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ABSTRAKT

Prace se za#iuje na marketingové komunikace v kulturnim sektdrénuje se popisu
problematiky a historie galerii. Charakterizuje fpraavs€vnika kulturnich institutuci.
Uvadi moznosti forem marketingovych komunikaci anpbre rozebira komunikani ak-
tivity galerie sodasného urni dvoraksec contemporary.

Kli¢ova slova: kulturni instituce, galerie sasného urni, marketingové komunikace,

zéakaznik

ABSTRACT

This work is focusing on marketing communicationghe cultural sector. It's attending
issues and history of galleries and characteripiodile of culture institutions visitors. The
work is showing possibilities for forms of markeficommunications and analyzes in de-

tail the communication activities of contemporariygallery dvoraksec contemporary.

Keywords: Cultural Institutions, Gallery of Conteangry Art, Marketing Communication,

Customer



D¢kuji pani Olze Dveédk, majitelce dvoraksec contemporary, diky kterdlaezniknout
prakticka cast mé bakatdké prace. Zarowebych rada potkovala i PaedDr. Marcele

Gottlichové, kterad mi pomohlaigvorbe této prace.

Motto: .Nevazim si nikoho, kdo dnes neni moujSi nez ¥era."

Abraham Lincoln



Prohlasuji, Ze jsem bakatkou praci na téma Marketingové komunikace galbragaksec
contemporary vypracovala samostatnuvedla jsem veSkeré infortma zdroje

Ve Zling dne 10. k¥tna 2010

Romana Carbolova



OBSAH

UV ODD it e et e e e e e et e e e et e et et e aeennnaeeetaeereaaarataaaaes 11
I (0= N [01 N o713 L 12
1  CILE PRACE A METODOLOGIE POSTUPU.......c.coveiueemeeeeeeeeeeee e 13
I O O I = =X o =PSRRI 13
1.2 METODOLOGICKY POSTUP PRACE......ctuuiiiiuieitieeiieeeteeete e et e eenneeeeaneeetneeennnaes 13
2 SLOVO GALERIE A JEHO VYZNAM ..ottt 14
2.1  GALERIE JAKO ARCHITEKTONICKY PRVEK.....ccuuiiituiiiteiiiieeeieeeineeesneeenneeeenaaeeens 14
2.2  GALERIE JAKO KULTURNI INSTITUCE......ctuuiiiteeitceitieeeteeetteeeaneeesneeeenneeenneeennns 14
3 HISTORIE GALERIINICTVi A POSTAVENI KULTURY VE STAT E......... 15
4 O ART MARKETINGU ..ot ee et e et e e e eeeees 17
5  SOCIALNI A EKONOMICKE FAKTORY KULTURY ...ccccoceivs eeeeeeeeeeveeeene, 18
o T R 111101 2P 18
5.2 RIZIKA A P RILEZITOST ] ttutititeitee et e et e eee e et e e et e e eemaeestesateeanesaneesnaaesneannns 18
B NAVSTEVNIK .ot eeme ettt n e es st eeeneeas 20
6.1  PROFIL NAVSTEVNIKA ...ttt et et e e et e e e teeemta e ea e e et e e et e e et e esnneeennnns 20
6.2  TYPY ZAKAZNIK U PRODEJINICH GALERIL...ccvuiitiieiiieeiiee e eeee e e e e e eemeeeennees 21
6.3  MOTIVACE A DEMOTIVACE NAVSTEVNIKA ..oouuiiiiiiiiieeiii e eee e eenanee 22
6.3.1  DemOotivVaENT faKLOIY .......cuuiiiiiiiiee e 22
6.3.2  MOtiVacni faKIOrY ........ooveeeeeiiee e 2.2
6.4  PROCES ROZHODOVANI O NAVSEVE KULTURNI INSTITUCE......ccvuieeivieeeeenneeeennnnn. 23
6.5  PROZITEK PRINAVSTEVE GALERIE. .. .ccuuuieituueeeeuteeeetiieesssnaeesesnnsesennsansesssnnaeeees 24
6.5.1 Vnimani produktu v kulturnich iNStitUC .......cceeevvirriiiiiiiciciie e, 24
6.6 SEGMENTACE TRHU. .. ciituuiiietiieeittteeeettieeessnaesesunaeseensaneessnnaesesnnaeessneeresnaaesennns 25
6.6.1  Kritéria pro SEgMENTACH .......uuuiiiiiee e 25
6.7  VYBER CILOVE SKUPINY...uuitttuuietttuteeetteeeetneesstueesstuaeeesssnnaeessnaesssnneeesnnneerens 26
7 PRODUKT GALERIE.......o ettt e e e et e e aeeeenes 27
7.1  PRODUKT KULTURNI INSTITUCE .uuuiiitieeiiiieeeeeteeeestneeessnneeesssnneeesssnnneesannneessnns 27
7.1.1 ZakKIadni ProdUKL .........oooeiiieeiiiieieee o e e e e e e e e e e eeeeeeeaeneneenn e enean 27
7.1.2 ROzSIenY Produkt ............ovuiiiiiiiiiee e e e e e e eeeeeeeeeennnineen e 2
7.2  EXPOZICE JAKO ZAKLADNI PRODUKT ...cuuiitiieiteeiteeei e et eeeaieeeae e et eeenneeenneennns 28
7.3 KVALITA PRODUKTU ..ituiiiiiieiteeiteettaeetta e et e e et e e saasennn s st assnneesnessnaaeanaeesnaeenns 28
7.4  VYVOJI A INOVACE PRODUKTU...cuuiiuiiineiteitietneetaaenesneessenesnsennassasennaenaesnsennnes 28
7.5 INTEGRACE PRODUKTJ, PRODUKTOVE BALICKY ...couiiiiniiiiieiiieeeiieeeieeeteeeneeean 29.

