nich cest, dostup-

nosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

4. Propagace tika, jak se spotiebitelé¢ o produktu dozvi (od piimého prodeje pres public

relations, reklamu a podporu prodeje).

Philip Kotler téz uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné¢ pouzivan, mél by se
na n&j marketér divat z hlediska kupujiciho/uzivatele, a ne z pozice prodavajiciho. Marketin-

govy mix pak bude vypadat takto:

e zproduktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

e 7z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

e misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

e zpropagace se stane komunikace se zaikaznikem (Communication).

Diky tomu zjistime, ze zdkaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komuni-

kaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.
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Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovné (Némec, 2005, [online]):

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Néklady, které zékaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Marketingovy mix je takticka, nikoli strategickd pomticka. Diive nez miize byt marketin-

gOoVy mix pouzit, je nutno vyfesit strategické problémy:

1. segmentaci (Segmentation),
2. zacileni (Targeting),
3. umisténi/pozicovani (Positioning).

V ramci segmentace a nasledného zacileni nejprve objevime a prozkoumame, komu bu-
deme své produkty prodavat (nikdy nelze ziskové prodavat vSem; naopak se vyplati speciali-
zace). To zahrnuje 1 zji$téni, jaci jsou nasi potencialni zdkaznici, na co reaguji, jak s nimi bu-
deme co nejlépe komunikovat atd. Poslednim, ale nejdilezitéjSim bodem strategie je umisténi
(pozicovani). Umisténi je deklarace hodnoty ¢i hodnot, kterou si musi vetejnost spojit s pro-

duktem. Jeding tak Ize zarucit, ze zakaznici budou kupovat pravé tento produkt a zadny jiny.

Pro marketing sluzeb je pak potfeba navrhnout trochu jiny marketingovy mix. Ten obsa-
huje zaméstnance (Personnel), proces (Process) a fyzicky ditkaz (Physical evidence). Philip
Kotler doporucuje do marketingového mixu ptidavat politiku (Politics) a verejné minéeni (Pub-

lic opinion).
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4.5 Marketing muzei

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distri-
buce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sméilovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcl i

organizaci, tak zni definice marketingu Americké marketingové asociace (Kotler, 2003, s.

23). Vzhledem k velkému poctu cilti a tematickych oblasti, které maji muzea spliovat, je
nutné, aby si muzea vytvorila promyslené a souvislé poslani a identitu, které napomohou
efektivnéji vyuzivat jejich muzejni hodnoty a zdroje. Vytvorenim poslani muzea a definovani
své identity jim pomtiZze nejen vyuZzivat 1épe své hodnoty a zdroje, ale také je 1épe komuniko-
vat a prosazovat je. Jeho poslani urCuje funkce, ulohy a ucely, pro které slouzi, a nabidky,

sluzby a provoz, které jej odliSuji od ostatnich (McLean, 1997, s. 184).

4.6 Segmentace a pozicovani v oblasti marketingu muzei

Kazda organizace brzy pozna, Zze nemiize dosdhnout a apelovat na vSechny spotiebitele
v jeho trzisti. Potencialnich spotiebiteltt miize byt pfili§ mnoho, Siroce rozptylenych, nebo se
li§it svymi potfebami, i tim co chce, 1 preferencemi. Konkurence se mohou soustiedit na své
silné stranky a apelovat na konkrétni segmenty spotiebitelii. Ta organizace, ktera misto toho
se snazi oslovit vSechny, se bude snazit identifikovat své nejptirozeng;si publikum a usilovat
k jeho dosazeni a plnit jeho potieby. Piistup, kdy muzeum se ke vSem spotiebitelim chova
stejnym zpusobem, 1ze dosdhnout sice Uspor z rozsahu, ale ignoruje tim rozmanitost na vétsi-
n¢ trhii. Naopak, zpracovani kazdého ¢lovéka individualné a upravenym zptisobem, je vice
nez pravdépodobné, ze bude pftili§ drahé a nepraktické pro vétSinu situaci. Praktické feSeni

lezi n€kde mezi témito dvéma extrémy. (Kotler, 1998, s. 123).

4.6.1 Segmentace trhu

Segmentace na trh predpoklada, ze trh se sklada ze skupin s rizné lisSicim se chovanim
a preferencemi. Muzea by méla definovat skupiny, které chtéji ptildkat a pak spustit progra-
my pro ruzné cilové segmenty, jako jsou rodiny s malymi détmi, Skolni déti, seniofi, etnické
skupiny a tak dale. Segmentace se milZe vztahovat na nékolik segmentd trhu.
Niche marketing (nikovy marketing) se zaméfuje na uspokojovani pouze jedné nebo nékolika

skupin. Muzeum s timto pfistupem bude Uzce specializovat své sbirky, vystavy a dalsi pro-
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gramy na zajem piedeviim ¢lend svého vyklenku’. Jednosegmentovy marketing nuti muzea
k detailni znalosti Clent jeho segmentu. Hlavnim nastrojem je sestaveni podrobné databaze
zahrnujici ¢leny segmentu a darci muzea, s jejich adresami, demografickymi udaji, Zivotnim

stylem, prehledem dart a jiné charakteristické znaky zajmu.

Jednosegmentovy marketing mize vést k vlastnimu marketingovému piizptisobeni
spottebiteli. Vyhody jednosegmentového marketingu a nikového spocivaji v moznosti délat
ze strany marketingu muzea jemnéjsi Gpravy, napf. sladit své ceny, distribu¢ni kanaly, propa-
gacni mix pro kazdy segment. Marketing tak vytvoii n€kolik samostatnych marketingovych

programti zamétenych na konkrétni trhy (Kotler, 1998, s. 124).

4.6.2 Profil nav§tévnikia kulturnich instituci — muzei

Demografické faktory

Publikum kulturnich instituci je riznorodé: od turisti na prazdninach, ptes skolni a ta-

borové vypravy po navstévniky vedené hlubokym zajmem a erudovanymi znalostmi.

Vyzkumy a studie slouzi pravé k tomu, abychom mohli poznat nase navstévniky, jejich prefe-
rence a pokud mozno i motivy vedouci ke konzumaci produktd, marketingové feceno.
V poslednich letech se uskutecnila fada studii, které se zabyvaly poznénim riiznych typl uzi-

vatel a jejich demografickou a socioekonomickou charakteristikou.

Prvni studie na tomto poli se uskutecnila v 60.letech 20.stoleti a vypracoval ji tym ko-
lem francouzského sociologa Pierra Bourdiea. Kombinovali empiricky vyzkum
s propracovanou teorii kultury a jeji distribuce. Jeji autofi dosli k tomu, Ze publikum umélec-
kého muzea se rekrutuje z vyssich spoleCenskych vrstev a s vyssim vzdélanim. Pro ¢leny niz-
Sich spolecenskych vrstev bylo muzeum naopak maélo Citelné a celkovy dojem z navstévy
muzea pro n¢ nemél valny vyznam. Nepamatovali si napiiklad jména maliit a jejich dila atd.

Autofi studie si to vysvétlovali tim, Ze znalost konvenci a kodi, které umoziuji deSifrovat

> Priklady nika-orientovanych muzei jsou napf.golfové muzea, muzea vzacnych tiskii a muzea americké ob&an-
ské valky (Kotler, 1998, s. 124)
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umélecka dila, je podminkou jak pro porozuméni vysoké kultury (do ni zahrnuli umélecké
muzea). | kdyZz od této studie uplynula tada let a nékteré jeji zavéry byly jinymi vyzkumy
revidovany, potvrdilo se, Ze navstéva uméleckych muzei a galerii je ,.elitni* formou traveni

volného ¢asu.

Marketingové vyzkumy z poslednich let se zamétuji na vztah vefejnosti a dané kultur-
ni instituce, na zodpovézeni zakladnich otazek tykajicich se komunikace mezi cilovymi sku-
pinami a muzeem. Vysledky z téchto prizkumt maji slouzit jako vychodisko ke zlepSeni ko-
munikace, nastaveni novych komunikacnich strategii a tim zlepSeni povédomi o instituci a

také rozSifovani zdroji financovani pro danou kulturni instituci.

Zékladni sociodemografické vyzkumy zjistily, ze muzejni vetfejnost od celkové populace

odlisuje v nasledujicich charakteristikach:
e Je vzdélang;si
e  Ma vyssi pfijmy
e Ma vyssi socialni status

e Podil Zen pievazuje nad muzi

Etnické mensSiny jsou jen marginalné zastoupeny(Kesner, 2005, s.99)

Tyto teze potvrzuje i vyzkum Slovenského narodniho muzea z roku 2001, jehoz vysledky
byly zvetejnény v roce 2003 na konferenci Muzeum a zména. Faktor vzdélani neni presveédci-
veé vysvétlen a vysledek se opira o empirické zjisténi, ktery dokazuje vétsi podil vzdélangjsich
lidi na névstévnosti. Slovensky vyzkum predklada, ze vysoko prevazovali lidé s tplnym stie-
doskolskym a vysokoskolskym vzdélanim. V porovnani se skladbou obyvatelstva bylo mezi

nimi naopak o daleko méné lidi se zakladnim vzdélanim.

Kesner poukazuje na moznou hypotézu, pro¢ lidé s vy$sim vzdélanim se vice podileji na
navstévnosti muzei. Podle n¢j je mozné, Ze pravé tito lidé byvaji od détstvi vice vystavéni
pusobeni riznym formam kulturni a umélecké nabidky a také diky svému vzdélani maji vice
rozvinuté abstraktni dovednosti a v tomto smyslu se zvysuji jejich kompetence k prozitku

kulturnich forem.
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Panuje zazity ndzor, ze navstévnici muzei se rekrutuji z vyssich vékovych skupin. OvSem
podle vyzkumu pro Slovenské narodni muzeum vyplyva, ze naopak jejich navstévnici jsou
mladi lidé a lidé ve stifednim véku. Mladi lidé do 29 let predstavovali skupinu s 51%. Vibec
nejpocetnéjsi byla skupina mladych lidi mezi 20 a 29 roky. Navstévnici od 30 do 49 let tvoftili
dalSich 33% a zbylych 16% byli lidé starSich 50let. Z toho vyplyva, Ze navstévnici muzea
tvorili spiSe mladi lidé a lidé ve stfednim véku (Poduselova, 2003, s. 137). Faktor véku neni
obecné jednotny a lisi se v jednotlivych kulturnich institucich, tudiz i v muzeich podle jejich

naplné. Obecné se vSak mtizeme piiklonit k vysledkiim SNM.

Nerovnomeérnost zastoupeni mezi jednotlivymi socidlnimi skupinami ve vyspélych zemich
ve spotiebé kultury, v naSem piipad¢ v navstévnosti muzei, je daleko vyrazné€jsi. Podle udaja
ze Severni Ameriky nebo zapadni Evropy je podil vysokoskoldkil kolem 80% (Bacuvcik,
2008, s. 18). Prizkumy déle uvadéji, ze pocet ndvstévnikl duSevné pracujicich je 54%, 29%
na managerskych pozicich véetné sttedniho managementu a administrativy a 9% techniki.
Podle slovenského vyzkumu pievazovali podle socidlniho postaveni zaméstnanci a studenti.

Podrobnéjsi segmentaci se slovensky vyzkum nezabyval.

Faktor zastoupeni zen a muzii neni tak markantni jako u vySe uvedenych udaji ohledné
socidlnich statusi. Obecné se ma za to, Ze podil Zen daleko pfevazuje nad podilem muZzi na
konzumaci kulturnich produkti. I zde se lisi, o jaky produkt jde. Konkrétné k navstévnosti
muzei se da fici, Ze skute¢né Zeny prevazuji nad muzi. Ale rozdil je zde podle slovenskych
vyzkumnikl kolem 15%, kdy Zeny ptfevazuji nad muzi (PoduSelova, 2003, s. 137). Jini autofi
uvadéji podil Zenského publika na 50 az 80% podil. Zde se ale jedna pravé o jiné kulturni
produkty, napi.koncerty vazné hudby, kdy se tento podil zahrnuje 1 do ostatnich uméleckych
udalosti. V naSem ptipadé bych pracovala s idajem 15%. Samoziejmé i zde miizeme polemi-
zovat, ze se udaje budou liSit 1 mezi muzei jako takovymi. Mame zde muzea s technickym
zaméfenim a naproti tomu muzea s uméleckymi sbirkami. Zde z logiky véci vyplyva, Ze podil
pohlavi bude jiny a u technickych muzei ve prospéch muzi a u uméleckych ve prospéch Zen.
Vysvétleni pro¢ tomu tak je, sociologové nabizeji n€kolik. MiiZe jit o spole¢enské zvyklosti,
kdy divky v détstvi Castéji navstévuji riizné obory uméleckych skol, k tomu pfispiva pro Zeny
typické vétsi expresivita, emocionalita a spolecenska orientace, zatimco u muzi vEétsi orienta-

ce na vykon a aktivitu (Bacuvcik, 2008, s.18).
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Marginalni podil mensin na navstévnosti muzei podporuje vyzkum pro Slovenské narodni
muzeum, kdy z jejich vyzkumu vyplynulo, ze podil mad’arské menSiny a ostatnich narodnosti,
ktery byl ve zkoumaném vzorku zastoupen k podilu k obyvatelstvu, se na navstévnosti muzea

podili velmi malou mérou a jejich navstéva v muzeu je ziidka (Poduselova, 2003, s. 137).

Psychografické faktory

Zékladni demografické faktory jako vek, socidlni pfisluSnost, vySe piijmu, pfislusnost
k mensiné a dosazené vzdélani lze v prizkumech nejsndze podchytit a tvoii standardni sou-
cast sociologickych a marketingovych prizkumt s navstévniky kulturnich zatizeni. Je ovSem
otazka, zda tyto udaje hraji roli v segmentaci publika, aby to m¢lo vyznam pro danou kulturni
instituci. Otazka =zni, jak nejlépe segmentovat a popisovat publikum v souvislosti

s marketingovymi aktivitami kulturnich instituci.
Pro segmentaci publika s vétsi vypovidajici hodnotou se zjist'uji:

e Psychosocialni faktory, ¢ili postoje k volnocasovym aktivitdm, zivotni styl

e Osobni pozadi ¢i historie — détské prozitky, pfedchozi zkuSenosti s danou kulturni for-

mou

Pro marketingové ucely v konzumaci kulturnich produktt se rozdéluje publikum kulturnich
akci do dvou velkych skupin (Dufkova, 2006). Na jedné stran¢ je to skupina tradi¢nich na-
vStévnikl oznacovana jako ,,lidé zijici kulturou®, pro néz je kulturni zivot stfedem jejich vol-
nocasovych aktivit. Druhou skupinu tvofi ,,spolecensky aktivni lidé*, ktefi radi chodi do spo-
le¢nosti, ale neni pro né az tak dilezité, o jaky typ akci se jedna.

Lidé zijici kulturou se zajimaji o ndpli kulturni akce, o umélce, o atmosféru mista kondni

vvvvvv

jde o spolecensky zazitek. Hlavnim bodem pro né¢ neni kulturni zazitek sam.

Volnocasové aktivity jedince jsou zavislé na mnoha proménnych. Z jednou nejdulezitéjsi je
vliv referen¢ni skupiny, at’ uz primarni (jako je rodina a ptatelé¢) nebo sekundarni (spolupra-
covnici, sousedé, ¢lenové profesionalnich sdruzeni, profesni kolegové). Kone¢na volba na tak
mize byt kompromisem mezi protikladnymi zajmy a potfebami riznych ¢lent dané skupiny.

Sociologové v této souvislosti hovofti o ritualizaci volného €asu, kdy ptislusnici urcitych soci-
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alnich skupin, nemohou o néplni svého volného ¢asu zcela svobodné rozhodovat — jejich vol-
ba je dana potiebou shody s Zivotnim stylem, hodnotami, socidlnim statusem a postoji jejich

referencni skupiny (Kesner, 2005, s. 101).

Fleming Hansen a Lars Christensen zkoumali zivotni styl dvou skupin — kulturné ak-
tivnich lidi a lidi s pasivnim pfistupem ke kulturnim nabidkdm. Hansen a Christens potvrdili,
ze tyto dve skupiny se nejen odliSovaly v traveni volného Casu (coz i z jejich oznaceni vypli-
va), ale také v rozdilném postoji k ndkupu jak kulturnich tak vyrobkovych produkti a lisili se

v rozdilném hodnoceni reklam, jak tomu odpovida jejich ptislusny Zivotni styl.

Radim Bacuv¢ik ve svém vyzkumu potvrzuje, Ze lidé s podobnym Zivotnim stylem,
jako jsou navstévy vystav, muzei a koncerti vazné hudby, maji podobné traveni volného ¢asu
a odliSuji se od ostatni populace i svym vztahem k nadkupu kulturnich produkt. Navstévnici
vystav maji obecné nejlepsi vztah k vazné hudbé, at’ jiz v podobé divadelnich pfedstaveni
(opera, opereta), nahravek, které si kupuji i kopiruji na nosi¢ich i v elektronickém formatu,
nebo navstév jejich koncertl. Méné vyrazny vztah blizici se k celkovému praiméru maji k

popularni hudbé, knihdm a filmim (Bacuvcik, 2008, s. 18).

Dal$im zminovanym faktorem podilejici se na rozhodovani o traveni volného casu je
tzv. osobni historie kazdé osoby. Prizkumy jednozna¢né potvrzuji, ze ucast na kulturnich
aktivitdich v raném détstvi a predchazejici zkuSenost s danou uméleckou formou, v naSem
pfipadé navstévy muzei, je pfedpokladem ucasti na této formé kultury i v dospélém véku.
Muzea si pravé diky propracovanym doprovodnym programiim zaméfenym na déti at’ pred-
Skolniho ¢i Skolniho v€ku vychovavaji budouciho dospélého navstévnika, ktery v budoucnu
piivede 1 své déti (Kesner, 2005, s. 101). Tato ¢asné socializace, jak se ukazuje, ma vétsi vliv

nez ostatni faktory, jako je dosazené vzdélani ¢i vySe piijmi.

Autofti slovenského vyzkumu pro Slovenské narodni muzeum dosli také k zajimavému
poznatku, ze 30 % lidi, ktefi ve sledovaném obdobi navstivili muzeum, znali muzea ve vzda-
lenéjsich evropskych méstech. Hlavné se jednalo o muzea v Itilii a Francii. Ve vztahu
k muzeim jednoznacéné plati, Ze rozhodujicim faktorem disponujicim doty¢ného k navstéve je

ziskavani dlouhodobého navyku a potieby (Kesner, 2005, s. 101).
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4.6.3 Pozicioning muzea
Tt1 hlavni typy pozicioningu muzei jsou ndsledovné (Kotler a Kotler, 1998, s. 138):

e Pozicioning atributu — muzeum popisuje samo sebe jinou vlastnosti nebo predmétu,
napf. ,,nejstar$i statni muzeum umeéni®, ,,nejnavstévovangjs$i ndrodni muzeum®, ,kraj-

ské nejnoveéjsi védecké muzeum®.

e Pozicioning benefitu — muzeum sebe samo popisuje, pokud jde o n¢jaké vyhody nabi-
zejici svym navstévnikiim, napft. ,,aktivné praktické védecké muzeum®, ,,muzeum

kombinujici zdbavu a pouceni®, ,,muzeum tichého zamysleni*.

e Pozicioning uzivatele — muzeum se definuje vzhledem k hlavnim uzivateliim, na-
v§tévniklim nebo ¢lentim, napft. ,,afro-americké muzeum®, ,,muzeum pro déti“, ,ko-

munitni muzeum-.

Muzea se také 1isi, pokud jde o zazitky, které nabizeji navstévnikiim. Zazitky mohou na-
vstévnici zazit skrze konkrétni exponaty nebo programy ¢i z navstévy muzea a jeho okoli.
Svou roli také hraji dalsi funkce muzea, jako vyjimecna kvalita sluzeb, cena, hodnota, jedi-

necnost (Kotler a Kotler, 1998, s. 140).

Marketing je nedilnou soucéasti muzea v komunikaci s vefejnosti. Mnoho muzei, které ma-
Jji vysoce ucinné marketingové programy, nemaji marketingové oddéleni viilbec. Marketingo-
vé funkce jsou soucasti komunikace a jinych divizi. Tam, kde je v organizacnim schématu
muzea marketing vybudovan, pak fizeni marketingu prostupuje vSemi divizemi a je dilezité
pro celou instituci - kuratofi, ktefi se podileji na vystavach tim, ze je adjustuji a maji rozhodu-
jici vliv na to, zda vystava bude pro navstévniky zajimava, dozorci a kustodi, kteti jsou prv-
nimi, s kym se navstévnik setkd. Muzea by méla klast diraz na rozvoj zaméstnancii, aby si
uvédomovali, Ze zvyseni ¢lenské zakladny a donori doprovazi vysoka troven veiejné infor-
movanost. To znamend, Ze marketingova ¢innost se nejlépe provadi meziresortnim projekc-

nim tymem, a to zejména v oblasti marketingu velkych vystav a specidlnich akeci.

Kli¢em k uspéchu je zapojeni zastupcl vSech odd¢€leni, kteti pracuji s vefejnosti v rdmci

rozvoje navstévnosti.
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4.7 Marketingova komunikace

Rozvoj komunika¢niho programu zahrnuje ¢tyfi hlavni ukoly: urceni cilové skupiny,
stanoveni cili propagace, vyvoj poslani a vybér komunika¢niho mixu. Integrovand marketin-
ucastniky (stakeholders) — zaméstnanci, navstévnici, dodavatelé, statni a mistni samosprava,

umeélci, kritici, novinafi, sponzofii, donatofi, atd. (Johnovéa, 2007, s. 134).

Cilova skupina by méla byt jiz definovdna v procesu segmentace trhu. Je dilezité, aby
kazdé publikum bylo jasné definovano, protoze publikum urcuje, co je tieba fici, kdy je to
tieba fici, kde to je tieba Fici a kdo to bude fikat. Uspé$na marketingova komunikace piedpo-
klada, ze bude umét zodpoveédét na vyse uvedené otazky (McLean, 1997, s. 139, téz Johnova,

2007, s. 134).

Nemusi byt vSak informovano o produktu pouze cilové publikum. Muzeum mize dat o
sob¢ védet ostatni verejnosti prostiednictvim své propagacni ¢innosti. Propagacni cile je tieba
urcit v ramci tii Sirokych okruht: informovat, pfesvédcit a ptipomenout. Cile pak mohou za-

hrnovat (McLean, 1997, s. 139):

e Rozvijeni a posilovani image muzea

e Informovani potencidlnich uzivatelli o muzeu a jeho ptislusnych atributt

e Pfipominani pribéZzné¢ muzeum uzivatelim

e Pfipominani investorim hodnoty muzea

e Rozvijeni motivace a odhodlani mezi zaméstnanci.

Jakmile byly cile stanoveny, rozhodnuti musi byt pfevedena do poslani muzea.

Bylo vytvoteno nékolik modelid pro predstavu, jak marketingové komunikace mohou vést
v kone¢ném dusledku k rozhodnuti o pouziti dané sluzby. Jeden z nejpopularnéjSich modelt
pro sluzby, je model AIDA, ktery naznacuje, ze se uzivatel pohybuje pomoci stadii pozornost
(attention), zajem (interest), touha (desire) a akce (action). Dal$im modelem je hierarchie
ucinku, kde se uzivatel pohybuje v né€kolika navazujicich fazich (Pelsmacker, Gueuns a Ber-

gh, 2003, s. 91):
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e Povedomi — kdy si potencialni uzivatel uvédomi pottebu, ktera musi byt naplnéna a ze
existuji zplsoby, jak ji uspokojit.

e Znalost je, kdyz vi, Ze existuje potifeba a zajem je vyvijen ve vétsi védomosti.

e Zaliba je, kdyz potencialni uzivatel za¢ne chépat, co je v nabidce, a uznava ptinosy.

e Preference je, kdyz alternativy jsou srovnany, nazory a preference jsou tvotfeny.

e Presvedceni je, kdyZ potencidlni uzivatel dava prednost nejen priibéhu akce, ale také
presvédcCeni o poptavcee, ackoli uzivatel neni jeste rozhodnut.

e Akce je ,rozhybavani prodeje, kdyz presvédceni se stdva akei.

Ukolem propagace je presunout cilovou skupinu z jedné etapy do druhé. Vyvoj poselstvi
by mél obsahovat nase zvazeni, které z téchto fazi chceme zduraznit. To bude také zaviset na
tom, jak dobfe je muzeum znamé a jak je vnimano uzivateli. Vyvoj poselstvi zahrnuje Ctyfi

otazky:

e Obsah - co fici.
e Struktura - jak to fici logicky.
e Styl - vytvoreni silné pfitomnosti.

e Zdroj - kdo by to m¢l vyvijet.

