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Nazev diplomové prace: Analyza masmedidlni komunikace muzei a galerii v letech
2010-2016 na ¢ceském masmedidlnim trhu

Abstrakt:

Prace se zaméruje na analyzu masmedialni komunikace muzei a galerii v letech
2010-2016 na ceském masmedialnim trhu ve vybranych mediatypech tisku, televi-
ze a rozhlasu. Cilem prace je popsat trh galerii a muzei prostirednictvim analyzy
jejich masmedialni komunikace ve jmenovanych letech a mediatypech s naslednou
syntézou poznatkil. Prace mapuje predevsim strukturu trhu na zakladé pravniho
ziizeni zacastnénych subjektd, jejich geografické prislusnosti a zplisobu, jakym rea-
lizuji marketingovou komunikaci. Soucasti je také predikace budouciho vyvoje
masové komunikace a nalezeni specifickych charakteristik tohoto trhu. Pro vypra-
covani analyzy jsou pouZita data popisujici celou masové komunikujici populaci na

trhu galerii a muzei.
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Uvod

Diplomova prace se zabyva analyzou masové marketingové komunikace galerii a
muzei, tedy instituci zabyvajicich se vystavnictvim v oblasti kultury a uméni, a to v
letech 2010 aZz 2016. Masovou komunikaci v tomto pripadé rozumime reklamni
sdéleni ve vybranych mediatypech rozhlase, televizi a tisku. Tyto mediatypy byly
pro analyzu vybrany z hlediska jejich dostupnosti a vysoké urovni kvality vystupfi.

Cilem prace je analyza sesbiranych dat za roky 2010 aZ 2016 ve jmenovanych
mediatypech na trhu muzei a galerii, analyza odpovida na otazky, jakym zplisobem
a zdali tyto instituce masové komunikuji, jaké mediatypy pro svou masovou komu-
nikaci vyuzivaji a zda lze tyto komunikac¢ni aktivity definovat pomoci rozdéleni
jednotlivych organizaci podle konkrétnich kritérii. Témito kritérii jsou prevazné
forma zrizeni, geograficka prisluSnost, predmét Cinnosti a vyzamnost z pohledu
navstévnosti. Zaroven je zkoumano portfolio mediatypi, které jednotlivé subjekty
vyuzivaji, meziro¢ni vyvoj ve vybéru mezi jednotlivymi mediatypy a souvislost pre-
ferenci zkoumanych subjektt s jejich jmenovanymi znaky a kritérii.

Na zakladé vystupt z této diplomové prace by mélo byt ziejmé, které instituce
jsou nejaktivnéjsimi a naopak nejméné aktivnimi klienty masovych médii a ktera
masova média jsou pro galerie a muzea nejatraktivnéjsi. Tyto informace mohou byt
pfinosem pro medialni agentury, které by chtély cilit na klienty zabyvajici se vy-
stavnictvim. Stejné tak mohou byt vysledky této analyzy navodem pro galerie a
muzea, které uvazuji o investici do masové komunikace v nékterém ze zminénych
mediatypl. Nejvyznamnéjsi piinosem je vS§ak zmapovani samotného trhu galerii a
muzef, jehoZ jsou jevy na poli masové medidlni komunikace obrazem. Soucasti di-
plomové prace je i zmapovani a popsani trhu samotného, jeho vyvoje a struktury
v monitorovanych letech 2010 az 2016.

Diplomova prace vychazi ze stanoviska, Ze Cetnost masové komunikace
v mediatypech rozhlasu, tisku a televize je v odvétvi kulturnich a uméleckych insti-
tuci nizsi nez v pripadé jinych odvétvi. Diikazem pro tento piredpoklad jsou nejen
nizké absolutni thrny jednotek masové komunikace pro trh galerii a muzei, ale také
predpoklad, Ze mnoho vystavnickych subjektti a jejich produktii necili na Siroké
masy potencialnich navstévnikli a neni schopno vyclenit mnoho financ¢nich pro-
stiredki na vysoké porizovaci naklady spojené s inzerci v masovych médiich. Zavéry
z diplomové prace tedy pomohou zmapovat masovou mediadlni komunikaci organi-
zaci, které jisté nejsou typickymi objednavateli inzerce v masovych médiich, avsak
nepochybné predstavuji potencialné vyrazné zadavatele masovych komunikacnich
prostiredki, zejména jedna-li se o rozsahlé mezinarodni vystavy provazené vyso-

kymi oc¢ekdavanimi ve véci navstévnosti.
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V teoretické ¢asti diplomova prace definuje masovou komunikaci a predevsim
masovou komunikaci v mediich typu rozhlas, televize a tisk a jeji uzivani ze strany
kulturnich instituci s prihlédnutim ke galeriim a muzeim. Teoreticka ¢ast dale popi-
suje motivaci téchto organizaci k vyuZzivani masové marketingové komunikace a
cile jejich marketingovych strategii kulturnich instituci obecné. Pro pochopeni stra-
tegii masové komunikace mezi subjekty zabyvajicimi se vystavnictvim je bliZe
popsan samotny trh muzei a galerii, jejich hlavni ¢innosti, jejich moZna klasifikace,
obvyklé pravni formy téchto instituci, které uzce souvisi s financovanim veskerych
aktivit organizace a cile téchto organizaci, které jsou nezridka vzhledem
k neziskovému charakteru odlisné od béznych podnikd. V ramci popisu trhu galerii
a muzei je pomérné podrobné popsan i jeho vyvoj za jednotlivé roky monitorova-
ného obdobi. Jak jiZ bylo uvedeno, masova komunikace v celé populaci trhu je do
znac¢né miry obrazem celého odvétvi a pro pochopeni a popis udalosti v masové
komunikaci je treba znat souvislosti s tim, co se realné na v tomto odvétvi udalo.

V praktické casti dochazi kanalyze na zakladé dat poskytnutych media-
monitoringovou agenturou Nielsen Admosphere, a.s. tato data, zachycujici kazdou
samostatnou jednotku masové komunikace v mediatypech tisk, televize a rozhlas
jsou na zakladé vlastniho vyzkumu doplnény o informace k jednotlivym subjektim,
které masovou komunikaci vykonavali. Jedna se o informace tykajici se jejich formy
ziizeni a s ni souvisejicim hlavnim predmétem cinnosti a informace o geografické
lokalité organizaci na zakladé piislusnosti k jednomu z ¢trnacti krajii v Ceské re-
publice. VeSkeré zminéné udaje jsou po patiicné upravé dale srovnany s
kazdoroc¢nimi statistikami Narodniho informacniho a poradenského stirediska pro
kulturu. Monitorovany soubor je podroben analyze z pohledu kritérii geograficka
prisluSnost a zrizovatel. Poté je popsan podrobny vyvoj pro kazdy mediatyp za jed-
notlivé roky a zpohledu mediatypd jsou hodnocena Kkritéria geografické
prislusnosti a formy zrizeni, vyvstala dokonce otazka, zda aktivity v podobé masové
komunikace probihaji predevSim na Urovni médii zabyvajicich se uménim ¢i niko-
liv. Nedilnou soucasti analyzy je pak kvantifikovany popis vyvoje, trendova analyza
a predikace budouciho vyvoje. Tato predikace na zakladé dostupnych dat je spise
hrubym odhadem a v praci je zdiiraznéno, Ze k mnohem lepsi predikaci miiZe slou-
Zit podrobny monitoring samotného trhu, nikoliv dosavadni vyvoj. Vzhledem
k tomu, Ze jednim z klicovych ukazatelG a méritek uspéchu organizace zabyvajici se
vystavnictvim je navstévnost, byla srovnana navstévnost nejuspésnéjsich subjekti
s mirou jejich aktivity v masové komunikaci. Tyto udaje jsou v analyze pouzity spiSe
pro ilustraci faktu, Ze pfimé souvislost mezi navstévnosti a mirou masové komuni-
kace neexistuje. Jak jiz bylo receno, masova komunikace neni zcela tradi¢nim

prostifedkem pro subjekty typu muzei a galerii. Pozorované tdaje ndm navic toto
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tvrzeni dokazuji tim, Ze ty nejuspésnéjsi organizace masovou komunikaci prostred-
nictvim tisku, televize nebo rozhlasu nepouzivaji viibec. Analyza se vénuje i
vyrazenym jednotkam a subjektiim ze vzorku. Jedna se predevsim o zahrani¢ni sub-
jekty. Jejich pritomnost a aktivita na ¢eském trhu vSak vypovida o jeho rozvinutosti
a vzristajici mife konkurence. Tato analyza si ve svém pocatku stanovila nékolik
vyzkumnych otazek, s o¢ekavanim toho, Ze odpovédi na né ndm pomohou lépe
zmapovat cely trh. Jedna se predevsim o otazky tykajici se navstévnosti, finan¢nich
moznosti jednotlivych typl subjektli a hledani souvislosti s mirou konkurence.
V neposledni radé zajmu analyzy byl pokus i nalezeni typologie masovych médii a
zjiSténi, jaké misto a strukturu ma na trhu muzei a galerii. V pripadé muzei a galerii
se skute¢né jedna o velmi specifické odvétvi. Ackoliv se trh rozriista, je pomérné
narocné hledat ptimou konkurenci. Cilové segmenty, na néZ se jednotlivé subjekty
zaméruji, jsou vyrazné riiznorodé a jejich zplisob komunikace tomuto faktu odpo-
vida. Na zakladé ziskanych dat o celé populaci bylo zjisténo predevsSim to, jak
nezanedbatelnou roli hraje na tomto trhu verejna sféra a tim padem i verejné finan-
ce a jak velky vliv ma podpora tohoto odvétvi na ekonomickou aktivitu regiont,
které jsou na zakladé analyzy masové komunikace naprosto klicCovym druhem seg-
mentace. Na zakladé tohoto zjisténi je ziejmé, Ze masova komunikace probiha na
trhu galerii a muzei jen v malé mife, pravdépodobné jeSté mensi neZ jak bylo lze se
domnivat na za¢atku analyzy, nebot vétSina aktivit je sméfrovana pravé a vyhradné
do pomérné uzce specifikovanych regionti a lokalit. Tato fakta cely trh zejména ve-
Fejnych subjekt pomérné dobie vystihuji.
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Metodika

Tato diplomova prace je svym zamérem a metodikou vyzkumné zamérenou diplo-
movou praci. Diplomova prace vyuzivda data ziskana spolecnosti Nielsen
Admosphere, a.s, a to vletech 2010 az 2016. Udaje se tykaji zakazek pro masovou
marketingovou komunikaci realizovanou v tiSténych, rozhlasovych a televiz-
nich médiich, jejiZz zadavatelé byly muzea a galerie sidlici na izemi Ceské republiky.
Tyto konkrétni mediatypy (tisk, rozhlas, televize) byly vybrany na zakladé toho, Ze
jsou reSiteli ze strany spolec¢nosti Nielsen Admosphere poskytovany, a to komplex-
né a ve vysoké kvalité. DalSim zdrojem pro kvantitativni analyzu jsou vysledky
vyzkuml Narodniho informac¢niho a poradenského strediska pro kulturu (NIPOS)
v gesci Ministerstva kultury Ceské republiky, a to Zakladni statistické idaje o kultu-
fe za 1éta 2010 aZ 2016. V definici dat se tedy jedna o zamérny statisticky vybér,
ktery predstavuji subjekty zabyvajici se Cinnosti vystavnickou a muzejni, které
v letech 2010 az 2016 realizovaly masovou komunikaci v jednom ze tii mediatypi:
tisk, rozhlas a televize. Vzhledem k metodice poskytovatele idajti 1ze bezpecné rici,
Ze se vramci odvétvi a vdaném Casovém useku jedna o celkovou populaci. Jelikoz
tato data byla sesbirana zminénou media-monitoringovou agenturou a vyzkumnou
organizaci, a nikoliv fesitelem diplomové prace, jedna se o data sekundarni. Vyjim-
ku tvori informace o geografické prislusSnosti jednotlivych organizaci v ramci kraje
a informace o jejich zrizeni. Tato data byla sesbirana vlastnim primarnim vyzku-
mem vobchodnim rejstfiku, na oficidlnich webovych strankach instituci a

dotazovanim v konkrétnich organizacich, jedna se tedy ziskana vlastnim Setienim.

Tato pozorovaci studie definuje nékolik statistickych znakd, které lze rozdélit na-
sledujicim zplisobem: Kvalitativni znaky, konkrétné pravni forma zrizeni kulturnich
instituci, které ve vzorku dat figuruji, pfislusnost ke konkrétnimu regionu (rozdéle-
ni podle piislusnosti ke krajim v Ceské republice) a kvantitativni znaky, které
predstavuji udaje o navstévnosti ve vybraném vzorku organizaci a idaje o realizo-
vanych jednotkdch masové komunikace. Zakladni jednotkou kvantitativniho Setieni
je pravé jednotka masové komunikace. Jedna se o jedno masové sdéleni. Tedy na-
ptiklad o jednu televizni ¢i rozhlasovou reklamu, v pripadé tisténych médii jde o
jednu konkrétni inzerci. Pokud v jednom dni probéhne naptiklad televizni sdéleni
opakované, je jako jednotka pocitdno vZdy samostatné. Béhem monitorovaného
obdobi doslo ke zméné zpiisobu monitoringu rozhlasu. Udaje za tento mediatyp
jsou tedy porovnavany vzdy v ramci obdobi, ve kterém je toto medium zaznamena-
no soucasnou metodou. Jedna se o 1éta 2013 aZ 2016. RovnéZ byl vzorek jednotek
medialni komunikace vzdy ptizpiisoben souboru dat, se kterymi byl porovnavan.
Udaje spole¢nosti NIPOS obsahuji pouze data o subjektech, které se zabyvaji Cisté
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galerijni a muzejni Cinnosti. Pro srovnani tedy musely byt zbyvajici subjekty ze za-
kladniho zkoumaného souboru dat vyjmuty.

Meziroc¢ni vyvoj za roky 2010 - 2016 v piipadé jednotlivych mediatypt, jednotli-
vych regionti a jednotlivych zaméreni subjektli zkouma trendova analyza. Predikce
pro nasledujici roky byla vytvotrena pomoci prislusnych funkci excelu (napft. lin-
trend). Pro tuto analyzu byl pouZit kompletni vzorek (populace) po vyjmuti dat,
kterd se netykala zdméru analyzy podle kritérii popsanych vyse. Ukazatele jako
navstévnost (vybranych) subjektii a cetnost jejich realizované masové komunikace
zkouma korela¢ni analyza navstévnosti a poctu jednotek masové komunikace bé-
hem monitorovaného obdobi. Stejné je postupovano v pripadé stanoveni miry
konkurence. Vztah mezi mirou konkurence a mnoZstvim realizované masové medi-
alni komunikace je také testovan korelacni analyzou vybranych subjektii a jejich
jednotek masové komunikace.

Zvlastni postup vyZaduje urcCeni nékterych (predevsim kvalitativnich) statistic-
kych znaki. Jedna se zejména o formu ztizeni, regionalni prislusnost, hlavni ¢innost
(tedy fakt, zda se dany subjekt zabyva vystavnickou ¢innosti nebo prodejni). Tyto
znaky jsou sbirdny z verejné dostupnych zdrojl, popf. jsou vyZzadovany po samot-
nych subjektech. Pro ucel utfidéni a rozdéleni jednotlivych druhti bylo zvoleno pét
nasledujicich kategorii: Vefejné organizace (organizace ve vlastnictvi statu a pti-
spévkové organizace samospravnych celki), nestatni neziskové organizace
(subjekty v soukromém vlastnictvi, avSak vytvoreny za jinym tcelem neZ dosaZeni
zisku), soukromé organizace s hlavni ¢innosti vystavnictvi (organizace zrizené za
ucelem dosaZenf zisku s predmétem c¢innosti vystavovani uméleckych a sbirkovych
predméttli), soukromé organizace s hlavni ¢innosti prodej (organizace ziizené za
ucelem dosaZeni zisku s predmétem cinnosti prodej a preprodej uméleckych a sbé-
ratelskych predmétii) a nakonec soukromé organizace s hlavni ¢innosti vystavovani
vlastnich produktti, jedna se z pravidla o dceriné spolecnosti vyrobnich podniki,
které prostiednictvim téchto galerii prezentuji své vyrobky a jejich tradici. Prislus-
nost k témto kategoriim tak vypovida nejen ziizovatelich jednotlivych subjektd, ale
také o jejich hlavni ¢innosti a hlavnim tcelu jejich podnikani (vétSina muzejnich a
galerijnich subjektl v populaci neni urcena k vytvareni zisku).

Pro zkoumani navstévnosti jsou vybrany subjekty, které jsou z tohoto pohledu
vyznamné, jednd se o vzorek prvni desitky nejnavstévovanéjsich galerii a muzei
(prvni desitka nejnavstévovanéjsich subjektd v ramci idaji za vSechny monitoro-
vané roky). Tento znak je zkouman pouze u subjektli zabyvajicich se vystavnickou
¢innosti, pro prodejni prirozené nenf nijak zdsadnim a tyto subjekty jej nesleduji.
Pro tidaje o navstévnosti bylo vyuzito informaci z organizace NIPOS. Z pohledu ve-

STRANA 17



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

likosti a vyznamnosti téchto subjekti jisté neni prekvapenim, Ze se jedna vyhradné
o subjekty verejné, dlivodem je ale vétsi mira navstévnosti v téchto organizacich,
nikoliv zamérny vybér podskupiny veiejnych subjekta.