8 MOZNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE A PROPAGACE...... ......... 30



8.1 KOMUNIKA CNIKANALY ettt ettt e et e e e bessee e e e e e e e eeann e e eenaeeeees 30

8.2 IMAGE ZNACKY 1uuuiiiiietiiie e e e ettt e e e e e eeata e e e e e s eeeanta e e e e e eataeeeeseesaa e eeeeeraannns 30.
8.3 VIZUALNI STYL, CORPORATE DESIGN....uuiiieiiiiiiiiieeeeeeriiieeeeseesisiseeesseneessnnnnns 30
8.4  MARKETINGOVE MATERIALY ...covttuiiieeiiiitiiieeeeeeettiiseeeeeesssneeeseesssssnnneeeessssnnnnns 31
8.5  PUBLICITAA PR oot s et e e e e et e e e e e e a e e 3L
8.6 REKLAMA ..ot e e e e e e e e e e et e e e e et e aaeeas 31
S T A 1 N 1= =] N = PSP 31
8.8  PRIMY MARKETING .1tuuieetiittteeeeeeetttiseeeeseettteeeessessnnsasnaeessssssnneeesssssnnaeeeesssnnns 32
8.9  PODPORA PRODEJE. ... .citttttuiiieeitetttiseeeeeesttieeeessessnntannaeesssstsneeeesesrnnaaeeesssnnns 32
9 HYPOTEZY PRACE ..ottt 33
HPRAKTICKA CAST ..ottt 34
10 O GALERII DVORAK SEC CONTEMPORARY ....cotiiiiieiet i 35
10.1 INSPIRACE ZE ZAHRANCT A KONKURENCEDSC ......coiiiiiiiiieeeceeee e e 35
10.2 POSLANI DVORAK SEC CONTEMPORARY......uuuiieeeiittuiieeeesrersiieeessessnnnineaeseeseenes 35
11 SWOT ANALYZA oot et e et e e e e eea e 36
11,1 SILNE STRANKY cottuiitieiiiittiie e e e e ettt s e e eeesst e e e aesesasestaaaeeesssrannaaeesessranaaeeeernes 36.
11.2  SLABE STRANKY ..ettttiieiiitiiiiieeeeeettiieeeeeeeestt s eaeseeessssaaseesessstanaeessssssanaaeeeeernns 6.3
B T o [ L0 Y4 = 36
0 R o I =4 1 {13 1 O PPPPRRN 36
12 URCENI MARKETINGOVYCH CIL U APOSTUPU .....coceveeeeeeeeveeeeen 37
12.1 FIREMNi KULTURA A INTERNI MARKETING ...cvuuiieiiiiiiiieeeeeeeiiiieeeeeeesnnnnseaeeeeens 37
12.2  CILOVA SKUPINA .. .ottt e e eeeettie e e e e et e e e e e e et reeaseeeeesaaa s e e e eeessaaaeeesessannaaeeeeens 37
13 PRODUKT GALERIE ..ottt e e e e 38
13.1.1 ZAKIadni ProdukKL ........ccooeeeeiiiiieeieee s eeess s e e e e e e e e e e e e eeeeeeesaennnnnnas 38
13.1.2 Rozsfeny produkt a dalSi produkty galerie DSC....cccceeeieeeiieeeeeeiiiiiiinns 38
14 KOMUNIKA CNi KANALY GALERIE DVORAK SEC ....voovioeeieeieees veeeeeeeanns 39
14.1 EXPOZICE, VYSTAVY, PROGRAM.......cuuuiiieriiituiieeeereestiaeeesessssnnnaeseesssssnnneaeessens 39
L14.2  PUBLIKACE .. coitttie e e ee ettt e e e e ettt e e e e et asee e e e e e e e saa e e e e e e ettt e eessssbaanaeeeeesrennnns 39
14.3 BUDOVA A EXTERIERY ...cciiituiiieeeiiitiiieeeeeeeastieeesesessnnnseseeessssssnnaaeesssssnnaeessesnes 39
14,4 PERSONAL. ..ottt e etiettie et e ettt e e e e e et eeeeeeee s s et e e e e e eeataa s eeeeeestaaeeeeesssrnnnnnns 40
145 VIZUALNI STYL tovviiiiieiiiiiiiieeeeeeeiiieseeeessssineeeesessnssssnnseessssssnnseeessesssnneeeeeessens 40,
I o To T Y/ 0 =1 [T = UUO 41
14.6  VLASTNITISKOVINY L.uceiiiiiiieeeeieeiuieeeeeeesttieeeeesssrnnnnnseeeesssssnnaaeessssssseeesssssnnns 41
14.7 PUBLICITAA PR i enevnnn e s sennnnneeeeennnnnn e DL
A R V=T o | YT 41
14.7.2 TISKOVE ZPIAVY ..ot e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaneban e 42
14.8 REKLAMA ...t ettt et e e et e et e et e e et e et e e et e e et e e et e esnneannas 42
e T N = =] | = PR 42
14.9.1 Vizudlni koncept stranek a jeho stadls celkovym vizualnim
konceptem SPOEIOSTE ......cceevieeeeeiiieeeeeee e 42

14.9.2 UZivatelSKé Pro$edi...........uuiiiiiieeeeiiiiiiiiicct e e e e e e e e e e e s 42



T14.11 PODPORA PRODEJIE. .. tutuitutttttutttntttntesensetnsstnteasaessetttenssreattrntrassrasearren 43

14.12 PUSOBENI GALERIE MIMO VLASTNI OBJIEKT ... uituieieerieniessensensensensensensenseeseasees 43

14.13 VELETRHY SOWASNEHO UMENI «1vutuitinisienesensssenessesssenessensssesenseassrensnrenenrenes 43
15 VERIFIKACE HYPOTEZ PRAGCE .....oooeeoeeeeeee e 44
ZAVER ..ottt 45
BIBLIOGRAFIE ...ttt eeee e et e e e ettt e e e e et e e aeeeeeeee e e eeeeeens 46
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK ....ovieeeeeeeeeeeeee e, 47
SEZNAM OBRAZK U ..ot A8

SEZNAM TABULEK ..o 49



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvoD

Kultura je a vzdy byla nedilnou stasti lidstva. To, Ze tady vzdy byla a je d’tale ne-

znamena, Ze tady i vzdy bude jen tak, biéameni.

Dnesni doba nahrava novym formam — novym formaremejzZivot, ale i v kultde. Uz

od pichodu fotografie se Zmaji rozvijet nové, specifické, &sto i technicky slozité,
formy umeni, které si ziskavajiim dal tim ¥tSi pozornost a podporu. Tim padem ale tyto
prace zvysuji pozadavky i na moznosti komunikagéé lautomaticky éekavaji, Ze se jim
bude ungni a kultura nabizet sofistikovam na urovni miniméak takové, jakad odpovida

samotnému dilu.

Artmarketing za&ina byt v poslednich letech ,v kurzu®. Bylo vydammoho knih a samot-
né slovo je skldovano snad ve vSech kulturnich organizacich. Bdhalgeexistuji i tako-
vi, kteri slovu nenizou gijit na chu’. Podle nic se dobré wmi propaguje samo. To ale
neni tak Upla pravda. Pokud ma totiz wmi povznaset, neiie byt jen pro zaseenou

skupinu intelektud (tu skupinu, ve které se propaguje skoro samo).

Proto se prace zaifuje pra¥ na artmarketing. Na artmarketing, jez je&sti samotného
dila. Artmarketing, ktery do budoucna poslouzi ékgifnéjSimu vzdlavani, ale i ke zvy-

Senému zajmu o kulturu samotnou.