V dal$im kroku se musi management rozhodnout, jakou ¢ast svého rozpoctu vyhradi pro
propagaéni &innost®. Je potieba vzit v iivahu také naklady na ¢as zamé&stnancti i naklady na
platy, které se musi zapocitat do rozpoc¢tu v ramci propagacni kampané. A kone¢n¢, komuni-
kacni mix musi byt vybran. Komunika¢ni mix je kombinace kanall, které organizace vyuziva

ke komunikaci s cilovymi skupinami.

Muzeum musi rozhodnout, jaky dirazu daji na rizné prvky propaga¢niho mixu. Volba

kombinace bude zaviset ptedevsim na cilovém trhu, a jak jej nejlépe dosahnout. Konkurenéni

®V muzeich Velké Britanie dosahuje obvykle rozpodet na propagaci 4 % piijmu. Ackoli or-
ganizace Museums and Galleries Commission a Art Council doporucuji, aby se rozpocet na
propagaci blizil k 9% (McLean, 1997, s. 139).
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aktivity mizou rovnéz pomoci pii tomto rozhodovani, stejné jako nédklady na jednotlivé kana-

ly.

4.7.1 Propagacni mix

Ackoli muzeum by mélo vybrat nejvhodnéjsi propagacni mix prvki, je zde jedna funkce,
kterou by kazdé muzeum mélo provadét, a to rozvijet firemni image. Z image pochazi pieva-
zujici poselstvi, které pak musi byt pouzivano ve vSech ostatnich promotion akcich, i v kazdé

jednotlivé podpote miize sdélovat své vlastni poselstvi.

4.7.2 Corporate identita

Je tvofena fadou faktorii véetné stylu a obsahu muzejniho vystavniho programu, kultu-
rou muzea. Korporatni identita a jeji strategie by méla zlepsit oblast propagace, komunikace a
dalSich planovanych ¢innosti muzei. Korporatni identita by méla poskytnout referen¢ni ramce

a na druhé¢ strané vytvofit ramec pro globalni komunikaci a propaga¢ni programy.

4.7.3 Public relations

Prace s vefejnosti muzea nejprve musi identifikovat svého navstévnika, tak jak jiz bylo
v této praci mnohokrat fe€eno. Identifikace navstévnika, jeho potieby, jeho reakce, postaveni
muzea na trhu, jaka je povédomi o muzeu toto vse je dulezité znat, aby prace s vefejnosti ved-
la ku prospéchu muzei, zvySovani jeji navstévnosti, k vytvareni novych aktivit, ukotveni jeji-
ho poslani ve védomi vetejnosti. Muzea se musi pfizplisobit zménam v zZivotnim stylu na-

vS§tévnikl, komunikovat s nimi podle jednotlivych segmenti.

Britsky Institute of Public Relations definuje PR jako planované a trvalé usili vytvofit a
udrzovat dobrou vili mezi organizacemi a vefejnosti. Vefejnost jsou vSechny skupiny lidi a
organizaci, které maji zajem v muzeu. Pocet nastroju, které se pouzivaji pti navrhu programu

public relations, zahrnuyji:

e Publikace, vCetn¢ tiskovych zprav, vyro¢ni zpravy, brozury, plakaty, clanky, zamést-

nanecké zpravy

e Udalosti, v¢etné tiskovych konferenci, seminaf, projevy, konference
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e Pribchy, které vytvareji medidlniho pokryti

e Vystavy pii muzejnich konferencich

4.7.4 Buzzmarketing

Buzzmarketing ( buzz =zptisobit rozruch) je v podstaté souhrnny nazev Sesti zakladnich
zpisobll, jak pfimét zdarma lidi, aby sami a spontdnné mluvili o vyrobku nebo o sluzbé.
WOM marketing (Word of Mouth Marketing) ¢1 WOM se do CeStiny nejcastéji preklada jako
»septanda“. Jde o bezndkladové Sifeni informaci formou mluvené ¢i psané (vCetné internetu)
osobni komunikace mezi stavajicimi a potencialnimi zakazniky. Obecné by dalo fict, Ze se
jedné o predavani informace, prevazné ve formé doporuceni, z osoby na osobu neformalnim
zpusobem. NejcastéjSim zpiisobem doporuceni byl vzdy rozhovor tvaii v tvat, ale dnesni doba
nabizi i dal$i komunika¢ni kandly. Nyni mezi n¢ uz pocitdme esemesky, diskuzni fora, blogy,

on-line chat a emaily.

Viralni marketing je efektivni nastroj predevsim k budovani povédomi a k masovému
,pandemickému‘ bezndkladovému nebo nizkondkladovému $ifeni informaci mezi lidmi. N¢-
kdy jsou tyto tfi metody oznadovany zkratkou GIVC (Gross Information Value Content) (Ci-
chovsky, 2009, [online]).
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5 NOVE SPOLECENSKE ROLE PRO MUZEA

On-line aktivity a jejich hodnoceni, a to prostfednictvim méteni vysledka, jsou zivotné
dilezité pro muzejni odpoveédnosti a Zivotaschopnost. Ve Velké Britanii vlada sleduje strate-
gicky vyvoj navstévnosti prostfednictvim diverzifikace a zvySené pristupnosti (socialni zacle-
néni) jako i finan¢ni kritéria a zadosti on-line ukazatelti vykonnosti ve vyro¢nich zpravach.
Ptredpoklada se, Ze pozitivni vliv na spolecnost 1ze dosdhnout ucasti obCanii a jejich zapoje-

nim, coz ¢ini kulturu bohatsi a smysluplné&jSimi.

Webové stranky muzei poskytuji svym uzivateliim nejen zakladni informace, naptiklad o
oteviracich hodinéach, vstupném, adrese muzea atd., ale mély by poskytovat néco dal§iho pro

své navstévniky (Lord a Lord, 1997, s. 73).

Globalni, sociopolitické souvislosti a role muzei se také méni. Zatimco hlavni roli muzei
je shromazd’ovani, diiraz se presouva od uchovavani tak, aby zahrnoval usnadnéni kulturni
vymeény, a stava se socialnim mistem pro diskusi (Kotler a Kotler, 1998, s. 210). Uc¢eni probi-
ha v riznych vzajemné usnadnujicich osobné¢ pozitivnich a socialnich dopadech prostiednic-
tvim kultury a vzdélavani. Technologie se vztahuje na dosah muzei. Umoziuje muzeim vy-
tvofit nové druhy pfistupu k novym druhtim publika. Uzivatelim to umoznuje Gcastnit se vy-
tvareni a zvetejilovani svych vlastnich obsaht, které vedou k vytvafeni hodnot a také vedou

k nezavislosti navstévnikii pro volné komunikovéni s muzei.

5.1 Rozvoj on-line interakce

Mnoho muzei se jiz setkava s divaky prostfednictvim on-line technologii a internetu je-
dinecnymi a inovativnimi zplsoby. Nicméné muzea si brzy vSimla, Ze komunikace
v digitalnim svété vyzaduje jinou formu. Web 2.0 publikovanim strategii, jako je podcasting a

blogy, usnadiiuji nové metody interpretace a interakce, které je pro muzeum velmi vyhodné’,

7 Virtualni muzea nereplikuji fyzicky zazitek, spise pfedstavuji vhodnou alternativu. Hodnoceni chovani uziva-
telt Tate Online ukazuje, ze primérna virtualni navstéva se obvykle pohybuje mezi 3 a 10 minut ve srovnani s
fyzickou navstévu trvajici od 2 hodin dal. Tim, Ze pfesouva diraz z hodnoty objektu na hodnotu informace,
navstévnici si tak odnaseji bohaté informacni zkuSenosti, coz ma své vyhody. Pfistup k digitalnim sbirkam
umoziuje mnohem vétsi ¢ast shlédnuti, nez by tomu bylo mozné vidét fyzicky. Mnohdy neni ve fyzickych si-
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Muzea v posledni dobé maji k dispozici interaktivni prvky, které umoziuji individualni
tvorbu obsahu a zaroven pracuji s komunikaci k velkému poctu lidi, coz podporuje virtudlni
komunity sdruzujici se kolem muzea s jejich virtudlnim obsahem. Tyto zkuSenosti, vedeny
jednotlivymi uzivateli, pracuji na prolomeni tradi¢ni bariéry, a to zapojenim muzei do komu-
nikace se svymi uzivateli, nav§tévniky®. Vzhledem k fad¢ elektronickych informacnich pro-
duktl a distribu¢nich kanalti muzea musi zvazit, které¢ produkty a nosice jsou vhodné pro je-

jich divéky a které jsou cenové efektivni pii dosahovani cilii vzdélavani a vetejnych sluzeb.

lach verejnosti prohlédnout a zazit si vSe, co muzea nabizeji. I pro vychovné, informacéni a badatelské ucely je
digitalizace sbirek na webovych strankach muzejnich instituci zadana a hlavné vitana.

® V roce 1996 Metropolitni muzeum v New Yorku ohlasilo na svych webovych strankdch novy typ &lenské
kategorie nazvanou ,,Met Net“, jednu z dvanacti ¢lenskych skupin (Kotler a Kotler, 1998, s. 210) . Met Net byl
novym kyberprostorem poskytujici svym uzivatelim specialni sluzby a benefity dostupné jen pies internet. Za
jednorazovy poplatek 50 dolard méli jeho ¢lenové volny vstup do muzea, mohli vyuzivat ¢lenskych zafizeni,
nabidkovy katalog muzea zasilany postou, ¢lenové Met Net méli moznost Cerpat exkluzivni benefity, naptiklad
si mohli stahnout spofi¢ obrazovky, moznost koupit riizné propagaéni ptedméty, které byly uréeny pouze Cle-
nim. Tyto vyhody posiluji védomi exkluzivity ¢lenti podobnych virtualnich skupin a vytvaii se tak a posiluje
loajalnost k instituci. Dale mohli ¢lenové Met Net chatovat spolu a vytvaret diskusni fora, kdy mohli hovofit
s kuratory. To bylo a stale je dulezité pro pocit spojeni a propojeni uzivatelli s ostatnimi napti¢ Zemeékouli, kde
spojovacim Cinitelem je ta dana instituce.
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II. PRAKTICKA CAST

37
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6 TRZNI POSTAVENI CESKEHO MUZEA HUDBY JAKO JEDNE ZE
SOUCASTI NARODNIHO MUZEA

Postaveni Narodniho muzea vramci trhu muzei ma své specifické postaveni uz
z hlediska psychologického, kdy se k nému vzhlizi jako ke kolébce ceského muzejnictvi. To
ale neméni nic na tom, ze i Narodni muzeum se svymi pobockami, 1épe feceno muzei, se po-
hybuje v konkre¢nim prostiedi skladajiciho se nejen z ostatnich muzei, at’ jiz jejich zfizovatel
je kdokoli viz.Tabulka €. 1, ale i1 dal$imi institucemi, jejichz aktivity miizeme zafadit do vol-
no¢asovych. Ceské muzeum hudby mé své specifické postaveni na trhu také diky svym tizce

specializovanym sbirkam.

Oviem Ceské muzeum hudby ma ambice se piibliZit vice segmentiim, neZ pouze tizce
zaméfenym uzivatelim. Proto i strategie doCasnych vystav, ale i celé expozice ma byt zame-
fena jak na odbornou vetejnost, tak na ostatni uzivatele. Proto je nutné zjistit, v jakém trzni
prostiedi se CMH pohybuje, jaka je nav§tévnost muzei na tizemi Prahy a jak se vyviji na-

vitévnost v ramci Narodniho muzea a Ceského muzea hudby.
Statistickym Setfenim dat z agentury Nipos bylo zjisténo nasledujici:

V ramci statistiky kultury jsou sledovana muzea, pamatniky a galerie véetné pobocek
na izemi Ceské republiky. Z celkového poctu 491 statisticky sledovanych zatizeni (plus 294
pobocek) bylo v roce 2008 zfizovano orgdny statni spravy 31, z toho ministerstvem kultury
19. Kraje ztizovaly 91 instituci, obce a mésta 237. Obecné prospéSnymi spolecnostmi, obcan-
skymi sdruZenimi dle zédkona €. 83/90 Sb., cirkevnimi spole¢nostmi a dal§imi subjekty bylo
zfizovano 43 galerii a muzei, v¢. pamatniki. Soukromych zafizeni bylo Setfeno 53. Muzea
vykézala zvySeni na 361 (narist o 7,8 % od roku 2004). Na uzemi hlavniho mésta Prahy bylo
v roce 2008 celkem 31 muzei, z toho 2 instituce spravované ministerstvem kultury — Narodni
muzeum a Narodni technické muzeum — viz. Tabulka €. 1, kdy doSlo oproti roku 2004 ke sni-

zeni.

Pocet muzei na izemi hlavniho mésta Prahy dle ziizovatel v letech:

2004 2008
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Cli\“NISTERSTVEM KULTURY 10 MINISTERSTVEM KULTURY CR 2
USTREDNIMI ORGANY 3 USTREDNIMI  ORGANY  JINYCH 5
JINYCH RESORTU RESORTU
HL. MESTEM PRAHOU 2 HL. MESTEM PRAHOU 2
OBCEMI, MESTY NEBO ! OBCEMI, MESTY NEBO MESTSKYMI !
MESTSKYMI CASTMI CASTMI
SUPBOJEEITliAT]%LSI;l{zA\ENICKYMI g PODNIKATELSKYMI SUBJEKTY - 13
OSOBAMI PRAVNICKYMI OSOBAMI
PODNIKATELI - FYZICKYMI ) PODNIKATELI - FYZICKYMI :
OSOBAMI OSOBAMI
. OBCANSKYMI SDRUZENIMI DLE
SIS A 8 | ZAKONA 83/90 SB. !
JINYMI (NAPR. NADACEMI, 4 OBECNE PROSPESNYMI )
DRUZSTVY) SPOLECNOSTMI
CIRKVEMI 2
JINYMI (NAPR. NADACEMI, )
DRUZSTVY)
35
Celkem Celkem 31

Zdroj Nipos, Tabulka ¢. 1

Celkova navstévnost muzei na zemi Prahy dosahlo v roce 2008 poctu 2 914 199 na-
vitévnikd, z toho navstévnost Narodniho muzea v roce 2008 v ramci viech muzei Ceské re-
publiky bylo na 2. mist& s 546 000 lidmi a podil Ceského muzea hudby v roce 2008 doséhlo
51 621 lidi. Trzni podil v navstévnosti, které zaujima Narodni muzeum na tzemi Prahy je

18% a z toho piipada 1,8 % na Ceské muzeum hudby.

Ceské muzeum hudby se sklada z nékolika expozic — hlavni expozice je Karmelitské
ulici na Malé Strané€ v Praze, dal je to Muzeum Antonina Dvotdka v ulici Ke Karlovu v Praze
2, Pamatnik Antonina Dvordka v Nelahozevsi, Muzeum Bedficha Smetany na Novotného
lavce v Praze 1, Pamatnik Bedficha Smetany v Jabkenicich, Pamatnik Jaroslava Jezka - Mod-
ry pokoj, Pamatnik Josefa Suka v Kiecovicich u Sedl¢an. Pamatniky a muzea Dvotdka a Sme-
tany nemaji celotydenni provoz, ale pouze ¢ast tydne. U vSech expozic je zaviracim dnem
pondéli. Autorka k analyze zvolila hlavni expozici Ceského muzea hudby, které se nachazi
v Karmelitské ulici pravé proto, Ze hlavni expozice ,,Clovék — nédstroj — hudba“ je oteviena

celoro¢né. Mimo stalé expozice CMH poirada docasné vystavy, koncerty
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Ceské muzeum hudby mé nékolik oddélen:

Oddéleni hudebnich nastroji - Hudebni nastroje sbiralo Narodni muzeum jiz od pocatku
své existence. Po celé devatenacté stoleti bylo shromazd’ovani viceméné nahodil¢, ale presto
Jiz z t¢ doby mizeme zaznamenat né€kolik vyznamnych ptirtstki, jez tvoii zaklad sbirek do-

dnes.

Statni sbirka hudebnich nastroji - Soucasti sbirek Narodniho muzea je tzv. Statni sbirka
hudebnich nastroji, sbirka historickych smyc¢covych nastroji Spickovych kvalit, slouzicich k
solové a komorni koncertni ¢innosti. Tyto néstroje jsou svéfovany vyznamnym ¢eskym umél-
cim nebo nadé€jnym adeptiim hudebniho uméni na zdkladé ndjemni smlouvy uzavirané na
dobu urcitou. Nastroje jsou podle své pojistné hodnoty rozdéleny do péti kategorii (¢im vyssi
je hodnota nastroje, tim vyssi je kategorie), vyse ndjmu je odvozena od zafazeni nastroje do

ptislusné kategorie.

Hudebnéhistorické oddéleni - Hudebné-historické oddé€leni spravuje kolekci pisemnych,
obrazovych a zvukovych dokumentti vztahujicich se k hudbé a hudebnimu Zivotu minulosti i
soucasnosti. Rozsahem, hodnotou a rozmanitosti svého obsahu je to nejvetsi a nejvyznamnéjsi

hudebni sbirka v Ceské republice.

Centrum pro dokumentaci popularni hudby a novych médii je nejmladSim oddélenim
Narodniho muzea — Ceského muzea hudby. Vzniklo roku 2008 z potieby samostatné vénovat
pozornost tém oblastem hudebni kultury, které byly v minulosti klasickou hudebni védou
opomijeny. Cilem centra je pfedevsim shromazd’ovat, uchovavat a odborn¢ zhodnocovat cen-

né hudebni a souvisejici prameny v oblasti populdrni hudby.

Expozice chce navstévnikiim predstavit hudebni nastroje nejen jako pozoruhodné doklady
femesIné a umélecké zrucnosti, ale jako zakladniho prostiednika mezi clovékem a hudbou. Na
plose 1000m? plochy muzeum nabizi svym navstévniklim ¢ast svych sbirek a také prostor pro
docasné vystavy ¢i koncerty je ve dvoran¢ muzea. Nova studovna byla ziizena pro badatelské
ucely odborné vetejnosti, védclim, studentlim a interpretim hudby. Cely objekt muzea je bez-

bariérovy.
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6.1 Hospodareni Narodniho muzea jako prispévkové organizace, obchod a

marketing

Nérodni muzeum je statni pfispévkovou organizaci ziizenou Ministerstvem kultury
Ceské republiky. Pfispévkové organizace jsou i nadale kliGovym nastrojem statni kulturni
politiky financované ze specifické rozpoctové polozky uréené pro tyto organizace. MK vénu-
je zhruba ¢tvrtinu svého rozpoctu na ¢innost ziizovanych piispévkovych organizaci s ptisob-
nosti v oblasti uméni. Jejich vyhradni postaveni neni dano pouze jedine¢nym majetkem, ktery
piedstavuje zejména sbirky, fondy, archivy a reprezentativni budovy a se kterym tyto organi-

zace hospodafi, ale i zpiisobem fizeni a financovani.

Ve ziizovaci listing’ ziizovatel predné definuje &innosti Narodniho muzea, za jakym

ucelem zfizuje svou podfizenou organizaci.

Prisp&vkova organizace hospodaii s pendznimi prostiedky ziskanymi hlavni ¢innosti',
ktera vychazi ze ztizovaci listiny, jsou to Cinnosti organizace, které definuje zfizovatel, a pe-
néznimi prostiedky ze statniho rozpoctu v ramei finan¢nich vztahl stanovenych ztizovatelem.
Dale ma piispévkova organizace prosttedky svych fondd, prostfedky z jiné &innosti'', dary,
finance poskytnuté nékym jinym neZz zfizovatelem, granty a v neposledni fad¢ z evropskych
fondt. Hospodateni ptispévkové organizace se fidi jejim rozpoctem, ktery po zahrnuti pii-
spévku ze statniho rozpoctu musi byt sestaven jako vyrovnany. Rozpocet Narodniho muzea
musi zahrnovat pouze vynosy a naklady souvisejici jen s hlavni ¢innosti vymezenou ve ziizo-

vaci listiné.

° Z¥izovaci listina Narodniho muzea vydana Ministerstvem kultury CR ze dne 27.prosince 2000 nabyvajici u&in-
nosti 29.prosince 2000. Zfizovaci listina vymezuje zakladni ucel zfizeni organizace a predmét jeji hlavni ¢innos-
ti, oznaCuje staturarni organy, vymezuje majetek a vyznacuje organizacni struktru organizace a jeji zmeény.
V celém znéni Ziizovaci listiny Narodniho muzea na: http://www.nm.cz/download/Zrizlistina.doc, dostupné z:
www.nm.cz (citovano 11.01.2010)

' hlavni Ginnost je vymezena ve Zfizovaci listiné Narodniho muzea v Clanku IV.

' Naptiklad pronajmy prostor Narodniho muzea.
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e Pii sestaveni rozpo¢tu na dany ucetni rok musi muzeum rozpoctovat i pouziti pro-
sttedkll z rezervniho fondu, poptipadé i finanéni prostfedky, které v pribéhu roku ob-
drzi ze zahraniCi. Jsou to veskeré dotace a ptispévky, nejenom z fondt Evropské unie,
ale zrtiznych grantii obci, magistratu, poté grantovych agentur Ceské republiky, ¢i
grantové agentury Akademie véd, mohou to byt tzv. spoluiesitelské projekty, kdy pra-
covnik muzea se podili na néjakém projektu cizi organizace a to v tuzemsku nebo za-
hranici.

e Vlastni zdroje tvoti pfedevsim trzby ze vstupného, poté piijmy z kratkodobych i dlou-
hodobych pronajmu, piijem z poskytnutych sluzeb a prodeji. Dal§im zdrojem finan-
covani jsou sponzorské penize a dary, kdy hlavnim sponzorem Narodniho muzea jsou
spole¢nosti Skanska a Skoda auto, dale je to u¢elové sponzorovani konkrétnich kul-
turnich aktivit a vystav. V posledni dob¢ jsou nékteré tyto prostiedky dulezitou sou-
¢asti rozpoCtu na propagaci NM. Vlastni zdroje, pochazejici z trzeb ze vstupného, se
pohybuji v priméru 28 milionl korun ro¢né. Jsou vyuzity ¢astecné na kryti rezijnich

nakladi a pfedevsim na financovani vystav.

Nérodni muzeum si pro nasledujici obdobi vytycilo, ze se zaméii z hlediska své obchodni

politiky na tyto stézejni oblasti:

1. Rozvoj prodeje suvenyrt a dal$ich upominkovych pfedmétt souvisejicich s navstévou
Narodniho muzea, ale i Prahy obecné. V posledni dob¢ se ukazuje, Ze pro mnoho své-
tovych muzei je tento doplitkovy prodej suvenyrt vitanym a lukrativnim zdrojem pfi-
jmt. Rozvoj jednotlivych provozoven bude zalezet na moznostech jednotlivych objek-
tl, ale také na jejich obecné navstévnosti. Sortiment se bude délit na celomuzejni a

specificky pro jednotlivé objekty NM.

2. Intenzivngj$i vyuzivani moznosti prondjmut velmi lukrativnich a reprezentativnich pro-
stor objektlii NM s pfihlédnutim k muzejnim specifikiim. S vlastnictvim ,,nové budo-
vy* se 1 zde oteviraji nové moznosti, zejména vyuzitim byvalé snémovny. Snahou Na-
rodniho muzea bude tyto prostory pronajimat pro konference, seminafre, ptipadné dalsi

mozné vyuziti pro Sirokou vefejnost.

3. Zintenzivnéni ¢innosti sméfujici k vyhledavani moznych sponzorii a mecenasi, kteti

maji potencial vyrazn¢ pomoci NM v pfipravé n€kterych konkrétnich vystavnich pro-
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jektt. Uspéch tohoto snaZeni je oviem znaéné zavisly na celkové ekonomické situaci a
klimatu, coz je v soucasné dob¢ znacn¢ aktudlni téma a neovlivnitelné kulturni institu-
ci.

4. Provoz kavéren a restauracnich zafizeni bude probihat pomoci smluvnich partnerd, je-
likoZ neni v silich NM (nedisponuje patficnymi odbornymi kapacitami) provozovat
tento typ zafizeni samostatné. Prostory jsou a budou pronajaty na zakladé vypsanych
vybérovych fizeni, jehoZ piesné parametry budou vychézet z celkové koncepce restau-
racnich zafizeni Narodniho muzea. Profitem NM bude nejen nijemné, ale i1 pfidana

hodnota napf. pfi pronajimani sala a pod.