Dil¢im cilem analyzy je zjistit, které subjekty z fad muzei a galerii jsou potencial-
nimi zakazniky masovych médii, kterA masova média jsou pro né atraktivni z
riznych hledisek. Hlavnim cilem je pak zmapovani celého trhu muzei a galerii, je-
hoZ je masova medidlni komunikace téchto subjektii obrazem. Tento cil bude kromé
podrobného popisu vyvoje a struktury komunikace naplnén na zakladé ziskani od-
povédi na nasledujici vyzkumné otazky:

VyuZivaji masovou medialni komunikaci vice vetrejné ¢i soukromé subjekty?

0drazi se mira pouzivani masové komunikace v navstévnosti danych subjekt? Jak

tento vyvoj vypadad mezirocné?
Vyuzivaji masovou komunikaci vice subjekty v regionech nebo v Praze?

Jakou roli v ¢etnosti jednotek masové komunikace (dle prisluSnosti k danému kra-
ji) hraje mira konkurence?

Ze segmentu soukromych instituci vyuZivaji masovou komunikaci spiSe prodejni
subjekty nebo spisSe organizace zabyvajici se Cisté vystavnictvim?

Ktery mediatyp je pro organizace zabyvajici se vystavnictvim nejatraktivnéjsi? Co je
pro néj typické?

Jak souvisi volba preferovaného mediatypu s geografickym umisténim a zfizovate-
lem organizace?

Projevuje se v pripadé masové komunikace galerii a muzei ubytek zakazek
v souvislosti s rostoucimi moznostmi komunikace po internetu?

Realizuji masovou komunikaci v Ceské republice subjekty, které se na jejim tizem{
nenachazi?

Na tyto otazky bude priibézné odpovézeno v samotné analyze, odpovédi budou
shrnuty zavérem. Analyza se vSechny odpovédi na tyto otazky pokousi objektivné
interpretovat. Plati ale skutecnost, Ze neexistuji obecné zavéry ze zjisténych sku-
teCnosti. Navzdory tomu lze tvrdit, Ze vySe uvedené metody a nahledy na
problematiku trhu galerii a muzef jsou pomérné komplexné shrnuty a vzhledem
k tomu, Ze je zkoumana celad populace nikoliv jen vzorek, neni tieba brat v avahu
odchylky a zkresleni ve statistickém Setieni. Obraz trhu Ize tedy jisté nazvat auten-
tickym a vérnym.
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Samotné analyze predchazi teoreticka ¢ast vypracovana formou literarni reserse
odbornych dél tykajicich se trhu galerii a muzei, jejich pravnimi ziizenimi a ro¢nimi
statistikami. Dale je ve strucnosti definovana masova komunikace a jeji aplikace na
trh galerii a muzei s prihlédnutim k mediatypim tisk, rozhlas a televize, které jsou

v analyze zkoumany.
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1 Trh galerii a muzei a jejich hlavni ¢innosti

Cinnost a ptinos galerii a muzei obecné definuje mimo jiné eticky kodex Asociace
muzei a galerii Ceské republiky. Ten také prezentuje dvé hlavni teze muzejnictvi a
vystavnictvi: Muzea maji odpovédnost vii¢i prirodnimu a kulturnimu dédictvi, hmot-
nému i nehmotnému. Prvoradou povinnosti ridicich orgdni a vsech orgdni
povérenych strategickou orientaci muzei a dohledem nad nimi je chrdnit a propago-
vat toto dédictvi, stejné jako lidské zdroje, fyzické i financni, které byly k tomuto ticelu
poskytnuty (Anon. 2015).A Posldnim muzea je ziskdvat, uchovdvat a zhodnocovat
sbirky a prispivat tak k uchovdni prirodniho, kulturniho a védeckého dédictvi. Jeho
sbirky jsou vyznamnym verejnym dédictvim, z pohledu zdkona zaujimaji zvldstni po-
staveni a jsou chrdnény mezindrodnim prdvem. Tomuto posldni, které je verejnym
zdjmem, je vlastni pojem dobré sprdvy zaloZené na zdsaddch zdkonného vlastnictvi,
trvalosti, dokumentace, dostupnosti a odpovédného vyrazovdni. (Anon. 2015). Kodex
dale definuje institucionalni zakotveni téchto organizaci, jejich praci se zdroji a
hlavni ¢innosti (akvizice a vyfazovani).

Samotnou ¢innost galerif a muzei Ize popsat dil¢imi ¢innostmi, které kazda tako-
va instituce vykonava. Jedna se o Cinnosti akvizice, tedy rozvoje sbirek zahrnujici
nakupy, prijimani dart, vymény atd. Vysledkem této cinnosti je rozsireni sbirky
daného muzea nebe galerie. Tato ¢innost zpravidla podléhd managementu galerii a
muzei a jejim odbornym pracovnikiim. Nakupni aktivity probihaji formou obchodi
mezi jednotlivymi galeriemi, koupi na aukcich a nezridka, jak uz bylo zminéno, for-
mou daru od mecenasii nebo odkazem poziistalosti. Dalsi ¢innosti je thesaurace
neboli péce o sbirky. Presnéji se jedna o soustavnou evidenci, dokumentaci a kata-
logizaci sbirek, o jejich konzervaci a zrestaurovani, mimo to také o védeckou
Cinnost, ktera se uméleckymi dily a jejich historii zabyva. Tyto aktivity zpravidla
vykonavaji odborni pracovnici galerii a muzei. V pripadé velkych galerii a muzei je
tato dil¢i Cinnost (thesaurace) naprosto klicova a predstavuje hlavni aktivitu orga-
nizace. Treti a posledni dil¢i ¢innosti je prezentace. Tedy samotné vystavovani
sbirek a sbirkovych predmétd, to se miize odehravat formou stalych jednotlivych
vystav podle koncepce, kterd za expozici stoji. Tato Cinnost je pro spotrebitele i
vSechny stakeholdery pohybujici se v okoli organizace nevyraznéjsi. Pravé jejim
prostrednictvim galerie nebo muzeum komunikuji s verejnosti, sponzory, zfizova-
telem a vykazuji svou Cinnost. Pocet usporadanych vystav, stalych expozic a jejich
navstévnost je jednim ze zdsadnich ukazateli UspéSnosti galerie nebo muzea
(Pernica 2008). Dalsi dil¢i Cinnosti, které se vystavnické organizace zabyvaji, je za-

v

pljéni Cinnost. Ta se odehrava na vnitrostatni i mezinarodni Urovni a je velmi
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zasadni. Dalo by se Fici, Ze Uzce souvisi s thesauraci a vytvarenim sbirek, ale propo-
juje vSechny dil¢i ¢innosti vykonavané galeriemi a muzei. (Pernica 2008).

V této analyze maji své neoddiskutovatelné misto i subjekty zabyvajici se prodej-
ni cinnosti. Pro soukromé galerie je preprodej uméleckych predméti hlavni
¢innosti a zdrojem zisku. Tyto subjekty vSak stejné jako muzea a vystavni galerie
umélecké predméty prezentuji, ¢imZ se radi mezi organizace zabyvajici se vystav-
nictvim, nezfidka navic byva hranice mezi prezentaci z kulturné vzdélavacich
diivodli a nabidek k prodeji velmi tenka. Pro vétsinu subjekti, kterymi se tato prace
zabyva, vSak plati, Ze se vénuji predevsim kulturné - vzdélavaci ¢innosti, ktera stoji
na sbirani, uchovavani a prezentaci kulturnich pamatek smérem k Siroké verejnosti.
To je také obecné nejrozsifenéjsi poslani muzei a v mnoha pripadech i galerif
(Johnova 2008)

V Ceské republice je momentalné v provozu 485 muzef a galerif (Anon. 2016) .
Tento pocet za posledni ¢tyri roky mirné poklesl, ale naproti tomu navstévnost
téchto organizaci stale vzriista. Uzkou souvislost ma tento trend s turismem, ktery
navstévnost pamatek muzei zvySuje. Celkové lze vSak hovorit i o trendu rostouci
navstévnosti mezi tuzemskymi navstévniky (Anon. 2017).Muzejni a vlastivédna
¢innost ma své misto v Ceské spolecnosti jiz od devatenactého stoleti a obdobi na-
rodniho obrozeni, kdy bylo zakladani muzei a kulturné vzdélavacich instituci velice
popularni. Tato tradice Uspésné prezila dvacaté stoleti a dne zaziva opét sviij roz-
mach (s odvolanim na rostouci navstévnost).

1.1 Pravni formy podniki zabyvajicich se vystavnictvim

V otazce vhodné formy pravniho zfizeni pro muzeum nebo galerii je klicové déleni
subjektli z pohledu dvou kritérii. Tim prvnim je vlastnictvi, které miiZzeme délit na
soukromé a vetrejné. Druhym kritériem je pak predmét Cinnosti. Ten je ziejmy u
muzei, ktera se zpravidla zabyvaji vystavnictvim. Galerie lze naopak délit na vy-
stavni a prodejni, obvykla je samoziejmé i kombinace obou ¢innosti.

U vefejné zrizovanych instituci je formou zrizeni prispévkovd organizace. Na za-
kladé zakona ¢ 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech tizemnich rozpocti (o
malych rozpoctovych pravidlech) v piipadé instituci zrizovanych izemnim samo-
spravnym celkem, dale na zakladé zdkona ¢ 129/2000 Sb. 2 o krajich, v ptripadé
organizaci zfizovanych krajem. Zakonem ¢ 128/2000 o obcich, v ptipadé organizaci
ztizovanych obcemi a nakonec zakonem ¢ 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
a o zméné nékterych souvisejicich zdkontii, ve znéni pozdéjSich predpisii pro organi-
zace ziizované statem (Lovétinsky & Mylkova 2011).
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Prispévkova organizace, jak z ndzvu vyplyva, Cerpa zdroje z rozpoctu zrizovatele.
Drive se tyto organizace nazyvali organizacemi rozpoctovymi. Jedna se o neziskové
subjekty, jejichZ ¢innost ma zpravidla vzdélavaci, spolecenskovédni a kulturné vy-
chovny piesah. Casto se jednd o muzea, regiondlni muzea a galerie, organizace
prezentujici historii ziizujiciho izemniho celku, kraje, mésta ¢&i statu. Ucely existen-
ce organizace v portfoliu zfizovatele vSak mohu byt i odliSného charakteru,
vétSinou se vSak jedna o Cinnosti souvisejici s aloka¢ni Cinnosti verejného sektoru
souvisejicim s umistovanim financnich prostiedkd tam, kde selhava trzni systém
(Pekova 2011). Mezi nejznaméjsimi a nejvétsSimi prispévkovymi organizacemi lze
jmenovat Narodni galerii v Praze, Narodni muzeum, Narodni technické muzeum c¢i
Muzeum hlavniho mésta Prahy.

V ptipadé subjektli v soukromém sektoru je jiZz variabilita formy zrizeni vétsi.
V neziskovém soukromém sektoru lze organizaci ztidit jako zapsany spolek podle §
214-302 obcanského zakoniku (od 1. 1. 2014). Do roku 2014 se jednalo o tzv. Ob-
Canské sdruzeni podle zakona ¢. 83/1990 Sb. (Dostal & Kislingerova 2012).
VétSinou se jedn3, jak z pojmenovani spolek vyplyva, o spolecnosti obc¢anii organi-
zujicich se za urcitym ucCelem ¢i Cinnosti. Obdobnou formou zfizeni nestatni
neziskové organizace je zapsany ustav podle § 400 - 418 obcanského zakoniku
zroku 2014. Do roku 2014 se jednalo o obecné prospésnou spolecnost podle zako-
na ¢. 248/1995 Sb. (Dostal & Kislingerova 2012). V pravni Upraveé i v praxi se jedna
o organizaci na pomezi fundace (nadace) a obchodni spolec¢nosti. Vznika za Gcelem

v

realizace verejné prospésné Cinnosti, at uz spoleCenské ¢i hospodarské.

Mezi dalsi nestatni neziskové formy zrizeni podniku pak patfi Fundace § 306 -
401 obcanského zakoniku, ktera slouZzi k vyclenéni majetku za verejné prospéSnym
ucelem. Diive se jednalo o takzvané nadace podle zdkona 227/1997 Sb. (Dostal &
Kislingerova 2012). Toto zrizeni ale neni zakladano za tielem provozu soustavné
¢innosti, ve vystavnictvi se tedy miiZe dotykat pouze napft. sbirky za icelem realiza-
ce konkrétni expozice ¢i renovace umeéleckého nebo sbératelského predmétu.

Nestatni neziskové organizace v ¢ele se spolky maji v Cechach dlouholetou tradici
sahajici do 19. Stoleti a obdobi narodniho obrozeni. Formou vefejné sbirky bylo
zaloZeno Narodni divadlo a fada kulturnich a vlastivédnych spolecnosti, jejichZ ¢in-
nost postupné muzea a galerie prebrala. Historicky a i soucasné se tedy jedna o
vyrazné spriznénou formu podnikani v kulturnim a sbératelském odvétvi. (Boukal
2009)

Subjekty zabyvajici se prodejnim vystavnictvim obvykle voli formu obchodni
spolecnosti. Tato forma ale samoziejmé mize stejné dobie slouZzit pro ucely vy-
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stavni galerie ¢i muzea. Mezi vyznamné soukromopravni organizace zabyvajici se
vystavnictvim patti napriklad DOX Prague a.s., centrum souc¢asného uméni.

Pravnimi formami mezi obchodnimi spole¢nostmi jsou akciova spolec¢nost (a.s.)
podle zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (zadkon o
obchodnich korporacich), spolecnost s ru¢enim omezenym, verejnd obchodni spo-
le¢nost (v. o. s.), komanditni spole¢nost (k. s.) ¢i druzstvo (v souladu se zakonem ¢.
90/2012, o obchodnich korporacich). Specifika téchto organizaci neni tieba dale
rozvadeét. Pro shrnuti podstaty zrizeni lze uvést, Ze se jedna o soukromopravni zii-
zeni za ucelem vytvoreni zisku pro majitele (popt. akcionare) (Synek 2002). Tyto
spoleCnosti samoziejmé stejné jako neziskové subjekty (verejnopravni i soukromo-
pravni) mohou prijimat dary od sponzori a Zadat o statni prispévky na projekty a
¢innosti spliiujici podminky pro udéleni téchto dotaci. V pripadé vytvarného uméni
je to napiiklad Dotaéni fizeni pro oblast vytvarného uméni Ministerstva kultury CR
(Anon. 2018).

V neposledni fadé je tieba zminit formu Zivnosti, kterou lze galerii ¢i muzeum téz
provozovat. Forma podnikani je predepsana zakonem ¢. 455/1991 Sb. V pripadé
vystavnictvi se jednd o ¢innost volnou. Nejvhodnéjsi a Ize predpokladat, Ze i nejcas-
téjsi ¢innosti v této formé, je vystavnictvi prodejni.
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1.2 Struktura a podoba trhu muzei a galerii v Ceské republice

Trh galerii a muzef je pomérné stabilnim odvétvim, v némz prevladaji verejnoprav-
ni instituce zfizované statem, kraji ¢i obcemi a mésty. V privatni formé zde
nalezneme zna¢né mnozstvi neziskovych subjekt. V nasledujici kapitole budou
podrobnéji popsany situace vjednotlivych letech, kterymi se analyza zabyva.
Zvlastni pozornost je vénovana strukture trhu z pohledu zrizovatele a zaméreni
instituci. Vzhledem k tomu, Ze vétSina muzejnich instituci nejsou organizacemi fun-
gujicimi za uCelem dosaZeni zisku, je hlavnim kritériem dspéSnosti a rozvinutosti
trhu celkova navstévnost a velikost produkce (realizovanych expozic) a investic
(akvizi¢ni ¢innost).

1.2.1 Trh galerii a muzei vletech 2010 az 2016

Trh muzei a galerii v roce 2010

V Ceské republice existovalo vroce 2010 celkem 477 muzei a galerii. Z toho jich
bylo 32 zfizovanych statem, 96 kraji a 253 obcemi a mésty a zbyvajicich 96 instituci
soukromopravnimi subjekty. Tyto pocty se vroce 2010 oproti predchozim rokiim
nijak vyrazné nezménily. Struktura zaméreni organizaci byla nasledujici: 60 % in-
stituci se vénovalo viceoborovému (muzejnimu) vystavnictvi, 16 % organizaci se
zabyvalo vystavovani uméni (galerie), 11 % tvorila muzea a pamatniky zamérené
na konkrétni historickou udalost ¢i osobnost a zbyvajicich 6 % organizaci tvorila
muzea zaméfena na védu a techniku (Silova, Sebek & Lindnerova 2011).