Artmarketing by se dal v podstatazvat jako sluzba lidstvu. Sluzba, ktera povedazko-
ji. Snad se tedy kulte z&ina blyskat na lepgasy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CILE PRACE A METODOLOGIE POSTUPU

Cilem bakalgské prace na téma Marketingové komunikaaktivity galerie sotasného
umeéni dvoraksec contemporary je analyza marketinga@unikace nejen dané galerie,

ale i celkové situacgeskych galerii a kulturnich instituci jako takovych

1.1 Cil prace

Prace si dava za cil popsafigpby marketingovych komunikaci galerii sgasného urni
a kulturnich instituci obeén Cilem je zarov aplikace vSeobecnych teorii do praxe ve

smyslu konfrontace s vybranou galerii dvoraksec.

1.2 Metodologicky postup prace

V teoretickécasti se prace zabyva historii a &asnosti kulturnich instituci, definuje gale-
rii jako takovou a objasije jeji @inosy a rizika. Dale definuje a zkouma névaika (za-
kaznika) z pohledu sociologického, kulturniho apsychologického. Zabyva se procesem
rozhodovani a naslednym prozitkem z né&wgtinstituce. Sleduje produkt kulturnich insti-
tuci a definuje produkt galerie a jeho &asti spoléné s moznostmi rozvoje a integrace.
Zawr teoretickécasti je zamsten na rozbor moznosti komunékach aktivit galerii a

v Sir§im slova smyslu i kulturnich instituci vSeohe

V praktickécasti se prace sousti na novou galerii ssasného urni dvoraksec contem-
porary. Tatoc¢ast navazuje na teoretickaiéist ve smyslu porovnani s@sné situace
dvoraksec contemporary vzhledem ke klasicky pou¥inaformam komunikace v oblasti

kulturnich instituci.
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2 SLOVO GALERIE A JEHO VYZNAM

Pojem galerie ma v dnesni dobekolik vyznami. Predpoklada se, Ze jako prvni vznikl

vyznam architektonicky.

2.1 Galerie jako architektonicky prvek

Galerie ma v architektonickém slovniku hneéttalik vyznami.

NejcastjSi formou je mistnost, kterd je mnohonasotdelSi nez Siroka a spojujdsti pa-
lace (&tSinou renesamiho nebo barokniho). Galeriei#e byt uvnit i vné budovy. Tato
mistnost se v minulosti pouzivaldedevsim ke slavnostem, nebo k vystavovanéleca

kych &l majitele palace.

Galerie se vyskytuje i v hledisti nagkoncertnich séla je definovand jako vyvySena ve-
stavba. Galerie vSakithe byt i otevena sloupova chodba v dépmebo dokonce kryta

ulice (ktera funguje jako pichod a ma &sinou prosklenou stchu)

2.2 Galerie jako kulturni instituce

Slovo galerie, tak jak je v dnesni @otejpouzivadjsi, se da charakterizovat jako ,institu-
ce shromaduijici, vystavujici a #decky zpracovavajici vytvarné éni". (Odehnalova,
2001 str. 312)

Slovo galerie mé& v této vyznamové rownvelmi blizko k definici muzea. ,Muzeum je
Ustav, ktery na zaklgdonizkumu, popipads védeckého vyzkumu plano¥itshroma#’uje,
odborré spravuje a &deckymi metodami zpracovava sbirky hmotného dokiéddo mate-
ridlu o vyvoji grirody a tvdive lidské prace. Tyto sbirky vyuziva kdecké a kulturé vy-
chovnécinnosti.“ (Odehnalova, 2001 str. 312)
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3 HISTORIE GALERIINICTVi A POSTAVENI KULTURY VE
STATE

.Prvni galerie vznikaly spot@&¢ s muzei jako viejné instituce na konci 18. stoleti spole
n¢ se zngnou politického systému. Transformovali se z te$iddj panovnickych nebo aris-
tokratickych sbirek &Sinou jako vyraz a symbol politickych a kulturniaekpiraci no¥
vznikajicich narodnostnich stidt (Kesner, 2007 str. 66)

KdyZz se poté na zatku 20. stoleti zsla ¢ast movitych i nemovitych kulturnich hodnot
piesouvat do vejného vlastnictvi, Zala se ujimat i fedstava o tom, Ze stat je povinen
podilet se a spoluvytvét zakladni pdeby ,dobrého Zivota“ vlastnich oani — také tedy

duchovni rozvoj a vadlanost (=kulturu).

Navic fenomén volnéhtasu a nové socialni (pracovni) zakony v téédeddli ke zvySené
poptavce po kultte a ungni. Frestoze z p&atku se tento trend tykakgdevsim burzoazie,
rozSiil se ¢asem i mezi vrstvy #¥tani, stedni fidy a pozdji i pracujici a nizsi spoten-
ské vrstvy. VSechny tyto aspekty v Evéopyvolavali otdzky, zda stat maqvzit v kultde
roli aktivr¢jSi — podilet se na spravovani a financovani knoitdr instituci. Kultura byla
povazovana za statek, ktery bylmstat olkanim zajistit stejd jako napiklad zdravotnic-
tvi, nebo Skolstvi. Vzhledem ke vSeémto udalostem potom bylo nutné vytita specia-

lizované centralnii@ady — ministerstva.

Po druhé sitové valce se role statu v kuleua jejim vyvoji jedt prohloubila a to fede-
vSim diky idealismu a socialnimu optimismu, ktetéultuie spaitovali I€k na veSkeré spo-
le¢enské ,nemoci“. V té dabvznikaly mechanismy, kterédhy za ukol podporovat kul-
turni rozvoj a pedevsSim perozdlovat statni prosedky. Z&ali se rozvijet programy na
rozvoj estetické vychovy ve Skolachiemych komunitach a zarowese postuphrozsio-
valo spektrum podporovanych kulturnich aktivit. &fa dol prichazi i postupné prohlu-
bovani se mezi dvna bloky stal a diky tomu i mezi strukturou podpory kulturnicisti-

tuci a kultury jako takove.

Na paatku 80. let tak zdnaji byt trendem soukromé instituce, které statpoouje v mie
mensi, nebo dokoncaibec. ,Tato skuténost byla nejmarkan¥si v USA, kde byla tato
filantropie zaloZena na trauti malé podpie statu, vysoké podp® ze strany soukromych

osob a pedevsim na smyslu kultury, jakod@mské hodnoty.” (Kesner, 2005 str. 42)
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Praw v tomto obdobi, kdy vznikd mnoho kulturnich nemisjch organizaci, Zénaji do
tohoto sektoru pronikat i zasady a technologie gameentu a marketingu z kondef sfé-
ry. Proto se i urychlil vyvoj navdinika muzea v klienta a prvotnim zajmem muzea e to

hoto klienta uspokojit. Tento vyvoj byl znatelny Evrope po ropné krizi v 70. letech.