6.2 Koncepce marketingu v podminkach Narodniho muzea

Marketingovy koncept muzei spociva v soucasné dobé v hledani cest, jak zvySit na-
vStévnost (a tim kromé jiného také mnoZzstvi potencialnich navstévniki muzejnich kavaren a

obchodtl), trzby a celkovou image své instituce.
Marketing je v muzeich ¢innosti, jejiz pomoci se dociluje zejména:

1. ZvySeni navstévnosti expozic a vystav. Zde ovSem zatim nejsou pfili§ jasn€ definova-
ny cilové skupiny. Na tyto jednotlivé skupiny bude nutno se zaméfit, prozatim jde o
marketingové aktivity adresované vSem potencidlnim zakaznikim, coz chceme
v nejbliz8§i dobé zmeénit, protoZze marketingova segmentace trhu je velmi dualezitou
soucasti celkové strategie.

2. Zvysovani vSeobecného povédomi o instituci mezi laickou 1 odbornou vetejnosti, jako
velmi dilezity a hlavni kol pro Public relations, coz je mozno povaZovat za jistou re-
klamu zdarma.

3. Posileni dobrého jména instituce, jez pfi jednani se zfizovatelem a nejvyssi politickou
reprezentaci umoznuje vyssi lobbisticky tlak pii rozd€lovani statniho rozpoctu.

4. ZvySovani trzeb. U komerc¢ni firmy zaujima zvySovani trzeb hlavni cil marketingu, u
neziskovych organizaci tomu tak ovSem neni a nebude ani po zaméteni se na mnohem

intenzivnéjsi obchodni ¢innost, nez tomu bylo doposud.
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Pokud jde o nésledné kvalitni a prosperujici fungovani muzeum shopi, kavaren a obchodni

¢innosti vitbec, je fetézec prosperity jasny:

Zajimava vystava

A 4

Efektivni marke-

tino

A 4

Vysoka navstév-

nost

A 4

Kvalitni sortiment muzeum shopi

+ kvalitni obCerstveni

y

Vysoky profit ze vstupného a do-

pliikovych sluZeb

Schéma ¢. 1

Z uvedeného fetézce kauzalit (schéma €. 1) je jasné, Ze vysoky profit je dan v prvotnim
piipad¢ kvalitni vystavou (vynikajicim napadem a excelentnim interaktivnim a modernim
zpracovanim), coz je také jednim z hlavnich ditvodii a smysli nasi ¢innosti. Jak ze schématu
vyplyva, jednotlivé Cinnosti jsou velmi provazané a tézko od sebe oddélitelné. VysSe uvedené
schéma je vlastn¢ podstatou marketingové snazeni Narodniho muzea a vychazi jednak
z empirickych zkuSenosti a jednak z aplikace marketingovych metod do podminek ptispévko-
vé organizace, které maji ptinést budouci prosperitu. Finan¢ni prostfedky ze statniho rozpoctu
budou vzdy omezené, proto muzeum musi zapojit vlastni dovednosti k prospéchu tak vy-

znamné instituce, jakou bezpochyby Narodni muzeum je (Bartova, Pohl, 2009).
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7 SITUACNI ANALYZA NARODNIHO MUZEA — CESKEHO MUZEA
HUDBY
7.1 Identifikace souc¢asnych segmentii Ceského muzea hudby

Ceské muzeum hudby je schopno z vlastniho pozorovani a vyhodnocovani vstupného

identifikovat segmenty stavajicich navstévnikda.

Na prvnim misté, co do poctu, zaujima dospély navstévnik — zahranicni turista. Podkla-
dy k tomuto tvrzeni opira o vlastni Setfeni, neni opfeno o cenu vstupného. Cizinci ¢erpaji in-
formace o muzeu z internetu, a to ptimo ze samotnych webovych stranek Narodniho muzea,
nebo z turistickych a cestovatelskych servert, z tisténych privodceid a také ,,ad hoc®, kdyz
navitivi nedaleky kostel Panny Marie Vitézné a viimnou si muzea'?. Problém ovsem je, Ze na
trhu jsou stale bedekry starSiho vydani, kde je zanesena stard a neplatna adresa muzea a dal-
$ich 15 let bylo muzeum zaviené. Problémem, jak upozoriiuje feditelka CMH Mgr. Fialova, je
to, Z¢ muzeum nema tradici oproti tradi¢nim muzeim. Ceské muzeum hudby je v sidle Kar-
melitské ulici pouze pét let a za tuto dobu si nestacilo vybudovat ptirozené povédomi o své
existenci pravé na rozdil od tradi¢nich muzei, které jsou na své adrese nékolik desetileti.
OvSem tato zdanliva nevyhoda, kterd ma nyni za pfi¢inu i to, Ze béZny obyvatel Prahy nema
zafixovano CMH, miize skytat piileZitost k tomu, aby budovani povédomi, tj. znatky muzea

bylo stavéno od zékladu s jasnym poslanim a cily.

Dal§im segmentem jsou déti nav§tévujici zékladni $kolu. Minuly rok CMH zpracovalo

databazi prazskych a stiedoCeskych skol, které nasledné obeslalo. Direct mail byl cilen na
feditele zakladnich Skol s nabidkou doprovodnych programi — dilen pro 1. a 2. stupenl za-
kladnich Skol a komentovanymi prohlidkami. Je zajimavé, ze déti se Skolou muzeum navsté-

vuji daleko vice nez se svymi rodici. Toto tvrzeni lze podlozit pfehledem prodeje rodinnych

12 s .r . ’ ’ : M [P o7 ¥ ¥ .
Za zminku stoji zajimavy fakt, ktery vypozorovali zaméstnanci CMH: pokud maji dvefe muzea oteviené,
cizinci ptijde daleko vice, nez kdyZ je maji zaviené. Co z toho plyne? Ze maji dvefe oteviené..
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vstupenek se vstupenkami pro $koly. Ukolem pro Ceské muzeum hudby bude, mimo jiné,

dostat do muzea rodiny s détmi.

V patek je muzeum otevieno od 9 hodin, coz praveé vychazi vsttic zakladnim Skolam,
kterym diivéjsi oteviraci doba vyhovuje. Dalsi vyhoda ohledné oteviracich ¢asti muzea je i to,
ze vpondéli oproti vétSin€ jinym muzeim maji otevieno a zavieno v utery. Tim, ze je
v pondé¢li otevieno, maji vyraznou vyhodu v konkurencnim poli ostatnich prazskych muzei,

ktera tradicné€ v pondéli neotviraji.

CMH chce rodi¢e s détmi vice cilit i pres zakladni, diive lidové §koly uméni. Nékolik
let v sidle muzea v Karmelitské ulici maji ZUS své koncerty a CMH chce rozsifit nabidku pro
umeélecké Skoly pro naldkani rodi¢ii. DalSi moznosti jak zvysit navstévnost rodin je vypraco-

vani benefitli, napt. kazdé dité, které ptijde se Skolou, dostane volnou vstupenku pro rodice.

Studenti stfedoskolsti a vysokoskolsti — tento segment nema CMH vice méné podchy-

cen. Studenti z prazskych stfednich $kol nav§tévuji muzeum sporadicky s pfevahou gymnazii.
Uceleny program pro studenty chybi, a 1 proto se analytickéd a projektova cast této prace za-
byva oslovenim tohoto segmentu, tj. vékovou skupinou 13 az 18 let studentii stiednich skol,
gymnazii. Ukolem pro muzeum je oslovit stiedni $koly, gymnézia Ceské republiky, nejen ty
prazska, ale postupné vytvofit databazi téchto skol a postupné je oslovovat. Diiv nez k tomu
dojde, je potieba oslovit tuto cilovou skupinu nejen konkrétni vystavou, ale také dalsim pro-
gramem, napf. roz§ifenim vyuky hudebni vychovy. Tato problematika bude §iteji rozpracova-

na v projektové Casti prace.

Seniofi — pocetnd skupina navstévnikl vyuZivajici vyhody volnych vstupti. Pravidelné
volny vstup je kazdy treti ¢tvrtek v mésici. Vedeni muzea vidi problém v tom, Ze seniofi prak-
ticky vyuzivaji k navstéve pouze tyto volné vstupy a neplati snizené vstupné, které pro né €ini
30 K¢ na samostatnou vystavu a 50 K¢ do expozice. Seniofi také navstévuji prednasky, které

muzeum organizuje.

7.2 Soucasny marketingovy mix

7.2.1 Produkt
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Je jednim ze Ctyf marketingovych ndstrojii. Muzea maji k dispozici fadu produkti a
muzeum samo o sobé je produktem. Hlavnim a zakladnim produktem Ceského muzea hudby
vychézejici z jeho statusu jsou sbirky a vystavy — jak trvalé expozice, tak doCasné vystavy.
Sbirky Ceského muzea hudby jsou tizce specializovany a se sbirkotvornou ¢innosti souvisi i
zapujcky jinym institucim, kdy produkty — muzejni artefakty — jsou pfedmétem vymény mezi
muzei. Dal je to badatelskd a védecko-vyzkumna ¢innost.

Ceské muzeum hudby piedklada nav§tévnikim ve své hlavni budové v Karmelitské
ulici expozici ,,Clovék — nastroj — hudba“. Expozice chce navitévnikiim piedstavit hudebni
nastroje nejen jako pozoruhodné doklady femesIné a umélecké zrucnosti, ale jako zékladniho
prostiednika mezi ¢clovékem a hudbou. Expozice se nachazi v 1. a 2. patie budovy, v pfizemi
je prostor pro docasné vystavy a koncerty. Docasné vystavy jsou instalovany v pfizemi budo-
vy a muzeum docasné vystavy organizuje dvakrat do roka.

Stalé expozice jsou hlavnim produktem a &innosti dalsich expozic CMH :
e  Muzeum Antonina Dvoraka v ulici Ke Karlovu v Praze 2,
e Pamatnik Antonina Dvoraka v Nelahozevsi,
e Muzeum Bedficha Smetany na Novotného lavce v Praze 1,
e Pamatnik Bedficha Smetany v Jabkenicich,
e Pamatnik Jaroslava Jezka - Modry pokoj,
e Pamatnik Josefa Suka v Kiecovicich u Sedl¢an.

Pamatniky nesou jména skladatell a pouzivaji je jako znacku popisujici téma jejich zame-
feni. Znacka — jméno skladatele - identifikuje produkt muzea a ztejma vyhoda plynouci z toho
pro navstévniky je rychld orientace v naplni muzea. Obecné je smyslem znacky je vytvofit
soubor hluboce zakotenénych predstav o produktu tak, aby pfi vysloveni jména znacky neby-

lo nutno tyto hodnoty opakovat a zdtraziiovat (Johnova, 2007, s. 105).

Vedle téchto zékladnich produktil, které Ceské muzeum hudby nabizi, je cela fada dopro-
vodnych produktl jako naptiklad programy, které se vztahuji k zakladnimu produktu — sbir-

kam a expozicim. Jsou to pfedevsim:
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e Doprovodné programy pro déti, tzv. détské dilny, které jsou zaméteny k urcitému té-
matu. Napt. masopustni dilny, kdy déti se mohly seznadmit se zvyky béhem masopust-

ni doby.

e Doprovodné programy pro déti zakladnich §kol. Skoly jsou obesilany s nabidkou, kdy
se mohou dle z4jmu objednat. Programy jsou vhodné pro zaky zdkladnich Skol 1. a 2.

stupné. Vstupné je 40 K¢ za zaka,
Témata jsou:

,Cesta kolem svéta za 120 minut aneb pojd’te se s ndmi podivat, jak travi sviij volny

Cas déti na jinych kontinentech®.
,»Vyvoj hudebnich nastroji*

e Prednasky — dle moznosti kuratorii. Jsou nepravidelné a jejich navstévnici se o nich
dozvi bud’ z webu, nebo z informaci na pokladné¢ muzea. Vstupné je 30 K&. Prednas-

ky nemaji jednotné téma a jejich organizovani je spis ad hoc akce.

e Poslechové body — jako dalsi dopliuji prvek v expozici, ktery rozviji a zdynamictuje
primarni produkt — expozici. Poslechové body jsou v jednotlivych oddilech expozice,
kde si navstévnik mize poslechnout zvuk urcitého nastroje, ¢i skladby hrané, pro
srovnani, riznymi nastroji'. U t&chto poslechovych bodi jsou umistény Zidle, aby se
navstévnik mohl v klidu zaposlouchat a zaroveii si odpoc¢inout. Tim poslechové body
slouzi i jako odpocinkové ostrivky, coz je pro navstévniky velmi cenéna zalezitost.
Poslechové body jsou jako interaktivni prvek velmi cenéni u mladych navstévniki.
Dle zpétné vazby od pedagogti mladez tyto body pouzivéa a sami hodnoti tento prvek

velmi vysoko.

" Poslechové body nahrazuji audiopriivodee, které jsou v &eskych muzeich pouzivany bud’ jako doplngk, oZive-
ni vystavy, anebo, a to je ¢astéjSi moment, jako pfekladac pro zahrani¢ni navstévniky. Muzea v zahranici zaby-
vajici se hudbou, napt. Bruselu, maji bud’ klasické audioprivodce ¢i ,,walkmany®, které prenaseji zvuk, kdyz se
ostanete do zorného pole vysilace, anebo si navstévnik voli ¢isla na displeji podle ¢isel na popiskach u artefakti.
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Do Produktu mizeme zaradit i sekci ,,Lidé“. Sekce Lidé je Casto zafazovana zvlast, ale
v ramci muzejniho marketingu, kdy Lidé, tedy zaméstnanci muzea, vyrazné ovliviiuji na-
vstévnikliv zazitek, byli zafazeni pod Produkt. Navstévnik se jiz ve dvefich muzea setka se
zameéstnanci tzv. prvni linie. Jsou to kustodi/privodci, pokladni, Satnatky. Ty se podileji na
prvnim dojmu, ktery si navstévnik o muzeu utvofi, a na realizaci muzejniho posléni. Prosko-
lovani zaméstnancii Narodniho muzea z tzv. podptirnych funkci, coz jsou privodci, pokladni,
Satnaiky apod., neni nijak organizovano a neni utvofena jednotna strategie v proSkolovani
téchto zaméstnancii mimo pracovni naplné. Zalezi pfevazné na vlastni iniciativé vedeni jed-
notlivych muzei, jak budou vysvétlovat své muzejni poslani. Na tyto mista jsou v ¢eské mu-
zejni praxi Casto piijimani dichodci, ktefi se bud’ rekrutuji z byvalych zaméstnancti muzea, ¢i
jinych kulturnich instituci. Mnohdy jde o velice vzdélané lidi, ale Casto je pro né také typicka

urcita nedutklivost k navstévnikim, zvlast’ k mladezi.

Dalsimi lidmi, ktetfi ovliviiuji navstévniklv zazitek bezprostfedné - vystavami a expozi-
cemi -jsou odborni pracovnici muzea. I provozni, ekonomické oddéleni se podili na konec-
ném vysledku.

Zaméstnance muzea muzeme rozdélit do nékolika kategorii podle oddéleni:

Vedeni muzea a Sekretariat muzea

Oddéleni hudebnich néstroji: Odborni pracovnici — kuratofi

Hudebné-historické oddéleni: Odborni pracovnici — historici

Oddéleni - Centrum pro dokumentaci populdrni hudby a novych médii

Odd¢leni spravy, evidence a péce o sbirky: Odborni pracovnici — restauratoii, kustodi

Odd¢leni stavebni a technické spravy

Odborni pracovnici muzea maji z 90 % vysokoSkolské vzdélani.
Na ¢innosti muzea se také podileji studenti, ktefi chodi do CMH na $kolni praxe. Ceské mu-
zeum hudby dlouhodobé v tomto sméru spolupracuje s Vyssi odbornou Skolou informaéni

techniky, s konzervatofemi.
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Na budovu a jeji interiéry 1ze nahlizet také jako na produkty, které mohou byt nabize-
ny navstévnikim. Jsou to prvni produkty muzea, s kterymi se navstévnik setka. V ptipadé
hlavniho sidla CMH v Karmelitské ulici hraje proti sob& nékolik prvkid: jednak je to fasada
muzea splyvajici s masou ostatnich domd, tim se stava piehlédnutelna, naproti tomu interiér

je velmi zajimave feSen a na navstévnika otevieny prostor dvorany musi zaptsobit.

Dalsi produkty si miizou navstévnici fyzicky odnést. Obvykle to byvaji publikace, ka-
talogy, suvenyry vazici se bud’ k vystave, objektu ¢i expozici a prodavajici se v muzejnim
obchod¢. Muzejni obchod by mél byt soucasti celkové marketingové strategie muzea. Obchod
pomahd dosadhnout stanové cile muzea jako je vyukovy zazitek a prezentace sbirek dvéma
zpisoby: ziskavani financnich prostiedki a pokra¢ovani ve vychovném posldni muzea Realita
muzejnich obchodti Narodniho muzea, a Ceské muzeum hudby nevyjimaje, je ponékud jina.
Obchody jsou povétSinou v samostatnych expozicich outsourcingovany, ¢ili pronajaty. Nee-
xistuje suvenyrovy program podporujici znaCku Narodniho muzea ani znacky jednotlivych
muzei, naprosto chybi merchandisingové pfedméty. Pokud se konaji vystavy jako hlavni uda-
lost v historické budové, pak je vytvofen katalog k vystavé, ktery se vétSinou tvoii i
v ostatnich institucich, a poté dalsi drobné predméty jako napt. pexeso, pohlednice s motivem
vystavy, vysttihovanky pro déti. Ceské muzeum hudby neni vyjimkou. Sviij muzejni obchod
pronajima a obsah obchodu tvofi predevSim notovy material, coz oceni predev§im odborna
vefejnost. Doplitkovy sortiment je zalezitosti Sikovnosti a zajmu majitele obchodu, co zajima-
vého seZene a ziskd, nejlépe pro né&j do komisniho prodeje. Akvizice Ceského muzea hudby
v podob¢ publikaci a katalogii jsou prodavany zvlast’, v pokladné, ziejmé kvili jednodussimu
ucetnictvi. OvSem pro navstévnika je to neSikovné. Tim, Ze muzejni obchody v jednotlivych
muzeich Narodniho muzea jsou pronajimany, pfipravuji se tyto instituce o podstatny piijem,
ktery by mohli pouzit naptiklad na rozvoj svych obchodnich aktivit.

Dalsi doplitkovou sluzbou je kavarna, ktera je propojena s obchodem. Obcerstveni a
kavarny Néarodni muzeum téZ pronajima. Opét se tak pfipravuje o piijmy, které by mohla vy-

uzit k rozvijeni svych marketingovych programu.
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7.2.2 Cena

Ceské muzeum hudby neprosazuje politiku jednotného vstupného do svych expozic a
vystav. Neprosazuje ji ani na urovni svych expozic — jednotlivych objekti. Pokud se kona
v Ceském muzeum hudby v Karmelitské do¢asnd vystava, nav§tévnik si zakoupi vstupenku
zvlast na vystavu, a pokud chce navstivit stalou expozici, musi si koupit dalsi vstupenku.
Vstupné se déli na plné vstupné, snizené, rodinné a pro Skolni skupiny.

Snizené vstupné je urceno pro seniory, studujici, déti nad 6 let, osoby se snizenou
schopnosti a drzitele studentskych slev. Skolni skupiny jsou déti zakladnich $kol nad 5 déti
s dozorem, ktery ma vstup zdarma. Rodinné vstupné jsou bézné dva dospéli a dvé déti. Volny
vstup maji déti do 6 let, pedagogicky dozor, doprovod handicapovanych obcanti a pro potieby
PR. Nastavené slevy navozuji proaktivni cenovou politiku ve vztahu ke stavajicim a potenci-
alnim navstévnikim.

Piijmy z navitévnosti celé Ceské muzeum hudby za rok 2009 &inily 1 506 457 K&, kdy
doslo k jejich poklesu oproti roku 2008, které Cinily 1 714 095 K¢&. Celkova navstévnost Na-
rodniho muzea za rok 2009 poklesla oproti roku 2008. Dle ptehledu agentury Nipos (Nipos,
2008, [online]), doslo ve vétSin€ kulturnich instituci k poklesu trzeb. Mizeme se pravem do-
mnivat, zZe je to disledek ekonomické situace u nés, tedy ekonomické krize, ktera se projevuje
ve vSech sektorech narodniho hospodarstvi.

Kazdé treti pondéli v mésici je ve vSech muzei Narodniho muzea od 13 do 18 hodin
vstup zdarma.

Lze tedy konstatovat, ze cenova politika je zna¢né diferencovanou na zékladé riznych

kritérii a snazi se sledovat cil ptildkani rozliénych segment.

Pocet Pocet Pocet navstévnika Celkem Celkem v K¢& za
rodinnych  navstévni- PIné Snizené Ve gkol- Vstup vSech vstupné
vstupenek ki srodin-  vstupné vstupné  nichsku-  zdarma  navstévni-

nou vstu- pinach kd
penkou
787,00 3104,00 16907,00 12006,00 5134,00 15437,00 52588,00 1 506 457,00 K¢

Tabulka ¢&. 2 — Pfehled celkovych piijmi CMH za rok 2009
Pocet Pocet na- Pocet navstévniku Celkem Celkem v K¢ za
rodinnych  vStévnika s Plné Snizené Ve &kol- Vstup vSech na- vstupné
vstupenek  rodinnou vstupné vstupné  nichsku-  zdarma  VStévnikd
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vstupenkou pinach

715,00 2860,00 18976,00 12874,00 5164,00 11747,00 51621,00 1714 095,00 K&

Tabulka ¢. 3 — Ptehled celkovych piijmi CMH za rok 2008

Pocet na-
Pocet vétévnika s Ve Skol- Celkem
rodinnych rodinnou Piné Snizené nich sku- Vstup vSech na-
vstupenek vstupenkou  vstupné vstupné pinach zdarma v§tévnikd  Celkem v K¢ za vstupné
498,00 1969,00 3755,00 3549,00 2135,00 9180,00 20632,00 665 067,00 K&

Tabulka ¢. 4 — Pehled ptijmt navitévnosti CMH — Karmelitska za rok 2009

7.2.3 Misto a distribuce

Hlavni budova Ceského muzea hudby se nachazi v Karmelitské ulici na Malé Strand
v Praze a nachazi v byvalém baroknim kostele sv. Maii Magdaleny. Kostel byl po zruseni
dominikanského klastera v roce 1783 postupné piestavovan. Slouzil mj. jako posta, téméf sto
let byl vyuZivan Cetniky az do roku 1948, po té jej ziskal Statni tstfedni archiv. V roce 2001
budovu ziskalo ministerstvo kultury, které¢ zapocalo s kompletni rekonstrukei. V roce 2003 az
2004 se zde piipravuje expozice Ceského muzea hudby a 19.11.2004 je expozice slavnostné
oteviena. Jakasi nenapadnost budovy, kterd se nachazi v bloku budov Karmelitské ulice, je
podle fady zaméstnanci muzea pfic¢inou tzv. ,neviditelnosti* budovy pro mnohé turisty, a to
ptesto, ze naproti se nachdzi Casto navstévované misto — chram Marie Panny Vitézné. O co
budova nenapadnéd zvenku, o to zajimavy interiér nabizi. Dvorana muzea je vyuZzivana ke
koncertiim a prednaskam. Podél dvorany jsou prostory vyuzivany pro docasné vystavy. V 1. a
2. patfe budovy se nachazi stala expozice. 3. patro je ureno pro kancelaie a depozitafe. Ve
druhém patie se také nachazi prostor vyuzivany pro détské dilny a prednasky. Prostor muzea
je bezbariérovy. Co mize byt pro navstévniky méné pohodlné, je chybé&jici parkoviste, ale
vzhledem k tomu, Ze se muzeum nachazi v pamatkové zon¢ v blizkosti zastavky tramvaje,
nemusi to byt navstévniky vnimano vyloZen¢ negativng.