Zajimavosti z obdobi roku 2010 je pokles akvizi¢nich aktivit instituci, ktery mohl
byt zapri¢inén vyraznym poklesem vykonu ekonomiky v roce 2009. Oproti roku
2009 Klesl pocet nakoupenych sbirkovych predmétii o 34 %, ndklady vynaloZené na
akvizi¢ni ¢innost poklesly o 60 %. Zajimavosti je, Ze oproti predchozim rokiim vy-
razné stoupl pocet sbirkovych predmétli, které prosli restaurdtorskym a
konzervacnim oSetienim (celkem jich v roce 2010 bylo 520 000, z toho 78 % bylo
oSetfeno na vlastni ndklady muzei) (Silov4, Sebek & Lindnerova 2011). Pokles akvi-
ziCni Cinnosti lze tedy také interpretovat jako nasyceni poptavky muzei po
rozsifovani sbirek a rozhodnuti investovat financni prostiedky spise do jejich ob-
novy.

Co se tyCe navstévnosti muzei a galerii v roce 2010, tak Ize pozorovat mirny po-
kles. Muzea a galerie registrovaly celkovou navstévnost 9 308 000 osob,
v predchozim roce to bylo o 362 000 vice. Z dostupnych tdaji méla nejvice na-

vStévniki mezi galeriemi Narodni galerie v Praze (420923 navstévniki),
nasledovana Umeéleckoprimyslovym muzeem v Praze (187 230 navstévniki), dale
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nasleduje Muzeum uméni Olomouc a Galerie hlavniho mésta Prahy se 120 000 na-
vitévnikd. Muzea evidovala v roce 2010 vyraznéjsi navstévnost Zidovské muzeum
v Praze a Narodni muzeum v Praze piekrocily pocet navstévnikd 500 000. Oproti
predchozim rokiim také muzea zorganizovala vice zaptijcek a byla aktivnéjsi
v konzulta¢nich ¢innostech (Silova, Sebek & Lindnerova 2011). Obecné lze Fici, Ze
ekonomicky Utlum v roce 2010 trh galerii a muzef nijak zasadné neposkodil.

Trh muzei a galerii v roce 2011

Vroce 2011 se celkovy poCet muzejnich instituci rozsiril na 490 organizaci (bez
pobocek). Pocet instituci zfizovanych statem se od predchoziho roku nezménil,
jednalo se 0 32 muzei a galerif. 96 instituci nadale zfizovaly kraje. Jisty prirtstek byl
zaznamenan u instituci zfizovanych obcemi a mésty, celkem jich bylo 260, tedy o 7
vice nez vroce 2010. Prirlistek vznikl také na strané instituci zrizovanych soukro-
mymi subjekty. Celkem se jednalo o 102 muzei a galerii, z toho 46 bylo zfizovano
nestatnimi neziskovymi organizacemi. Pies tyto prirlistky lze vSak Fici, Ze vzestup-
ny trend v riistu poctu muzef a galerii z devadesatych let a prvni dekady 21. stoleti
pravdépodobné skoncil, jak bylo patrné jiz v predchozim roce. Z predchoziho roku
také pretrval trend ttlumu akvizi¢nich ¢innosti. Pocet ziskanych sbirkovych pred-
métl se sice zvysil, vétSina vsak byla ziskana formou dart, nalezi z terénnich praci
a pozistalosti. Naklady vynalozené na nakup sbirkovych predméti vsak oproti ro-
ku 2010 poklesly o 5 %. Naopak se ukazal byt pomérné vyraznym pocet sbirkovych
predmétti, které byly ze sbirek vyrazeny pro nadbytecnost (Anon. 2012). Interpre-
tace poklesu rozsirovani akvizic tedy miZe nadale spocivat v dostate¢ném nasyceni
poptavky po sbirkovych predmétech. Zajimavosti oproti roku 2010 je vyrazny na-
rist zpristupnénych stalych expozic muzei a galerii. Celkové jich bylo zpristupnéno
1 868, coZ bylo o 40 expozic vice neZ v predchozim roce, dale bylo usporddano o
vice neZz 120 vystav. ZvySena aktivita se odrazila také v navStévnosti. Ta dosahla
vroce 2011 10 018 000 osob, coZ je o vice neZ o 700 000 vice oproti roku 2010.
Nartst byl patrny i v usporadani doprovodnych programi a zapijcek a odbornych
konzultaci. Naproti tomu ubytek byl zaznamenan plné zaméstnanych osob. Celkovy
pokles prestavoval 339 pracovnich mist, a to zejména mezi odbornymi zaméstnan-
ci. Poradi Zebricku navstévnosti se na prvnich prickach nijak nezménilo (Anon.
2012).
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Trh muzei a galerii v roce 2012

Vroce 2012 byl registrovan spise nevyrazny pribytek mezi galeriemi a muzei. Cel-
kem jich bylo evidovano 502, coZ je o 12 instituci vice neZ v predchozim roce. Trend
zanedbatelného prirtistku tedy od roku 2010 stale pokracuje. Struktura trhu na
zakladé zrizovatele se také vyrazné nezmeénila, celkem bylo ziizovano 33 statnich
instituci, 95 jich zrizovaly kraje, 270 instituci bylo zfizovano obcemi a mésty a 104
galerii a muzei bylo v soukromém vlastnictvi (z toho zlstava 46 nestatnich nezis-
kovych organizaci). Co se tyce struktury zaméfeni jednotlivych instituci, zlistava
rozdéleni nezménéné jiz od roku 2009. Oproti predchozim roklim nadale pokracuje
trend Uutlumu akvizi¢ni ¢innosti. Na rozsifovani sbirek bylo v roce 2012 vynaloZeno
0 15 % financnich prostfedkii méné nez v predchozim roce. VétSinu ziskanych
predmétli ve verejnych institucich tvorily dary. Oproti isporam na rozsifovani sbi-
rek doslo k 64% navySeni mnoZstvi konzervovanych a restaurovanych sbirkovych
predmétii. Naklady vynaloZené na tuto ¢innost se vSak od predchoziho roku vyraz-
né nezvysily. Narust je patrny také v poctu nové zpristupnénych stalych expozicich,
téch bylo vroce 2012 celkem 2 009, coZ je o 141 expozic vice neZ v roce 2011. Vy-
stav muzea v roce 2012 uspoiadala pouze o zhruba 30 vice. Zhruba 40 % z téchto
vystav vzniklo diky aktivni vyptjcni politice mezi muzei. I pres vristajici miru akti-
vity v oblasti otevirani stalych expozic a vystav mezirocné poklesla navstévnost, a
to o celkem 400 000 navstévniki. Celkova navstévnost muzei a galerii predstavova-
la 9577000 osob. Zajimavosti je, Ze dosSlo kcelkovému poklesu procenta
navstévnika vyuzivajicich narok na slevu ze vstupného (Anon. 2013).

VétSina instituci ma v tomto roce své oficialni webové stranky, avsak uceleny on-
line katalog sbirek ma k dispozici jen 2,6 % muzei a galerii. Asi 40 % instituci ma
v ramci své organizac¢ni struktury knihovnu. Pocet plné zaméstnanych osob oproti
roku 2011 mirné stoupl.

Trh muzei a galerii v roce 2013

Celkovy pocet muzejnich instituci se vroce 2013 vysplhal na 512 subjektii. Opét
tedy doslo pouze k zanedbatelnému zvySeni. V podstaté neménnd zlstava i struktu-
ra z pohledu zrizovatelli muzei a galerii. 34 jich je statnich, 95 jich ztizuji kraje, 276
obce a mésta. 107 instituci je privatnich. Mirna zména nastala pouze z pohledu
struktury ¢innosti. Na obecna (vlastivédna) muzea pripada jiz jen 50 % instituci (o

10 % méné nez v predchozich letech. Jiz vyraznéjsi zménu predstavuje narist akvi-
zi¢ni Cinnosti. Oproti roku 2012 bylo na rozsifeni sbirek vynaloZeno o 13 %
finan¢nich prostredkd vice (Anon. 2014). Trend v poklesu akvizic se tak prerusil,

nicméné v porovnani s obdobim mezi roky 2000 a 2009 se stejné jedna o pomérné
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nizkou miru investic do rozsSirovani sbirek. Mnohem méné financnich prostredki
bylo vynaloZeno na restauraci a konzervaci sbirkovych predméti (o 2 % méné
z vlastnich zdroji a o 54 % méné nakladi na dodavatelské restauratorské a kon-
zervacni prace. Muzea a galerie v roce 2013 zptistupnily navstévnikiim zhruba o 40
stalych expozice méné neZ v predchozim roce (celkem 1973) a o 98 vystav vice
(celkem 4 103 vystav). I pres ubytek nové zpristupnénych stalych expozic lze stale
hovotit o vysoké mite aktivity muzef a galerii. To se také odrazilo na navStévnosti,
ktera byla vroce 2013 rekordni za poslednich 20 let. Celkem se jednalo o
10 490 000 osob. (Za narust celkové navstévnosti ale pravdépodobné miize i pre-
vzeti Petrinské rozhledny, Prasné brany a Zrcadlového bludisté pod spravu Muzea
hlavniho mésta Prahy). I pies tuto zménu v majetkové struktuie se nachazi Muze-
um hlavniho mésta Prahy nadale na tfetim misté v Zebficku navsStévnosti. Muzea
vroce 2013 vykazala celkem 5 897 zaméstnanctii (z toho 48 % zaméstnanctl na od-
bornych pozici), toto Cislo predstavuje opét nariist oproti roku 2012.

Trh muzei a galerii v roce 2014

Struktura trhu galerii a muzei nebyla vyrazné zménéna ani v roce 2014. Statistiky
Ministerstva Kultury CR evidovaly dohromady 509 instituci zabyvajicich se muzejni
Cinnosti. Z toho 33 instituci zfizovanych statem, 96 kraji, 276 instituci zfizovanych
obcemi a mésty a celkem 104 soukromych muzei (z toho 44 nestatnich neziskovych
organizaci). Od roku 2013 nedoslo ani k Zddné zméné ve strukture zaméreni mu-
zejnich instituci, nadale se jich 50 % vénovalo vlastivédnému vystavnictvi, 15 %
tvorily galerie (muzea uméni) a 8 % predstavovala muzea zaméiena na védu a
technologie. Vtomto roce také definitivné skoncil trend meziro¢niho poklesu fi-
nancnich prostiredki vynalozenych na rozsifovani akvizic muzei. Instituce v roce
2014 vynaloZily o 10 % vice penéz na rozsireni sbirek (celkem to bylo 55 549 000
K¢). Naopak méné investovaly do konzervace, restaurace a preparace sbirkovych
predmétli, meziro¢ni pokles od roku 2013 ¢inil 22 % (Anon. 2015). Na popsaném
vyvoji od roku 2010 lze sledovat tendence ve stiidani preferenci investovat do roz-
Sifovani sbirek anebo péce o né. Pro obecné zavéry je vSak monitorované casové
obdobi prilis kratké.

Urcitym zlomem za rok 2014 byla rekordni navstévnost, ktera vyrazné piekonala
rekord z predchoziho roku. Celkem predstavovala 11 651 000 osob, tedy nariist
vice nez o milion navstévnika. Vétsi procento osob zaroven zaplatilo plné vstupné
(jednalo se o 32 % navstévniki). Vysokou navstévnost navic nezapriCinily zadné
zmény v majetkové strukture tak jako v roce 2013. Spole¢né s rostouci navstévnosti
také vyrazné vzrostl pocet doprovodnych programii i vykazané badatelské ¢innosti.
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Zebtitek navstévnosti mezi galeriemi nadale vede Narodni galerie v Praze, nasledo-
vané Galerii hlavniho mésta Prahy a Muzeem uméni v Olomouci. Mezi muzei se na
prvnich prickach umistilo Muzeum hlavniho mésta Prahy nasledované Vojenskym
historickym tstavem v Praze a ValaSském muzeu v RoZnové pod Radho$tém. Popr-

vé od roku 2010 se na prvni pfi¢ce neumistilo Zidovské muzeum v Praze (Anon.
2015).

Trh muzei a galerii v roce 2015

Vroce 2015 by zaregistrovan pokles jak celkového poctu instituci, kterych bylo
dohromady 484 tak jejich aktivity. Z celkového poctu 484 instituci jich bylo 32 zfi-
zovano statem, 92 Kkraji, 261 instituci bylo zfizovano mésty a obcemi a 99
privatnich (z toho jich bylo 44 neziskovych). Struktura muzei a galerii zlistala opro-
ti predchazejicimu roku neménng, vlastivédnd muzea nadale tvorila 50 %
zastoupeni a galerie (tedy muzea uméni) stabilnich 15 %. Na akvizi¢ni ¢innost bylo
oproti roku 2014 vynaloZeno o 10 % méné financ¢nich prostiredki. Naproti tomu,
jak jsme mohli sledovat jiZ v predchozich ¢asovych obdobich, doslo k nartistu vyna-
loZenych finan¢nich prostiedkii na restauratorské, konzervatorské a preparatorské
oSetreni (jednalo se o meziro¢ni nartist 29 % prostredkd vynaloZenych na dodava-
telsky resené, tedy rozsahlejsi zakazky). Oproti roku 2014 doslo k nartistu stalych
expozic, celkem jich bylo o 73 stalych expozic vice nez v predchozim roce. Zaroven
bylo realizovano o 47 docasnych vystav vice nez v roce 2014 (Anon. 2016). Tato
zvySena aktivita muzef a galerii se také odrazila v navStévnosti, ktera opét meziroc-
né stoupla, a to o pouhé 1 % (Anon. 2016). Pres relativné nizkou miru meziro¢niho
tempa rdstu pocCtu navstévnikii se jedna o vysokou navstévnost v porovnani
s obdobimi pred rokem 2014. Ve struktui'e navstévnikd doslo k pomérné vyrazné-
mu prirstku pomeéru zahranic¢nich turisti, jejichz podil na celkové navstévnosti
stoupl 0 19 %. V roce 2015 také stoupl pocet muzei, kterd disponuji digitalizovanou
o on-line pristupnou evidenci sbirkovych predméti. PoCet zaméstnanct stoupl na 6
047 plné zaméstnanych osob, z nichZ necelou polovinu tvorili odborni pracovnici.
Zajimavosti je, Ze se v ZebriCku navstévnosti posunuly na prvni dvé pricky muzea
zregiont, konkrétné Hornické muzeum Piibram a Technické muzeum v Brné
(Anon. 2016).

Trh muzei a galerii v roce 2016

V roce 2016 ¢inil celkovy pocet statisticky monitorovanych muzejnich instituci 485
aktivnich subjektt. Z tohoto poctu jich bylo 32 ziizovano statem, 94 instituci bylo

ziizovano kraji, 258 muzei zfizovaly mésta a obce a 101 instituci bylo v soukromém
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vlastnictvi, z toho 45 instituci mélo formu neziskového subjektu. Struktura z pohle-
du zrizovatele se tedy nijak nezménila. Stejné tak nedoslo v Zadné zméné z pohledu
struktury predmétu c¢innosti muzei a galerii. Co se tyce akvizi¢nich aktivit, doSlo
oproti roku 2015 k 16% nartstu financ¢nich prostiredkli vydanych na pofrizeni sbi-
rek. Zarovenn mezirocné vzrostla celkovd c¢astka finanénich prostiedki
vynaloZenych na restauraci a konzervaci sbirkovych predmeétd, jak vlastni ¢innosti
tak dodavatelsky (Anon. 2017). Stoupajici miru investi¢ni ¢innosti lze chapat jako
disledek velmi aspésnych let 2014 a 2015. Vyssi aktivita muzei a galerii byla patr-
na i na rostoucim poctu noveé otevienych stalych expozic i poradanych vystav. Téch
pribylo o 73 vice oproti predchozimu obdobi. Zajimavosti je, Ze témér polovinu jich
tvorily expozice tykajici se vytvarného uméni, coZ v predchozich letech neplatilo.