V poslednich letech je tedygt&inovym ndzorem, Ze kultura musi byt ze stranyugpéad-
porovana, réni se ovSem formy a struktura této podpory. ,Tatalgora dnes vychéazi
Z preswdéeni, ze v dob limitovanych zdraj maji byt statnéi veiejné investice do kultury
motivovany meéa virou v jakousi moralni nutnost zavazek takové investice, vice vSak
poznanim jejich skud@ych kulturnich, socialnich a ekonomickychinmsi.” (Kesner,
2005 str. 44)
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4 O ART MARKETINGU

Art marketing je aplikaci marketingu v kuitua v uzSim slova smyslu se tyka sféry pracu-
novat i film, obchod s autorskymi pravy nebo i raidtelskou a vydavatelsk@innost.
Tento druh marketingu Ize uplatnit jak v oblastziskové, tak ziskové. (Johnova, 2008 str.
28)

Na tomto trhu s ugnim existuji fi skupiny, které tvti ekonomicky cyklus — twci, zpro-

stredkovatelé a zajemci.
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5 SOCIALNi A EKONOMICKE FAKTORY KULTURY

Vzhledem k financovani kultury z ¥egnych zdroji vznika i poteba néteni a dokazovani

ekonomickych a socialnictiposi kultury.

5.1 PFinosy

NejnowjSi vyzkumy ekonomickych a socialnich dopaklltury na spolénost v USA a

Velké Britanii zmiuji predevsinttyti hlavni veejné wely kultury.

* napomaha definovat narodni identitu
» prispiva ke kvali Zivota a ekonomické prosperit
* napomaha utiéni vzatlaného a uydonelého olgana

» zvySuje kvalitu individuélniho Zivota

~EXistuji i SirSi studie, které dokazuji, ze kuduma vliv i na mistskou regeneraci.”
(Kesner, 2005 str. 51)

» posilovani socialni soudrznosti

» zlepSovéani image mista

* sniZzovani kriminalnéinnosti a projeu nasilného chovani

* podpora zajmu o mistni prosti

* rozvoj sebetivéry komunity

* budovani partnerstvi meziignym a soukromym sektorem
» zkoumani a potvrzovani identity

» posilovani organizmich schopnosti

* podpora nezavislosti

» stimulace vizi budouciho vyvoje

5.2 Rizika a prilezitosti

V poslednich desetiletich se investovani do kulstéwa masovou zalezitosti. ,Patmej-
viditelngjSim symptomem tohoto vyvoje byl skdatyy boom muzejni vystavbyébem
uplynulé dekady — jen mezi lety 1997 a 2002 bylewd¢ realizovano na 250 novych sta-
veb nebo zasadnich dostaveb a rekonstrukci muzé&iiumoto ¢islo pak pesahne 500,

pokud do ®j zahrneme vSechny typy muzei.” (Kesner, 20056Y.
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Ovsem provozéchto budov jako takovych je jednim #vabdi tzv. podkapitalizace (pro-
hlubovani deficitu a nedostatek provoznich pexti.

DalSim z rizik je podle Kesnera to, Ze kapacigsmy kulturnich destinaci dnegsto i

n¢kolikanasoby prevySuje poptavku po této destinaci.
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6 NAVSTEVNIK

Vztah galerie a naudtnika byl uz od peatku slozit. Uz v 18. stoleti, kdy byla otena
prvni galerie, se objevovaly otazky, zda a kolik3té&v/niki do galerie vpustit, pdfpac
jaké nav&tvniky. V té dolt do «tSiny galerii bylo nutné mit specialni propustkibme
dokonce doporteni od ,ctihodného” atana. V gkterych muzeich se dokonce muselo i
nekolik tydni cekat, az nav8vnik dostane pozvanku ke vstupu. Muzea a galetla pte-
vieno jen jeden den v tydnu a to jen v letnim obdBbizdji, kdyZ se oteviraci doba pro-

dlouzila, nebyla muzea ot&na v nedi (jediném dnu, kdy rdi pracujici volno).

VSechny tyto bariéry, které bylyiidledkem nezdjmu o na¥shika. Ten byl trpny jako

néco zbyténého a jeho fitomnost byla ol#zujici.

Proto i dnes, kdyZ se mluvi &chto kulturnich institucich, je odvaznou myslenkangit
muzeuni galerii jako formu véejné sluzby. A z tohoto vzorce chovani Ize odvogib-

staveni navsvnika ve ¥tSin¢ organizaci.

6.1 Profil navstévnika

.Percegni schopnosti navdtnika muzea, uti@né kazdodenni vizuélni kulturou a s ni
spojenou obrazovou zkuSenosti, iegstavuji idedlni @pravu pro vnimani izolované
mnoziny vizualnich zobrazeni, tj. @lackych &l, za nimiz gichazi do muzea a které se
zdaji vyZzadovat jiny typ vizualni aktivity, nez @k musi os¥dc¢ovat ve vSech jinych zi-
votnich a profesnich situacichde gedevsim o nesporny fakt, Ze uspokojivy zazitek-um
leckého dila v muzeuredpoklada vynalozZeni &ité pozornosti a Ze (jak empiricka pozo-
rovani dokladaji) tSina nav&tvnika umgleckych muzei je v moznostech svého prozitku
patrre limitovana jiz na této urovni — svou neschopnegtkonat tikavy vizualni modus a

vyvinout dostaténé pozorné vidni.“ (Kesner, 2003 str. 102)

V dusledku &chto pozadavk na vnimani obragzse i vyprofiloval postuperiasu navaiv-

nik kulturnich instituci.