Inzerovani ostatnich expozici, které¢ se nachdzi mimo Prahu, jednd se o Pamatnik An-
tonina Dvotéaka v Nelahozevsi, Pamatnik Bedficha Smetany v Jabkenicich a Pamatnik Josefa
Suka v Kiecovicich u Sedl¢an, se déje v ramci celého Néarodniho muzea v kulturnich ptehle-
dech a na webovych strankach Narodniho muzea v sekci Ceského muzea hudby. Oteviraci

hodiny pamatniku jsou bud’ dle telefonické domluvy ¢i podle inzerované oteviraci doby. Ta je
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standardné pro pamatniky od stfedy do nedéle. U nékterych pamatnikil je otevieno dokonce
kazdy druhy vikend. Oteviraci doba pamatniki se rozhodné¢ neda oznacit za pratelské
k potfebam navstévnikl. Oteviraci doba spiSe reflektuje potieby zaméstnanct, ktefi mohou
oponovat malou navstévnosti téchto objektl. To uz je ale zalezitost propagace téchto objekti
v ramci propagaéni politiky CMH, potazmo Narodniho muzea. U pamatniki chybi aktivni

spoluprace napf. s cestovnimi kancelafemi, se Skolami a s mistni samospravou.

Z vyse uvedeného je jasné, ze v distribuénich aktivitich ma CMH velké rezervy a je
zde vidét jistd nedynamicnost vzhledem k potiebam navstévnika a redlné situaci v okolnim,
modernizovaném svété. Je otazkou, jak mize v centralizované nastavené marketingové stra-
tegii Narodniho muzea samo Ceské muzeum hudby své samostatné propagaéni aktivity prosa-
dit.

Do tohoto oddilu je také tieba zahrnout uspotfddani expozice, navigacni a informacni
systém muzea a odpocinkovy sektor pro ndvstévniky. Muzeum v Karmelitské je bezbariérove,
ale informac¢ni a navigacni systém je graficky nesjednocen a mnohdy jsou pokyny pro na-
vitévniky pouze v &e§ting. Odpoinkové koutky'* v muzeich jsou velice dilezité a mnohde
velmi podcefiované a opomijené. Ceské muzeum hudby ve svém architektonickém zaméru a
realizaci s témito respirii nepocitalo a pozdéjsi vedeni muzea je dodatecné zfizovali. VySe

zminované poslechové body je dopliuji.

7.2.4 Propagace

Nérodni muzeum jako organizace zastit'ujici nékolik samostatnych muzejnich objektl
ma centraln¢ nastavenou marketingovou strategii, ktera se tyka i propagace. Narodni muzeum
ma centralné ziizeno oddéleni marketingu, které fidi marketingové aktivity vné muzea, tzn.
zadavani a vyrobu vizualu vystav, reklamy, propagacnich materiali, nakup ploch apod. Oddé-
leni vnéjSich vztahii ma na starosti vytvareni medialniho obrazu Narodniho muzea smérem

k vetejnosti. Jejich ukolem je zpracovani tiskového zpravodajstvi, tiskové konference, tiskové

' Pro specifickou muzejni tmavu se vzil termin ,,muzejni nohy*. Ten termin velmi piesné vystihuje specificky
druh Gnavy z muzea, kdy navstévnik od neustalého chozeni, zastavovani, pfemiry informaci, pfestane vnimat,
mize se mu zacit to¢it hlava. ,,Muzejni nohy* vznikaji tam, kde si navstévnik nema kam sednout a na chvili si
odpocinout.
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zpravy, kontakt s médii a direct mailové aktivity - zpracovani mési¢niho kulturniho prehledu
o akcich Narodniho muzea ve vSech jeho objektech, které rozesila elektronicky Siroké databa-

zi Skol, kulturnim zafizenim, novinaram.

Narodni muzeum ro¢né vydava na propagaci ramcové 2,5 az 3 miliony korun
z vlastnich dotaci, ostatni néklady kryje ze sponzorskych dart, kdy celkova ro¢ni castka se

pohybuje kolem 8 milionii korun.

Sponzorsky ma zajisténu prezentaci v Ceské televizi a v Ceském rozhlase. S Ceskou
televizi mé Néarodni muzeum uzavienu dlouhodobou smlouvu o spolupraci, kde je 1 zakotveno
odvysilani ur¢itého poctu televiznich spoti anoncujicich konkrétni vystavu Narodniho muzea.
Spot miize obsahovat kromé loga Ceské televize i 4 loga soukromych subjekti, které Narodni
muzeum vyuziva pro prezentaci svych sponzoril. S Ceskym rozhlasem méa Narodni muzeum
podepsané memorandum o spolupraci, kdy Cesky rozhlas se zavazuje k informovani o akcich

Nérodniho muzea bez komercni dolozky, tzn. bez anotace soukromych subjekta.

Narodni muzeum se propaguje pies konkrétni udalosti — vystavy. Pouze pravidelna in-
zerce v kulturnich ptehledech podava informace o Narodnim muzeu a jeho objektech a zaro-
ven obsahuje dopliujici informace o aktudlnich vystavach a udalostech. Pravidelné informace
se objevuji 1 na webech nalezicich k ti§ténym formdm kulturnich pfehledd. Narodni muzeum
inzeruje v téchto piehledech: Kulturni prehled Prazské informacni sluzby (celoprazska pi-
sobnost), Ceska kultura (celorepublikova ptisobnost), The heart of Europe (kulturni piehled o
prazskych akcich v anglickém jazyce), Co kdy v Praze (celoprazska ptisobnost). Narodni mu-

zeum vydava rocné zhruba pil miliénu korun na inzerci.

Narodni muzeum nakupuje reklamni plochy, napt. ramecky podél eskalator v metru,
QS folie na tramvaje, plochy ve vlacich ptiméstské dopravy zpravidla ptes agenturu Adjust
art vzdy ke konkrétni vystavé. Pocet ploch neni stejny, 1isi se od konkrétni vystavy, resp. od
jejiho rozpoctu. Nakup CVL pouze vyjimecné — zde je velmi nakladny pronajem plochy i
vyroba plakatu. Konkrétni vystava je doplnéna bannerem umisténém na budove, kde se vy-
stava kond. Dalsi propagaéni materialy k vystavam bézn¢€ jsou letdk v DL formatu a u vystav
vétsSiho rozsahu je to katalog k vystavé. Oba materidly jsou bézné¢ dvoujazy¢né — v Cestiné a

anglicting.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Nérodni muzeum také kazdy rok zada Magistrat hlavniho mésta Prahy o poskytnuti
reklamnich ploch zdarma. VétSinou se jednd o doplnéni stavajicich reklamnich ploch, které
magistrat nabizi kulturnim institucim v Praze jako pomoc magistratu. VétSinou touto cestou

ziskavé plochy CVL.

V soucasné dob& Narodni muzeum zadava plos$né€ vyrobu vizualil vystav reklamni spo-
le¢nosti Euro RSCG. Ta vizual vystavy, jak se bude konkrétni vystava prezentovat verejnosti,
vymysli a realizuje. Vystavni grafiku, tzn. panely s textem a popisky, realizuje vybrané gra-
fické studio na zakladé soutéze, které si vybira a fidi to muzeum, pod které vystava spada.
Celkovy vizual vystavy fidi centrdlni marketing Narodniho muzea. Tato dvojkolejnost
v propagacéni grafice neni koncepcni a ne vzdy se zdafi, aby tyto dvé zpracované Casti byly
jak v soucinnosti vizudlni tak koncep¢ni. Jako jednotici a propojujici prvek je uzivano logo

Narodniho muzea a logo vystavy, které tvori reklamni agentura.

Nejvetsi slabinou v ramei propagace je nedostatek financi pro tyto aktivity, které ne-
jsou na stran¢ Narodniho muzea. OvSem rozvoj fundraisingovych aktivit, sponzorskych a

donatorskych aktivit, zapojeni se do evropskych fondl, by pomohly tuto situaci zlepsit.

Na stran¢ muzea je jiz zminénd nekoncepcnost centrdlné vedeného marketingu
s marketingovymi oddé&lenimi jednotlivych instituci Narodniho muzea. Ceské muzeum hudby
ma nckolik mésicli zfizeno marketingové oddéleni, které plni tkoly a strategie plynouci
z konkrétnich akci CMH. Ale pokud jde o propagaci do¢asnych vystav konajicich se v CMH,

to jiz je v gesci centralniho marketingu.

Prezentace muzei se také déje pfes bannery umisténé na fasddé muzei informujicich
jak o stalé expozici, tak o aktudlni vystavé. BohuZzel bannery, které jsou vétSinou dva, nejsou
v dostate¢né velké. Dvod je ten, Ze vétSina téchto objekti jsou v pamatkové zoné ¢i samy

pamatkove chranéné, a tudiz spadaji do rozhodovacich kompetenci pamatkait.

Analvyza webovych stranek Narodniho muzea www.nm.cz ke dni 5.3.2010

Pro¢ zde autorka vénuje velky prostor analyze webovych stranek Narodniho muzea, je
nasnadé. Web v dnesni dobé&, kdy se muzea, a nejen ta, se potykaji s nedostatkem financi,

skyta obrovské moznosti v komunikaci s vefejnosti. Znacna pozornost v dnesni digitalizované
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dob¢ je vénovana internetu jako médiu, které prekovava vzdalenosti a ¢as. Webové stranky
jsou pro kazdé muzeum vykladni skiini své instituce. Internet skytd pro muzea neuvétitelny
prostor pro své marketingové aktivity, které ne vzdy dobfe a efektivné tyto instituce vyuziva-
ji. Navstévnici muzei a jinych kulturnich aktivit berou za samoziejmost si sami informace,
pouceni i zabavu hledat na jejich webovych strankdch. Mize se jednat o zahrani¢ni turisty,
ktefi si pfedem vybiraji mista, které stoji za to navstivit. A webové stranky muzea jsou ideélni
ptilezitosti, jak tyto navstévniky naldkat. Mzou to byt rodiny s détmi, které hledaji vyziti pro
své potomky béhem vikendu, ¢i mladi lidé, ktefi chtéji zajit do muzei na né¢jakou docasnou
vystavu. VSichni maji jedno spole¢né: chtéji informace nalézt pokud mozno rychle a snadno
se na strankach orientovat. A pokud je dokonce obsah stranek uspokoji, miize si ta konkrétni
instituce gratulovat. Mohlo by se zdat, Ze neni nic leh¢iho naplnit tyto zakladni piredpoklady.
Opak je vSak pravdou. Aby i Narodni muzeum mélo spokojené uzivatele svych webovych

stranek, méelo by splnit nasledujici body, které¢ jsou uvedeny v analyze.

Webové stranky Narodniho muzea www.nm.cz jsou hlavni komunika¢nim nastrojem
pro navstévniky. Své stranky pouziva k informovani o jednotlivych institucich, jejich expozi-
cich, docasnych vystavach a doprovodnych programech. Internetové stranky Narodniho mu-
zea jako jeden z hlavnich komunika¢nich kanali muzea s navstévniky jsou zde posuzovany
z hlediska uzivatele. Nebere se zde v tvahu jejich technologicka stranka, posuzuje se jejich

prehlednost, obsahovost a jejich pratelskost k uzivatelim.

Z pohledu uzivatele webové stranky Narodniho muzea jsou velmi ptfinosné v tom, ze
pod sebou sdruzuji vSechna muzea a instituce spadajici pod Narodni muzeum. Odpadé tedy

vyhledavani jednotlivych expozic. To je jejich obrovska prednost.
Hlavni stranka webu NM ma z uzivatelského hlediska tyto nedostatky:

e (QGraficky banner na hlavni strané je neaktivni - neobsahuje odkaz na podrobné;si
informace. I kdyz vybér exponati ztvarnénych na banneru je zajimavy, schazi zde ja-
kakoli interaktivita. Banner ma pouze funkci plakatu.

e Kiliknuti na vlajku pro zménu jazyka ptesméruje uzivatele vzdy na hlavni stranu a ne-
bere v potaz rozkliknutou adekvatni stranu.

e Nékteré¢ odkazy v menu v anglické mutaci odkazuji na Ceskou verzi, tj. po precténi

anglického ¢lanku kliknu na Current exhibitions a dostanu se na ceskou stranku
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Aktudlni vystavy. Zahrani¢nimu uzivateli na tak nabidnuta pouze ¢eska verze, coz se
naprosto ztraci smysl.
e Témer neexistuje tématické provazani webu: Naptiklad na strance s publikaci Africka

sbirka by mél byt odkaz na nékterou africkou expozici a/nebo na vyhledavéni slova

Afrika na webu nm.cz .

e Odkazy v menu nejsou fazeny podle dilezitosti pro cilového navstévnika, ale ziejmée
podle diilezitosti z pohledu muzea. Odkaz na vyro¢ni zpravy je v menu vys nez odkaz
na soutéze ¢i publikace. Tento odkaz by nemél byt umistén na hlavni strané

v samostatném banneru.

e Levé hlavni menu na strankach nejvyraznéjsi, mélo by byt vice navigacni, tj. mélo by
se ménit podle toho, v kterém muzeu se pravé nachazime. Napt. po rozkliknuti Ceské-
ho muzea hudby (CMH), se tak zobrazi horizontalni modré menu s péti polozkami,
které se vazou k CMH, ale levé menu se nezméni. Pro navitévniky by bylo snadngjsi,
kdyby se levé menu ménilo a reagovalo na to, kde se pravé nachazeji, horizontalni
menu by tam tudiz ani byt nemuselo. Polozky patfici k jednotlivym muzeim by byly
barevné odliSené jako dosud a ptesunuly by se do levé Casti. Z psychologického hle-
diska postupuje clovek z leva doprava a horizontalni menu je prehlédnutelné.

e Obecné odkazy typu Organizacni struktura, které zabiraji témét polovinu levého
menu mohou byt nékde mimo naviga¢ni menu, napiiklad dole v paticce webu nebo v
zahlavi, kde jsou nyni odkazy Mapy webu, RSS, Gadget. Pro lepsi pov§imnuti mize
byt pismo textu i vétsi nez ta Mapa webu, ale rozhodné tyhle obecné odkazy nemichat
s funkénim navigacnim menu. Pokud je obecnych odkazli hodné, coz zde je, tak se
cast da do zahlavi (typicky Kontakty, Pro novinafe) a ty méné pouzivané do paticky
(Struktura NM, Vyro¢ni zpravy) a nasledné se navzajem provazou, tj. na strance Pro
novinafe bude souvisejici odkaz na stranku Vyrocni zpravy - viz tématické provazani
webu vyse.

e Je otazka, nakolik je nutné mit bannery sponzorii hned na prvni strance. Obvykle jsou
bud’ horizontaln¢ v paticce webu mala loga nebo jiné webey prezentaci sponzori uva-

déji v sekci Kontakty, O nds, Pro novindfe a u konkrétnich vystav/akci. Bézné
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v zahrani¢i se takto sponzofi na prvni strance neuvadéji a ziejme ani sami sponzofi to
nevyzaduji na rozdil od Ceské praxe.

e Nikde béhem prohlizeni na uzivatele ,,nevyb&éhne: "Dej ndm e-mail, budem ti posilat
info o naSich super akcich/soutézich/vystavach/novych publikacich". Muzeum by mé-
lo své navstévniky/uzivatele webu podchytit 1 posilam newslettru tak, jak je to uz béz-

né na jinych webovych strankach ¢eskych kulturnich instituci.

e Obchod uplné chybi
e Ze stavajici nabidky NM bylo by mozné nabizet k pifimému prodeji aktudlni Cislo
periodickych publikaci, standardni nabidku neperiodickych publikaci, o kterych se na

webu navstévnik miize jiz nyni docist na: http://www.nm.cz/publikace.php

e Pro internetovy obchod by se mohly nechat vyrobit stalé upominkové polozky:
historické pohlednice, tuzky, bloky, pexeso s vyznamymi piredméty ve sbirce NM,
omalovanky pro déti, vSe s logem NM

e Pro vyznamné aktudlni vystavy specidlni mensi série, pokud se jiz takové polozky
vyrabi a prodavaji ptimo v NM, zahrnout je do nabidky e-shopu

e Rezervace/prodej vstupenek

e E-shop mize byt provozovan piimo NM nebo lze cely takovy e-shop outsourcovat.
Provize z prodeje pro provozovatele nebo formou proniajemu e-shopu provozovateli,
kdy externi firma plati pevnou castku muzeu a NM zajistuje marketingovou podporu
obchodu (na webu NM, v prostorach NM, v tisku atp.). Technicky je mozné, aby
obchod fungoval tieba poddoméné obchod.nm.cz a zdkaznik tak ani nemusi poznat, Ze

je outsoursovan.

Sekce Publikace

e Periodické -zcela chybi jakykoli pokus o pfimou akvizice novych abonentt, je zde
pouze odkaz na externi spolecnost, kterd pravdépodobné zajiStuje rozesilku periodik

NM. U neperiodickych chybi moznost ndkupu - viz vySe ¢ast E-shop.
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e Elektronické - U elektronickych publikaci je chyba jejich publikovani pouze ve
formatu PDF - neni to user friendly. Navstévniky odrazuje obsah, ke kterému se
nemohou dostat hned pfimo na webu, nehled¢ na stile rostouci mnozinu lidi, kteti
pristupuji k webu pies mobilni zafizeni (mobil, PDA) ¢i podobné zafizeni, ktera jim
PDF neoteviou ¢i neumozni jejich stazeni. Tato skupina ndvstévnikl se pak k informaci

v souboru PDF z takového zafizeni viubec nedostane.

e Chybi akvizice kontaktii (e-mailovych adres) pro zasilani upozornéni na vydani nové

publikace, at’ elektronické ¢i ne/periodické

Virtualni prohlidka muzea

Virtudlni  prohlidku je sice na strankdch NM  inzerovana pod adresou

http://www.nm.cz/virtual-tour.php, ovSem je zfejmé mimo provoz, coz je samoziejm¢ chy-

bou. Pod muzeum nechce z n¢jakého diivodu virtualni prohlidky uzivatelim umoznit, nemélo
by je ale odkazovat na stranky s jejich adresou. V soucasné dobé se povazuje za jakysi stan-
dard mit soucasti webové prezentaci i virtualni prohlidku svého muzea. Argumentace, Ze vir-
tualni prohlidka odlaké navstévnika od fyzické navstévy, neni zcela na misté. Naopak, bude

slouzit jako pozvéanka na fyzickou navstévu.

V sekei ,,Virtualni kabinet* http://www.nm.cz/old/kvr/index.htm NM nabizi ke zhlédnuti né-

kolik artefakti v 3D kvalité. OvSem je nutné si nainstalovat zdsuvné modely, které¢ navstévni-
kovi zaberou Cas a vysledek je, Ze ze stranek odejde. Navic posledni aktualizace je z roku

1999.

e  Chybi jednotna sekce pro détské doprovodné programy . Doprovodné programy jsou v

sekci Akce pro navstévniky. Je pfijemné, ze je na jedné strance piehled ze vSech muzei

NM. Nenuti uzivatele klikat na kazdé muzeum zvlast’ a tam hledat. Je otazka, nakolik
by Slo jesté dal segmentovat na Akce vhodné pro celou rodinu, Akce pro zdkladni Skoly

jako doplnék vyuky déjepisu atp.

e (Odkazy na ostatni muzea jsou davana ziejme podle nahodilosti, protoze nékteré vaze-
né instituce naprosto chybi (napt. Narodni technické muzeum v Praze) a na druh¢ stra-

n¢ jsou uvedena fada regionalnich muzei.
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Webové stranky Narodniho muzea také odkazu na svoji fanouSkovskou stranku na Face-
booku, kdy k 28.3.2010 méli 1 592 fanouskt. Narodni muzeum plni svou stranku na Fcb pfi-
spévky a soutézemi a je vidét, ze ma i od svych fanouskl zpétnou vazbu. Coz je piesné to,
k ¢emu ma Fcb slouzit. S webovymi strankami muzea je to jiz horsi a stoji na Narodnim mu-
zeu, zda pftistoupi k celkové revitalizaci stranek €i jen k upravadm, které byly vyjmenovany
vyse. Bohuzel ve srovnani s ostatnimi webovymi stradnkami jinych zapadnich evropskych mu-
zei"” je vidét fada nedostatkil, hlavné v nabidce specialnich odkazt dle cilovych skupin — pro-

gramy pro déti, Skolni mladez, studenty, seniory.

7.3 SWOT analyza Ceského muzea hudby

SWOT analyza byla vypracovana na zaklad¢é ptedeslé analyzy marketingového mixu
Ceského muzea hudby, na zakladé vyroénich zprav Narodniho muzea a na zékladé rozhovoru
s feditelkou Ceského muzea hudby Mgr. D. Fialovou.

Nasledujici tabulka SWOT analyzy nastifiuje nejintenzivnéjsi prvky vnitiniho a vnéjsi-

ho prostiedi, a to jak pozitivni, tak negativni, které byly vzhledem k CMH identifikovéany.

Silné stranky Slabé stranky
e Védeckovyzkumny potencial e Malo prostifedkl pro rozvoj muzea
e Jedinecnost sbirkového zaméte- e malo prostfedkii pro propagacni
ni aktivity
e vlastnictvi bohatych a unikéat- e nizka hladina mezd
nich e oproti konkurenci v relativnim po-
sbirek jeti
e vysoké odbornost a nasazeni malo vystupt
casti e image zkostnatélé instituce
zam&stnanct e absence dynamizace aktivit —
e publikaéni ¢innost virtualizace sbirek apod.
e tradice e nizka aroven spoluprace se
e poloha v centru a dostupnost soukromym i vefejnym sektorem
e dalsi expozice v regionu; (véetn& napt. VS)

' Napf. http://www.louvre.fr/llv/musee/alaune.jsp?bmLocale=en, http://p6163.typo3server.info/103.html?L=1,
http://www.dhm.de/,
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spoluprace s odbornou veiejnos-
ti

spoluprace se zahrani¢nimi in-
stitucemi

propracované do€asné vystavy
vysoce cenéna expozice

s poslechovymi body
spoluprace s uméleckymi sko-
lami

potadani koncertii

moznost prondjmu dvorany ji-
nym subjektl

dobie nastavena organizacni
struktura

zrekonstruovana budova

v centru historické ¢asti Prahy
se zajimavym interiérem

fada mladych zaméstnanct
bezbariérovy piistup a cela ex-
pozice CMH

nova studovna

ojediné€la knihovna s notovymi
zdznamy

nizka troven fundraisingovych
aktivit

a aktivit sponzorstvi

nizka troven distribuce produktt
muzea

neexistence fadné prosazovaného
jednotného vizuélniho stylu NM,
vizual vystav a vystavni grafika
jedou dvoukolejné

chybi suvenyrovy program NM a
jednotlivych muzei

absence fadné strategie zaméteni
se na kulturni turismus

Pamatniky CMH otevieno jen &ast
tyden, nékteré expozice zavieny i
behem vikendu

nizké orientace na zazitek
nevyuzity potencial provadéni

propagace vlastnimi silami

nazor mnoha zameéstnancu, ze
muzeum je hlavné védeckou in-

stituci a akce pro navstévniky jsou
nutnym zlem

Prilezitosti

Hrozby

Strukturalni fondy EU

tlak Evropské unie na zvySeni
podilu

vetejnych vydaju do kulturniho
sektoru

¢im dal vyssi dostupnost techni-
ky

vyuzitelné pro muzejni ucely
vyjimec¢né postaveni na trhu
veétsi spoluprace s uméleckymi
Skolami

rozs§ifit spolupraci se Skolami
zékladnimi v rdmci roz$ifeni

Podpora muzejnich instituci neni
politickou prioritou

chronicka podfinancovanost
kulturniho sektoru

pokles zahrani¢niho kulturniho
turismu

tvorba stale novych produkti jako
substituty t€ém muzejnim

zévislost na politicich

velka konkurence jinych volnoca-
sovych aktivit

'® Koncepce vyvoje NM

61
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osnov hudebni vychovy
e vytvofit programu pro gymnazia
roz§ifenim moznosti rozvijet
hudebni vychovy
e vypracovani uceleného progra-
mu pro predskolni déti
e rozsifeni détskych tematickych
dilen
Praha jako centrum vzdélanosti
Praha jako turisticky uzel
Vypracovani cyklu pfednasek
Rozsiteni koncertniho programu
Optimalizace organiza¢ni struk-
tury ekonomicko-provozniho
odboru
e Rozsifovani depozitait
e Rekonstrukce hlavni budovy
NM
e Uprava webovych stranek
o CMH se zapoji do projektu MK
,,Muzeum a Skola‘“ a aktivit
Asociace muzei a galerii
e ZvySovat povédomi NM
v zahranici a profilovat NM ja-
ko vyznamny turisticky cil
e Pofadat vystavy v zahranici ze
sbirek NM, potazmo CMH
Vytvoreni nové obchodni politiky'

Tabulka &. 5 — SWOT analyza CMH

62
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8 ANALYZA NOVEHO SEGMENTU

8.1 Rozvoj nového segmentu

Vztah mezi divdky a muzei se nevyhnutelné¢ méni a mnoho muzei citi, Ze je nutné si bu-
dovat publikum pro budoucnost. Proto hledd nové potencidlni navstévniky a nalézd je
v mladych lidech. Muzeu a galerie mohou fungovat jako neformalni stiediska volného ¢asu a
jako takové mohou tyto kulturni instituce predavat své znalosti, z4jmy a dovednosti. Mladi
lidé na oplatku mohou hrat pozitivni roli v pomoci rozvijet muzea'’. P¥istup muzea se mize
zaméiit bud’ na jednorazové projekty, nebo naplanovani dlouhodobé strategie udrzitelnosti a
rozvoje publika. Ceské muzeum hudby zvolilo prvni pi¥istup, kdy se rozhodla uspofadat
vystavu o Beatles. Téma vystavy je atraktivni pro Siroké publikum, a proto se rozhodla, ze
diky ptedpokladané atraktivnosti vystavy oslovi i segment mladych lidi, teenagert, jako
potencialni publikum. Otazka tedy znéla, jaké ma tato cilova skupina zvyklosti ohledné
navstévnosti muzei, do jaké miry znd Ceské muzeum hudby, jak tuto skupinu efektivné
komunikovat a v neposledni fad¢ jaké ma znalosti o Beatles a zda by ji néco zajimalo ohledné

tohoto tématu. Syzet k vystavé je ptilohou €. 2.