Pomérné vysoka mira aktivity se také odrazila na navstévnosti. Ta v roce 2016
opét prekonala rekord z predchozich obdobi. Celkem ¢inila 13 072 000 osob, tedy o
11 % vice neZ vroce 2015. Podil cizinci opét vzrostl, a to na 21 % (celkem
2703 000 osob). Zaroven vrostl pocet zaméstnancli na 6 242 osob, z toho 49 %
odbornych. Zebii¢ek nejnavstévovanéjsich instituci se nezménil. Rozdil nastal pou-
ze vopétovném umisténi se Zidovského muzea vPraze na prvni piicce
v navStévnosti muzei. Nejnavstévovanéjsi objekty byly tradi¢né v Praze. (Anon.
2017). Celkové lze tento rok shrnout jako pomérné tspésné obdobi, v némz seg-
ment muzei a galerii vykazoval vysokou miru ekonomické aktivity.
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2 Masova komunikace a masova média

Pojem masovd média Ize definovat jako periodicky tisk, rozhlasové a televizni vysildni
a verejné dostupnd sdéleni na internetu (Jirdk & Kopplova 2009). Tato definice prilis
nezohledinuje internet jako masové medium, coz vzhledem k faktu, Ze masova sdé-
leni na internetu nejsou soucasti ani této analyzy, neni neptesné. Jina definice
Dennise McQuaila popisuje masova média jako organizované prostredky komuniko-
vdni, jeZ je otevirené, déje se na dadlku a dostdvd se v krdtkém case k velkému mnoZzstvi
lidi (McQuail 2009). Irena Reifflova definuje masovou komunikaci jako rovina soci-
dIni komunikace, a to takovd, pres kterou se sdéleni dostdvd k velkému mnoZstvi
prijemcti (mase) a jsou do ni zapojeny tercidrni, neboli masovd media jako tisk, roz-
hlas a televize (Reifova 2004). Samotny pojem masova komunikace a masova média
vznikly az ve dvacatém stoleti, koreny jeho podstaty vSak sahaji mnohem dale. Pr-
vopocatky nalézame jiZ ve vynalezu knihtisku, dalSim krokem ke vzniku masovych
médii tak, jak je zname dnes, je periodizace tisku v sedmnactém stoleti a preména
tohoto periodického tisku v politicky a socidlni fenomén ve stoleti devatenactém.
Nedilnou soucast v tomto procesu predstavovaly spoleCenské zmény jako rozvoj
gramotnost a urbanizace (Jirak & Képplova 2009). Nejvétsi rozmach masovych mé-
dif pak nastal ve dvacatém stoleti spolu s technologickym pokrokem a vznikem
televize, rozhlasu a internetu. Podle Jana Jirdka je pro masovd média a masovou
komunikaci priznacné, Ze nabizeji sdéleni s aktudlnim obsahem, produkované for-
mdlnimi organizacemi, které pouzivaji vyspélé technologie k multiplikaci téchto
sdéleni a k jeho distribuci. Sdéleni je sméfovano k anonymnimu a disperznimu pu-
bliku, verejné, jednostranné a neprimo, pricemZ je nabizeno pravidelné nebo
pribézné. Publikum je sloZeno zjednotlivcii, kteti individualné nakladaji s tim, co
jim media nabizeji (Jirak & Kopplova 2009).

2.1 Mediatypy televize, rozhlasu a radia a jejich specifika v masové

marketingové komunikaci

Mezi masova media, kterd jsou v této praci analyzovana, radime televizi, rozhlas a
tisk (noviny a casopisy). Philip Kotler k masové komunikaci realizované v téchto
mediatypech uvadi nasledujici. Televize zasahuje Siroké spektrum spotiebitel, coZ
vede k nizkym ndkladiim na jeden zasah. Nevyhodou je prchavost sdéleni a velké
mnozstvi vjemd, které miize potencialni spotrebitel snadno ignorovat. Navic se
stoupajici cenou televiznich reklam klesa pocet divaka, kteii toto médium sleduiji.
Pro uspésnou televizni reklamu je nutné vyuZzit velmi kreativni komunikaci, ktera
bude ve zméti televizni komunikace vy¢nivat. Tisk ma naproti tomu tu vyhodu, Ze
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miZe spotrebitelim poskytnout detailnéjsi informace o produktu a jeho uZivani.
Rozdil mezi novinami a magaziny je v SirSim zabéru novin, ale u¢innéjSim ptisobeni
Casopist. Ty umoznuji vétsi vizualni bohatost a zaméreni na konkrétnéjsi spotiebi-
telsky segment. Nevyhodou masové komunikace v tisténych médiich mtize byt
statiCnost sdéleni a pasivita prezentace. DileZitym kritériem Ucinnosti této komu-
nikace je dominance umisténi komunika¢niho prvku, vizudlni vyraznost a
poutavost samotného informativniho textu. Podle Kotlera si hlavni body reklamy
muze vybavit az 30% publika. (Kotler & Armstrong 2004). V rozhlasové komunikaci
1ze identifikovat i pomérné vyhranénou cilovou skupinu podle jednotlivych rozhla-
sovych stanic a jejich profilu. Vyhodou jsou niZs$i naklady (jak porizovaci, tak
samotné umisténi reklamy do rozhlasového vysilani). Z diivodu absence jakychko-
liv vizualnich prvki v rozhlasové komunikaci je diilezita kreativita v oblasti hudby a
dalSich poslechovych prostiedki. I v ptipadé tohoto druhu komunikace hrozi jista
pasivita ze strany spotiebitele, ale s vhodnym provedenim miiZze mit vyuziti tohoto
mediatypu zasadni odezvu. VeSkera tato specifika jednotlivych médii se odrazejiiv
oblasti uméni. Jejich vyhody, nevyhody, vhodnost a oblibenost na trzich galerii a
muzef jsou analogicka k vlastnostem téchto mediatypii obecné.

2.2 Masova komunikace na trhu galerii a muzei

Radka Johnova v publikaci Arts Marketing (marketing uméni a kulturniho dédictvi)
jmenuje ¢tyti formy reklamni komunikace, které mohou muzea a galerie vyuzivat.
Jedna se o reklamu propagujici instituci, jeji jméno a image. Dale se miiZe jednat o
reklamu zamérenou na produkt, tedy naptiklad sbirku, konkrétni kolekci, vystavu,
autora nebo primo exponat. Dalsi moZnosti je reklama zamérena na udalost, ktera
propaguje jednorazovou akci. (Johnova & Cerna 2007). V neposledni fadé je to re-
klama zamérena na zdkazniky, ktera ma za tkol ziskat abonenty, pratele galerie Ci
muzea a Sponzory.

Johnova mezi vyhody reklamy, které mohou byt vyuzity i pro tcely komunikace
galerii a kulturnich instituci celkové, fadi rychlé zaptlisobeni na cilovou skupinu,
absolutni kontrolu nad obsahem reklamniho sdéleni a volbou média, které bude
jejim nositelem. Zadavatel reklamy ma piehled o tom, kde bude komunikace probi-
hat, jakym zptlisobem se bude opakovat a koho a na jakém tzemi zasahne. (Johnova
2008) Dalsi vyhodou galerii a muzei ma byt fakt, Ze vzhledem ke kreativnimu pro-
stifedi a osobnostem, které tyto instituce zpravidla sdruzuji a zaméstnavaji (¢i s
nimi jinak spolupracuji), by mély mit kulturni instituce pristup k vysoce kreativni-
mu provedeni reklamy. Nevyhodou, kterou Johnova zdiraziuje, je vysoka
porizovaci cena, ktera miiZze byt predevSim pro neziskové subjekty prekazkou v
realizaci tohoto druhu marketingové komunikace. Od toho se odviji i nevyhoda niz-
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ké méritelnosti ucinkl reklamy. Zarovei jsou masova sdéleni ponékud neosobni a
jednosmérna. (Johnova & Cerna 2007)

Kulturni instituce obecné vyuzivaji masovou komunikaci pro navazani vztahu s
potencialnimi navstévniky méné neZ spolecnosti zabyvajici se jinymi ¢innostmi.
Ackoliv pro muzeum ¢i galerii sou¢asného uméni miize byt rodina, kterd v dané
organizaci stravi odpoledne a vyuZije jejich sluzeb, stejné atraktivni spotiebitel jako
pro ndkupni centrum, neoperuji tyto instituce s tak zna¢nymi rozpocty.

2.2.1 Jednotlivé mediatypy a jejich aplikace pro trh galerii a muzei

Historicky nejstar$im masovym komunika¢nim prostiedkem je tisk, tedy noviny a
magaziny. Noviny Johnova popisuje jako ,relativné divéryhodné médium®, tento
privlastek vyjadruje fakt, Ze inzerce v novinach byva véasna a pruznd. Zaroven zmi-
nuje vyzkumy, dle nichz existuje vyS$si procento Ctenaid, kteii jsou zaroven
navstévniky muzei a galerii. Siroké spektrum ¢tenaid, ktefi noviny odebiraji, vy-
zdvihuje jako nespornou prednost i Philip Kotler, ktery vSak zaroven varuje pired
nizkym zacilenim komunikace, pomérné vysokou cenou realizace a relativné nizkou
kontrolou efektivity. (Kotler & Armstrong 2004). DalSi nevyhodou je pak kratka
Zivotnost a v dne$ni dobé& pfedevsim ¢im dal tim niZ$i ¢tenost. Casopisy by oproti
novindm mély mit vyhodu delsi Zivotnosti, kvalitnéjsi zpracovani (papir, tisk) a
vys$$i miru zaméreni na cilovy trh, ktera vznika vyssi diferenciaci zaméreni casopisti
na konkrétni skupiny ¢tenart. Obecnou nevyhodou na rychle se vyvijejicich trzich,
kam muiZeme pocitat napriklad scénické umeéni, je delsi ¢ekaci doba na inzerci.
(Kotler & Scheff 1997) Z pohledu galerii a muzei, které své vystavy a programy pla-
nuji s predstihem nékolika let dopredu, vSak neni tfeba tento aspekt vnimat jako
zasadni nevyhodu.

Rozhlas je z hlediska arts marketingu vyhodny z divodu nizké potizovaci ceny,
nenarocnost tvorby, flexibility (sdéleni je moZno neustdle aktualizovat), moZnost
osloveni jak celostatniho, tak regionalniho publika. Nevyhodou je pak nizka vyraz-
nost reklamy v rozhlase. Posluchaci toto médium zpravidla nesleduji soustredéné,
ale maji radio zapnuté jako kulisu k jinym ¢innostem (Johnova & Cerna 2007). Mar-
ketingova komunikace tedy musi byt vyrazna a vysoce kreativni, aby pozornost
posluchace skutecné zaujala. V poméru ke kontaktlim smérem k potencidlnimu za-
kaznikovi je tento druh média nizkonakladovy. Nema vSak moZnost vyuZiti
vizualniho podnétu a neni tak neodbytny jako televizni spoty (Kotler & Scheff
1997).Na druhou stranu umoznuje zacileni na konkrétni skupiny posluchacti, o
nichz vi, Ze preferuji stejny druh vizualniho uménfi jako toho hudebniho. Je zfejmé,
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Ze hodnoty posluchacli konkrétnich vyprofilovanych rozhlasovych stanic jejich za-
jem o vytvarna uméni bud’to predesilaji nebo predem vylucuji.

Televizni reklama byva dle teorie v uméni uzivana jen ziidka. Divodem je tech-
nickd narocnost provedeni a vysoké naklady jak na porizeni, tak na umisténi
reklam. Kulturni neziskové organizace tento typ masové komunikace vyuZivaji jako
sponzorsky dar ¢i v rdmci vefejnospravni role televiznich stanic, coZ je typické pre-
devS$im pro komunikaci verejné-pravnich muzejnich a galerijnich instituci ve
spolupraci se statnimi televizemi. (Johnova 2008). Televizni spot by obecné mél byt
vysoce kreativné zpracovany, aby pri vysokych vynaloZenych nakladech nakonec
nezanikl v Sumu, mél by byt dynamicky a vyrazny. Na rozdil od mediatypt rozhlasu
a tisku toto médium divaky predem nijak neselektuje. Potencidlni konzument slu-
Zeb, které mu chtéji galerie a muzea nabizet, je vystaven shluku reklam zacilenych
na spotiebni zboZi napric¢ vSemi trznimi segmenty. Ackoliv existuji i televizni kanaly
zabyvajici se vyhradné produkci umélecky a kulturné zamérenych programd, jejich
pocet neni velky a rozsah jejich publika je tak zanedbatelny, Ze tento druh inzerce
pozbyva nejvétsi vyhodu televizniho média, tedy vysokou miru impaktu. Vyhodou
je pro galerie a muzea jednoznacné jiz zminéna moznost prijeti sponzoringu, kterou
jako prednost vyzdvihuje i Kotler (Kotler & Scheff 1997)

2.3 Motivace galerii a muzei k masové komunikaci

Jak jiz bylo receno, vétSina autorti zabyvajicich se komunikaci kulturnich instituci se
shodne, Ze existuje fada alternativnich prostredkd, jak dostat marketingové sdéleni
smérem K potencidlnimu spotiebiteli levnéji. Presto, jak Ize pozorovat na souboru
dat obsahujicim ddaje o masové komunikacni aktivité realizované galeriemi a mu-
zei, je i tento druh marketingové komunikace pomérné hojné uZivan. (Hill &
Catherine O'Sullivan and Terry O'Sullivan 2004)

VétSinu vyhod a nevyhod autofi zabyvajici se marketingem a marketingovou ko-
munikaci kulturnich instituci prirovnavaji k alternativé, ktera obecné pro kulturni
instituce doporucovana vice. Jedna se o osobni pristup, prfimy marketing a zejména
takzvané word of mouth (Johnova 2008), které je v poméru nakladii a ucinnosti
$ifeni nejen image kulturni instituce, ale také jejiho poslani a sdéleni mnohem spo-
lehlivé;jsi.

Komunikace by obecné méla zvySovat oblibenost, preference, povédomi a pre-
svédceni budujici vztah mezi spotrebitelem a kulturni instituci, ktera nabizi
relativné zbytné kulturni vyziti (v opozici k télesnym pozitklim ¢i produktivnimu
zpusobu straveni ¢asu).
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Jak jiz bylo feceno, poselstvi, které musi reklama Sirokému publiku dorucit, musi
byt srozumitelné co nejvice potencialnim zakaznikiim. Forma takovéto zpravy ja-
koZto jednotky masové komunikace by méla sledovat reakce potencialniho
spotrebitele a vyvolavat v ném Zadouci odezvu. Tu lze stupniovat podle takzvaného
modelu AIDA. Dle tohoto modelu by efektivni zprava méla: zaujmout pozornost
(Attention), udrzet zajem (Interest), vzbuzovat touhu (Desire) a vyvolat akci (Acti-
on). Od téchto poZadavki by se méla odvijet i forma sdéleni, tedy obsah, struktura,
format a zdroj poselstvi. (Kotler & Scheff 1997). Podle Philipa Kotlera méfime mar-
ketingové komunikace na takzvaném principu 5M (mission, message, money,
media, measurement). Tento princip komplexné hodnoti jak smysl, cil a presné po-
Zadavky na sdéleni v komunikaci, tak jeji ndklady, umisténi, nacasovani a vlastni
méfitka (Kotler & Armstrong 2004). U¢inna reklama by méla vyvazené zohlednit
vSechna tyto hlediska a prispét vysokou kreativitou, ktera ji dostane do povédomi
cilové skupiny. Tato kritéria se podle Radky Johnové daji aplikovat i na reklamni
komunikaci realizovanou kulturnimi institucemi. (Johnova 2008). JelikoZ vysledky
komunikace realizované formou masovych médii jsou obtiZné méfitelné, je nutné
pti realizaci a koncepci komunikace stanovit a dodrzet presnou formu a obsah sdé-
leni tak, aby na cesté k piijemci nezaniklo.

V poslednich letech mlizeme zaznamenat nartst poc¢tu kulturnich instituci, vcet-
né galerii a muzei. Jedna se jednak o organizace zabyvajici se prezentaci souc¢asného
uméni, umeéleckych sbirek, historickych predmeéti a tradi¢ni statni instituce. Stejné
jako organizace, které se snaZzi ,ozivit“ koncepci vystavnich prostor a nabizeji
workshopy, détské programy ¢i multizanrové akce. Subjekty, které se vystavnictvim
zabyvaji, jsou jak soukromé tak statni. Mnoho z nich spada pod vyznamné mecena-
Se, kteft je ztizuji z filantropickych divodi.

Trh galerii a muzei je ¢im dal vétsi a rozmanitéjSi a organizace musi soutéZit o
navstévniky a jejich vydaje. Hlavnim kritériem uspésnosti muzei a galerii je na-
vStévnost. V piripadé verejnych instituci, predevsim prispévkovych organizaci se se
dale sleduje ukazatel samofinancovani (autarkie) (Dostal & Kislingerova 2012),
ktera se od ziskli muzea odviji.

Masova komunikace ale zdaleka nemusi byt zamérena pouze na potencialni na-
vStévniky muzei a galerii. Velice zasadni roli hraje v nestatnich neziskovych
organizaci fundraising (Boukal 2009), ktery vyZaduje propracovanou komunikacni
strategii jak vné tak i dovniti organizace. Fundraising zajistuje muzeim a galeriim
sponzory, darce a mecenase, kteii se svymi dary podileji na provozu téchto sou-
kromopravnich avsak neziskovych organizaci. Aby spole¢nosti své darce zaujaly a
ziskaly jejich pozornost, mohou vyuzivat samoziejmé i masova média, jejichz pro-
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stfednictvim se mohou dostat do Sirokého povédomi svych potencidlnich mecenast
a oslovit je tak ke spolupraci.