Navsevnik galerii by se dal, podle posledniclizkumi (v Kana&, na Slovensku, v Ni-
zozemi, Mdarsku a USA) sociaidemograficky charakterizovat jaktovek, ktery se od

vétSinové populace odliSuje tim, Ze je wedejSi, ma vysSi ijmy a vySsi sociélni status
(je z vysSi sedni tidy, manazer, student, neboipamezi inteligenci). Ve vySSim pairu

jsou zastoupeny Zeny a etnické mensSiny jsou zastyujen marginak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

.Vysledky tchto studii vyvolavaji dojem, Ze potenciélni névaici jsou rukojmi svych
demografickych charakteristik, a na druhé stramuzea jsou rukojmim svého potencialni-
ho mistniho publika.” (Kesner, 2005 str. 99) Zarowe da konstatovat, Ze ve srovnani
s jinymi typy zbozi a sluzeb jsou socialni rozdity spoteb: kultury daleko vyrazgsi. |
proto se v oficidlnich dokumentech uvadi, Ze vi&nturni politika nema b distribuci
kultury nagic¢ sociélnimi vrstvami populace tggh a rovnonirngjSiho zastoupeniiznych
socialnich vrstev se nedalosahnout. ,Komplexni&ohodné Udaje o zakladni charakte-
ristice navaivnika muzei a galerii Ceské republice jsou zatim velmi kusé a netpliné. Po-
tvrzuji vSak, Ze toto publikum se ve svém slozeh$wych projSka v jinych zemich flis
nelisi.“ (Kesner, 2005 str. 100)

6.2 Typy zékazniki prodejnich galerii

Podle Johnové Ize mezi n&uétiky prodejnich galerii identifikovatékolik specifickych
typt zdkaznik. (Johnov4, 2008 stranky 65-67)

* Investor
nebo si znalce pro koupéldhajima. Nakoupené uni je pro ®j sowasti portfolia.
* Investor — mecenas
Na rozdil od investora nakupujasgji dila zainajicich undlca. Jeho motivace je
kombinaci racionalniho a emocionalnihidspupu.
* NadSenec
VétSinou ma mensi kupni silu, nez investadi se emocemi.
» Estét
Umeéni kupuje jako dekoraci. Tento typ zakazniksbec nehodnoti racionalni
stranku a vybira pouze emocionpodle vkusu.
* Sheratel
Muze byt investorem i nadSencem. Vyhledava konkaaitory nebo dila.
* Snob
Vyhledava prestiz. Dilo je pragnznamkou spok&enské vrstvy.
» Dérce

Muze byt kteroukoliv roli. Dilo sam neuziva, alegéa ho dal.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

6.3 Motivace a demotivace navsvnika

Samotny proces ,rozvoje navshosti“ by se dal, podle Kesnera, popsat jakekpnavani

bariér, které branitfstupu do kulturnich organizaci a budovani raéstiznym skupinam.

6.3.1 Demotivaéni faktory

Z vyzkumi provedenych ¥eskoslovensku, Anglii a USA vyplyvaji rejstji tyto demo-

tivacni faktory:

* nedostatekasu, Unava

* nedostatek pe, cena vstupného

* rodina, mé ¢t to nezajim4, nema s kym jit

e jiné zajmy

* nerozumi vytvarnému wni, neni si jist, co by th v galerii clat, poct'uje Zze do
muzea nepiit

* nedostatek moznosti, problémy s dopravou

» zdravotni faktory

Tyto faktory se tedy daji roztit na 2 skupiny bariér. Psychologicko-kulturniralticke.

6.3.2 Motiva¢éni faktory

Stejre jako demotivani faktory se daji roztit i faktory motivaini. Mezi ne¢asgjsSi fakto-

ry vedouci k navst¢ galerie pat:

* byt s lidmi

* délat néco uziteéného

o citit se vdaném prasdi pohodls a uvolréné

* mit prileZitost zaznamenat nové prozitkyilgzitost k weni

* byt aktivnim @&astnikem
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Podle Maslowovhierarchie paeb by se tedy dala na¥ga muzea zadit az mezi nej\s-

Si poteby.

seberealizace

potreba uznani a
spolecenského
statusu

socialni potfeby

potieba jistoty a bezpeci

fyziologické potreby

astni

6.4 Proces rozhodovani o navsté kulturni instituce

Navseva galerii je vzdy volbou urcitych moznosti traveni volnéh&asu, které jsouo-

tyénému jedincii skuping dostupné
Model Philipa Kotlera popisuje toto rozhodovani atgi.

Jadrem celého tohoto rozhodovar tedy hodnoceni a zvazovariech moznych altea-

tiv.

. " shromazdovani hodnoceni rozhodnuti zpetng .
vznik potieby . p R Presy hodnoceni a
informaci alternetiv (vybér) daléi akce

Vlast
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6.5 Prozitek p¥i navstévé galerie

Z praktickeho hlediska |ze uvazovat o dvou dimenziadritku nav&tvnika muzea neb
galerie Prvni dimenzi je vlastni kulturni zazitek, kterychazi ze smyslove zkuseno:
Této dimenzi dominuji aspekty duchovni, esteti@ddkativni provdzané rizném porns-
ru. Toto jadro vSak byvéa sdasti jen mnohem SirSi zkuSenosti, kterou osoba zigkibe-
hu své navsvy. (Kesner, 2005 str. 11

galerijni prozitek

kulturni
(esteticky)
prozitek

str

V mnoha pipadech se ale stava, Ze tyto ostatni aktivityazpathlusi kulturni proZitek
pro navsevnika se tak stava naest galeric (ve smyslu ,divani se“ na utlecka dila

pouhym dopikem.

Reditel Metropolitniho muzea New Yorku na toto téma poznamenal: ,Kdyz likaji,
pojdme do muzea, stat@stji maji na mysli gco jiného, nez pdime st divat na unilec-
ka dila.” Tento trend navic podporuji i mnoha nawdzea (galerie), kde je mozné navst

treba pouze zahrady a do muzea (galerie) ani n&wl

Nabidka Sirokého spektra moznosti a nadstaveb quragje Y dnesni dob jednou z nejvit
zasadich moznosti rozvoje, na stranu druhou tak aléadogicky davaji kulturni desta-

ce mi prostoru kultile samotné, tedy proZzitki umgleckych cl.

6.5.1 Vnimani produktu v kulturnich instituci

.Kazdy navsévnik muzea nebo galerie je vzdy aktivnémitelem, ltery objekt, expozici

nebo program dot¥a“ (Kesner, 2005 str. 12

Jako zakladni f@dpoklad | proZzitku vgalerii mizeme ozné&t vniman. Zcela zasadnim
problémem vSak je, Ze mnoho lidi newvnimat tak, jak muzea vyduji. Tato skuténost
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je dana také tim, Ze v dneSnim digitalninit&ysou kladeny Upljiné pozadavky vnima-
ni, nez takové, které jsou nutné k vnimani statibkgbras.

DalSim dilezitym faktorem, ktery ovlituje vnimani je nepozornostiti objektu. Ta je

mozna dokonce tim najtezitejSim, protoZze uz od Zatku zabrauje moznostem dialogu a

rozvijeni vizualniho prozitku.

VSechny tyto faktory jsou ovlivmy také tim, podle nejnéjdich poznatik z neurobiolo-
gie, Ze dnedni média aktivuji instinktivni vrozem&chanismy, které potom zabugi

moznostem udrZeni pozornosti.