8.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl realizovéan v lednu a tnoru 2010 formou dotaznikového Set-
feni (Ptiloha ¢. 1), kdy dotazovani respondenti dostali k vyplnéni vytistény dotaznik. Dotaz-
nik obsahoval celkem 11 otazek, z toho 7 uzavienych a nékteré nabizely vice moznosti odpo-
vedi. 4 otazky byly oteviené. Dotaznik byl urcen pro stiedoskolskou mladez, konkrétné pro

studenty gymndzii, v jejichz osnovach je hudebni vychova. Tato skupina byla zvolena proto,

7 Vyzkumna zprava ,,Musems and young people“ zpracovanou S. Rider a S. Illingworth v roce 1997 pro The
Museum Association na zakladé fady piipadovych studii vytycila fadu inovativnich zptsobu, jak je mozné za-
ujmout mladé publikum —

www.youngpeopleandmuseums.org.uk/site/projects/museums_and young_people.htm (cit. 23/03/2010)
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7e Ceské muzeum hudby vidi v tomto segmentu potenciondlni navitévniky, a dotaznik mél
zjistit jejich medialni konzumaci, jak nav§tévuji muzea obecné, jak znaji konkrétné CMH a
zbytek otazek se tykal piipravované vystavy o Beatles, kterou ma Ceské muzeum hudby rea-
lizovat v poloving kvétna. Ukolem dotazniku bylo tedy zjistit jaké preference ma vékova sku-
pina od 13 do 18 let, jaké jsou jeji muzejni zkuSenosti, pokud néjaké jsou, a jakd je moznost
tuto skupinu komunikovat. Zbyvajici otazky o Beatles mély napomoci autorim vystavy se

zamyslet nad tim, co je pro tuto cilovou skupinu zajimav¢ a atraktivni.

8.2.1 Misto sbéru dat a ¢asové obdobi realizace

Pro dotaznikové Setfeni byla zvolena tfi gymnazia — gymnazium v Pferove, gymnazi-
um v Ceskych Budg&jovicich a gymnazium Na Vitézné plani v Praze 2. Pro srovnani byla do
skupiny zatazena primyslovka v Pierové proto, ze na této skole, na rozdil od gymnazii, ne-
maji v osnovach hudebni vychovu a bylo zajimavé zjistit, zda se vysledky Setfeni budou liSit
od studentd gymnazii. Osloveni respondentti se uskutecnilo pies jejich vyucujici hudebni vy-
chovy, kromé& primyslovky, kdy jim autorka postou rozeslala ptislusny pocet vytisténych
dotaznikd. Dotazovani se uskutecnilo v pribéhu mésice ledna a do poloviny tnora 2010 byly

dotazniky vyhodnocovany.

8.2.2 Vybér respondentii, cilova skupina

Za cilovou skupinu respondentii, jak jiz bylo uvedeno, byla zvolena vékova skupina
mezi 13 a 18lety. Byli zvoleni studenti gymnazii, ktefi maji v u¢ebnich osnovach hudebni
vychovu. Vybrany byly tfi gymnézia: z mensiho moravského mésta — Prerov, krajské mésto
v jiznich Cechach — Ceské Bud&jovice a velkomésto — Praha. Z gymnazia v Pferové bylo 33
respondenttl, z gymnazia Ceskych Bud&jovic 60 odpovidajicich, z gymnazia Na Vitézné Plani

v Praze 125 a z primyslovky v Pferové 24. Celkem tedy odpoveédélo 242 studentt.

8.2.3 Organizace sbéru dat

Respondenti odpovidali v hoding, nej¢astéji béhem hudebni vyhovy a vyplnéni dotazni-
ku jim v priméru mélo zabrat do 15minut. Vyucujici studentim na konci hodiny rozdal do-
tazniky, pfecetl zadani v zdhlavi dotazniku, upozornil je na anonymni zpracovani dotazniku.

Po vyplnéni dotazniky sebral a tazateli po té zaslal poStou.
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8.3 Vysledky prizkumu

1. Znate Ceské muzeum hudby?

Gymnazium Prostéjov

65

Primyslovka Prostéjov

0% 5,88%

2,94% W Ano znam, navitivil jsem

ho se tkolou 5,88%

B Ano znam, navitivil jsem
ho s rodici 2,94%

W Ano znam, ale nikdy jsem
tam nebyl/a 20,59%

W Ano znam, byl/a jsem v
muzeu na koncerté 0%

m Ano znam, bylfa jsem tam
vice net jednou 5,88%

W Neznam, nikdy jsem tam
nebylfa64,71%

0% 0% _a17%

B Ano znam, navstivil jsem
ho se Skolou 0%

W Ano znam, navitivil jsem
ho s rodici 4,17%

o Ano zndam, ale nikdy jsem
tam nebylfa 16,67%

B Ano zndam, byl/fa jsem v
muzeu na koncerté 0%

| Ano znam, bylfa jsem tam
vice nei jednou 0%

® Neznam, nikdy jsem tam
nebyl/a79,17%

Gymnéazium Ceské Budéjovice

Gymnazium Na Vitézné plani, Praha

W Ano znam, navitivil jsem
ho se 3kolou 1,72%

W Ao zndm, navitivil jsem
ho s rodici 1,72%

B Ano zndm, ale nikdy jsem
tam nebylfa 25,86%

B Ano znam, byl/a jsem v
muzeu na koncertd 0%

W Ano zndm, byl/a jsem tam
vicene? jednou 1,72%

® Meznam, nikdy jsem tam
nebyl/a68,97%

u Jind

0,79%

m Ano zndm, navitivil jsem
ho se skolou 16,67%

W Ano znam, navitivil jsem
ho s rodici 7,94%

B Ano zndm, ale nikdy jsem
tam nebyl/a 35,71%

B Ano znam, byl/a jsem v
muzeu na koncerté 0, 79%

W Ano znam, byl/a jsem tam
vice ne jednou 1,59%

® Meznam, nikdy jsem tam
nebyl/a 36,51%

Grafy ¢.1 ,,Znate CMH?*

Respondenti v prvni otazce odpovidali na to, zda znaji Ceské muzeum hudby a navsti-

vili jej, ¢i jej neznaji. Zde se lisi odpovéedi respondentl podle bydlisté. Studenti gymnézia Na

Vitézné plani v Praze CMH navstivili téméf v 17% se kolou, skoro v 8% jej navitivili

s rodi¢i, 35,7 % jej zna, ale nenavstivilo. 36,5 % student muzeum neznaji. Kdezto jak stu-

denti Ceskych Bud&jovic a tak obou kol z Prost&jova neznaji CMH v dvojnasobném poétu —

64,7 % jej nezna v gymnaziu Prostéjové a 68,9 % v Ceskych Budgjovicich. Ze muzeum znaji,

ale nebyli tam, je u obou Skol mezi 20 a 25%. Vysledky prumyslovky jsou znateln¢ slabsi,

kdy neznalost muzea prokéazalo 79 % a znalost muzea, ale nebyli tam v 16%.




UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci

2. Navstévujete prazska muzea? Jak ¢asto?

Gymndazium Prostéjov

Primyslovka Prostéjov

66

o 0% _2,94%

B Mavitevujise skolou 1x za 3
més. 0%

B sedkolou Ixza 6 més 0%

m soukromé 1x za 3 més,
2,94%

B soukromé 1x za 6meés.
14,71%

W soukromé 1x za rok 20,59%

W s5¢ Skolou jednou za rok
29,41%

B nechodim do muzea 32,35%

B Mavitdvuji se Skolow 1x za 3
més. 0%

B e skolou 1xza 6 mes 0%

® soukromé 1x za 3 més. 0%

m soukromé 1x za 6més. 0%

W soukromé 1x za rok 25%

o se 3kolou jednou za rok

20,83%
u nechodim do muzea 54,17%

Gymnéazium Ceské Bud€jovice

B Navitévujise Skolou 1x
za 3 més. 0%

B se Skolou 1xza 6 més
16%

B soukromé 1x za 3 més.
0%

W soukromeé 1x za bmés.
10,34%

B soukromé 1x za rok
29,31%

w se kolou jednou za rok
29,31%

u nechodim do
muzeal5,52%

Gymnéazium Na Vitézné Plani, Praha

B Navstévujise Skolou 1xza 3
mes. 2%

W se Skolou 1xza 6 més 24%

B soukromé 1x za 3 més.
15,20%

W soukromé 1x za Gmés.
16,80%

W soukromé 1x za rok 16%

W se skolou jednou za rok
22,40%

u nechodim do muzea 3,208

Grafy €. 2 . ,,Navstévujete prazska muzea? Jak casto?*

Druhd otazka se tykala, jak Casto tato cilova skupina navstévuje muzea obecné a

s kym, se Skolou, ¢i s rodinou, s rodi¢i. Dle ptedpokladt nejlépe v poctu respondentti, ktefi

navstévuji muzea kazdych pul roku, dopadli studenti z Prahy, kdy 24 % navS$tévuje muzea se

Skolou kazdych 6 mésict a 22,4 % chodi muzea se Skolou jednou za rok a soukromé chodi

studenti z Prahy jednou za ptl roku a jednou za rok v obou ptipadech 16 % respondentt.
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Vibec do muzei nechodi studenti primyslovky Prostéjov, a to 54 % respondentii. 32
% studentli gymnazia Prost&jov nechodi a 29 % z Ceskych Budg&jovic. Prazskych respon-
dentli nechodi jen 16 %, coz o polovinu méné nez u vySe zminénych. Je zde patrna vyhoda,
kterou maji prazsti studenti, kdy v Praze je velka nabidka muzei a v ndvstévnosti se to lo-
gicky odrazi. Geografickd vzdalenost od centra kulturniho déni, alespoii co se urcité tyka
muzejnich expozic, je na téchto grafech velmi patrnd. Prazsti respondenti vykazuji, Ze mu-
zea nenavitévuje o polovinu méné studenti neZ je tomu tak u ostatnich skol. Cim dale od

Prahy, tim se sniZuje navstévnost.

3. Jakd média konzumujete a kolik ¢asu jim vénujete?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Rozhlas  Internet Socialnisité  Kino Dennitisk  Casopisy

®az3 hodinydenné  Mvicenez 3 hod denné m néekolikrat tydne

mnekolikrat mesicneé W nikdy

Graf ¢.3 - Konzumace médii dle jejich druhii

Respondenti v otazce €. 3 odpovidali, jaka média a v jaké Cetnosti konzumuji. Na
televizi denn¢ kouké 32 % respondentil, vice nez tfi hodiny denné sleduje televizi 15,4 %.

Ale 96 % respondentt se televizi vénuje n¢kolikrat tydné a nikdy televizi nesleduje 9 %.

Réadia ale nikdy neposloucha 36,8 % respondentd, ptes 20 % studentl radia poslou-
cha nékolikrat tydné az mesi¢né. Pouze 9,5 % posloucha denné a 4,5 % vice nez 3 hodiny

denné.

Internet denné pouziva 44 % respondenttl, 41,5 % pouziva internet vice nez 3 hodi-

ny denné. Z toho vyplyva, Ze 85 % respondentil je denné na internetu.
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Socialni sit¢ denn¢ uziva 33,6 % respondentti, 23,4 % je na socialnich sitich vice
nez 3 hodiny. 14,4 % viibec socidlni sit¢ nepouziva.

87,3 % respondentii chodi do kina nékolikrat mésic¢ne, 12,9 % nechodi do kina vii-
bec.

Denni tisk viibec necte 21,3 % studentti, 35,5 % jej Cte n¢kolikrat mésicné a 37,6 %
nékolikrat tydn&. Casopisy neéte 14,3 %, nékolikrat mésiéné je &te 54,6 % a tydné 29 %

respondentql.

100% -
90% -
80% -
70% +—
60%
50% - -
40% +—
30% -
20% -
10% -
0% - . . . .

az 3 hodiny vicenez 3 nékolikrat nékolikrat  nikdy
denné hoddenné tydné meésicné

m Casopisy

m Denni tisk

® Kino

B Socialnisite

M Internet

m Rozhlas

BTV

Graf €. 4 - Jakd média a v jakém mnoZstvi respondenti konzumuji za urcity ¢asovy

usek.

Pokud se vztah obrati, je moZno zkoumat, kolik respondentii konzumuje urc¢itd mé-
dia za urcitou ¢asovou jednotku. Denné sleduje televizi 25 % respondentil, radia denné
posloucha 7,6 % respondentti, internet denné pouziva 35,6 %, socidlni sité 26 % respon-

dentt, denni tisk ¢te 4 % a Casopisy jen 1,3 %.

Vice nez tii hodiny denn¢ televizi sleduje 17,9 % respondentil, rozhlas jen 5,8 %,

ale internet 48,8 % a socialni sité 26,6 %.

Nékolikrat tydné televizi sleduje 23,5 % respondentd, radia posloucha 15,9 %, in-

ternet 7,8 % a socialni sité 13,7 %, ale denni tisk uz cte 22 % a ¢asopisy 16,9 %.

Nejvice respondentti — 41 % - chodi do kina n€kolikrat mési¢né, 25,4 % responden-

tl nekolikrat mési¢né Cte Casopisy a 16,6 % cte noviny a radia posloucha 10,3 % respon-
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dentl. Pouze mala cast respondentl n¢kolikrat mési¢né pouziva internet, socialni sit¢ a

televizi.

4. Znate hudbu Beatles?

Gymndazium Prostéjov Primyslovka Prostéjov

W Ano, libi se mi 72,73% B Ano, libi se mi 25%

B Ale, ale jen povrchné
2917%

W Ale, ale jen povrchng
18,18%

B Ane, ale nezajimd mé
45,83%

B Ane, ale nezajima me
9,09%

| Ne, neznam 0% W Ne, neznam 0%

Gymnézium Ceské Budgjovice Gymnézium Na Vitézné Plani, Praha

W Ano, libi se mi 35% B Ano, libi se mi 41,6%

W Ale, ale jen povrchné
34.4%

m Ale, ale jen povrchné
41,6%

o Ane, ale nezajima mé
23,33%

B Ane, ale nezajima mé
22,4%

u Ne, neznam 0% ® Ne, neznam 2%

Graf ¢. 5 — ,,Znate hudbu Beatles?*

Ctvrta otazka se tykala oblibenosti a znalosti skupiny Beatles. Autorka se touto
otazkou snazila zjistit, zda téma vystavy — Beatles — je vlibec pro tuto cilovou skupinu za-
jimavé. Na grafech je procentuelni pomér dle Skol, zda respondenti hudbu Beatles znaji a
libi se jim, ¢i hudbu znaji, ale povrchné, zda ji znaji, ale nezajima je, nebo zda ji neznaji.
Z vysledku je patrné, ze preference respondenti se liSi podle typu Skol. Respondenti
z prumyslovky hudbu Beatles znaji vSichni, ale 45,8 % z nich je tato hudba nezajima, 29 %

ji znd povrchné a 25 % se tato hudba libi.

Respondentiim z gymnazia v Prostéjoveé se hudba Beatles libi v 72,7%, 18 % ji zna

povrchné a jen 9 % tato hudba nezajima.
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Respondenti z gymnazia v Ceskych Bud&jovicich a z Prahy maji velmi podobné prefe-
rence. 22% respondentiim je tato hudba nezajimd, ¢eskobudéjovické v 41,6% hudbu znaji
povrchné a praZsti respondenty tato hudba nezajimé v 34,4%. Zato se libi prazskym re-

spondentim v 41,6% a ¢eskobudé&jovickym v 35%.

5. Znate ¢leny skupiny Beatles?

mRingo 19,59%
mJohn32,72%
M Paul 30,87%
W George 9,43%

m Neznam 7,39%

Graf ¢. 6 —,,Znate Cleny skupiny Beatles?*

Sesta otazka mapovala u respondentd jejich znalost jednotlivych &lenti skupiny
Beatles. Otazka byla zvolena s ohledem na piipravu libreta vystavy, doplitujicich materialt
k vystave, napt. piiprava webové prezentace, letaktl, textovych panelti do vystavy apod.
Data se posuzovala za v§echny respondenty spole¢né, jelikoz dil¢i vysledky z jednotlivych

kol vykazovaly minimalni odchylky.

Tato otazka byla oteviena, kdy respondenti méli doplnit ¢leny skupiny Beatles. Za
spravné byly posuzovany i odchylky v pravopisu jmen a do spravné zodpovézenych byly
je John Lennon, kterého ho znéd 32,72 % respondentd. Za nim je Paul McCartney, jehoz
zna 30,87 % respondentl. Ringo Starr byl zafazen na tfeti misto, protoZe ho zna 19,6 %,

ale George Harrisona zné pouze 7,39 %.
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6. Mate sam ¢i v rodin€ nosi¢ s hudbou Beatles?

Gymnazium Prostéjov Primyslovka Prostéjov

3,51%

WLP10,53%
mMC3,51%
mCD29,82%
mDVD3,51%
B MP336,84%
mJiné5,26%

W Ne 10,53%

WLP37%

= MC11,11%
mCD 25,93%
m DVD 0%

W MP322,22%
m Jine 0%

N Ne 37,04%

Gymnéazium Ceské Budéjovice

Gymnézium Na Vitézné plani

WLP20,37%

= MC12,96%
mCD25%
mDVD3,7%

B MP323,15%
m Jiné 1,85%

B Ne12,96%

WP 14,57

= MC 10,05%
mCD29,65%
mDVD7,04%
EMP323,12%
mJiné1,01%

HNe14,57%

Graf ¢. 7 — ,,Mate sam ¢i v rodin¢ nosi¢ s hudbou Beatles?*

Sedma otazka, jaké nosice s hudbou Beatles maji respondenti doma, méla za kol
napoveédet, jaké hudebni zazemi ohledné hudby Beatles maji respondenti. Sedmou otazku

ohledné hudebniho zazemi dopliiuje otdzka nasledujici — osma.

Z grafi plyne jak geografické odliSeni v odpovédich prostéjovskych gymnazistl
v porovnani s gymnazisty z Ceskych Bud&jovic a Prahy, tak odlisnost v odpovédich

studentli primyslovky s odpovéd'mi studentii z gymnazii.
37 % domacnoti respondentii z primyslovky v Prostéjov€ nemaji Zadné nosice
s hudbou Beatles, kdezto ostatni respondenti se v této otazce pohybuji kolem 12%.

36,8 % studentll z gymndzia v Prostéjové ma Mp3 s hudbou Beatles, ale jen 23 %
respondentt z Ceskych Budgjovic i z Prahy a necelych 23 % z pramyslovky.
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Dlouhohrajicich desek méa piekvapivé 20 % domacnosti respondentt z Ceskych
Budé¢jovic, u ostatnich se to pohybuje od 10 do 14%, jen respondenti z primyslovky maji

jen necela 4 %.

Uplné nejvic nosici s touto hudbou maji domécnosti respondentit na CD, coz se

pohybuje mezi 25 az 29%.

U Mp3 se mliizeme domnivat, Ze jsou pfimo ve vlastnictvi respondenti, ktefi si sami
urcuji obsah hudby na tomto nosici. U ostatnich formata, jako je CD, LP, MC, se miizeme
naopak domnivat, ze jsou v drzeni jejich rodi¢id, ¢i jinych c¢lenti domacnosti. Z toho

muzeme vyvozovat, jaké maji v rodinach blizko k tomuto zanru hudby.

7. Kdo vas pfivedl k Beatles?

Gymndazium Prostéjov Primyslovka Prostéjov
3,70%
u Rodice W Rodice
B Prarodice W Prarodice
W Kamaradi m Kamaradi
m5kola mSkola
u TV, rozhlas = TV, rozhlas
minternet W internet
o jiné W jiné
Gymnazium Ceské Bud¢jovice Gymnazium Na Vitézné plani, Pra-
ha
B Rodice W Rodice
H Prarodice W Prarodice
m Kamaradi m Kamaradi
m 5kola m Skola
TV, rozhlas W TV, rozhlas
minternet W internet
ujing W jiné

Graf ¢. 8 —,,Kdo vas ptivedl k Beatles?*
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Tato otazka dopliuje otazku ptfedchazejici o hudebnim zazemi ohledné znalosti
skupiny Beatles. Osma otazka byla koncipovana k zmapovani, kdo pfivedl respondenty
k této skupin€. To miize byt vyuZzito v komunikace s uritym segmentem. Zajimavé, pii
pohledu na grafické vysledky této otazky, je, Ze segment prarodic¢i zcela chybi u student
z prumyslové Skoly. U prazskych respondentii je zajimavé rovnomérné rozlozeni vlivu na
znalost skupiny Beatles, 1 kdyz nejvétsi podil ma segment rodicii na pfivedeni respondentti
ke skupiné Beatles s26%. Jesté o néco vétsi podil rodi¢i ma u studentti z Ceskych

Budé¢jovic, kde dosahuje 30,8%. Z gymnazii téz neni zanedbatelny vliv Skoly, ktery u

prumyslové Skoly naprosto chybi.

8. Do jakého ¢asového obdobi byste zafadil Beatles?

Gymndazium Prostéjov Primyslovka Prostéjov

m60léta
u70léta
B 30léta
m90léta

o jiné

Gymnézium Ceské Bud&jovice Gymnazium Na Vitézné plani, Praha

| 60léta
m70léta
W 80léta
| 90léta

ujing

m 60léta
m 70léta
m 20léta
m A0léra

W jing

Graf €. 9 —,,Do jakého ¢asového obdobi byste zatadil Beatles?*

Devata otazka ,,Do jakého casového obdobi byste zatadili Beatles? byla
koncipovand, jako otdzka oteviend. Respondenti méli sami doplnit letopocet, kdy si mysli,

ze skupina Beatles hrala. Vysledky této otazky mély napovédet, jaké jsou znalosti této

mA0léta
m 70leéta
B B0léta
m0léta

mjiné
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cilové skupiny o Beatles, a autofi vystavy tak mohou pracovat stémito vysledky a

zapracovat je do vystavy.

Ve vyse uvedenych grafech zachycujici procentuelni podil odpovédi repondent,
kdy nejvic se odchyluji od spravnych odpovédi respondenti z primyslovky. Jedna tfetina
respondentli si mysli, ze Beatles hrali v 60. letech, dalsi tfetina v 70. letech. Na rozdil od
studenti gymnazii, kteii si ze vSech tii Skol odpoveédéli ptiblizné shodné, je opét vidét u
respondentli z primyslovky mensi hudebni povédomi o Beatles. Respondenti z gymndzii
ve veétSing napsali spravné, ze Beatles piisobila v Sedesatych letech — gymndzium Prostéjov
54,5 %, gymnazium Ceské Budg&jovice 61,4 % a z Prahy 47,2 %. Ale také je zde vidét u
zbytku odpovédi znacny rozdil. Zde je tkol pro autorsky tym vystavy s témito
informacemi nalozit a mit na paméti, Ze i zadkladni informace jako ¢asové ukotveni Beatles

neni pro vSechny jasné.

Zbyvajici odpovédi byly oteviené:

e napsat nadzvy pisni, pokud néjaké resppondent zna,

e napsat né¢jaky predmét ¢i myslenku, kdyz se fekne Beatles,
e co by se chtéli respondenti dozvédet o Beatles, pokud se néco dozvédet chtéji.