’

Marketingova strategie ziskavani sponzorii a mecenasti je samoziejmé slozitéjsi a
vyzZaduje spiSe osobni pristup, integrovany marketing a propracovanou organizacni
strategii vCetné mise a vize neZli pouze marketingovou komunikaci, tim spiSe ma-
sovou. Stéle je to vSak jedna z moZnosti, jak zaujmout pozornost Sirokého spektra
potencionalnich stakeholderd.
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3 Analyza komunikace v letech 2010-2016

3.1 Analyza masové komunikace z pohledu geografické prislusnosti
Geografickou prislusnosti je v této kapitole myslena prislusnost komunikujici orga-
nizace na zakladé jeji fyzické lokalizace v jednom z tinacti krajii Ceské republiky.
Realny pocet verejnych a neziskovych subjektd byl ziskan ze statistik Ministerstva
kultury Ceské republiky. V téchto ¢islech nejsou zapoéitany soukromé subjekty za-
byvajici se prodejem a preprodejem uméleckych a sbirkovych predméti. Jsou zde

vSak zahrnuta muzea, galerie, vystavni siné a vlastivédna muzea.

Tabulka 1: Poéet komunikujicich entit dle krajia

Pocet komunikujicich entit podle kraje ab %
Praha 85 24%
Stiedocesky kraj 45 12%
Pardubicky kraj 20 6%
Plzensky kraj 22 6%
Karlovarsky kraj 11 3%)
Kralovehradecky kraj 11 3%
JihoCesky kraj 35 10%
Liberecky kraj 23 6%
Ustecky kraj 9 2%
Zlinsky kraj 18 5%)
Olomoucky kraj 16 4%,
Moravskoslezsky kraj 21 6%
Jihomoravsky kraj 37 10%
Vysocina 8 2%
suma 361 100%

Z grafu ¢. 1 (Pomér komunikujicich entit dle kraji 1) je ziejmé, Ze vétSina organiza-
ci, které se realizovaly mezi l1éty 2010 a 2016 masovou komunikaci, sidli v hlavnim
mésté Praha. Celkoveé se jedna o necelou ¢tvrtinu z celkového poctu komunikujicich
entit. Z pohledu aktivnich organizaci, které masovou komunikaci realizuji, se jich
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pomeérné nejvice nachazi v Praze, Stredoceském Kraji a Jihomoravském kraji. Jedna
se tedy o oblasti s vyrazné zalidnénymi metropolemi a turistickymi centry jako
Praha, Brno nebo Cesky Krumlov. Pomérné vyraznou pozici ma i Moravskoslezsky
kraj s ostravskou metropoli Nejméné subjektti, které v letech 2010 az 2016 masové
komunikovaly, se nachazi v kraji VysocCina, dale v Karlovarském kraji, Kralovehra-
deckém kraji a Usteckém kraji. Jedna se o oblasti s nejnizsi mirou zalidnéni a

nejvyssi mirou nezaméstnanosti a ekonomického a socialniho vylouceni.

Z pohledii poCtu jednotek masové komunikace (jedna realizovana aktivita maso-
vé komunikace) jsou pocty dle rozdéleni kraji vyjadreny v tabulce Pocet jednotek
masové komunikace dle kraje 1.

Tabulka 2: Pocet jednotek MK dle kraje

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Praha 204 119 140 978 1081 1530 1681
StfedocCesky kraj 54 64 53 483 116 291 315
Pardubicky kraj 6 8 38 187 15 7 220
Plzensky kraj 70 7 22 146 710 514 103
Karlovarsky kraj 13 1 10 14 53 16 76
Kralovehradecky kraj 2 9 13 10 103 11 7
Jihocesky kraj 12 12 19 76 1119 929 268
Liberecky kraj 3 1 4 3 73 76 222
Ustecky kraj 4 28 18 20 0 204 0
Zlinsky kraj 2 33 51 50 823 156 59
Olomoucky kraj 24 8 8 994 828 43 80
Moravskoslezsky kraj 5 8 2 1 784 813 496
Jihomoravsky kraj 27 25 32 15 1623 460 263
Vysocina 6 10 15 4 0 199 13

Z tabulky vyjadiujici poCet jednotek masové komunikace je zfejmé, Ze nejvice akti-
vit masové komunikace realizovaly subjekty sidlici v Praze, v Jihomoravském kraji a
v Jiho¢eském kraji. Vysokou miru jednotek masové komunikace vykazuje také kraj
Moravskoslezsky. Tyto vysledky potvrzuji vy$$i miru masové komunikace v nejvét-
$ich méstech Ceské republiky, v Praze, Brné a Ostravé. Zaroveii se jedna o lokality s
nejvétsi mirou konkurence a Sirokymi moznostmi kulturniho vyZiti.

Pokud se podiviame na rozdéleni kraji podle poc¢tu muzei a galerii (vyjma pro-
dejnich galerii), je ziejmé, Ze nejvice subjektl sidli pravé v Praze a StredoCeském
kraji. Podle Narodniho informac¢niho a poradenského stiediska pro kulturu je pri-
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mérny pocet muzei a galerii (v¢etné jejich pobocek) za léta 2010 azZ 2016 nejvyssi
ve StiredoCeském kraji se 120 organizacemi, za nim nasleduje Praha s primérem 95
organizaci a Jihomoravsky kraj se 79 organizacemi. Moravskoslezsky kraj je na
Ctvrtém misté se 63 muzei Ci galeriemi. Obecné tedy lze rici, Ze vySsi cetnost maso-
vé komunikujicich subjektii se nalezneme v oblastech s nejcetnéjsim vyskytem
subjektli v ramci totoZného odvétvi a tedy i s nejvétsi mirou konkurence. Zjisténé
pocty masové komunikujicich subjektl a jednotek masové komunikace lze s udaji
Strediska NIPOS Uimérné srovnavat po odecteni masové komunikujictho vzorku
prodejnich galerii. Vzorek masové komunikujicich subjekti zaroven nerozliSuje
jednotliva muzea a jejich pobocky, coz v prehledu jednotek komunikace neni odli-
Sovano. Pokud tedy chceme srovnani mezi celkovym poctem subjektl zabyvajicich
se muzejnictvim a vystavnictvim pro jednotlivé kraje a mirou toho, v jakém objemu
zde dochazi k masové komunikaci, je tfeba ocistit vzorek komunikujicich instituci
od prodejnich galerii. Vzhledem k tomu, Ze Ministerstvo kultury oddéluje samotné
instituce a jejich pobocky, je jejich celkovy pocet srovnavan s priimérnym poctem
jednotek masové komunikace pro konkrétni kraj. Vysledek Ize vidét v tabulce Jed-
notka MK na kraj.

Tabulka 3: Jednotka MK na Kraj

Kraj Primérny pocet instituci celkem | Primérny pocet jednotek MK
Praha 95 728
Stfedocesky kraj 119,2 190
Pardubicky kraj 46,5 70
Plzensky kraj 52,5 31
Karlovarsky kraj 25 26
Kralovehradecky kraj 76,5 21
JihocCesky kraj 60,5 346
Liberecky kraj 38,3 52
Ustecky kraj 44,8 39
Zlinsky kraj 48,8 167
Olomoucky kraj 31,8 259
Moravskoslezsky kraj 63,3 299
Jihomoravsky kraj 79,7 314
Vysocina 48 35

Pokud bychom hledali pro ilustraci korela¢ni koeficient mezi celkovym poctem mu-
zei pro dany kraj (tedy miru konkurence) a mirou objemu realizované masové
komunikace, 1ze to udélat praveé na ptikladu dat v tabulce Jednotka MK na kraj 1.
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Korela¢ni koeficient je v tomto pripadé 0,497. Existuje tedy nezanedbatelna vazba
mezi konkurenci a mnozstvim realizované masové konkurence.

Pokud zvazime vyvoj v poCtu jednotek masové komunikace v ramci jednotlivych
kraji, mtzeme sledovat nékolik zajimavych skute¢nosti. Obecné doslo k nejvice
realizovanym jednotkdm masové komunikace za sledované obdobi v roce 2014 a
2015. K vyraznému rlistu miry komunikace zacalo dochdazet jiZ v roce 2013, po roce
2015 pak zacalo dochazek k mirnému poklesu. K nejvyraznéjsim zménam doslo
v masové komunikaci muzei a galerii v Jihomoravském kraji, v JihoCeském kraji a
v Olomouckém kraji. Stabilni tendenci ristu ma pouze Hlavni mésto Praha, v némz
mira realizace jednotek masové komunikace témeér nepretrzité nartsta jiz od roku
2012. Mezi lety 2010 a 2013 jinak panuje spiSe pokles miry masové komunikace.
Praha v tomto ptipadé neni vyjimkou.

3.2 Analyza masové komunikace z pohledu zrizovatele komunikujici

organizace

Pro ucely této analyzy byly druhy zrizeni organizaci rozdéleny primarné soukromé
a verejné. Soukromé subjekty jsou dale rozdéleny na prodejni, vystavni a nestatni
neziskové organizace. Mezi vefejné subjekty spadaji organizace zfizované statem,
krajem, méstem c¢i obcemi. Pfikladem jsou narodopisna i umélecka muzea a galerie.
Jejich ucel je kulturné vzdélavaci. U soukromych subjekti se ticely riizni dle podsta-
ty existence podniku. Zde se dostavame k nestatnim neziskovym organizacim, které
také slouZi ke kulturnim a vzdélavacim ucellim a nikoliv k vytvareni zisku svych
majiteld, pricemZ se jedna o soukromopravni subjekt. Zbyvajici soukromé organi-
zace jsou vytvoiené za ucCelem dosazeni zisku a zvySovani majetku svych majitelt.
Jejich ¢innost mizZeme délit na vystavni, jejichz hlavnim prijmem jsou trzby ze
vstupného, a prodejni, které dosahuji zisku z prodeje a preprodeje uméleckych dél.
Vyjimku tvori galerie a muzea, ktera byla pro Ucel analyzy pojmenovana ,podniko-
va“, Jednd se o muzea ve vlastnictvi forem, ktera slouzi k propagaci ¢innosti ¢i
vyroby vlastnické firmy. Tato typologie je z pohledu tcelu a majetkové struktury
organizaci nejpiesnéjsi a nejvice vypovida o jednotlivych aspektech téchto druht
zlizeni.

Pro prehled zastoupeni jednotlivych kategorii ve vzorku organizaci, které
vletech 2010 - 2016 realizovaly masovou komunikaci a na zakladé kterych byla
analyza vytvorena, je uvedeno nasledujici: Nestatnich neziskovych organizaci bylo
celkem 49, soukromych prodejnich galerii bylo celkem 62, soukromych vystavnich
galerii bylo 56 a soukromych podnikovych pouhych 10. Vetfejné subjekty byly za-
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stoupeny celkem 184 subjekty, mezi vzorky tedy, co se Cetnosti tyka, mély nejvétsi
prevahu praveé verejné subjekty ziizované statem i samospravnymi celky.

Tabulka 4: Po¢et komunikujicich subjekti dle ziizovatele

zfizovatel 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
NNO 15 2 8 6 13 12 17
Soukroma (prodejni) 16 9 14 18 20 18 14
Soukroma (vystavni) 13 7 8 14 21 24 19
verejna 41 40 33 37 69 64 57
Soukroma (podnikova) 1 0 3 7 5 5 4

Na zakladé poctu komunikujicich subjektii dle zfizovatele za kazdy jednotlivy rok
lze tvrdit, Ze toto prvenstvi verejné subjekty drzely soustavné. Vletech 2010 az
2016 realizovalo masovou komunikaci v priméru 49 subjekti zverejné sféry.
V takova Cetnost neni zaznamendna ani u soukromych prodejnich subjektti, které
jsou v poctu masové komunikujicich organizaci na druhém misté. V prtiméru jich
realizovalo masovou komunikaci pouze 16. Pokud zvaZujeme Cetnost samostatnych
jednotek masové komunikace, je prvenstvi verejného sektoru jesté vyraznéjsi.
Prameérny pocet jednotek masové komunikace za jeden rok ¢ini 1310 jednotek roc¢-
né. Na druhém misté jsou soukromé subjekty zabyvajici se vystavnictvim, a to s 864
jednotkami masové komunikace za rok. Soukromé prodejni galerie realizuji v pri-
méru 358 jednotek masové komunikace za rok. Nejnizs${ miru aktivity v komunikaci
vykazuji nestatni neziskové subjekty, jichZ za obdobi 2010 az 2016 komunikovalo
celkem 49 a v priméru vykazaly pouhych 193 jednotek masové komunikace. Zaji-
mavosti je, Ze na obou koncich poradi miry aktivity masové komunikace jsou praveé
subjekty, které primarné nejsou urceny ke generovani zisku, pricemz verejné sub-
jekty maji v tomto sméru vice prostoru a prostiedkl nez subjekty soukromé.

Tabulka 5: Po¢ty jednotek MK

zfizovatel 2010| 2011| 2012| 2013| 2014 | 2015| 2016 | primér
NNO 31 12 23 396 234 202 459 194
Soukroma (prodejni) 157 67 99| 322| 1019 560| 284 358
Soukroma (vystavni) 64 35 50| 1200| 1499| 2018 | 1187 865
verejna 179 219 241 757 | 4100| 2044| 1630 1310
Soukroma (podnikova) 1 0 11 305 474 424 243 208
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Vyjimku v prvenstvi vefejnych subjektl v poctu jednotek masové komunikace tvori
pouze rok 2013, kdy verejné instituce realizovaly méné jednotek masové komuni-
kace nez soukromé subjekty, zabyvajici se vystavnictvim.

Graf 2: Struktura subjektii - cely vzorek

H verejné

B soukroma vystavni
 soukroma prodejni
B NNO

m soukroma podnikova

3.3 Analyza masové komunikace z pohledu mediatypi

Zohlednované mediatypy masové komunikace, tedy v tomto pripadé rozhlas, tisk a
televize maji v segmentu galerii a muzei jista specifika. Jisté neni prekvapenim, Ze
masova komunikace realizovana v ramci televizniho vysilani neni pro tento seg-
ment diky vysokym nakladim zcela typicka. Naopak tisk ma pro tento segment
naprosto nezanedbatelnou pozici, o cemZ svédci i fakt, Ze ma jako jediny zastoupeni
ve vSech monitorovanych a analyzovanych obdobich. Co se celkového poctu reali-
zovanych jednotek masové komunikace tyce, ma nejsilnéjsi zastoupeni rozhlas
s necelymi dvéma tretinami celkového objemu jednotek, a to i navzdory tomu, Ze
byla realizace jednotek skrze tento mediatyp zaznamendna az mezi léty 2013 a
2016. Lze zaroven fici, Ze kazdy z mediatypli vykazoval v monitorovaném obdobi
odli$ny vyvoj.

Graf 3 Pomér mediatypii v letech 2013-2016
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3.3.1 Vyvoj mediatypu tisk

Tisk, tedy noviny a ¢asopisy (souhrnné periodicky tisk) ma pro segment galerii a
muzei zna¢né vyznamnou pozici. V jednotkach masové komunikace za 1éta 2010 aZ
2016 bylo v ramci tohoto mediatypu realizovano 6 666 jednotek masové komuni-
kace, coZz je necela tretina celkového poltu jednotek realizované masové
komunikace (téch bylo za monitorované obdobi celkové 20 546). Oproti zbyvajicim
mediatyptm tisk figuroval v kazdém sledovaném roce. Vletech 2010 a 2011 byl
jedinym zastupujicim mediatypem pro masovou komunikaci na trhu galerif a mu-

zel.
Graf 4 Vyvoj mediatyp tisk
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Ve vyvoji znazornéném v grafu 4 je patrné, Ze pocet realizovanych jednotek masové
komunikace v tisku je pomérné stabilni. Primér tvori 952 jednotek masové komu-
nikace ro¢né. Vyjimkou je rok 2014, kdy bylo dosazeno 3 705 jednotek. Tento
vyrazny rozmach masové komunikace v rdmci mediatypu tisk probéhl predevsim
v regiondlnich denicich a pfedmétem medialni komunikace byla predevsim ¢innost
regionadlnich verejnych muzei a galerii. Nejvice jednotek masové komunikace bylo
vroce 2014 realizovano v Jihomoravském kraji. Jednalo se o 1 067 jednotek. Srov-
natelné vysoky pocet jednotek byl zaznamenan v JihoCeském kraji (902). Hlavni
meésto Praha naopak priimér za rok 2014 vyrazné snizovala (v tisku probéhlo pou-
hych 266 jednotek masové komunikace). Jak jiz bylo uvedeno, vétSina masové
komunikace za rok 2014 byla realizovana v regionalnich denicich. Mezi nejaktivnéj-
$i zadavatele patfilo Muzeum Stredniho Pootavi ve Strakonicich, které v ¢ervnu
realizovalo rozsahlou kampan o 500 jednotkdch masové komunikace v regionalnich
denicich spolecnosti Vltava Labe Media a.s. Tato medialni platforma je v ¢etnosti
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jednotek masové komunikace v ramci mediatypu tisk velmi vyrazna pro vSechna
sledovana obdobi. Dal$im vyraznym médiem je Ctrnactidenik Ateliér soustredici se
na vytvarné umeénti a celostatni deniky jako mlada Fronta Dnes, Pravo, Lidové novi-
ny a jejich prilohové magaziny. Vyraznou platformou je na priklad i magazin 21.
Stoleti, zabyvajici se faktografickymi zajimavostmi, ktery predstavoval dominantni
medium v letech 2010 aZ 2013. Je nutné podotknout, Ze vyrazny nartst jednotek
masové komunikace v roce 2015 neni zapricinén Zadnou rozsahlou kapani, spiSe se
jedna o zvySenou aktivitu regionalnich muzei a galerii, ktera se zamérila na poten-
cidlni navstévniky prostiednictvim regionalnich tiskovin.