V dnesni dob tedy na povrch vyvstavaji 2 z&kladni otazky vzbhhadke vnimani vizual-
nich cl.

« Jsou dnes ti, kig¢ vytvareji a gripravuji kulturni nabidku v muzeich a galeriich
konfrontovani s existenci kognitivniho stylu souébb¢lovéka (a zejména mladé
generace) uzivatelvizualnich médii a technologii, jejichZz peréepa kognitivni
schopnosti byly zrnény do té miry, Ze jim de facto zneniogi adekvats vnimat
muzejni objekti uméleckeé dilo?* (Kesner, 2005 str. 123)

« ,Pokud ano, jaké jsou praktické moznaststrategie prezentace objéktulturniho
deédictvi, které by umoznily tyto iekazky minimalizovat a které by usmadaly
pristup k expondim?* (Kesner, 2005 str. 123)

6.6 Segmentace trhu

6.6.1 Kiritéria pro segmentaci

Tak jako u vSech produkti v kulture existuje tkolik skupin, podle kterych Ize rozlit
jednotlivi segmenty zakaznikpublika). Johnova na rozdil od Kesnera uvadi p&iprv-

ni moznosti.

* demografické

» geografickeé

» psychografické

* podlec¢etnosti navavy
* behavioralni

e zajmove

Vzhledem kéetnosti navév a segmentu by se dali ratitl nAvSevnici do tchto kategorii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Tabulka 1: segmenty muzejniho publika (Zdroj: Ke¥ne

segment cetnost navsivy dalSi informace

nekolikrat rocné » specialisté Casto to jsou lidé profesi
onalre spjati s oborem

* milovnici (umeni)

+ fandové daného tématu

ohcas — alespd * kulturni verejnost Lidé s méw vyhrarenym

. g zdjmem o kulturu, aktivn

jednou do roka * genericky zdjem o danou oblastturisté

sporadicky * lidé, ktai preferuji jiné zajmy | VyuZziji ndvstvu jako
doplnéni

nikdy * nenav&tvnici VSichni ostatni, ktig kul-

turni objekt nenavstivili
Tuto segmentaci fize rozsiit a upgresnit specifické zadtieni organizace.

VSechny tyto skupiny se liSi nejen stdpnsvé znalosti a svého zaujeti pro téma galerie,

ale také mirou vyuZiti muzea a okolnostmi sveé rigyst

,Pro urité aspekty komunikani a propagéni strategie mize byt konéné¢ vhodné dlit
verejnost (nikoliv pouze navdtniky) na Ezné naviivniky muzea a na specifické cilové a
z4jmove skupiny, jejichzigslusnici svym jednanim a postoji ovliyi existenci organiza-
ce, aniz by ji v gkterych gipadech sami museli na¥gbvat ¢i vyuZzivat jejich sluzeb.”
(Kesner, 2005 str. 151)

6.7 Vybér cilové skupiny

V dnesdni dob i v oblasti volnéha@asu a cestovniho ruchu dochazi k posuimazli z ma-
soveho kiiznym formam koncentrovaného marketingu. BohuZeblerg casto produkt
nelze tak snadnorpisobit a Ize nmanit spiSe jen zfsoby prezentace a doprovodné sluz-
by. Z toho plyne i&Zce uchopitelna povaha cilové skupingtdina kulturnich organizaci,
a to gedevSim statnich, ma totiz jako cilovou skupintio & ve svych #izovacich listi-

nach, uvedenou Sirokouiegnost. To ale omezuje i cile organizace.
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7 PRODUKT GALERIE

7.1 Produkt kulturni instituce

Produkt kulturniinstituce niize miz velké spektrum podob a miry komplexnostitSwia
ze vSech kulturnich instituci nabizi svym navitkim kombinaci &chto podob produkit
Produkt instituci neni ale jedirien, co je fistupny nav&vnikam. Produkt nize totiz byt

nag. restaurovani a konzervacd.

7.1.1 Zakladni produkt

Zakladnim produktem vSech statnich instituci jeawélvani séieného kulturniho @lictvi
spole&nosti. Zpohledu navéwnika ale nize byt timto zakladnim produktem proZi

Z navstvy.

VSeobecn by se daldici, Ze zakladnim produktem jsou, zjednodu§expozice, vystav
a edukani programy.

7.1.2 RozSieny produkt

Rozsteny (podle Kesnera také komplexni) procje souhrnemit zakladnich ¥ci:

{ budova/prostiedi

~

Sluzby a komeréni
nabidka

{Sbl’rky a programy

Uspch jakékoliv organizace je tedy spojeniéotto & zakladnich pilfi. Casto se stavi
Ze nav&tvnici dokonce tento roz&ny produkt vyZaduji prima&a wnuji mu vicecasu,

nez produktu zakladnin
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7.2 Expozice jako zakladni produkt

V piipact galerii je zakladnim produktem vystaveni ohjekfato expozice podmiuje
atraktivitu celé galerie, ale zaraveeni jejim jedinym faktorem — newije jeji kvalitu.
.EXpozice je tedy sveébytnd kulturni forma, prostgrartefakt a komunikai médium,
které sva poselstvi a vyznamiepava pro & specifickymi zgisoby.” (Kesner, 2005 str.
171)

7.3 Kvalita produktu

Kvalita produktu vyjaéuje standard s mnoha atributy, alesmasti definovany subjek-
tivnim ocekavanim. (Kesner, 2005 str. 207) Existugkailik faktori, které tuto kvalitu

ovliviuji a jsou pro sektor kultury typické.

* nehmatatelnost
Sluzbu, na rozdil od produktu nelzie@ zakoupenim prozkoumat. Produkt galerie,
ve smyslu obraz nebo soch#gtoze je velmi konkrétni, ma podobu prozitku.

* neoddlitelnost
Produkt galerii, nepitaje putovni vystavy, je&Sinou vazan na jedno konkrétni
misto. Zarové mu toto misto vtiskuje charakter.

e promenlivost, nestalost
Kazdy jednotlivy prozitek bude vzdy originalriiasto plati, Ze dva stejné obrazy
v jedné galerii maji zcela jinou vyp&ini hodnotu.

e pomijivost
Sluzba je, na rozdil od jinych prodikinehmotna. Jejicinek je tedy i znén¢ ne-
staly.

» zapojeni zakaznika do procesu produkce
Z&kaznik sdm je jednim z &tivych faktofi v rdmci prozitku.