U vyjmenovavani pisni bylo piekvapivé, ze velkd vétSina pisné Beatles znalo.
Vznikl seznam pisni, které byly nejcastéji citovany. Na prvni misto se dostala ,,Yesterday®,
kterou znalo 176 respondentt. Druha piseni byla Yellow submarine napsalo 72 respondenti
a tfeti misto obsadila ,,Let it be” s 65hlasy. Celkem byl vytvofen seznam 49pisni, je
zajimavé, Ze respondenti v této otazce takto bodovali. Vysvétleni je na snad¢: tyto pisné, at’
uz v klipové podobé ¢i kolazové - stfihové, jsou ke stdhnuti na You Tube a vétSina
respondentl travi zna¢ny €as na internetu (viz otazka €. 3.). Opét vyhodnoceni této otazky
bude pro autory vystavy pifinosna v tom, ze jim usnadni vybér pisni jak do podkresu
vystavy, tak do interaktivni ¢ésti, kde si navstévnik bude moci michat ,,svou* pisni¢ku od

Beatles.

Dalsi oteviend otazka zkoumala, zda je néjaky predmét ¢i mySlenka natolik typicka
pro Beatles, ze si je respondenti spojuji s touto hudebni skupinou. Zase vysledky mély
slouzit autorim jako podplrny materidl jak pro vystavu, tak pro doprovodny program

k vystavé. Respondenti nejcasteji uvadéli:davy jecicich a omdlévajicich fanynek, Brouk —
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jako automobil, typické ucesy v jejich zacatcich, Yoko Ono (jako zazity divod rozpadu

skupiny), Liverpool, Abbey Road studio.

Co nejcasteji jmenovali respondenti, ze by chtéli na vystavé dozveédét, bylo: sou-
kromy zivot — Zivotni pfibeh Clent, jejich vztah k drogdm, jak se dostali k hudbé, jejich

zacatky.

8.4 Shrnuti

Zasadni poselstvi vysledkii dotaznikii pro Ceské muzeum hudby je, podle autorky,
v budovani povédomi o muzeu. Prakticky mimo tizemi Prahy o muzeu malokdo vi. A po-
kud vi, stejné¢ muzeum nenavstivili. Primarni ukol, ktery nyni stoji pfed managementem
muzea, je budovani image muzea a jeho znacky. V tom ji miize napomoci praveé vystava o
Beatles, kterd svym zabérem a tématem je urcena Sir§Simu publiku, nez tizce zamétené sbir-
ky muzea. V mnoha odbornych studiich, ze kterych autorka Cerpala pro tuto praci, se pise
o tzv. vystavnich trhacich, které docasn¢ zvednou mnohondsobné navstévnost a po té, co
vystava skon¢i, navstévnost klesne na stavajici ¢isla. Jde o to, aby muzea uméla kontinual-
n¢ budovat sviij program a svého ndvstévnika a s tim uméla najit rozumnou miru mezi od-
borngji zaméfenymi expozicemi a vystavami s §ir§im zédbérem. Jedna cesta mize byt, kdy
v uzeji zamétenych vystavach autofi najdou takovou cestu interpretace, kdy 1 jiné cilové
skupiny shledaji vystavu zajimavou a pro n¢ pfinosnou. V prvni fadé je ale dalezité, aby se
vibec o vystavé dozvedéli a byli presvédCeni k tomu, Ze muzeum navstivi. Pak v muzeu
shledali, ze vystava ¢i expozice je pro n¢ zajimava, piinosna a i napf. zdbavna, ze se do

muzea mohou vracet a predavat dal svoji pozitivni zkuSenost svym ptateliim a zndmym.

Muzea obecné, a Ceské muzeum hudby neni vyjimkou, se stabilné potykaji
s nedostatkem financi. To je jimi, rozum¢j muzei, uvaddéno jako hlavni diivod nedostatec¢né
propagace, ktera vede k nizké navstévnosti. Nékdy i velmi zajimavé vystavy, které jisté
daly autorskému a realizaénimu tymu nékolik mésict prace, pak nakonec vykdzou mizer-
nou navstévnost. A navstévnost je jednoznaénym métitkem uspéchu. Ovsem i zde bychom
mohli polemizovat, Ze Sikovné vedeny marketing mize prodat vystavu, kterd sama o sobé

tak 1zasna neni.

Nizké finance samoziejmé ovlivni vyrobu propagacnich materialii a nakup ploch

pro propagaci vystavy, ale Siroké moznosti public relations nejsou zavislé na financich a
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v komunikaci se mize dosdhnout velkého dopadu na urcitou cilovou skupinu. Rozhodujici
je definovat cilové skupiny muzea: ty, které zname a které se do muzea vraci, ty, které cho-
di do muzea jen na urcité akce a pak potencidlni cilové skupiny, v kterych vidi muzeum
budoucnost. To v piipadé Ceského muzea hudby mize byt skupina teenagert, ktera je jests
specificka tim, ze jde o mladez studujici, a jesté¢ konkrétnéji studujici gymndzia. V urceni
cilovych skupin, at’ stavajicich ¢i potencialnich, je nutné najit vhodny komunikaéni — dis-

tribu¢ni kanal.

Ceské muzeum hudby v oblasti public relations pouZivéa inzerci v kulturnich pre-
hledech, na webu a stavajici navstévnici vi, kde informace maji najit. Pro komunikaci
s ostatnimi skupinami je nutné najit takové médium ¢i média, o kterém vime, ze ho tyto
skupiny konzumuji. V pfipad€ naSich respondentli vime, Ze sviij denni volny ¢as travi
v 36% na internetu, 25 % z nich sleduje televizi a 26 % je na socidlnich sitich. Aby cileni
ptes televizi bylo efektivni, muselo by se dal velmi podrobné podrobit vyzkumu sledova-
nosti v této cilové skupiné nejen pro jednotlivé televizni stanice, ale pro jednotlivé televiz-
ni pofady, kde tato cilova skupina ma ve sledovanosti nejvétsi podil. Obecné ale miiZzeme
konstatovat, ze hudebni kandly, které primarn€ cili na tuto v€kovou kategorii, by byly
v komunikaci pfinosné. Co se tyka internetu, kde podle naseho Setfeni travi nejvice Casu,
jde o obecné zatraktivnéni webovych stranek Narodniho muzea a tim i stranek Ceského
muzea hudby. Na vétSiné webovych stranek, které maji muzea jak evropského tak svéto-
vého formatu, operuji s oddilem zaméfenym na mladé — for young visitors. Marketéti
téchto muzei si jsou dozajista védomi, Ze s mladymi lidmi je nutno komunikovat pteci
jenom trochu jinak nez s vétSinovym publikem. A kdyz chceme, aby tito mladi navstévnici
do muzea pfiSli a nejen to, ale aby se do muzea vraceli, musime jim vytvofit takové
prostiedi, které jim konvenuje. Prozatim webové stranky Narodniho muzea vykazuji dost
nedostatkli a zvlastni oddily pro urcité cilové skupiny rozhodné¢ nemaji. Aby mladi
uzivatelé se vibec na stranky muzea dostali, museji byt motivovani néjakou potiebou.
Nejcastéji jsou stranky pouzivany jako zdroj k vypracovani zadanych praci ze Skoly, anebo
jako hledani konkrétni udalosti k naplnéni jejich volného Casu. A jsme zpét u toho, aby
tato udalost, v podobé& vystavy ¢i expozice, byla pro mladé zajimava, musi byt 1 zajimavé

komunikovana. ] ) ) ) )
Dalsi moZnosti, jak na internetu zaujmout, je vyroba virdlniho spotu. OvSem vyroba

takového spotu neni zadarmo, a aby splitovala podminky virdlniho spotu, je trochu naroc-

né. VEtSinou se to fesi tak, ze k bézné televizni reklamé se natoci jina verze, viralni.
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Vyhodnoceni dotaznikii mé€lo pro tvlrce vystavy pifinos v tom, ze si mohli ud¢lat
obrazek o cilové skupiné dospivajicich, jak je nejlépe komunikovat, aby se o vystavé do-
zveédéli. Kdo mél na né nejvétsi vliv ohledné seznamenti s touto skupinou, coz mize také
pomoci v komunikaci této skupiny. To je naptiklad Skola, v tomto konkrétnim piipadé¢ jsou
to Skolni osnovy, kde je zafazena hudebni vychova, v které se mimo jiné pocitd i se se-
znamenim s popularni hudbou. A tato vystava mize pro ucitele byt rozsifenim osnov a

zatraktivnénim vyuky.
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II1. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKTOVA CAST

9.1 Vystava o Beatles a komunikace s novym, potencionalnim segmen-

tem

Ceské muzeum hudby kazdy rok pofada tzv. velkou vystavu, na kterou se ma sou-
stiedit medialni pozornost a pfitahnout navstévniky. Letodni rok bude CMH — oddéleni pro
dokumentaci popularni hudby - realizovat vystavu o Beatles. Syzet k vystavé je Ptilohou

¢. 2.

Ceské muzeum hudby dosud realizovalo vystavy z ranku vazné hudby. Tato vystava
budu prvni vlaStovkou pftiblizujici vznik popularni hudby, Beatles jako usvit populérni
hudby, a vliv Beatles na ¢eské prostfedi. Prostiednictvim této ojedinélé vystavy v ramci
eskych podminek bude CMH usilovat o nartist navitdvnosti obecné, ale zaroveii se poku-
sit oslovit i skupinu teenagert jako svého budouci publika. V analytické ¢asti byly vyhod-
noceny vysledky dotazovani u vzorku této cilové skupiny a tyto vysledky doplni dalsi zna-
losti o této skuping. Pfevlada ndzor, ze mladi lid¢, tj, od 15 do 20let, je obtizné oslovitelna.
Z hlediska marketingu mizeme teenagery definovat jako individuality, ktefi se neradi vni-
maji jako soucést masy. OdliSovat se od ostatnich je hlavni krédo dospivajicich. Tim dava-
ji najevo svou jedinec¢nost a svobodu. Projevuji se jako ,,aktivni a zajimaji se o novinky.
Dalsi charakteristikou je, Ze se radi bavi ve skuping, organizuji rizné party, jsou netrpélivi.
Maji radi nezvyklé formy reklamy. Rychle si zvykaji a osvojuji nové véci, ale pfitom se
daji do urcité miry ovliviiovat. Chodi radi do spolecnosti a doma se moc nezdrzuji, ale vol-
ny ¢as travi i u pocitace. Jsou vadcimi osobnostmi a aktivné hledaji informace (OMD

Communigraphics, Svét Teenagert[online]).

Ale 1 muzea uz pochopila, ze bez budovani nového publika to jaksi nejde. Nejdal
v tomto sméru jsou muzea ve Velké Britanii. Tam se komunikaci s mladezi vénuji od dru-
hé poloviny 90. let 20. st. Jednotliva muzea vénujici se napt. vytvarnému umeéni udé€laji cas
od Casu vystavu, kterd je od zacatku cilena na mladé navstévniky. Podfizuje se tomu vSe:

obsah vystavy, doprovodné akce, workshopy a komunikace.

V nasem piipad¢ se budeme snazit oslovit vystavou ,, Beatlemdnie* teenagery, podle
minéni mnohych pro né naprosto nezajimavou. OvSem to vyvraci dosti faktt, které vycha-

zeji z predchézejici analyzy: sice mnozi z dotazovanych neznaji ctvrtého ¢lena skupiny, ale
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ohledn¢ znalosti pisni jsou na tom vyborn¢. I vyhodnocena ,,libivost* dopadla ve prospéch
vystavy, kdyZ 50 % z nich se hudba Beatles 1ibi. Vystava je koncipovana pro Sirokou ve-
fejnost s interaktivnimi prvky, které mohou oslovit 1 inkriminovanou cilovou skupinu,
napf. moznost michani hudby, nahravani pisnicek z radia na magnetofon, navstévnik mize
zazit pocit Clent Beatles, kdyz se ocitli na podiu pred jeCicim davem, jukebox s volbou
dobovych pisni, oddil s klipy. Vystava bude také ukazovat odvracenou tvat spojenou
s hudbou, ¢ast nazyvajici se ,,Paralelni svéty”. Zde ve vySce o¢i dospelého navstévnika
navic oddéleného zasténou s upozornénim pro rodice, Ze nasledujici ¢ast neni vhodna pro
déti, budou umistény fotografie mapujici drogy, nasili, agresi atd. Dominantou vystavy
bude maketa Zluté ponorky s nékolika interaktivnimi prvky — monitorem s moznosti listo-
vani v dobovém tisku a ¢asovou osou v podob¢ gramofonové desky zaznamenavajici mil-

niky v populérni hudbé.

Ale aby si toto vSechno mohl mlady navstévnik uzit, musi na vystavu piijit. K tomu
se musi o vystavé dozvédét vhodné zvolenymi kanaly a vhodné zvolenym ,,vzkazem* a
nasledné ho presvédcit k navstéve. Mnozi marketéti tvrdi, Ze uz jejich osloveni je dosta-

teCnym Uspéchem.
Komunikace se musi odvijet od nasledujicich bodu:

e Zvoleni vhodnych kanalt

e Uginny obsah média

e Zvoleni si jejich mistni ptisobeni — celostatni ¢i regionalni
e Pocet nosicl

e Nacasovani

e Rozpocet

Zvoleni vhodnych kanall je zasadni. Volba komunikaéniho néstroje by méla byt pod-
loZena relevantnimi vysledky vyzkumu, ktery by mél odhalit zvyklosti teenagert, jejich

zpisob traveni volného ¢asu apod. Kolem teenageri je totiz mnoho myti a fam, které pak
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vedou k chybn& zvolené komunikaci s nimi'®. Muzea sice nemaji finanéni prosttedky na
tyto vyzkumy, ale mnohé agentury své dil¢i vysledky zvetejiuji elektronicky, viz Nielsen

company.

Cilovou skupinu dospivajicich mohou komunikovat bud’ individualnég, nebo ptes pro-

sttedniky — Skolu (pedagogy) nebo rodinu (¢leny rodiny).

9.2 Moznosti komunikace s cilovou skupinou teenageri

Samoziejmée neexistuje zadny ,,typicky* teenager spotiebitel, jako ve skute¢nosti ne-
existuje obecné beézny spotiebitel. Dospivajici se 1isi podle etnika nebo pohlavi, podle re-
giont, z pohledu domaciho ¢i mezinarodniho trhu a je tim padem Spatné zprimeérovatelna.

Praméry skryvaji variace, a proto se musi na tyto priméry nahliZet v perspektivé.

1. Internetova komunikace

Z dotaznikového Setieni pro Ceské muzeum hudby podpoiené vysledky jinych vy-
zkumit” je jednoznatna preference internetu jako média u této cilové skupiny.
S internetem souvisi 1 jejich aktivni G€ast na riznych internetovych forech, chatech, online
hrach, socialnich sitich, online videich (napf. You Tube). Tyto aktivity dopliuji riizné ak-
tivity pfes mobilni telefony, at’ uz to je volani, posilani SMS a MMS zprav, webové

sluzby, nataceni a pousténi videi.

Webové stranky Narodniho muzea ve stavajici podobé€ nejsou pro mladez atraktivni. Ne-

jsou vyuzivany ani jako zdroj informaci, které by vyuzili pro sva studia. Pfipojeni se
k fanouskiim Narodniho muzea ptes Facebook neni pro n¢ také zajimavé. CMH by mélo
ziidit samostatné webové stranky s vlastni doménou pouze pro vystavu Beatlemanie —

www.beatlemanie.cz.

18 : ’ ’ vy, . . ~ : ~ . ~ . ~ ¥

The Nielsen Company ve své analyze zaméfené na mladez poukazuje, Ze se ma za to, ze mladez necte
noviny ani ¢asopisy. OvSem ve svém vyzkumu zjistili, Ze to az takova pravda neni. Udavaji, ze 1 ze 4 re-
spondentti éte noviny.

' Napiiklad vyzkum spole¢nosti Nielsen Company viz
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/teens-dont-tweet-twitters-growth-not-fueled-by-youth/
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Ceské muzeum hudby v ramci komunikace vystavy o Beatles, by mélo udélat sa-
mostatnou stranku na Fcb. Komunikace na Facebooku s touto cilovou skupinou si zada
komunikaci ,,jejich jazykem a zptisobem*, ktery jim konvenuje. Spravovani stranky mla-
dym ¢eskym administratorem, nejlépe rekrutovanym a vyselektovanym ze stavajicich fa-
nouskovskych stranek Beatles, ktery by umél zasobovat stranku zajimavym obsahem, je
pro ucel komunikace nejefektivnéjsi. Cil téchto stranek by bylo podchytit komunitu mla-
dych fanousku a komunikovat s nimi, ktefi by mezi sebou $ifili odkaz na Fcb stranky vy-

stavy.

CMH by mélo ztidit samostatné webové stranky s vlastni doménou pouze pro vy-
stavu Beatlemédnie — www.beatlemanie.cz. V ramci spoluprace s gymnazii oslovit studenty
pro zalozeni stranky k vystavé na Facebooku. Studenti budou tyto stranky spravovat, pro-
pojovat je s webovymi strankami vystavy a plnit je v sou¢innosti s CMH. Zarovefi budou

studenti §ifit tyto stranky mezi své kamarady a tvofit tak komunitu kolem této vystavy.

2. Nové trendy v osloveni cilové skupiny - WOM Marketing — ..Septanda‘

Volba mediélnich partneru- dilezité je se zaméfit na ty média, kterd koresponduji

s trendovymi zajmy cilové skupiny a jsou provazana na socialni sité. Napt. e-shop trendo-
vého obleceni Freshlabels, hejty.sk, youngprimitive.cz, x-chat, libimseti.cz, blog.cz, stre-
am.cz. Také by bylo vhodné se napojit na zajimavé spadové osobnosti, napf, Noisebro-
thers, Ceska bomba. Ukolem medialnich partnert by bylo informovani svych uZivatelii o
vystaveé, ale pfedevSim je motivovat k navstévé vystavy napt. soutézi, kde by se hralo o
vstupenky na vystavu, o dalsi ceny, opét trendoveé, iPody, mddni trika, CD/DVD apod.
Ceny do soutéze by bylo mozno ziskat na zaklad¢ sponzorstvi. Zde se také nabizi spolu-
prace s mladymi navrhati, kteti by mohli navrhnout a vyrobit trika, merchandising vazany
na vizudlni styl kampané. SoutéZz mize byt podpofena placenou reklamou na Facebooku,
ktera by byla omezena na uzivatele v cilové skupiné. Podminkou soutéze by pak bylo stat
se fanouSkem stranky o vystavé na Facebooku. Ceny by se losovaly v okamziku, kdy
stranka bude mit urCity pocet fanouskl, napt. prvni losovani 500 uzivatelti, druhé 1000 atd.
Dosazeni konkrétni hranice motivuje fanousky k rozesilani pozvanek svym pratelim, u

kterych lze ptredpokladat, ze se nachazi v cilové skupiné.

Diky vhodné zvolenym medialnim partnerim je mozné ziskat béhem nékolika dni
bez dalsi investice dostateCny pocet fanouskt v cilové skupiné, tedy zéklad pro dalsi

»septandu® — WOM marketing. VSem fanouskiim stranek k vystavé se budou zobrazovat
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aktualizace stranky vystavy na jejich profilu. Je vhodné kombinovat obecné obsahové véci
(napt. videa z YouTube — klipy Beatles, ale i ,Silenych® fanou$ki) s informacemi
k vystaveé. Vyuzit tzv. ambasadoring — dvojici mladych lidi, kteti daji vystavé tvat a budou
provazet piipravnymi pracemi k vystavé a informovat o ni na facebooku. S blizicim se
datem otevieni vystavy je nutné spoustét dalsi akce — prace s aktivnimi fanousky na Fcb
formou bezplatné i€asti na vernisazi, kde by mohli byt VIP hosté se v§im, co k tomu nale-
zi, aby dostali pocit vyjimecnosti. Opét podpofeni WOM marketingu. Métitelny vystup je,

pokud pfidaji zminku na vystavé na sviij profil a budou o ni mluvit.

Takto rozjety buzz marketing vyvolany kampani na Fcb by mél byt dostatecny pro

potfeby vystavy s minimalnim rozpoctem, zde vlastn¢ ryze personalnim.

Klicové je zde ziskat sit’ medialnich partnerii a neztratit ,,attention fanouska, kteti
se v ramci soutéze pridaji.

Ceské muzeum hudby v ramci komunikace vystavy o Beatles, by mélo udélat sa-
mostatnou stranku na Fcb. Komunikace na Facebooku s touto cilovou skupinou si zada
komunikaci ,,jejich jazykem a zptisobem*, ktery jim konvenuje. Spravovani stranky mla-
dym ¢eskym administratorem, nejlépe rekrutovanym a vyselektovanym ze stavajicich fa-
nouskovskych stranek Beatles, ktery by umél zasobovat stranku zajimavym obsahem, je
pro ucel komunikace nejefektivnéjsi. Cil téchto stranek by bylo podchytit komunitu mla-
dych fanousku a komunikovat s nimi, ktefi by mezi sebou $ifili odkaz na Fcb stranky vy-

stavy.

CMH by mélo ztidit samostatné webové stranky s vlastni doménou pouze pro vy-
stavu Beatleménie — www.beatlemanie.cz. V ramci spoluprace s gymnazii oslovit studenty
pro zalozeni stranky k vystavé na Facebooku. Studenti budou tyto stranky spravovat, pro-
pojovat je s webovymi strankami vystavy a plnit je v sou¢innosti s CMH. Zarovefi budou

studenti §ifit ty stranky mezi své kamarady a tvofit tak komunitu kolem této vystavy.

3. Spot k vystavé

Spot k vystavé muze mit formu bud’ pozvanky ¢i viralu. Obé dvé formy piedstavuji
znacnou polozku v rozpoctu a na ¢eské poméry se pozvanky na vystavy vétSinou odbudou
vizualem s komentafem. Narodni muzeum vyuziva pro tyto ucely reklamni agenturu
EURO RSCQG, ktera k velkym vystavam d¢la exekuce klipti majici podobu viralu. Ty jsou

vysilany v CT, medialni sponzor NM, pan na YouTube a na Stream.cz.
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Dalsi televizni stanice by bylo vhodné zvolit podle sledovanosti a vétSinového
zajmu této cilové skupiny o hudbu. Nabizi se zde oslovit hudebni televizni kanaly jako je
Oc¢ko, MTV — ¢eska mutace. Pokud by se vedeni Narodniho muzea, potazmo vedeni Ces-
kého muzea hudby dohodlo s vedenim pfislusné hudebni stanice na partnerstvi, tak by spot

mohl jit v blocich selfpromotion a CMH by za tuto sluZbu nic neplatilo.

Dal je tento spot mozno poustét v reklamnim bloku pfed filmy v kinech. Konkrétné
multikina Palace Cinemas ma v Praze 4 multikina a dal dvé multikina v Brné a v Usti nad
Labem. Palace Cinemas umi vytipovat filmy zamétené na tuto cilovou skupinu. Tydenni
promitani pted vytipovanym filmem ve 4 prazskych multikinech je pro vystavu jako ne-
komer¢ni zalezitost minus 30 % z cenikové (komercni) ceny, coz je 70 000 K¢. Tydenni
promitani spotu se pohybuje kolem 40 000 K¢. Velka vyhoda je, ze Palace Cinemas umi

urcit takovy film, ktery bude pfesné cilit.

4. Qutdoorova reklama

Standardné Nérodni muzeum vyuziva na terminové vystavy mix ploch outdoorové rekla-
my, které zCasti plati a z€asti je poskytovana zdarma Magistratem hlavniho mésta Prahy.

Nérodni muzeum objednava outdoorovou reklamu pies agenturu Adjust art.

Docasné vystavy jsou bézné v Narodnim muzeu tfimésicni, ale Ceské muzeum hud-
by mé své vystavy zhruba ptilro¢ni. Vystava Beatles zacina zacatkem cervna 2010 a kon¢i
koncem ledna 2011. Tim, Ze vystava trva téméf osm mesict, musi se velmi dikladné na-

planovat outdoorova kampan. Z venkovnich ploch se nabizi vyuZit:

Citylighty — plochy umisténé po Praze ve stanicich metra, v rdmci méstského mobiliare.
Jejich vyhodou je vysoka afinita, ale drahd vyroba a drahy prondjem ploch. Lze nakupovat
tyto plochy samostatné nebo v sitich. Pro Ceské muzeum hudby ptichazi v Gvahu vyuzit
tyto plochy pouze tehdy, pokud ji je poskytne Magistrat hlavniho mésta Praha zdarma a
bude platit pouze vyrobu CVL. Nejlépe volit po celou dobu trvani vystavy cca 14 dni pied

jejim zacatkem. Nejcastéji se obsazuje 15 ploch na turisticky zajimavych mistech.