Z pohledu zrizovatele jsou v oblasti tisku nejvice aktivni verejné instituce, které
jsou zadavateli 72% z celkového objemu jednotek masové komunikace realizova-
nych v tisku. Jak jiZ bylo uvedeno vySe, jedna se predevSim o regionalni deniky
vydavatele Vltava Labe Media a.s. Zna¢ny nartst objemu v roce 2014 byl zpiisoben
zvySenou masové komunikacni aktivitou pravé verejnych subjektd v téchto peri-
odikach. Naopak v nejmensi mife komunikovaly pomoci tisku nestatni neziskové
organizace a podnikovd muzea. Tento jev plnohodnotné kopiruje celkovy obraz
struktury a miry jednotek masové komunikace podle zrizovatele.

V souvislosti s vyvojem frekvence uzivani masové komunikace prostrednictvim
tisku 1ze zminit mirny nariist objemu po roce 2015, jiZ se vSak nejedna o tak vyraz-
nou odchylku jako vroce 2014. V porovnani s mediatypy rozhlasu a televize se
jedna o nejstabilnéjsi uzivany druh masového media.

3.3.2 Vyvoj mediatypu TV

Jako jiz bylo zminéno, mediatyp televize je vzhledem ke svym vysokym porizovacim
ndkladiim uzivan v segmentu galerii a muzei pro masovou komunikaci jen zridka.
V monitorovaném obdobi bylo zaznamenano pouze 631 jednotek masové komuni-
kace, coz predstavuje 3 % zcelkového objemu jednotek za celé obdobi. Faktem
ovSem zistava, Ze efekt televizniho média mizeme mezi masovymi medii oznacit za
velmi intenzivni. V monitorovaném vzorku doSlo k masové komunikaci prostied-
nictvim televize aZ v roce 2012.

Tabulka 6: Pocet jednotke MK v TV

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

jednotky MK 63 30 18 8 512
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Jednalo se celkem o 63 jednotek masové komunikace, v nichZ dominovala kampari
Muzea Karla Zemana, probihajici na televiznich kanalech Fanda, Nova a Nova Cine-
ma. Celkem Muzeum Karla Zemana tento realizovalo 26 jednotek masové
komunikace. V roce 2012 probéhla veskera masova komunikace na soukromych
televiznich stanicich, pouze 21 jednotek realizoval zadavatel Machoninova pasaz na
CT Sport. V roce 2013 probéhla rozsahld kampan ke znovuotevieni Narodniho
technického muzea. Masova komunikace realizovana prostrednictvim mediatypu
televize byla uskute¢néna ve vysilani Ceské televize, predev$im na programu CT Art
mezi 20:00 a 24:00. Tato frekvence masové komunikace v televizi se nijak zdsadné
nezménila ani v roce 2014. O rok pozdéji bylo realizovano pouhych 8 jednotek ma-
sové komunikace. VSechny se tykaly kampané ke znovuotevieni Narodniho
technického muzea a probéhly na kabelovém televiznim kandlu National Geo-
graphic Channel. Posledni monitorované obdobi, rok 2016, se intenzitou miry
pouziti masové komunikace prostiednictvim televize naprosto zasadné lisi. V tomto
roce bylo realizovano 512 jednotek masové komunikace. VétsSinu tvorila inzerce na
kanale Regionalnitelevize.cz, jednalo se o kampaii subjektu Méstské muzeum v Ces-
ké Trebové. Dalsi rozsahlejsi kampané probéhly ze strany prazského Zemédélského
muzea na kanalech regionalni televize a Muzea Plasy na Ceské televizi. Stejné& jako
v pripadé mediatypu tisk v roce 2015 se jednalo o inzerci vice regionalnich subjektt
prostiednictvim regionalniho televizniho kanalu. Ackoliv by bylo nasnadég, Ze se
mohlo jednat o rozsahlou kampan k velké mezinarodni vystavé, neni tomu tak, a
jednotky masové komunikace byly rozprostreny mezi celou fadu subjekti.

Z monitorovaného vzorku je ziejmé, Ze masova komunikace prostrednictvim te-
levize byla realizovana ptredevsim prostrednictvi soukromych subjekti, respektive
predevsim digitdlniho kanalu Regiondlnitelevize.cz. Pétinu realizovanych jednotek
vysilal Ceska televize na svych kanalech. VyuZiti zbyvajicich soukromych televizi
predstavuji 9 % z celkového objemu. Dominantni vyuzivani regionalni televize je
obrazem dominance regionalnich denikd uzivanych v tisku.

Graf 5: Pomér medii TV
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Z pohledu ztizovatele je televize doménou verejnych subjektii, coZ odpovida i struk-
ture celkové miry aktivity vmasové Kkomunikaci. V aktivité komunikace
prostrednictvim televizniho media realizovaly verejné subjekty 571 jednotek ma-
sové komunikace, coZ predstavuje vice nezZ 90 % z celkového objemu. Zbyvajicich
necelych 10 % si mezi sebe rozdéluji soukromé subjekty. Soukromé prodejni gale-
rie realizovaly 3,8 % objemu televizni masové komunikace a soukromé vystavni
subjekty realizovaly 5,7 %. Nestatni neziskové organizace ani podnikovd muzea
Zadnou masovou komunikaci prostrednictvim televize neuskutecnily. Vyrazna pre-

v pripadé mediatypu tisk.

Z pohledu regionu v ptripadé mediatypu televize jisté neni velkym piekvapenim, Z
jsou jeho nejcastéjsimi uzivateli a realizatory prazské subjekty. Z celkové realizova-
nych 631 jednotek masové komunikace jich bylo 373 realizovano prazskymi
subjekty. Zbyvajici objem za monitorované obdobi pripada na Plzensky (50 jedno-
tek) a Pardubicky kraj (208 jednotek). Jak bylo uvedeno vySe, oba subjekty
vregionech realizovali televizni masovou komunikaci prostiednictvim televizni
stanice Regiondlnitelevize.cz. V celostatnich médiich komunikovaly pouze prazské
subjekty.

Vliv vzniku CT Art na ¢etnost televizni masové komunikace

Pomérné zasadni udalosti v kulturnim odvétvi bylo zaloZeni kulturniho kanalu Ces-
ké televize CT Art. Tato televizni stanice, zaméiena na uméleckou i zpravodajskou
medidlni ¢innost v oblasti kultury a uméni vysila od roku 2013, vZdy ve vecernich
hodinach (od 20.00 do 24:00). Stejné jako vét$ina programii Ceské televize nabizi i
CT Art prostor pro inzerci. Za monitorované ¢tyfi roky provozu viak bylo toto me-
dium vyuZitou pouze pro 32 jednotek masové komunikace, a to nejvice pouze
v prvnim roce vysilani (12 jednotek pro kampan Narodniho technického muzea).
Pocet jednotek masové komunikace na CT Art se nijak neli$i od poétu jednotek uve-
denych na ostatnich kanalech Ceské televize.

3.3.3 Vyvoj mediatypu rozlas

Rozhlas na rozdil od zbyvajicich mediatypii zacal byt monitorovan az v roce 2013.
Diivodem absence zdznami za roky 2010 az 2012 je rozdilny postup v méfeni jed-
notek rozhlasové komunikace. Piesto v ramci vzorku tvori nejvétsi objem jednotek
masové komunikace struktura vyuZzivani tohoto mediatypu napri¢ vSemi kategori-
emi subjektl i konkrétnich médii je nejrozmanité;jsi.
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Tabulka 7: Rozhlas - vyvoj objemu jednotek

Rok 2013 2014 2015 2016
Jednotky MK radio 2537 3603 4608 2501

Nejvice rozhlasovych kampani probéhlo v letech 2014 a 2015. Vzhledem k tomu, Ze
mame monitorovany pouze 4 roky, nelze délat zavéry ohledné vyvoje a jeho vychy-
lek. Nejaktivnéj$i rok pro masovou komunikaci, tedy rok 2015, bylo zapocato
nékolik kampani na regionalnich rozhlasovych stanicich. Pokud mediatyptim tisk a
televize dominovala media zamérena na geograficky ohranic¢eny region, pro medi-
atyp rozhlas to plati dvojnasob. Ani vroce 2015 nebyla zaznamenana jedina
jednotka masové komunikace na celostatné vysilané platformé Ceského rozhlasu -
Radiozurnal. Pouze nékolik subjektli vysilalo v soukromych celostatnich radiich
Evropa 2 a Frekvence 1 (celkem se jednalo o 508 jednotek masové komunikace,
tedy 3 % zcelkového objemu). Zajimavosti je, Z jediné verejnopravni médium
v monitorovaném vzorku, Cesky rozhlas 5 Regina, figurovalo pouze v necelém 1 %
objemu jednotek masové komunikace. Mezi nejsilnéji zastoupena a vyuzivané mé-
dia vletech 2013 aZ 2016 naopak patftily rozhlasové stanice Hana (s primérnym
podilem 18 % v ramci rozhlasovych médii), Radio Beat (s necelymi 8 % podilu
v ramci masové medialni komunikace prostrednictvim mediatypu rozhlas). Zbytek
objemu je roztristén mezi velké mnozstvi regionalnich rozhlasovych subjektt. Cel-
kem jich v monitorovaném obdobi figuruje 45. Jedinym muzejnim subjektem, ktery
v monitorovaném obdobi vyuZival masové komunikace prostrednictvim celostat-
nich stanic a regionalnich stanic mimo tzemi svého piisobisté bylo Muzeum Grévin,
oteviené v roce 2014 v Praze. Tento subjekt ovSiem v roce 2017 ukoncil ¢innost pro

vyraznou ztratovost organizace.

Na zakladé dostupnych dat za roky 2013 az 2016 lze fici, Ze se jedna o pomérné
stabilné vyuzivané médium. Pro organizace, které se soustiedi na osloveni potenci-
alnich navstévnikli v bezprostiedni blizkosti jejich provozoven, jsou platformy
regiondlnich radii optimalni. Zarovei se jednd o medium se silnym vlivem a do-
stupnou poftizovaci cenou.

Mediatyp rozhlas je jedinou platformou, jiZ nejintenzivnéji vyuZziva jiny segment
organizaci neZ organizace verejné. Za monitorované obdobi prevladaly ve struktuie
uzivatell vZdy soukromé vystavni subjekty, a to i vroce 2015, kdy dosahla rozhla-
sovda masové komunikace nejvyssi cCetnosti. Tabulka Struktura zadavateld
predstavuje procentualni podil v realizovanych jednotkach masové komunikace za
monitorované obdobi. Pokud bychom hodnotili pomér zadavajicich subjektti, do-
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minovaly by svym pomérem opét verejné subjekty tak jako v pripadé mediatypt

tisk a televize.

Tabulka 8: Struktura zadavateli - dle zFizeni

zfizovatel 2013 2014 2015 2016
NNO 15% 4% 4% 16%
soukroma(prodejni) 10% 26% 11% 5%
soukroma(vystavni) 45% 35% 42% 42%
verejna 20% 24% 35% 32%
soukroma(podnikova) 10% 12% 8% 6%

Z pohledu geografického umisténi subjektii lze Fici, Ze nejvice zadavateli masové
komunikace sidlilo v hlavnim mésté Praha. Jednalo se o zadavatele celkem 32 %
realizovanych jednotek masové komunikace prostiednictvim mediatyp rozhlas.
Vedle Prahy se jednda o subjekty z Olomouckého kraje, se 14 % z celkového objemu
jednotek rozhlasové masové komunikace a JihoCesky, Moravskoslezsky a Plzensky
kraj s 10 % z celkového objemu jednotek masové komunikace prostrednictvim roz-
hlasu. Nejmens$i miru objemu rozhlasové masové komunikace mély subjekty
z Karlovarského a Kralovehradeckého kraje. V Kralovehradeckém kraji za celé mo-
nitorované obdobi 2013 aZ 2016 nerealizoval tento druh masové komunikace ani
jediny subjekt. Zbyvajici kraje se pohybovali mezi 1 az 5 % celkového objemu, vy-
jimku tvoril pouze Jihomoravsky kraj s 9 % objemu jednotek masové komunikace

za monitorované obdobi.

3.3.4 Mediatypy z pohledu regionti a zrizovateli

Jiz v predchozi kapitole bylo zminéno, Ze vztahy jednotlivych mediatypi a typt or-
ganizaci se lisi. V ¢em presné tkvi zavislost typologie na mediatypu a jak lze tyto
vztahy definovat, zodpovi tato kapitola. Problematika ztizovatele se v rdmci jednot-
livych mediatypt priliS nelisi, obecné miizeme rici, Ze dominuji verejné zrizované
instituce. V pripadé mediatypu tisk se jedna o celkovy (za celé monitorované obdo-
bi) pomér verejnych instituci 72 %. Dal$imi pomérné aktivnimi zadavateli pro
mediatyp tisk jsou soukromé prodejni instituce s 10 % celkového objemu. Zbyvajici
typy podnikii jsou pomérové coby zadavatelé tiskové masové komunikace margi-
nalni. Z pohledu regionu je nejaktivnéjSim krajem komunikujicim prostfednictvim
tisku kraj Jihomoravsky s 19 % z celkového objemu masové komunikace. Tésné za
nim je kraj JihoCesky a Praha, které maji kazdy nad 15 % podilu z celkového poctu
masové komunikace. Pokud budeme hledat typologii podniku, ktery realizoval za

celé monitorované obdobi nejvétSi objem masové komunikace, budou vysledky
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nasledujici. Nejc¢etnéji komunikovaly verejné instituce v Jihomoravském kraji s 18
% celkového objemu masové komunikace, celkem se jednalo o 1 171 jednotek ma-
sové komunikace. Na druhém misté v poctu jednotek masové komunikace se
umistily verejné instituce v Jiho¢eském kraji, se 16 % a 1 061 jednotkami masové
komunikace. Tteti nejvyssi pocet jednotek masové komunikace v mediatypu tisk za
celé monitorované obdobi vykazuji vefejné organizace ve Zlinském Kkraji. Zajima-
vosti je tedy nepochybné fakt, Ze nejvice masové komunikace probiha mezi
neziskovymi statnimi subjekty v regionech. Naopak prekvapenim jisté neni skutec-
nost, Ze nejintenzivnéjSi masovou komunikaci mezi soukromymi subjekty
prostrednictvim tisku realizuji spolecnosti v hlavnim mésté Praha. Soukroma pro-
dejni sféra v Praze pokryva 45 % masové komunikace realizované prostirednictvim
tisku. Verejna sféra naopak pomérové realizuje pouze 13 % z celkové ho poctu ma-
sové komunikace, ktera byla realizovdna subjekty nachazejicimi se v Praze. Obecné
lze tici, Ze v oblasti tisku je v Praze nejaktivnéjsi soukroma ziskova sféra, zatimco

v regionech je to sféra verejna.

Pro mediatyp televize je situace ponékud odliSna. Stejné jako tisk je doménou
zplisobu komunikace pro verejné subjekty. Za monitorované obdobi bylo uskutec-
néno celkem 631 jednotek masové komunikace, z toho 90 bylo realizovano subjekty
s vefejnym ziizenim. Zbyvajicich 10 % objemu je rozdéleno mezi soukromé vystav-
ni a prodejni subjekty. Z pohledu geografické prislusnosti téchto komunikujicich
subjektli nenalézame vysokou miru diferenciace struktury sledovaného vzorku.
Masova komunikace vletech 2012 aZ 2016 probéhla pouze ze strany organizaci
v hlavnim mésté Praha a v Plzeniském a Pardubickém kraji, priCemZ pomérné lze
jako dominantni zadavatele uvést prazské subjekty s 59 % celkového objemu za
monitorované obdobi. Mediatyp televize je vzhledem k nizké mife uzivani proble-
matické jakkoliv typizovat a hledat obecna pravidla. Nicméné je jednoznacné, Ze
z celkového poctu jednotek masové komunikace realizovanych v televizi mezi lety
2012 a 2016, jich bylo 53 % realizovano vefrejnymi organizacemi sidlicimi v Praze.
Relativné aktivni, co se tyce televizni masové komunikace, byly i pardubické verej-
né vystavni instituce pomeérné aktivni. Z celkového objemu jednotek masové
komunikace realizovali 30 %. V plzeniské kraji to bylo pouhych 8 %. Co se tyka sou-
kromych subjektd, jejich podil na objemu televizni komunikace predstavuje za celé
monitorované obdobi 10 %. Z celkového objemu televizni komunikace soukromych
subjektd probéhlo 65 % jednotek masové komunikace v Praze. Oproti objemu za-
kazek realizovanych verejnymi organizacemi lze vSak o zcela zanedbatelna cisla.
Zaroven plati, Ze televizni kampané vSech subjektli nevykazuji Zddnou pravidelnost,
naopak se jedna o narazové akce. Jedinym meziro¢né se opakujicim projektem, je-
hoZ objednavatelem byl tyZz subjekt, byla propagace znovuotevieni Narodniho
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technického muzea v Praze. Dals$i upiesnéni struktury takto komunikujicich subjek-
th tedy neni zcela mozné.