7.4 Vyvoj a inovace produktu

Mriviw s

galerii a muzei Ize nesnadna@mit a proto pichazi do trendu pr&vinovace rozgeného
produktu. Navic se v dneSni dobtavaji konkurenci je3tdalSi kulturni destinace jako

nag. hrobky, mista nat&ni, narozeni
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7.5 Integrace produkta, produktové balicky

e

Integrace je v dnesni déledy jednou z nejdezitéjSich moznosti rozvoje produktuie?
devsim v pipact kulturnich objeki je moZznosti pro zvySeni poptavky a zatowkrokem
k rozSfeni cilové skupiny. Jedn& se o spojovani zakladpfbduktu s dalSimi sluzbami,
které s produktem né&jno souvisi. Mezi tyto roz8ijici ¢asti produktu Ize zahrnout ob-
chod se suvenyry, doprovodny program aléeba putovni vystavu. V tomtoripact se
jedna o situaci, kdy si nawsnik spoleéné s prohlidkou instituce, kupuje i dalSi ldek
sluzeb. MiZe se jednat naiklad i o spojeni ve smyslu zajezdu do galerieoatoperace
s cestovnim ruchem vSakire znamenat i snizeni kvality produktéddgtnikim je omeze-
na doba nav&vy, maji vlastniho pitvodce...). ,Perspektivni, dosud jen minimélyuzité
moznosti lze spaébvat v profilovani spoknych produki mezi rékolika institucemi
v ramci regionu nebo v rdmci spoluprace mezi terhgitiizce zarrenymi institucemi.”
(Kesner, 2005 str. 205)
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8 MOZNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE A PROPAGACE

Komunikace by rdla byt jednim z konstantnich aspikiulturni instituce. Nejde ale o sa-
mostatnou funkci. Jde zcela jedno&mao soubor aktivit, které maji byt s¢asti celé insti-

tuce.

8.1 Komunikaéni kanaly

Do komunik&nich kanél zcela jis¢ musime zahrnout i soéaésti produktu, protoze
v dnesni dob tvori jednu z dalSichidezitych vliastnosti. Jako nejjagsi pripad by se dal
ozn&it Guggenheim museum - muzeum &mného urni v Bilbau. Muzeum, které je
diky architektu O’'Gehrymu jednim z nejnai&ivarejSich galerii. Nav&wvnici ho maji
jako zdvojenou turistickou atrakci — budova odteznamého architekta a zardveuze-
um sowasného urni. Tento trend byl uz jasrefetelny na jiném Guggenheimbwmuzeu
—V New Yorku od Franka Lloyda Wrighta. Toto muzebyto , predchidcem®.

8.2 Image znaky

VSechny tyto pedchozi aspekty pgatdo budovani image ztky. ,Image znaky galerie je
souhrnem obraza asociaci veddomi publika a jednim zadezitych faktofi ovliviujicim
navstvnost.” (Kesner, 2005 str. 216)

Znatkovy efekt msobi, v gipadt kulturnich instituci, optimakhale jen v tom fipac, Ze
jsou s nim spojeny pozitivni asociace a kvalitadpktu a sluzeb. ,Samotny proces budo-
vani zngky nelze zuzovat na vyuZzivani vizualniho stylu, &afehazi ze soustavné qgeo
kvalitu zakladniho produktu i vSech dakbvych sluzeb, je zaloZen na pozornostiirpot
bam a zajmim verejnosti a sotasreé oddanosti séfenym kulturnim hodnotam a odbornym
standardm.” (Kesner, 2005 str. 218)

8.3 Vizualni styl, corporate design

Casto je identita muzeadana povahou sbirek a vystavovanych expign@togramem a
zamerenim, ne pouhym manipulovanim&gich symbai. PrestoZe je ale tato identita spo-

luvytvérena vrjSimi i vnittnimi aspekty, jednotny vizualni styl je zakladniemienem.

Souasti vizualniho stylu je samiegme logo, graficky manual ale i vstupenky, program a
vizitky. V poslednich letech je i €R trendem zadani tohoto stylu studentvysokych
Skol.
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8.4 Marketingové materialy

Jenou z moZnosti propagace jsou marketingoveé rabtefiyto materialy mzou mit mno-
ho podob &asto nejsou ani teny stejné skupinavstvnika (treba odborné publikace v.
webové stranky). NeastjSi formou jsou tizné tiskové materialy. Jedna segevsim o
letatky a programové skladry, kalendée ale i mensi vokhdostupné plakaty.

LInformacni skladg&ky byvaji casto kombinovany s periodicky vydavanyieledem ne-
bo kalend&em aktualnich vystav.” (Kesner, 2005 str. 229)

8.5 Publicita a PR

Vv s

statki kulturniho adictvi, které obvykle konzumuji segmenty zakaangkvySSim vzéla-
nim, a tedy vice rezistentnicliiév reklane, je publicita mimsadre dalezitd.” (Johnova,
2008 str. 222)

Hlavnimi nastroji PR jsou v prasdi kulturni organizace tiskové zpravodajstvi aotgt

zpravy, tiskové konference vernisaze a specialoé aknakonec vztahy a lobbovani.

8.6 Reklama

.V pfripac kulturnich instituci je reklama vhodnéeplevSim pro komunikovani omezené-
ho mnoZstvi informaci k velké skugimsob. SlouZi tedyipdevsim k zviditeléni organi-
zace a ke zviditebmi specialnich produit (Kesner, 2005 str. 230)

Johnova kdmto zakladnim prvkm piidava jest reklamu zardfenou na udalost (propagu-

je jednorazovou akci) a zakaznika (ma za ukol tigieplatitele).

| v kulturnich institucich je moZnost vyuZit celgektrum dostupnych reklamnich médii
(napiklad MFF Karlovy Vary). Pro &Sinu kulturnich organizaci je vSak celoplosna re-
klama, vzhledem k rozgtu, zcela nemyslitelna. | to je jeden ®ddu tak vyrazného na-

sazeni PR.

8.7 Internet

.Internet, ktery se pro organizaciude stat dlezitym nastrojem propagace a marketingu,

sam vyZaduje cileddomou marketingovou podporu® (Kesner, 2005 str.)240
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V ceské republice jeStparad existuji instituce, které toto médium nepouZivegtSina
stranek pak funguje pouze jako elektronicka mutet&nych materiél,

8.8 Primy marketing

V kulturnim prostedi je gimy marketing ot velmi ¢asto vyuzZivanym prosgdkem ko-
munikace. Emého marketingu vyuzZivaji deské kulturni instituce k informovéani svych
stalych zakaznik Tato komunikace je &Sinou ve fornd vyzadanych newslettir kdy
chodi program pap nové informace. Velmiastym zfisobem k vyuZziti databazi kimé-

mu marketingu je poté i nabidka diibvych produki galerie (publikace atd.)