Vnéjsi folie na tramvajich a autobusech — hojné vyuzivana plocha umisténa na tramvajich

a autobusech MHD Prahy. Velkou roli zde hraje grafika vizualu f6lii, musi se brat zfetel na
to, ze nosi¢ — tramvaj, autobus — je v pohybu. Obvykle se objednava 30 az 50 ploch. Tento

nastroj se povazuje za velmi vyznamny pro svilj dopad na potencidlni navstévniky. Ohled-
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n¢ cileni na dospivajici je tato komunikace téZ vyznamna a dle méfeni je dopad na mladé

lidi mensi nez u dospélé populace, ale piesto v ramci venkovni reklamy vyznamny.

Plakétovaci plochy formatu B1 ve Skolach - jsou nabizeny nékolika medidlnimi firmami.

V ramci vystavy o Beatles a cileni na dospivajici 1ze u medidlni firmy H-média vyselekto-
vat ty plochy, které¢ jsou v gymnaziich a podle regioni. H-média maji k dispozici 91 ploch
v gymndziich po celé republice. Pokud bychom chtéli komunikovat pouze Prahu ploch je
kace s mladezi. Grafika a poselstvi musi byt volena tak, aby potencidlni mlady navstévnik

ji zaznamenal a uvéril ji.

Plakatovaci plochy v pfiméstské vlakové dopravé a vlakovvch tazich do Prahy v rozméru

49x49 cm. Voli se ty trasy, které sméiuji do Prahy do 80 km, a zajiStuji propojeni Prahy s
regiony, a které zajistuji ptiméstskou dopravu Prahy. Tato komunikace se voli pro pravi-
delného cestujiciho jak do prace, tak do Skol. Pravidelnych cestujicich, ktefi jezdi vlakem
5x tydné, do prace je 40 %, do skol jezdi 32 %. Vékova skupina cestujicich mezi 16 a
24lety zaujima 24 %, vékova skupina 16 az 44 let 60 %.

Dale mizeme v komunikace k vystavé o Beatles vyuzit tzv. POM — Point of meeting.
Tato metoda je vyuzivdna produktovymi firmami jako na napt. Henkel a miize byt apliko-
vana i na komunikace k této vystavé. Point of meeting — jsou mista, kde se schazi mladi
lidé a které ma kazdé mésto. Tyto mista setkavani mladych lidi jsou mimo oficialni mista,
napf. autobusova zastavka, kluby apod. Jde o to oslovit ¢leny téchto mist. To se dé&je pies
tzv. ambasadory, ¢i musketyry (kazda produktova firma tyto vyslance nazyva jinak), kteti
se obvykle rekrutuji na Skolach za uplatu. Tento ambasador pak naptiklad vyvési plakat

k vystavé v misté setkdvani — POM.

9.3 Komunikace pies pedagogy a rodinné prislusniky

Z dotaznikového prizkumu bylo patrné, Ze cilova skupina dospivajicich vétSinou
navstévuje muzea se Skolou. Dale je na gymnaziich do Skolniho vzd€lavaciho programu
zafazena hudebni vyuka v ramci estetick¢ého vzdélavani. V ramci Skolniho vzd€lavaciho
programu pro gymnazia by hudebni vychova méla rozvijet zejména hudebni schopnosti
déti, jejich dovednosti a utvareni spravnych navyka pii praktickych aktivitach. Prostied-
nictvim vokalnich, instrumentélnich poslechovych ¢innosti hudebni vychova vede zéky ke

kultivovanému vokélnimu a instrumentdlnimu projevu a aktivnimu vnimani hudby. Do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

vyuky je také zafazen vyvoj hudby 20. stoleti a nové styly. Beatles je zatfazena do vyuko-
vého planu a dle slov vyucujici Mgr. Wiirtherlové Beatles probiraji 4 hodiny s kombinaci
vykladu, poslechu hudby a filmii.

Pro komunikace s pedagogy jako prostfedniky je nutné vytvofit databazi gymnazii,
zjistit nejlépe ptimo vyucujici hudebni vychovy. Na Skolach neni centralni pracovnik, kte-
ry shromazd’'uje nabidku kulturnich instituci. Navstévy kulturnich akci a tedy i muzei a
vystav je véci toho daného pedagoga a jeho pfistupu. Direct mailova komunikace
s nabidkou navstévy vystavy se jevi jako moznost osloveni této cilové skupiny pies vyucu-

jici.

Z dotaznikového prizkumu téz vyplynulo, ze ti, kdo seznamil respondenta
s hudbou Beatles, byli v 25% rodinni pfislusnici. Proto mlize byt jeden druh vizuald pfi
venkovni komunikaci cilen pfimo na rodice se sloganem ,,Vem svého pubert’aka na Beat-
les*. U rodict této cilové skupiny by byl i vhodny audio spot v radiich, zvlastn¢ na hudeb-
nich kanalech. Ty volit podle poslechovosti cilové skupiny rodi¢ta dospivajicich.

Doprovodné programy k vystavé

Doprovodné programy k vystavé mohou byt piesné cilené dle navstévnika. Pro do-
spivajici jsou vhodné workshopy s tématy souvisejici s Beatles. Mohou to byt akce remixi
beatlovskych pisni, volna tvorba inspirovana urcitou pisnickou, ptednasky hudebnich pub-
licistl a umélct o Beatles.

Obchodni produkty v muzejnim obchodu Ceského muzea hudby

Obchodni artikly vztahujici se k Beatles by mély byt soucasti muzejniho obchodu.
Pro cilovou skupinu teenagerti jsou vhodné tricka s motivem Beatles (mohou byt i
s nadsazkou vyuzivajiciho motivu Beatles), plakaty, publikace, drobné pfedméty — kli¢en-
ky, ptfivésky. Suvenyrovy program k vystavé se bude muset opirat o vizual k vystavé
vzhledem k autorskym praviim. VSechny pfedméty s motivem Beatles podléhaji autorskym
pravam nahravaci spole¢nosti EMI a prodavaji se pouze ty predméty, které jsou takto au-
torsky oSetfeny. Velky z4jem je o notovy materidl k pisnim Beatles, které budou také do-

pliiovat obchodni nabidku.

9.4 DalSi strategie v udrZeni si cilové skupiny

Mnoho muzei méa vlastni zkusenost z konani tzv. vystavniho trhaku, kdy navstévnost

se prudce zvysila, ale po skonceni vystavy se navstévnost vratila do normalu, ¢ili do niz-
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kych c¢isel. Aby navstévnost ziistala vysoké jako pii vystavni udalosti, nebo alespon vyssi,
mélo by muzeum o névstévniky dal pecovat nabizenim dalSich aktivit. V ptipadé cilové
skupiny dospivajicich je velmi nasnad¢ vybudovat program pro gymndzia, ktery by rozsi-
foval a dopliloval vyuku hudebni vychovy. Zde je nutna spoluprace s pedagogy vyucujici-
mi hudebni vychovu, kde naptiklad dotaznikovou metodou ¢i telefonickym rozhovorem
zjistit, co oni sami by pfivitali ze strany Ceského muzea hudby. Autorka této prace po do-
tazovani s hudebnimi pedagogy dosla k zévéru, ze to, co by vyucujici ptivitali, je odborny
vyklad hudby 70. a 80. let 20. stoleti. Studenti dle svych vyucujici ne spravné chapou hu-
debni vyvoj druhé poloviny minulého stoleti, nerozumi hudbé — neumi pouzivat hudebni
terminy ve svych projektech k vyuce, ve kterych se vétSinou vénuji moderni hudbé. Hudbu

vnimaji pocitové a neumi odborn¢ moderni hudbu vnimat a rozebrat.

Ceské muzeum hudby by mohlo na tomto poli si vybudovat rozsifujici program pro
gymnazia. Mohl by byt koncipovan jako 10 setkani béhem Skolniho roku, kdy studenttiim
bude predkladan rozbor moderni hudby a kde by podstatnou ¢ast zaujimaly praktické ukéz-
ky. Ceské muzeum hudby ma od roku 2008 ziizeno oddéleni Centrum pro dokumentaci
populérni hudby a novych médii, které by mohlo tento vyukovy program zpracovat a zajis-
tit ho 1 personalné. Nabidka toho programu by opét se mohla rozsifovat direkt mailovou

komunikaci, pfes webové stranky Narodniho muzea a PR — tiskovymi zpravami pro média.

Dalsi aktivitou podporujici si udrzeni mladého navstévnika je realizace kratkodo-
bych vystav, které by tématem, zpracovanim a komunikaci byly zaméteny primarn¢ na
mladého navstévnika. Cartwrigh Hall v Bradfordu uspotadalo vystavu ,, Sound and Fury*
(Zvuk a bésnéni) — uméni heavy metalu, kterd byla od prvopocatku zaméfena na mladého
navstévnika. Odvaha tohoto muzea byla ocenéna tim, ze mladez nejen hojné navstévovala

tuto vystavu a dokonce se vracela, ale naucila se i do muzea chodit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

89

Harmonogram medialni kampané k vystavé o Beatles (od 5.6.2010 do konce ledna 2011)

s ohledem na cilovou skupinu dospivajicich:

termin reali- graficky |cena za|cena za|cena za
zace Druh pocet navrh vyrobu pronajem | mésic
15.5. - | outdoorova
15.1.2011 r. CVL 15 ks 13 000 20 000 300 000 50 000
15.5. -
15.1.2011 Folie Tram 50 ks 6 000 20 000 50 000
15.5. -
15.1.2011 Folie Bus 50 ks 20 000 50 000
15.5. -
15.1.2011 B1 Skoly 80 ks 5000 8 000 180 000 30000
15.5. -
15.1.2011 vlaky 49x49 200 ks 5000 7 500 100 000
dle rozpisu | audiovizualni .
CT r. TV spot - CT 300 000 zdarma
spot kina 40 000 a tyden
mésic  pfed
vyst. internetova r. | webové stranky 5000
14 dni pred
vyst. Facebook 5000
7 dni pred
vyst. You Tube
promo mate- | skladacka 100 000
ke dni vystavy | rial k vystavé ks 5 000 90 000
mésic  pfed pozvanka na
vyst. vernisaz 850 ks 2 000 9 000
Celkem 36 000 474 500 630 000 1140 500
Cena total 1140 500

Tabulka ¢. 6 Piehled nakladi marketingové komunikace
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ZAVER

V prvni kapitole autorka podava souhrnny pfehled vyvoje muzei, kdy sbirky, vétsi-
nou Slechtické, se transformovaly v muzea. Jaké podminky musi instituce spliiovat, aby se
mohla nazvat muzeem — musi v sobé zahrnovat nejen funkci sbératelskou, ale téz védec-
kou, nau¢nou a prezentacni. ZjednoduSen¢ feceno: muzea se od sbirek lisi svym uspotada-
nim sbirek a funkci spolecenskou. Prvni muzea byla zakladana jako muzea zemska doku-
mentujici pfirodu, historii a kulturu pfesné vymezené oblasti. K tomuto druhu muzei se
priklanéli vSude tam, kde nebyly panovnické sbirky jako fundament vétSiny muzei. To
platilo i pro Ceské zemé. Proto pocatky ¢eského muzejnictvi byly svazany se sbirkami pii-
rodovédeckymi, které se staly zédkladem pro Narodni muzeum. Tyto sbirky byly ziskany
vetsinou darem osvicenych Slechtict. Prvni kapitola pokracuje mapovanim cest, které ved-

ly k zalozeni Narodniho muzea.

Druha kapitola Ekonomické a socidlni ptinosy kultury konstatuje ekonomicky pfi-
nos kultury a uméni a provazanost s kulturni politikou Ceské republiky, ktera reflektuje
nejen ekonomické aspekty, ale samoziejmé také spoleCenské, demokratické, rozvijejici

osobnost ob¢ana statu, vychovné.

Na tuto kapitolu navazuje kapitola tteti Uloha muzei ve spoleénosti. Zakladni funk-
ce muzea zUstavaji stejné, napt. sbirkotvorna, badatelska, vychovnd, prezentacni, jen zpi-

sob, jak se tyto funkce realizuji, se méni v kontextu ménicich se paradigmat.

Marketing kulturnich organizaci jako kapitola ¢tvrta je teoretickym vychodiskem
pro cast analytickou a projektovou. V tomto oddile autorka definuje specifika muzejniho
marketingu, kde se z valné vétSiny opirala o zahraniéni prameny. Problematika marketingu
muzei se ve svété praktikuje jako specificky obor od konce 80.let 20.stoleti. V Cechach se

stale objevuje.

Kapitola pét se tyka Novych spolecenskych roli muzei, jak se méni postaveni muzei

v ramci novych technologii v novych trznich podminkéch.

Sesta kapitola rozebird problematiku financovani Narodniho muzea jako ptispév-
kové organizace s internimi koncepcemi muzea. Legislativni rimec a marketingové aktivi-
ty, které si Narodni muzeum vytycilo, jsou dvé zasadni proménné, se kterymi Narodni mu-

zeum soucasng pracuje.
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Situa¢ni analyza Narodniho muzea, Ceského muzea hudby je obsaZena v kapitole
sedm. Autorka zde podrobuje analyze marketingovy mix Ceského muzea hudby,
s dirazem na online aktivity — webové stranky muzea. Slabé a silné stranky jsou shrnuty

do SWOT analyzy.

Ceské muzeum hudby si je védomo nutnosti budovat nové navstévniky. Prvni vy-
stavou, kterd se bude vénovat popularni hudbé¢, bude vystava o Beatles. Na této vystave si
CMH chce vyzkouset komunikaci s novym segmentem — dospivajicimi. Proto byl zvolen
v této praci dotaznikovy vyzkum vzorku tohoto segmentu. Vysledky vyzkumu mély byt
odrazovym mustkem pro navrh komunikace Ceského muzea hudby s mladezi ve véku 13
az 18 let, kterd studuje gymnazia. Projektova ¢ast v osmé kapitole pfedklada nadvrh komu-

nikace s touto cilovou skupinou.

V tvodu byly vysloveny hypotézy tykajici se nového potencidlniho segmentu, kdy
autorka predpokladala, ze se bude liSit postoj k nav§tévam muzei mezi gymnazisty a stu-
denty primyslovek a také se bude liSit navstévnost dle geografického umisténi Skol.
V tomto piipad¢ se hypotéza autorky potvrdila. Studenti gymnazii Castéji navstévuji muzea
nez studenti primyslovek a zdroven se jejich navstévnost lisi se od vzdalenosti od Prahy.
Respondenti z primyslovek vic nez zpoloviny nechodi do muzei viibec, studenti
z prost&jovského gymnazia nenavitévuji muzea v 32%, v Ceskych Budg&jovicich uz je to
jen 15 % a v Praze pouze 3 % nechodi do muzei. Dalsi hypotéza se tykala, jak je zajimava
hudba Beatles pro dnesni dospivajici a s tim spojeny eventuelni zdjem o vystavu této sku-
piny. Opét se potvrdila hypotéza, Ze hudba Beatles se jim stéle libi, a to v priméru u 40%
gymnazistl, vSichni hudbu znaji, jen u primyslovky vétSinu respondentl tato hudbu neza-
jimé. Ohledné znalosti o této skuping jsou vysledky slabsi, ale vétSina z nich pfesto zna

vice nez jednu pisnicku.

Ceské muzeum hudby ma zajem o budovani piizné stavajicich navstévniku, ale za-

roven vhodnou komunikaci a obsahem svych vystav je schopno si budovat publikum nové.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NM Narodni muzeum.

w~

CMH Ceské muzeum hudby.

CVL  Citylight — reklamni plocha vyzadujici specifickou vyrobu plakatu.

MK  Ministerstvo kultury.
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK

VaZeni studenti,

Muzeum hudby pii Narodnim muzeu chysta vystavu o Beatles. Radi bychom timto dotaznikem
zgjistili, co by pro Vds bylo na této vystavé zajimavé, coZ by nam pomohlo v tvorbé doprovodnych
programii pro Vas. Dotaznik je zcela anonymni a slouZi ke studijnim uceliim. Prosim, zatrhnéte
u jednotlivych otazek i vice odpovédi, pokud Vam vyhovuji, nebo dopliite jinou alternativu. Dé-

kujeme Vam za jeho vyplnéni, a Ze jste v odpovédich maximadlné otevieni. Pékny den.

1. Zndate Muzeum hudby v Praze? Prosim, zatrhnéte variantu, kterd nejvice odpovi-
da skutecnosti:

Ano znam a navstivil/a jsem ho se Skolou

Ano zndam a navstivil/a jsem ho soukromé
(s rodici, kamarady, apod.)

Znam muzeum, ale nikdy jsem tam nebyl/a

Ano zndam a byl/a jsem v muzeu na koncer-
té

Ano znam a byl/a jsem tam vice neZ jednou

Neznam a nikdy jsem tam nebyl

Jina:

2. Navstévujete prazska muzea? A jak casto? Prosim, zatrhnéte variantu, kterd nej-
vice odpovida skutecCnosti:

Navstévuji muzea se Skolou nejméné jed-
nou za 3 mésice

Navstévuji muzea se Skolou jednou za 6
mésici

Navstévuji muzea soukromé (s rodinou,
s kamarady apod.) nejméné jednou za 3
mésice

Navs$tévuji muzea soukromé (s rodinou,
s kamarddy apod.) jednou za 6 mésicii

Navstévuji muzea soukromé (s rodinou,
s kamarady apod.) jednou za rok

Navstévuji muzea se Skolou jednou za rok

Nenavstévuji muzea




3. Jakad média konzumujete a kolik casu jim vénujete?

AZ 3 hodiny
denné

Vice nez 3 ho-
diny denné

Nékolikrat
tydné

Nékolikrat
mésicné

nikdy

vV

Rozhlas

internet

Socidlni sité

Kino

Denni tisk

casopisy

Jiné:

4. Zndte hudbu skupiny Beatles?

Ano a libi se mi

Ano, ale povrchné

4 w

Ano, ale nezajima mé

Ne, neznam

5. Znate néjaké pisné od Beatles? Pokud ano, vypiste je, prosim:

7. Mate vy sam osobné ¢i v rodiné néjaky nosic¢ s hudbou Beatles?

a) ano

pokud ano, prosim zatrhnéte:

b) ne




LP

MC (kazeta)

CDh

DVD

MP3

Jiné

8. Kdo vas privedl k Beatles? Prosim, zatrhnéte:

Poslouchali/ji rodice

Poslouchali/ji prarodice

Od kamaradu

Ve Skole

Z tv, rozhlasu

Z internetu

Jiné:

9. Do jakého casového obdobi byste Beatles zaiadili?



11. Je néco, co byste se chtéli dozvédét o Beatles?:

12. Statistické udaje: Veék: ..............

muz Zena




PRILOHA PII: SCENAR VYSTAVY BEATLEMANIE

Konani:

3.6.2010 — 10.1.2011

vystavni saly a dvorana Ceského muzea hudby, Karmelitsk4 2, Praha 1.

Plan vystavy a komunika¢ni trasa

Vystava bude ¢lenéna do 16 tematickych celki, jejichz obsah se bude muset pfizptisobit
&lenitému vystavnimu prostoru v piizemi CMH. Navstévnici budou prochazet po sméru
hodinovych ruci¢ek (respektuje se tak pfirozend tendence navstévnikii a Cteni zleva
doprava) nasledujicimi vystavnimi prostorami:

A.

B.
C.

Qm

referenéni mistnost vestavéna do dvorany

1. Jak The Beatles ménili svét...
uvodni podloubni prostor se stalou vitrinou a malou nikou na zpadni strané
chodba spojujici 1. a 2. podloubi

2. “Klub byl nas chram” aneb Koteny a pocatky

3. Na jevisti, ale za zeleznou oponou
druhé podloubi, tzv. ,,nadsklepi® s fixnim zabradlim na jizni stran€, za nimz je vstup do
sklepa

4. Hudebni filmy, televize
treti podloubi, tzv. ,transept”

5. Magnetofony, gramofony, mejdany
¢tvrté podloubi, tzv. “predkapli”
chodba spojujici predkapli a kapli

6. Riké se tomu Beatlemanie...

7. Coververze, piedélavky v tehdejsim Ceskoslovensku
kaple

8. Utek do studia — Nové zvuky, nové nastroje
foyer

9. All You Need Is Love

10. Paralelni svéty
komorni sal

11. All Things Must Past — jejich dalsi osudy

12. Imagine

13. Epilog — Beatles nazdy
Dvorana

14. Zluta ponorka - samostatna uzaviena “kaba”
Chodba do dvorany (?)

15. Lennonova zed’

16. Beatleshop

Vystava se opira o zejména o dvourozmérny material — fotografie, vystfizky, desky, noty,
zpévniky; aby nepusobila jako “nasténka”, bude tento zdkladni materidl vhodné doplnén
dobovymi redliemi kazdodenniho Zivota zejména mladych lidi — spolecenské i bézné
odévy, obuv, bizuterie, pro 60. a 70. 1éta typické interiérové predméty — nabytek, drobna
keramika, sklo, dobova reproduk¢ni technika apod.



Originalni predméty, které se vztahuji k The Beatles, budou zaptijceny ze zahranic¢i — Ctyti
ptuvodni voskové figuriny z Muzea Madame Tussaud z roku 1964, banjolele George
Harrisona, “Beatle Boot” — bota z majetku Johna Lennona z Bata Shoe Museum v Torotnu;
dale jsou v jednani dalsi predméty ze sbirky Hard Rock Café Ltd.

Diilezitou slozkou cel¢ vystavy bude interaktivni program — zakladnim prvkem je
“jukebox”, poslechovy bod umoziujici navstévniklim vzajemné poslouchat vybrané
skladby. Jednotlivé navrhy téchto interaktivnich prvkl jsou zminény tématickych celkd.
Pro architektonickou koncepci vystavy bude mozné vyuzit prostor vystavnich sald a
dvorany Ceského muzea hudby — tu oviem s podminkou, Ze koncepce jejiho vyuziti
poskytne prostor pro dalsi spole¢enské udalosti. Nicméné by bylo velmi vhodné zvétsit
stavajici vystavni prostor, nékterd stézejni témata pii stdvajicim navrhu libreta nemaji
dostate¢nou prostorovou kapacitu. Jednotlivé prostory vystavy bude navic vhodné od sebe
oddé¢lit tak, aby se vzajemné zvukove “nerusily”.

1. Jak The Beatles ménili svét...

prostor a jeho vyuZitelnost

Referencni prostor pojednany jako symbolicky vstup do celé vystavy.
Autorsky zamér

Poskytnout navstévnikiim celkovou orientaci a historicky kontext postihovanych fenomé-

na.

Obsah

Text: ,, Prijde generace radioaktivity, koureni ve ctrnacti a snidani na Saturnu. A
navrh ta se nas bude ptat, co viastné byli ti Beatles. Nepovidejte jim o dlouhych

vlasech, o kriku a podobné. Prehrajte jim néekolik veci z desky ,, The Beatles
for Sale* a oni pochopi, o¢ asi §lo. Mladez roku 2000 pozna z té desky

uprimnost a poradnou prdci stejné jako my.
Derek Taylor, hudebni kritik

citdt z knihy Miroslavy a Jitiho Cernych Poplach kolem Beatles, 1966

Na pocatku byla 50. 1éta. Ctyfi kluci z anglického Liverpoolu byli ptislusni-
ky generace, ktera méla Sanci dospét do lepsiho svéta. Svét jejich rodict byl
poznamenan temnotou 2. svétové valky, z niz se mnozi jiz nevratili. Nasle-
dujicich patnact let Soku ze svétové katastrofy a rozdéleni svéta na dva tabo-

ry pfineslo zostfené vnimani nadzorové riiznosti, netoleranci — politické pro-



cesy 50. let, kolektivizaci, Mccarthysmus, valku v Koreji. Bylo to ale také
patnact let obnovy vélkou znic¢eného svéta, mirového Zivota provazené¢ho

rozvojem védy, technologii, organizace prace.

Od konce 50. let 20. stoleti se rozviji masova civilizace a jeji kultura

s novymi moznostmi Sifeni (fotografie, gramofon, rozhlas, televize).