Struktura trhu v pripadé mediatypu rozhlas je naopak velmi riiznorod3, jak jiz
bylo uvedeno v predchozi kapitole. Vzhledem k méné nakladné porizovaci cené a
snadné dostupnosti zacileni na preferovany segment potencialnich navstévnika
prostiednictvim regionalnich rozhlasovych stanic je tento mediatyp mezi muzei a
galeriemi pomérné znacné vyuzivan. Zaroven je tento mediatyp jako jediny domi-
nantné vyuzivany soukromymi vystavnimi subjekty (viz tabulka Struktura
zadavatell - dle ziizeni 1). Za celé sledované obdobi 2013 az 2016 vyuzili soukromé
vystavni subjekty v souctu vSech realizovanych jednotek masové komunikace 41 %
objemu. V pripadé verejnych instituci byl podil 28 %, coz je jisté také nezanedba-
telnd cast trhu. 8 % z celkového objemu realizovaly nestatni neziskové subjekty,
které mély v ramci vzorku nejnizsi podil v pripadé vSech mediatypt. Pokud se po-
divdm na strukturu zadavateli dle jejich zfizovatele, maji nejvétsi podil na
celkovém poctu realizovanych jednotek masové komunikace organizace v Praze,
Olomouckém kraji a Moravskoslezském Kkraji. Nezanedbatelny podil jednotek byl
realizovan i v kraji Jihoceském. Rozhlasovou komunikaci naopak realizovalo mi-
nimum organizaci v kraji Karlovarském. Celkovy pocet netvofi ani jedno procento
z celkového objému jednotek. Bereme-li v ivahu obé kritéria, tedy jak geografické
prislusnosti tak ziizeni, jsou nejaktivnéjSimi komunikujicimi entitami (v pripadé
mediatypu rozhlas) soukromé vystavni subjekty v Praze. Jejich podil na celkovém
objemu je 18 %. Za soukromymi institucemi v Praze jsou druhé v poradi (dle veli-
kosti podilu na celkovém objemu jednotek) soukromé vystavni subjekty
z olomouckého kraje a soukromé prodejni instituce z kraje Plzetiského. Zajimavosti
je nadprimérny podil na celkovém objemu v piipadé nestatnich neziskovych orga-
nizaci v Moravskoslezském kraji, které tvoii 4 % zcelkového objemu.
Soukromopravni subjekty nedominuji jen v celkovém souctu vSech jednotek za celé
monitorované obdobi, ale také ve statistikach za jednotlivé roky. Vefejné organiza-
ce dominovaly poctem realizované masové komunikace pouze ve Zlinském a
Jihoceském kraji, a to v letech 2014 a 2015. V Praze je dalsi zajimavosti také znacny
podil na objemu v ptipadé podnikovych muzei, celkové se jedna o 9 % (z celkového
objemu rozhlasového mediatypu). Obecné lze tedy fici, Ze soukromé subjekty pre-
feruji mezi jednotlivymi mediatypy tisk. Prihlédneme-li ktomu, Ze pravé tyto
subjekty vyhledavaji nejvyssi efektivitu a navratnost svych nakladd, je rozhlas jisté
logickou volbou mezi zbyvajicimi mediatypy. Dominance uziti tohoto zpiisobu ma-
sové komunikace mezi celkovym vzorkem je jednoznacng, jedna se o vice nez dvé
tretiny z celkového objemu zaznamenanych jednotek masové komunikace v letech
2013 az 2016. Tato struktura plati jak pro Prahu, tak pro jednotlivé regiony.
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3.4 Trendy v masové komunikaci

Dosavadni vyvoj byl pro jednotlivé mediatypy zcela odliSny. Obecné tvori vyjimku
mediatyp televize, ktery si jako komunikacni kandl vybiraji organizace z fad muzefi
a galerii jen velmi zfidka a komunikacni aktivity a kampané v fadu nékolika jedno-
tek jednotek masové komunikace nelze chapat jako vérny odraz vyvoje masové
komunikace a potazmo i celého trhu galerii a muzei. Presto i tento mediatyp urcité
informace o trhu galerii a muzei prinasi. Obecné nelze ani jeden medityp oznacit za
zcela stabilni. Jednotlivé vyvoje jsou ziejmé na zakladé grafti nasledujici strané.

Nejstar$i masovy mediatyp, tedy tisk, Ize oznacit na trhu galerif a muzef jako sta-
bilni masovy tisk, v jehoZ Cetnosti uzivani nejsou az na rok 2014 vyrazné vykyvy.
Vice o vyvoji béhem roku 2014 je popsano v predchozich kapitolach. Ve zbylych
letech se Cetnost uzivani mediatypu tisk pohybuje okolo 500 jednotek masové ko-
munikace ro¢né. V roce 2016 byl celkovy pocet jednotek 790.

Graf 6: Vyvoj tisk
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Jak jiz bylo recCeno, ¢etnost vyuziti mediatypu televize neni na trhu galerii a muzei
prilis obvykla. V ramci monitorovaného obdobi byly prvni jednotky masové komu-
nikace zaznamenany az b&hem roku 2012. Cetnost uZiti masové komunikace
prostfednictvim televize se vSak ¢ita na jednotky, maximalné desitky. Ro¢ni priimér
mezilety 2010 aZ 2015 byl 20 jednotek ro¢né. Vyjimku tvoii rok 2016, kdy doslo ke
zvySeni Cetnosti v uziti televizni komunikace na 512 jednotek za rok. Vice podrob-
nosti o televizni komunikaci tomto je uvedeno v predchozich kapitolach. Vzhledem
k vykyvim a malo rozsahlému vzorku nelze zcela odhadnout obecnou povahu vy-
voje v uziti tohoto masového madiatypu.
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Graf 7: Vyvoj TV
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Mediatyp rozhlas, ktery byl rddné monitorovan aZ od roku 2013, ¢itd v priméru
ro¢né 3300 jednotek masové komunikace. Ackoliv mame bohuZel k dispozici kratsi
monitorované obdobi, je z néj ziejma rostouci tendence. V letech 2013 aZ 2015 byl
tento rist zhruba 1000 jednotek ro¢né, meziro¢ni nartst byl tedy visce nez 30 %.
V roce 2016 vsak doSlo k vyraznému poklesu na pouhych 2500 jednotek. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o jediné obdobi, ve kterém doSlo k poklesu, nelze z této skutec-
nosti usuzovat dlouhodobéjsi trend.

Graf 8: Vyvoj Rozhlas
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Pokud vezmeme v ivahu data za monitorované obdobi, miZeme oc¢ekavat nasledu-
jici vyvoj vyjadieny v tabulce Trend 2017 - 2019. Prognéza je spocitana na zakladé
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linearni trendové analyzy. Na zakladé predikce by pocet jednotek vSech mediatypt
vroce 2017 mirné poklesl, od roku 2018 by vsak nasledoval opétovny riist v pripa-
dé vSech masové medialnich kategorii. Objem jednotek v mediatypu rozhlas by se
vySplhal na ¢isla z roku 2014, objem televizni produkce by mé do roku 2019 preko-
nat svilij soucasny primeér. Nezanedbatelné by se darilo také tisku, ktery by mél po
poklesu v roce 2017 udrzet rostouci trend. Tato pomérné optimisticka predpovéd
je zajimava z toho pohledu, Ze tradi¢ni masova média priliS netrpi digitalizaci a pre-
sunem marketingové komunikace i pozornosti potencidlnich zakaznikl na internet.
Pravdou je ale i to, Ze s rozvojem internetovi komunikace se mohou stat tradi¢ni
masova média pro galerie a muzea dostupnéjsSimi.

Graf 9: Vyvoj MK do roku 2019
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Veskeré tendence Ize vidét v grafu vyvoj MK do roku 2019. Trendova analyza pre-
dikuje mirny propad pro rok 2017 a nasledny rist v dalSich obdobich. Jedna se
samoziejmé o Cisté orientacni odhad na zakladé dat z predchozich let. Trh galerii a
muzei ma ovSem tu vyhodu, Ze vystavy, v jejichZ prospéch budou chtit poradatelé
v budoucnu masové (popripadé jinak) komunikovat, musi byt pldnovany radu let
doptedu. Toto dlouhodobé planovani je v oblasti vystavnictvi zapii¢inéné vzacnou
povahou sbirkovych predmétti, zaptijcni politikou muzei a galerii obecné a znacnou
narocnosti pripravy. Predikovatelnost chystanych kampani je pro potencidlni na-
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bidku prostfedki masové komunikace vyhodou, muzejnim institucim vSak neu-
moZiuje pruzné reagovat na poptavku a trendy na trhu muzei a galerii. Toto
specifikum plati zejména pro velka muzea a galerii. Organizace menS$iho typu prak-
tikuji svou politiku odlisSné a méné predvidatelné. Pti dobré znalosti muzejniho trhu
a chystanych vystav by vSak bylo mozné jiZ dnes pomérné presné odhadnout, které
komunika¢ni kanaly a masova média by mohly byt v pristich péti letech preferova-
ny. Nabizené predikce pro néasledujici roky navic bude moZno porovnat se

skutecnosti jiz brzy.

3.5 Mira masové komunikace a navstévnosti

Méritkem efektivity masové komunikace pro muzea a vystavni galerie je jejich na-
vStévnost. To samoziejmé neplati pro prodejni galerie, pro néZz je hlavnim
méritkem uspéchu zisk z prodeje sbirkovych predmétl. Vztah miry vyuziti masové
komunikace a navstévnosti bude testovan na nékolika vybranych vetejnych subjek-
tech. Vzhledem k tomu, Ze mira masové komunikace mezi vefejnymi subjekty je
nejvyssi a navstévnost téchto instituci je kvalitné mérena. Plati to, Ze v poméru
k navstévnosti porovnavame pouze jednotky masové komunikace, ktera byla kon-
krétnim subjektem realizovana. Ackoliv analyza pracuje spomérné velkym
souborem dat, vezmeme-li v ivahu hodnoty pro jednotlivé subjekty, pohybujeme se
az na vyjimky v radech jednotek. Toto porovnani navstévnosti a miry masové ko-
munikace zaroven nezohlediiuje dal$i metody marketingové komunikace a politiky
Public Relations, které jednotlivé instituce praktikuji, zaroven nelze do analyzy zo-
hlednit sezénni produkty (expozice), ktera muzea a galerie nabizely. NejpresnéjSim
vychodiskem pro zjiSténi pricin klesajici ¢i stoupajici navStévnosti by byly spiSe

podrobné piipadové studie konkrétnich organizaci.

Tabulka 10: Korelacni koeficient navstévnost

Organizace Korelac¢ni koeficient
Narodni galerie v Praze 0,83
Moravska galerie v Brné -0,53
Galerie Stfedoceského kraje, p. 0., Kutna Hora -0,35
Galerie Klatovy/Klenova -0,22
Oblastni galerie Liberec 0,66
AlSova jihoceska galerie, Hluboka nad Vitavou 0,60
Zapadoceska galerie v Plzni, p. o. -0,86
Galerie uméni Karlovy Vary 0,13
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Z tabulky Korelacni koeficient navstévnost 1 je patrné, Ze v takto malém vzorku lze
stéZ jednoznacné rici, zda navstévnost s mirou uziti (poctem jednotek masové ko-
munikace) souvisi ¢i nikoliv. Pravdou vsak je, Ze v poloviné pozorovanych subjekt
doslo opakované ke zvySeni navstévnosti spolu se zvySenim miry masové komuni-
kace. Vysvétlenim tohoto jevu ale miiZe byt i fakt, Ze vdaném obdobi byla
usporadana vétsi vystava, od niZ byl o¢ekavan velky zajem Siroké verejnosti, a pro-
to byla zaroven usporaddna rozsahld kampan v masovych médiich. V pripadé
poloviny monitorovanych subjektl vysel korela¢ni koeficient miry masové komu-
nikace a navstévnosti negativné. Tento jev je samoziejmé nesmyslny a je zapri¢inén
minimalnim vzorkem jednotek masové komunikace. Vysledkem je tedy stanovisko,
Ze na zakladé dostupnych informaci a dat nelze jednoznac¢né urc¢it vztah mezi na-
vStévnosti a mirou masové komunikace. Komunika¢ni kandly a formy sdéleni
v pripadé trhu muzef a galerii nebyvaji primarné masova média a lze predpokladat,
Ze ani cilova skupina tohoto komunikaci prostiednictvim masovych médii neoCeka-
va. Diikazem mitZe byt napiiklad fakt, Ze subjekty s nejvyssi navstévnosti vyuzivaji

masovou komunikaci jen v minimalni mitre nebo viibec.

3.6 Interpretace vystupti analyzy

Jak bylo v praktické kapitole analyzy masové komunikace na trhu galerii a muzei
vletech 2010 aZ 2016 mnohokrat zminéno, jedna se o pomérné specificky trh, pro
néjz navic masova komunikace nenfi zcela typicka. Presto lze tvrdit, Ze jeji realizace
odrazi nékteré trendy a néktera specifika tohoto trhu. Zajimavosti je jiz napriklad
dominance verejného sektoru, ktery svou aktivitou zcela zastiniuje sektor soukro-
my, a to dokonce i zcela komercni projekty. Soukromé subjekty soustiedici se na
vystavnictvi, jak se zda jsou z pohledu masové komunikace v podstaté pasivni. Fak-
tem je, Ze prave z tohoto dlivodu je Castou pri¢inou pohybu na tomto trhu realokace
vefejnych zdroj, coZ déla cely trh méné nevyzpytatelny, neZ by se mohlo na zakla-
dé vyse uvedené analyzy zdat. Ackoliv je téméi nemozné statisticky popsat vazby a
vztahy mezi masovou komunikac¢ni aktivitou a jeji navratnosti, ackoliv se jedna o
trh, ktery lze jen stéZi popsat pomoci ocekavatelného trendu, jedna se o snadno
Citelné a racionalné se chovajici odvétvi. Masova komunikace probiha ¢asto nepra-
videlné ve spojitosti s vétSimi vystavnimi projekty nebo ve chvili, kdy jsou
utlumeny investi¢ni a provozni vydaje muzejnich instituci, pripadné ziskaji na pro-
pagaci patficné prostiedky. Komunika¢ni kandly a média, ktera muzea a galerie
voli, jsou spiSe regiondlni povahy. Lze tedy tusit, Ze segmentace cilové skupiny
v pripadé muzei a galerii probiha v prvni fadé na zakladé geografické blizkosti nebo
prislusnosti do urcitého regionu. Zaroven plati, Ze regionalni prisluSnost je pro
mnohé zucastnéné subjekty podstatou jejich existence. NejoblibenéjSim a nejuziva-
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néjSim mediatypem na trhu galerii a muzef je rozhlas. Diivody jeho popularity jsou
pravdépodobné nizka cena za jednotku masové komunikace a regionalni (geogra-
fické) vymezeni rozhlasovych stanic a jejich posluchacl. Jak bylo uvedeno jiz
v kapitole zbyvajici se popisem trhu muzei a galerii (jako zevrubny popis je vSak
chapana spi$e samotna analyza), navitévnost a pocet muzei a galerii v Ceské repub-
lice v poslednich letech mirné roste. Mirny riist lze také oc¢ekavat od miry masové
komunikace, kterou tyto organizace vyuZivaji. A¢koliv od tohoto nartstl nelze oce-
kavat soustavnost ani pravidelnost a snadno se miize stat, Ze galerie a muzea
uprednostni zcela jinou formu komunikace s potencidlnimi navstévniky. Ostatné
projekty, od nichZ neni oCekavana tucast z rad Siroké verejnosti, takou komunikaci
ani nepotiebuji a 1ze nejit méné nakladnou cestu k jejich propagaci. Mam-li se vratit
k volbé jednotlivych typli masovych médii, Ize vést diskuzi, zda se o masova média
vibec jednd, vzhledem k tomu, Ze jde predevSim o regionalni tiskoviny, regionalni
rozhlasové stanice a regiondlni televizni programy. Masova média v pravém smyslu
slova (napft. celostatni rozhlasova stanice, televize, velké tiSténé deniky) jsou v pri-
padé galerii a muzei preferovana jen velmi zridka, a to i v pripadé popularniho
uméni, které cili pravé na $iroké masy lidi. Zddna z kampani medialné& vyraznych a
na Sirokou vetejnost cilenych projektli nebyla v celo popula¢nim vzorku, na jehoZ
zakladé vznikla tato analyza, zaznamenana.