John, Paul, Ringo a George se potkali na pfelomu ¢asu. Jejich hudba a jejich
texty byly hudbou z budoucnosti — plné energie, radosti, jasu. A taky toho
nejjednodussiho sdéleni — prosim, poté§ mne, miluj mne, miluju té. ,Never
nikomu, komu je nad tiicet, zn€lo heslo hippies a v té vété je odmitnuti vse-
ho, co tehdejsiho mladého cloveka svazovalo s nevyhnutelnosti Zivota

v tradicich socialni, rasové a genderové nespravedlnosti, 1zi a nesvobodé.

atd.

Citat jako motto

text na cca 2 panelech max. po 1800 znacich

Exponaty

bez exponati — architektonicky pojaty vstup s velkymi fotografiemi a interaktivnim

prvkem
Interaktivita

Na vétSim mechanickém interaktivnim prvku (napt. ve formé ota¢ivych valct ¢i jinak)
ukazat Casovou osu dulezitych udélosti v politice, hmotné kultuie a hudbé 2. poloviny 20
stol. do sougasnosti. Casova osa bude ohrani¢ena daty narozeni a imrti &lenti Beatles. Nej-

vétsi diraz vSak bude kladen na l1éta 1960 — 1970, kdy byli The Beatles aktivni.

casova osa 1958-1980: politika, kultura, popularni hudba (svét a cesko/slovensko) — dobo-

vé fotografie
Chronologie The Beatles

- The Beatles



- John Lennon (zpév, doprovodna kytara), Paul McCartney (zpév, basova kytara), George

Harrison (s6lova kytara, zpév) a Ringo Starr (bici, pfilezitostné zpév).

- 1960 — v Liverpoolu pfejmenovanim z piedchozi formace Th Quaryman vznikla skupina

The Beatles

- 1960 — 1962 — The Beatles vystupuji v Hamburku a ve Velké Britanii

- 6. prosince 1961 — manazerem The Beatles se stava Brian Epstein

- zaf1 1962 — k Lennonovi, McCartneymu a Harrisonovi se ptidava bubenik Ringo Starr

- fijen 1962 — v Britanii vychazi u spolec¢nosti Parlophonu/EMI prvni singl The Beatles

Love Me Do/P.S. 1 Love You
- 11. ledna 1963 — vychazi singl Please Please Me/Ask My Why
- 22. btezna 1963 — vychazi prvni album Please Please Me (Parlophone/EMI)

- 11. dubna 1963 - vychazi singl From Me to You/Thank You Girl a dostava se do cela
britské hitparady

- 1963 — Beatles podnikaji turné po Evropé, zac¢ina Beatlemanie
- 1964 — turné po Spojenych statech, Beatlemanie se pienasi 1 za ocean

- podzim 1964 — v ¢eskych kinech uveden film Perny den (A Hard Day’s Night) o skupiné
Beatles

- kvétna 1966 - posledni vystoupeni The Beatles ve Velké Britanii
- srpen 1966 — posledni vystoupeni The Beatles v USA

- ¢ervenec 1967 — vychazi osmé studiové album Sgt. Pepper's Lonely Hearts Club Band

(podle casopisu The Rolling Stone nejvlivnéjsi rockové album vSech dob)
- listopad 1968 — vychazi dvojalbum "The White Album"

- 20. zati 1969 — John Lennon oznémil ostatnim ¢leniim skupiny The Beatles, ze skupinu
opousti
- 1éto 1969 - skupina nataci posledni studiové album Abbey Road a jeji ¢lenové se vyda-

vaji na sélovou drahu

- 10. dubna 1970 — Paul McCartney v rozhovoru o novém albu Let It Be ozndmil, ze se

The Beatles rozchazeji



- 8. kvétna 1970 — vychazi posledni album The Beatles Let it Be

- 31. prosince 1970 — Paul McCarteny zahajuje v Londyn¢ u Nejvyssiho soudu pravni kro-

ky k definitivnimu ukonceni Cinnosti skupiny
- 8. prosince 1980 — John Lennon se v New Yorku stava obéti atentatu

- 29. listopadu 2001 — umira v Los Angeles George Harrison

2. ,,Klub byl nas chram* aneb Koreny a pocatky

Prostor a jeho vyuZitelnost
prvni podloubni prostor se stalou velkou vitrinou na severni zdi a malou nikou na zapadni
strané
Autorsky zamér
Nastinit kofeny hudby a fenoménu The Beatles. Na symbolickych objektech vyjadiit tato
témata:

- Beatles a jejich koteny, vlivy (Presley, skiffle, merseysound), soucasnici na

startovni c¢afe (Rolling Stones), Quarry men, Club Cavern, Hamburg

(,,T'wist n” Shout*)
- jak vypadal svét 15 let po 2. svétové valce - svoboda, nadechnuti, zacatek
60. let. (mdda ptezivajici z let 50.)
- prvni nahravky Beatles
Obsah

Text: ~Kdybych mél penize, opatril bych kazdému nezletilemu v nasem meste ky-

‘

taru.

James Smith, liverpoolsky policejni nacelnik, citit z knihy Miroslavy a Jiriho Cernych Po-
plach kolem Beatles, 1966

- Zacatek pribéhu The Beatles — , kytarové hnuti* v Liverpoolu, merseysound
na konci 50. let a jeho koteny v ,,lidové™ zabavé stylu skiffle, ¢ernosského
r'& b’, rock and rollové hvézdy Elvis Presley, Budy Holly, Edie Cochran
ad.



- Pocatky Beatles, skupina Quarrymen, jak se seznamili, prvni vystoupeni
v klubech v Liverpoolu a Hamburku, ptivodni sestava Beatles — Stuart Sutc-

life a Pete Best

- Seznameni s Brianem Epsteinem, a prvni nahravky a vystoupeni v TV, Zeb-

ficky hitparad, koncertni turné do r. 1966
- Prvni zminky o Beatles v ¢s. Tisku
- text na 2 panelech max. po 1800 znacich
Exponaty
Vitrina:
prvni singly
album Please please me, 1963
album With the Beatles, 1963
fotografie CTK (Cavern club atd.)
prvni plakaty
vitrina:
velkoformatovy plakat Beatles v Sedych kostymech
repliky Sedych kostymu
prebal singlu Twist n’ shout
Doprovodny material

priklady: nahravky protagonisti + animované fotka — AV oddélen€ nebo v ramci jukeboxu

Twist n” Shout

Please Please Me

All My Loving

jedna z prvnich zminek o Beatles v Ceském rozhlase

jedna z prvnich zminek o Beatles v ¢eskoslovenskych filmovych tydenicich

prvni kamerové nahravky z Cavern clubu (You tube)



piipadné videoklipy z této doby uvolnéné EMI (diskuze v lednu)
koldz z naskenovanych a zvétSenych prvnich zminek o Beatles v ¢eskoslovenském tisku
Interaktivni prvek

- ,Jukebox* spole¢ny s tématem €. 3 (bud’ originalni, nebo prvek vytvoieny v

ramci realizace vystavy

3. ,Na jevisti, ale za Zeleznou oponou*

prostor a jeho vyuZitelnost

- prvni podloubni prostor se stalou velkou vitrinou na severni zdi a malou nikou na zépadni

strané
- chodba spojujici 1. a 2. podloubi
Autorsky zamér

Soubé&zné s koteny fenoménu The Beatles nastinit popularni kulturu v CSSR konce 50. a 1.

pol. 60. let.
Obsah

Text: Stejna doba v tehdejsi CSSR — protagonisté tehdejsi popmusic, po&atky rock
and rollu (bigbit) v ¢eskych zemich, zapadni vlivy zprostfedkované ilegalnim dovozem a
rddiem Luxemburg. Fenomén malych divadelnich scén, kde vznik4 silnd generace popo-
vych zpévaka a skupin (Gott, Matuska, Vondrackova, Kubisova, Neckat ad.) Divadla
Apollo, Reduta, Semafor — zde zejména piedstaveni o Zuzané¢ a OndraS podotyka.
Bratislavskd Reduta. Sputnici, Komety, Olympic, Flamengo, matadors, slovensti beatmen,

bigbeat kvintet souboru Julia Fu¢ika, Flamengo, Crazy boys...
- Koncert Louis Armstronga v Lucerné 1966
- Ziva popularni hudba mimo divadla — plesy, tane¢ni, Caje o paté
- mladi muzi a Zeny, vojaci
- RuSeni vetfejného poradku, represe, buzerace
text na 2 panelech max. po 1800 znacich

Exponaty



- fotografie CTK (Gigesy — vysoké drdoly, moda)

- kostymy: dobova spole¢enskd méda v Ceskoslovensku — mladi muzi a Zeny (Saty

do tanecnich, na caje...)
- samizdat — ,,Ciztiv dopis‘‘ — ukézka dobového slangu z 50. let
- hudebniny ( Za¢iname od Adama)
Doprovodny material

- prvni ¢eskoslovenské videoklipy, Semafor v zacatcich, twist (,,Oliver
Twist®)

- obdobné¢ jako Bigbit — ukazky z filmovych tydenikl, nahravky, animo-
vana fotka — pfebytky z nataceni, osobni vzpominky

Interaktivni prvek

audio video jako spole¢ny jukebox

4. Hudebni filmy, televize
prostor a jeho vyuZitelnost

druhé podloubi, tzv. ,,nadsklepi s fixnim zabradlim na jizni stran¢, za nimz je

vstup do sklepa (tj. neni mozné do tohoto podloubi vstoupit z venku)
Autorsky zamér
Ukazat, ze Beatles pronikli do povédomi ceskoslovenskych divakl predevsim diky promi-
tani Perného dne v roce 1965, které nastartovalo vinu beatlemanie u nas. Zaroven ukazat

dobovy fenomén hudebnich filmua a pocatky videoklipu. Televizni vysilani jako dalsi fak-

tor beatlemanie (zejména VB a USA).
Obsah
Text: -A HARD DAY'S NIGHT (10.7.1965)

- Televizni vysilani v VB a USA (BBC a Ed Sullivan Show) a prvni hudebni filmy
Beatles, které znamenaly pocatek beatlemanie na Zapad€ 1 u nas — Perny den (6.7.
1964 v Britanii, premiéra u nas fijen 1964) - co znamenaly z hlediska filmov¢ his-

torie (posun od muzikalt k filmiim kapel), jak se $itily v Cesku



Dalsi filmy Beatles — Help!, TV film Magical Mystery Tour ....

TV a film v tehdej$im Ceskoslovensku — prvni hudebni filmy (Starci na chmelu,
Kdyby tisic klarinett...) jsou jesté pfed Pernym dnem; Formantv Konkurs, soutéz

Hledame nové talenty
Prvni klipy — Dame si do bytu (je rokenroll)

Televizni tvorba u nds — Pfenosy Semafor, Pisné pro Rudolfa III. (byla néjaka

cover verze?), Silené smutna princezna (Neckdr tam mél beatleboty)

rozhlasova Houpacka

text max. 4x 1800 znakti na 4 panelech

Exponaty

raritni ¢eskoslovenské filmové plakaty prvnich Beatles filmt (Perny den, Pomoc,
Zluta ponorka) a a soudasnych &eskoslovenskych hudebnich filmid jako Starci na

chmelu, Kdyby tisic klarinett
dobové fotografie, které se tehdy prodavaly k filmu Perny den
staré kino sedacky (k dispozici 4 fady po 4 sedackach)

staré televize

Doprovodny material

videoprojekce - ukdzky ze zminénych filmt a TV

Interaktivni prvek

5. Magnetofony, pasky, desky, gramofony, mejdany

prostor a jeho vyuZitelnost

tieti podloubi, tzv. transept

Autorsky zamér

Beatlemanie v domacim prostiedi — trh s deskami a suvenyry na Zapadg¢, jeji hlavni proje-

Vy u nas — napft. nahravani z radia na magnetofonové pasky — v prostiedi domaciho mejda-

nu



Obsah téma

Text: trh s nahravkami (u nas licen¢ni desky, ostatni nahravky z radia, z ¢erného
trhu, burzy nebo pokoutné ze zahranici), fenomén gramokaret (napt. Adresat neznamy vy-
Sel jako gramokarta), obecné rozvoj zaznamové techniky a masového Sifeni nahravek —

hudebni business. SP, EP a LP desky Beatles a jejich licen¢ni desky u nés.
- fenomén radio Luxembourg
- ptibéh magnetofonu Sonet Duo: nahravani z rozhlasu

- skandal s faleSnou deskou Beatles z NDR (piivodni nahravky s Tony Sheridanem,

viz Brecka...)

- Na beatlemanii také reagovala vibec prvni a navic ptivodni kniha o Beatles
v socialistickém bloku Poplach kolem Beatles manzelti Cernych, ktera vysla jests

diive nez prvni licen¢ni desky u nas, a to r. 1966.

- fenomén domdacich mejdant (svoje ulovky si mladi navzajem predvadéli na doma-

cich party)

text max. 4x 1800 znakti na 4 panelech
Exponaty
navodit prostfedi doméciho mejdanu:
- dobovy nabytek a drobna keramika
- dobova moda
- dobova audiotechnika: sonet Duo
- zépisnicek nahranych pisni z radia
- kniha Poplach kolem Beatles
- plakaty
- licené¢ni desky z CSSR a jinych zemi socialistického bloku
Doprovodny material
- audioukazky z hrajiciho sonetu Duo (mozny audio mix se zvuky z mejdanu)

- video: Josef Laufer v pokoji fanynky vypravi, jak mluvil s Beatles (archiv CT)



Interaktivni prvek

Kotoucovy magnetak s nahravkami k dispozici navstévnikiim — jak se pusti paska,

jak najit zdznam.
6. Rika se tomu beatlemanie...

prostor a jeho vyuzitelnost

¢tvrté podloubi - piedkapli

chodba mezi predkaplim a kapli

Autorsky zamér

novy fenomén koncertll na sportovnich stadionech, hysterie fanouski a inava protagonistt
Obsah téma

Text: novy fenomén koncerti na sportovnich stadionech (koncert na Shea Stadi-

um jako vrchol beatlemanie), fev fanouski takovy, Ze se Beatles neslyseli

- hysterické fanynky Beatles — paralela hysterické fanynky Karla Gotta a Waldemara

MatuSky u nas; moda a ucesy.

- vznik legend o Beatles: Paul Mc Cartney zemfel, Beatles budou koncertovat na
Strahové, ve Zluté ponorce jsou Geska slova, Ringo dal svému ditéti védomé Geské

jméno (Zak — zak)

- Beatles vyuzivani jako znacka, ktera prodava cokoli:

- suvenyry s Beatles v Anglii

- u nas naptiklad reklama na auto Skoda s hudbou Beatles v pozadi.
Text max. 3 panely po 1.800 znacich
Exponaty

- suvenyry Beatles (tac, propiska, hrnky...)

- Mlady svét 1963: ,Rika se tomu beatlemania“ a dali vystiizky

- tisk: legendy — zemfel Paul, Beatles na Strahove. ..
Doprovodny material

soucasti interaktivniho prvku



Interaktivni prvek

Trenazér beatlemanie: ,,chcete se citit jako Beatles?*, po zmacknuti tlacitka by se rozsviti-
ly prudce do o¢i silné svétla a ozval se fev fanouski a fanynek. Knoflik by mohl byt otace-

ci, lidé by si tak mohli nastavit, kolik beatleméanie ,,snesou*, vrchol bod Shea stadium.

7. ,Tak co, jesté pri nich omdlivas?“ Coververze The Beatles v CSSR
prostor a jeho vyuzitelnost
¢tvrté podloubi - piedkapli
chodba mezi predkaplim a kapli
Autorsky zamér

Viceméné oficilani uznani Beatles ze strany socialistického establishementu uvolnilo moz-
nost nahravat coververze a predélavky hitl s podminkou textu v ¢eském jazyce. Mnozi
zpévaci se na vin¢ Beatles svezli, aniz by rockové citili, napt. Milan Chladil. Ukazat spekt-

rum predélavek ve srovnani s coververzemi z jinych zemi.
Obsah

text max. 2x 1800 znakt

Exponaty

fotografie, nahravky

Interaktivni prvek

poslechovy bod jukebox

8. Uték do studia aneb Nové zvuKy, nové nastroje
prostor a jeho vyuZzitelnost
kaple
Autorsky zamér

V prostfedi nahravaciho studia ukazat posun od koncertovani ve slozeni 3 kytary a bici ke

vvvvvv



1 bachovské trubky v Penny Lane, smycce v Yesterday a buzuki v Girls...), kvili vétsi
sloZitosti a instrumentalni narocnosti a také kvili inavé z beatlemanie upousténi od zivych
koncertli a pfesun do nahravaciho studia — komunikace s fanousky uz ne nazivo, ale skrz

vydané desky.

Obsah

novatorstvi Beatles po r. 1966 poté, co se vénovali jiz jen studiové tvorbé — elek-

tronické nastroje (kytary, klaviry) — samplery (mellotron), syntezatory

- Fenomén elektrickych kytar, trh s ndstroji u nas (na co se hralo tam a tady, dostup-
nost vyroba, cena). Kytary zn. Jolana (hral na ni Harrison) — vyroba v Blatné a Ho-

fovicich (mezinarodni ocenéni — sbératel J. Janku).

- vyroba elektrofonickych néstrojii v ¢eskych zemich — vznik prvniho syntezatoru (je

ve sbirkich CMH) na HAMU ve skupiné prof. Syrového.

- dalsi nastroje — prvotni v obdobi Quarrymen — nastroje skifflu (basa z bedny od ¢a-

je, valcha, housle z krabic od doutnikti apod.), foukaci harmonika
- indické néstroje — sitar, tabla,
- originalni banjolele - Harrison
- nastrojova obsazeni skupin r'n’r, rock, blues, dalsi styly - hippies, Dylan

- na co se hralo v CSSR — podomacku vyrabéné nastroje (viz pofad Retro, dil Hu-

debni bastleni)
text max. 2x 1800 znakt
Exponaty
- originalni bendzolele George Harrissona (Beatles Story Liverpool)
- nahravaci studio
- hudebni néstroje (nase sbirka — zaptjcky) ,,muzeum hudebnich nastroji*:
- kytara Futurama (Popmuzeum)
- replika Harrisonovy kytary (The Bugles)
- replika Beatles bubnu (Ttesnak)

Doprovodny material



ukazky do sluchatek u nastrojii v skladbach Beatles a dalSich
Interaktivni prvek

sampler — moznost mixovani vlastni hudby a la psychedelic rock
9. All You Need Is Love

prostor a jeho vyuzitelnost
foyer
Autorsky zamér

Tématické celky 9. a 10. se budou prolinat — jde o to vytvofit mosaiku & la kultovni obal
desky Sgt. Pepper Lonely Heart Club — popsat fenomény zavéru 60. let v pozitivni 1 nega-

tivni roving (témef nehodnotit, véci konstatovat spiSe s tehdejsi optikou).

Téma €. 9 je zamysleno jako klada stranka, téma ¢. 10 mapuje odvracenou stranu. Vzdy se

prolinaji skutecnosti z obou stran opony.

Téma €. 9: Psychedelie, protagonisté let 60. (& la Klub osamélych srdci), vychodni filoso-
fie, obdiv k Maovi, sexudlni revoluce, vizudlni stranka hippies. ..
Obsah a exponaty

- originalni voskové figuriny (Beatles Story Liverpool) — jsou na obalce alba Sgt.

Pepper, které je symbolem tohoto prostoru (psychedelické obdobi)

- protagonisté 60. let 4 la Klub osamélych srdci

- John a Yoko

- vizualni slozka hippies:

- hippies méda — ¢eska, z UPM, indické kurty, zebradla, pasky v hlavé, lennonky

- foto VW bus — auto hippies

- obdiv k Maovi — rudé knizka, kluci chodili na ¢inské velvyslanectvi a nafasovali si
tam rudou knizku s Maovymi citaty ¢esky

- spolecnost Apple

- vychodni filozofie, Maharishi,

- sexudlni revoluce, antikoncep¢ni pilulka
- protesty proti valce ve Vietnamu

- Magical mystery tour — Strawberry fields



- ohlasy hippies v Cechdch — mani¢ky, svatby na louce

- trpaslik (na obalu Sgt. Pepper, pak na Georgeové albu All Things Must Past — je
z produkce ustecké tovrany Maresh)

- psychedelie: velkoformatové obrazy V. Tucapského ,,Invaze do Pepienie” a ,,Fab
Four*

- kniha Kdo chyta v zit¢ — ¢etl Chapman po vrazd¢ Lennona, symbol pocitu maldé
generace 60. let.

text max. 2x 1800 znakt
Doprovodny material

- hraje nahlas hudba Sergeant Pepper, Strawberry Fields...

- fenomén rukodé&lnych Gasopisti v tehdejsim CSSR (napt. ¢asopis Dorka s hippies
vesti¢kami, koralkovymi nahrdelniky apod., oble¢eni v CSSR, kristusky, Zebradla
¢im ,,orvanéjsi®, tim lepsi)

- imaginace hippies ve Formanovych Hair
- indicka tabla, indické kostymy (Veronika)
- kvétované Saty

Interaktivni prvek
viz 9

10.Paralelni svéty
prostor a jeho vyuZitelnost
foyer
Autorsky zamér

Prolinanim s pfedchozim tématem ukézat mnohoznacnost zavéru 60. let — byl svét skutec-

n¢ pripraven na prichod véku Vodnatre? Rozhodné nema byt agitka, pouze pozitivisticky

vvvvvv

Obsah
- negativni stranky (,,pfekvapivé® konce drogovych vylet)

- skandaly kolem Beatles / slavngj$i nez JeZi§ Kristus, chiesténi klenoty, Two Vir-

gins apod./,



- establishment na obou stranach opony, vrazda Kennedyho, véalka ve Vietnamu,

spratelena vojska v Praze,

- negativni hrdinové - Charles Manson, krvavé incidenty na koncertu Rollings Sto-

nes... ad.
text max. 2x 1800 znakl
Exponaty
spole¢né s tématem €. 9
Doprovodny material
spole¢né s tématem €. 9
Interaktivni prvek
ozvuceni prostoru

3

pomoci interaktivity vyfesit témata, kterd mohou byt ,,mladezi v uréitém véku nepiistupna‘

— drogy, volny sex, Mansonova Family apod.
11.All Things Must Past — rozpad The Beatles a jejich dalsi osudy

prostor a jeho vyuZitelnost

Komorni sél

Autorsky zamér

Jejich dalsi osudy a osudy jejich déti

Obsah

text max. 4x 1800 znakl

Exponaty

fotografie, plakaty, LP desky, zvukové ukazky samostatné tvorby
12.Imagine

prostor a jeho vyuzitelnost

komorni sal — uzaviena ,,entita uprostfed komorniho salu

Autorsky zamér



citat Lennona z Playboye — ,,70. 1éta skoncila, pojd'me si uzit osmdesata. Jen jen na nas, co

z nich udélame.*

Yoko Ono, Lennon jako symbol po atentatu, zed’, mirovy klub JL

Obsah

text max. 2x 1800 znakt

Exponaty

samostatny prostor pojaty jako scéna z klipu IMAGINE - bily klavir, stény, zaclony
13.Epilog — ,,Beatles navzdy*

konec komorni sal nebo sal 1. patro

prostor a jeho vyuZitelnost

komorni sal

Autorsky zamér

Beatles navzdy v soukromych sbirkach a domacim uméni (tim bychom vyznéni jiz fecené-
ho zdmérn¢ trochu ,,shodili“, aby bylo evidentni, Ze vystava nechceme délat Beatles a

Johnu Lennonovi zavazny pomnik.)
Obsah

text max. 2x 1800 znakt

Exponaty

- domaci uméni (jeslicky, vysivky, malované kameny, pivni lahve, vlastnoru¢ni ka-

lendéate, nalepené vystiizky apod.)
- knihovna publikaci o Beatles
- Casopisy Ceského Klubu beatlemaniaki

- fenomén revival bandu

soucasny business (suvenyry, remasterovana edice)
Doprovodny material

video projekce Free As The Bird (1995) jako epilog na zavér



Interaktivni prvek
védomostni databaze s naskenovanymi ¢lanky
14.Zluta ponorka

samostatnd uzaviena kdje ve dvorané jako herna: interakivni prvek typu karaoke (nebo
playstation, pokud bude zapijceno jako prezentace distributorské firmy); nebo mixazni
zafizeni umoznujici navstévnikim vytvotit vlastni ,,psychedelickou skladbu* — ze zvuki
ve vystave, radia, kouskd pisnicek nebo vlasnich melodii; zdroven prostor na poslechové

porady, ,.klubova setkani* apod. — misto pro cca 30 lidi.
15.Lennonova zed’

Interaktivni prostor pro vzkazy navstévnikl vystavy v chodb¢ do dvorany.
16.Beatleshop

Nutna spoluprace s Via Musica Cafg.