3.7 Vyrazené subjekty

Samostatna kapitola je vénovana také subjektl vyrazenym ze vzorku dat. Jedna se
vSak o subjekty, které vétsinou kritéria testovaného vzorku nespliiuji pouze Castec-
né. Celkem se jednda o 31 subjektii s456 jednotkami masové komunikace, coz
v ramci celého vzorku neni zcela zanedbatelny pocet. V pripadé 10 subjekti se jed-
na o muzeum Ci galerii nachazejici se v zahranici. Analyza se vSak zabyvala Cisté
ceskymi subjekty. Konkrétné se jedna o 9 organizaci z Némecka se 158 jednotkami
masové komunikace, a to prevazné rozhlasové. Dale o 1 subjekt ze Slovenské re-
publiky s 1 jednotkou masové komunikace v tisku. Ve tiech piipadech subjekti se
jednalo o organizace, které se muzejnictvim ani vystavnictvim nezabyvaly, pouze
jejich nazev obsahoval nékteré z téchto slov, prikladem miiZe byt Apple Museum,
podnik zabyvajici se prodejem elektroniky, s celkovym poctem 246 jednotek maso-
vé komunikace (vzdy v rozhlase). Zbyvajici subjekty nebylo mozné realné dohledat
z divodi jejich zaniku ¢i nedostatku komunikace s verejnosti, pricemz je na zakladé
nedostate¢nych informaci nebylo mozné dohledat ani v obchodnich ¢i Zivnosten-
skych rejstiicich. Pro ucely doplnéni analyzy jsou vyznamné pouze zahrani¢ni
subjekty popsané vyse, které jsou soucasti trhu galerii a muzei, priCemz aktivné
vyuZzivaji masové komunikace na tizemi Ceské republiky. Tento fakt svédéi o vzris-
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tajici mife konkurence na trhu galerii a muzef a o tom, Ze trh galerii a muzei do vel-
ké miry souvisi s turismem. VétSina zahrani¢nich subjektti byla muzei a vystavnimi
galeriemi.

STRANA 56



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Zavér

Hlavni cil diplomové prace, tedy snaha zmapovat trh muzei a galerii, byl naplnén
prostrednictvim analyzy popsané v praktické Casti. Analyza se zamérila na specifika
a klicové znaky trhu galerii a muzei prostrednictvim struktury masové komunikuji-
cich subjektii. Klicovymi znaky pri klasifikaci subjektii byla predevSim jejich
geografickd prislusnost kjednomu ze ¢&trnacti krajii Ceské republiky. Dale jeho
hlavni ¢innost, kterou lze délit na vystavni a prodejni a jeho forma ztizeni a skutec¢-
nost, zda se jedna o organizaci verejnou ¢i soukromou. Z analyzy vyplyva, Ze
jednoznacné dominantnimi subjekty jsou verejné vystavni instituce, kterych za ro-
ky 2010 aZ 2016 komunikovalo celkem 184, tedy 51 % z celkového vzorku. Tyto
subjekty zaroven realizovaly 45 % celkového objemu zaznamenanych jednotek
masové komunikace. Prevaha tohoto typu organizaci a jejich aktivity je tedy jedno-
znacng, a to presto, Ze ve vzorku figuruji i ¢isté soukromé a ziskové orientované
prodejni subjekty. Plati vSak, Ze trh galerii a muzei je doménou verejné sféry a sou-
kromé organizace jsou v ramci tohoto trhu spiSe v mensiné. Nicméné pro presnost
je dilezité uvést, ze soukromé prodejni galerie figuruji v ramci Cetnosti masové
komunikace na druhém misté.

Na zakladé udajli o geografické prislusnosti je rozdéleni jasné a pravdépodobné
nijak prekvapivé. Ctvrtina subjektd, které v monitorovaném obdobi realizovaly ma-
sovou komunikaci, sidli v Praze. DalSimi oblastmi, v nichZ byla masova komunikace
Cetnd, jsou Stredocesky kraj, Jihomoravsky kraj a Moravskoslezsky kraj, tedy oblas-
ti, v nichZ se nachazeji tfi nejvétsi mésta v Ceské republice a masova komunikace je
zde vzhledem k vysoké hustoté zalidnéni logickym komunikacnim vychodiskem.
Vyraznou pozici si ve vzorku drZzi i subjekty v jihoCeském kraji, coZ je pravdépo-

VIV

dobné zapricinéno vysokou mirou turismu v této oblasti.

Pii zkoumani jednotlivych mediatypt byly zjistény nasledujici skutecnosti. Struk-
tura pouzitych médii hovori jasné ve prospéch mediatypu rozhlas. V letech, ve
kterych mame k dispozici daje za vSechny tfi mediatypy, tvoii jednotky masové
komunikace prostrednictvim rozhlasu 65 % z celkového objemu jednotek. Ostatni
mediatypy jsou uzivany spiSe zanedbatelné. Pokud vSak jsou pouzity, vykazuji
vlastnosti pomérné striktni segmentace podle regionti. V pripadé vSech druhti mé-
difi bylo nejvice masové komunikace realizovdno v médiich zamérenych na
konkrétni regiony. Na druhou stranu uzivani médii zamérenych podle odvétvi (tedy
umeéni a kultura) bylo minimum. Je mozZné se domnivat, Ze vyrazna role mediatypu
rozhlas je zapticinéna praveé jeho primarni piislusnosti podle lokality vysilani. Dalsi
vyhodou je bezesporu niZsi porizovaci cena reklamy ve vysilacim ¢ase. Nejméné

uzivanym mediatypem je naopak televize, coZ pti zvaZeni nakladnosti realizace
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komunikace v tomto médiu jisté neni prekvapenim. Pomérné vyuZivana byla tele-
vizni komunikace prostfednictvim veiejnopravni Ceské televize, nejcetnéjsi vsak
byla aktivita prostrednictvim regionalnich televizi. 71 % televizni masové komuni-
kace probéhlo pravé prostiednictvim tohoto druhu média.

Pfi pohledu na dosavadni vyvoj vSech mediatypi je zfejmé, Ze masova komuni-
kace galerii a muzei je spiSe narazova a spjatd s konkrétnimi kampanémi c¢i
organizacni politikou a jejim planem na uZiti financnich prostiredki. V roce 2016,
tedy v poslednim pozorovaném obdobi doslo k poklesu aktivity mediatypu rozhlas,
k vyraznému nartistu mediatypu televize a k mirnému meziro¢nimu naristu medi-
atypu tisk. Prognéza na zakladé trendové analyzy vsak predesila postupny nartst
masové komunikace do roku 2019. Tuto prognézu by bylo spiSe nutné doplnit o
analyzu budouciho vyvoje na trhu samotném. Vzhledem k naroc¢nosti planovani
vystav a nasledujicich kroka subjektii 1ze predpokladat, Ze vSechna vyznamna mu-
zea a galerie jiz védi, jaké produkty a kampané knim budou do roku 2019
realizovat.

Analyza se okrajové zabyva také problematikou navstévnosti, a to z divodu
znac¢ného vyznamu tohoto ukazatele pro uspéSnost galerii a muzei. Zda skutecné
existuje definovatelny vztah mezi mirou uziti masové komunikace a nasledné na-
vStévnosti, nelze na zakladé dostupnych dat presné urcit. Divodem je hlavné
skuteCnost, Ze uziti masovych médii zkoumanych mediatypa ¢asto neni dominant-
nim zpisobem marketingové komunikace galerii a muzei. Pro porovnani miry
masové komunikace a navStévnosti byly vybrany subjekty, které byly po celé moni-
torované obdobi nejnavStévovanéjsi. Pouze dvé organizace z nich vsSak vyvijely
soustavnou aktivitu v podobé masové komunikace. NejnavStévovanéjsi organizace,
Narodni galerie v Praze, masové v podstaté viibec nekomunikovala. Z tohoto faktu
je mozné usoudit, Ze masova komunikace neni pro muzea a galerie stéZejni.

Vratime-li se k ptivodnim vyzkumnym otazkam, které nam maji pomoci popsat a
definovat trh galerii a muzei, Ize na né odpovédét nasledujicim zptisobem. Vyuziva-
ji masovou medialni komunikaci vice verejné ¢i soukromé subjekty?
Jednoznacné verejné, jak jiz bylo uvedeno, medidlni aktivita verejnych subjekti
pokryva 45 % celkového objemu masové medidlni komunikace. Zajimavosti je, Ze
soukromé subjekty vyuZzivaji vice mediatyp rozhlas, zatimco verejné se soustredi na
televizi a tisk. Ve struktuie celého vzorku vsak jasné dominuji vefejna muzea a ga-
lerie. Odrazi se mira pouzivani masové komunikace v navstévnosti danych
subjektii? Jak tento vyvoj vypada mezirocné? To na zakladé dostupnych dat za
obdobi nelze presné urcit, faktem vsak je, Ze zalezi na konkrétnim produktu, s nimz
je zpisob jakékoliv marketingové komunikace v souladu. Nejnavstévovanéjsi sub-
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jekty v Ceské republice vyuZivaji masovou komunikaci jen ziidka. Na trhu galerii a
muzei obecné mezirocné navstévnost stoupa, o mife masové medialni komunikace
toto rici nelze. Vyuzivaji masovou komunikaci vice subjekty v regionech nebo
v Praze? Prevaha Prahy a Stredoceského kraje je evidentni. DalSimi kraji, v nichz
probiha masova komunikace pomérné znacné, jsou Jihomoravsky kraj, v némz se
nachazi Brno, Moravskoslezsky kraj s hlavnim méstem Ostrava a Jihocesky kraj
s turistickym centrem Cesky Krumlov. Ze subjektd, které béhem monitorovaného
obdobi realizovaly masovou komunikaci, se jich ¢tvrtina nachazi v hlavnim mésté
Praha. Jakou roli v ¢etnosti jednotek masové komunikace (dle prislusnosti
k danému Kkraji) hraje mira konkurence? Na tuto otazku ¢astecné odpovida jiz
predchozi odpovéd, ano, nejvyssi miru masové komunikace vykazuji oblasti
s nejvyssi hustotou zalidnéni a zdroven nevys$si mirou vyskytu subjektd z oblasti
galerii a muzei. Vyjimkou je stiedocesky kraj, ten ale v tomto pripadé logicky spada
k méstu Praha. Ze segmentu soukromych instituci vyuzivaji masovou komuni-
kaci spiSe prodejni subjekty nebo spiSe organizace zabyvajici se Ccisté
vystavnictvim? Z celkového vzorku jsou to verejné vystavnické subjekty. V ramci
mediatypu rozhlas je nejvyssi mira komunikace ze strany prodejnich subjektt.
Obecné ale vice komunikuji subjekty zabyvajici se vystavnictvim. Ktery mediatyp
je pro organizace zabyvajici se vystavnictvim nejatraktivnéjsi? Co je pro néj
typické? Jedna se o mediatyp rozhlas, typicka je pro néj regionalni segmentace. Tu
preferuji galerie a muzea i pti vybéru ostatnich mediatypl. Rozhlasova komunikace
vSak predstavuje vice nez dvé tretiny z celkového objemu. Jak souvisi volba prefe-
rovaného mediatypu s geografickym umisténim a zrizovatelem organizace?
Na zakladé jmenovanych Kkritérii lze vytvorit urcitou typologii organizaci a jejich
preferenci. Typickym regionalnim subjektem je vefejnd organizace komunikujici
prostiednictvim regionalniho tisku ¢i rozhlasu. V Praze bychom naopak nasli po-
mérné mnoho soukromych subjektd, komunikujicich prosttednictvim rozhlasu a
tisku. V Praze je také nejvice vyuzivan mediatyp televize, ktery subjekty v regionech
nevyuzivaji v podstaté viibec. Projevuje se v pripadé masové komunikace gale-
ril a muzei ubytek zakazek v souvislosti s rostoucimi moznostmi komunikace
po internetu? Komunikace prostfednictvim internetu je nepochybné pro galerie a
muzea vyznamna, stejné jako pro vétSinu jinych subjektd a jejich trhi. Navzdory
digitalizaci vSak mira masové komunikace prostirednictvim tradi¢nich médii jak tisk
a televize v poslednich letech stoupa. Podle vytvorené predikce by do roku 2019
méla mira aktivity v masové komunikace prostrednictvim vSech tfi zkoumanych
mediatypti mirné stoupat dale. Realizuji masovou komunikaci v Ceské republice
subjekty, které se na jejim uzemi nenachazi? Ano, jedna se o subjekty ze Spolko-
vé republiky Némecko a Slovenské republiky. Subjekti je vsouctu pouze par
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jednotek, ale jejich mira aktivity je pomérné zna¢na (kolem dvou set jednotek ma-
sové komunikace). Prevazné se jedna o muzea.

Z e zjiSténych skuteCnosti tedy vyplyva, Ze komunikace na trhu galerii a muzei ma
predevsSim regionalni charakter. VétSina jednotek masové komunikace byla realizo-
vana prostrednictvim regionalnich médii, Tato skute¢nost vypovida predevsim o
tom, jak vyznamnou roli hraji vefejnd muzea a galerie v aktivizaci regionti a turis-
mu. Ackoliv nejvice masové komunikace probéhlo ve velkych meéstech,
komunikacni aktivita v regionech je nezanedbatelna. Vyvstava otazka, zda viibec
muiiZeme takovouto komunikaci oznacovat jako masovou. V kazdém piipadé se jed-
na o vyrazné specifikum trhu galerii a muzei. Dobrou zpravou je fakt. Ze se tento trh
pomalu ale jisté rozriista a kulturnich subjektii pribyva a neustale se rozsituji. Pri-
byva pritom nejen verejnych subjekti, ale stile se rozristd i soukromopravni
sektor vCetné neziskovych organizaci. Ackoliv je vyznam tohoto odvétvi na trhu
masovych médii skuteCné nepatrny, lze predpokladat, Z vzhledem k jeho rozvoji
muZe ¢asem stoupat i jeho komunikacni vyznam.
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Tabulka-1

Pocet komunikujicich entit podle kraje

ab %
Praha 85 24%
Stfedocesky kraj 45 12%
Pardubicky kraj 20 6%
Plzensky kraj 22 6%
Karlovarsky kraj 11 3%
Kralovehradecky kraj 11 3%
JihoCesky kraj 35 10%
Liberecky kraj 23 6%
Ustecky kraj 9 2%
Zlinsky kraj 18 5%
Olomoucky kraj 16 4%
Moravskoslezsky kraj 21 6%
Jihomoravsky kraj 37 10%
Vysodina 8 2%
suma 361 100%
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Tabulka -2
Popisky Fadkdi Soucet z Radio 2013 Soucet z Radio 2014 Soucet z Radio 2016 Soucet z Radio 2015
JihoCesky kraj 50 218 156 909
Jihomoravsky kraj 2 556 238 414
Karlovarsky kraj 27
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj 65 209 42
Moravskoslezsky kraj 187 477 694
Olomoucky kraj 985 736 45 29
Pardubicky kraj 181
Plzerisky kraj 124 672 513
Praha 825 792 1210 1444
Stifedocesky kraj 370 166 142
Ustecky kraj 183
Vysodina 180
Zlinsky kraj 350 58
Celkovy soucet 2537 3603 2501 4608
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Tabulka -3
pocty komunikujicich subsjektt
ziizovatel 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
NNO 15 2 8 6 13 12 17
soukroma(prodejni) 16 9 14 18 20 18 14
soukroma(vystavni) 13 7 8 14 21 24 19
vefejna 41 40 33 37 69 64 57
soukroma(podnikova) 1 0 3 7 5 5 4
Tabulka -4
ziizovatel 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | primér
NNO 31 12 23 396 234 202 459 193,8571
soukroma(prodejni) 157 67 99 322 1019 560 284 358,2857
soukroma(vystavni) 64 35 50 1200 1499 2018 1187 864,7143
verejna 179 219 241 757 4100 2044 1630 1310
soukroma(podnikova) 1 0 11 305 474 424 243 208,2857
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Tabulka -5
ab primér
Praha 85 Praha 819,0
Stfedocesky kraj 45 Jihomoravsky kraj 349,3
Jihomoravsky kraj 37 JihoCesky kraj 3479
JihoCesky kraj 34 Moravskoslezsky kraj 301,3
Liberecky kraj 23 Olomoucky kraj 283,6
Plzerisky kraj 22 Plzenisky kraj 224,6
Moravskoslezsky kraj 21 Stredoclesky kraj 196,6
Pardubicky kraj 19 Zlinsky kraj 167,7
Zlinsky kraj 18 Pardubicky kraj 68,7
Olomoucky kraj 16 Liberecky kraj 54,6
Karlovarsky kraj 11 Ustecky kraj 39,1
Kralovehradecky kraj 10 Vysocina 35,3
Ustecky kraj Karlovarsky kraj 26,1
Vysocina Krélovehradecky kraj 22,1
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Tabulka-6
2013 2014 2015 2016
pocty subjektd Radio Radio Radio Radio
NNO 1 1 3 4
soukroma(prodejni) 3 3 1 1
soukroma(vystavni) 3 8 8 5
verejna 5 8 11 7
soukroma(podnikova) 2 1 1 1
Tabulka -7
NNO 370 127 181 391
soukroma(prodejni) 256 930 513 120
soukroma(vystavni) 1146 1261 1936 1053
vefejna 507 851 1618 798
soukroma(podnikova) 258 434 360 139
2537 3603 4608 2501
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