8.9 Podpora prodeje

V této ¢asti pati mezi nepouzivatjSi prostedky sleva vstupného pbpiny volného vstu-
pu. ,Mnohem mé#jsou pak vyuzivanytizneé formy soutZi, her¢i odmen.” (Kesner, 2005

str. 243) Tyto podpory setsinou pouZzivaji k osloveni novych zakaznik
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9 HYPOTEZY PRACE

Hypotézac. 1. Galerie sotasného urni dvoraksec contemporary je mladou galerii, a

proto gredpokladam Siroké spektrum vyuziti marketingovyomknikaci.

Hypotézac. 2: Vzhledem k podfinancovani oblasti kultury sepfedpokladat, Ze galerie
bude vyuzivat spiSe leysi formy propagace
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10 O GALERII DVORAK SEC CONTEMPORARY

Galerie dvoraksec contemporary je galeriicesmého urni. Tato prazska galerie byla
zalozena v roce 2008 Olgou ¥é# a Petrem Secem. Olga D&k, ktera méa v tomto obo-
ru dlouholeté zkuSenosti, je s@sré kuratorkou vSech vystav, které v galerii probihaji
Firma DSC je satasr i poradenskou firmou v oblasti investovani v&sném a moder-
nim uméni. Programem pro galerii DSC jégolstavit ty nejnagn¢jSi mladé undlce z New

Yorku, Ceské republiky, Slovenskaghecka a Britanie.

Souasti galerie dvoraksec je i neziskova organizatlergeart factory, ktera je neziskova
a naceském trhu fisobi uz od roku 2002. Tato galerie byla zaloZeka latforma pro
mladé zainajici unglce a jejim cilem je f@dveést toto urni na véejnych mistech v celé

Praze.

10.1Inspirace ze zahranti a konkurence DSC

Pti zaloZzeni se DSC nechala inspirovat znamymi galerize zahragi. Jejim hlavnim
motivem je ¥ta ,Galerie je bilou zdi, kterd necha vyniknoutdleuokeé dilo“. \ktSina kva-
litnich a znamych prodejnich galerii v NY (a terdjges povaZzovan za hlavni mekku sou-
c¢asného urni) dnes tuto strategii U&gne praktikuje. Prvni takovou galerii ale byla The

Lisson Gallery v Londy&

Jako nej¥tsi konkurence se dé ozfitamezinarodni galerie Svestka. Tato galerie mggte
koncept a navic zastupujekolik vyznamnych urdica (Krystof Kintera). Jeji sidlo je také
v Praze a ma dlouholetou tradici. Velkou vyhoddo tgalerie je pr& mezinarodnost této

galerie.

10.2Poslani dvorak sec contemporary

Hlavnim cilem organizace je poskytnout full senvigblasti sotdasného urni. Galerie je
jednou ze dvou galerii seasného urni, které se specializuji k@ské unini a zarova je

jedinou, ktera se zabyva s@snym mladym ugmim v New Yorku.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je s@asti administrativniho marketingu, ktery se zabglianovanim. Je
jednou z prvnich fazi a vede k jednodusSimtenir strategii. Tato SWOT analyza je vy-
pracovana na zakladozhovofi s majitelkou galerie, pani Didk, a diky dokumefm,
které mi poskytla.

11.1Silné stranky

Galerie DSC je umisha gimo v centru Prahy (Dlouha ulice vedouci ze Stagiského
nanesti). Jeji prostor je navrzeny v jednoduchém stdery dava moznost vyniknout vy-
stavujicim ditm. V galerii vystavovali znami wti (oteviraci vystava Daviderny a
Julian Opie). Vedeni ma dlouholetou zkuSenost séasmym undnim a nabizi kompletni
servis v poradenstvi. Galerie je mezinarodni a wjdr&i vysokou kvalitu vystavovanych
dél a to i diky tomu, Ze secastni veletr, na kterych je velmi kladnhodnocena ze strany

navsevnika i organizatoi veletrhi.

11.2 Slabé stranky

Galerie nema vypracovany marketingovy plan, a pijefo komunikace neni ucelena.
V podstat neexistuje marketingové vedeni a neni@dovek, ktery by se této strance-v

noval. Galerie nema zavedenou klientelu, o ktepaebsystematicky starala.

11.3Hrozby

V dnesni dob ekonomickeé krize se snazi lidéifteh to se projevuje i na tom, Zze malokdo
chce investovat do mladého &mi (nejistd navratnost). ¥echéch je omezenéa ehacka
scéna. Zaroveje i omezena klientela €4ko si zvyka na saasné umini a jest porad

investuje do urgni moderniho.

11.4 Prilezitosti

V Ceské republice je rozvoj galerii s@sného urni v postat na z&atku. Sodasné
umeéni se uz ale pomalu &aa stavat trendem, ktery se v budoucnu bude vic eozvijet.

Navic se klientela zén& zajimat i o jiné ugmi nezceské. DalSi Plezitosti je i moZnost
propagace s@asnéhaeského uréni v zahranti.
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12 URCENI MARKETINGOVYCH CIL U A POSTUPU

Galerie nema jagnurcené marketingové cile. | proto jgzké zkoumat marketingové ko-
munikace komplexh V postat by se ale daldici, Ze galerie vSechny programy okopiro-
vala od uspsnych galerii a takze irf@sto, Ze nema takovyto plan, ma mnoho specialnich

prostedki, které se vztahuji préd\k marketingu a daly by se ozfitgako miené.

12.1Firemni kultura a interni marketing

,Obecre je kultura povaZzovana za zasadni znak dgspi celé spolénosti.” (Johnova,
2008 str. 53) Vzhledem k dlouholeté zkuSenosti telty se da kultura spalrosti pova-
Zovat za velmi vysokou. Firma dodrzuje korporatesign a ma i dané zakladni prvky pro

oblikani a komunikaci se zakaznikem.

PrestoZze DSC nema interni marketing naplanovany, lohalge tvrdit, Ze ho praktikuje — a

to je nejspis dano i velikosti firmy.

Zamestnanci galerie maji vzdyred novou vystavou podrobné Skoleni o novych expona-

tech a jsou schopni tyto informace pod&estire i anglicting.

12.2 Cilova skupina

Pani Dvdak je znamou osobnosti na trhu &mného urni a tak uz ma v podstavybu-
dovanou wtitou klientelu. Tato klientela jsoutsinou lidé na vysokych pozicich tagtji
piimo majitelé firem. Tato skupina by se dala chaakbvat jako vySSiitda. Z geogra-
fického hlediska se galerie zatuje na mistni klientelu i klientelu zahrani. Cilovou

skupinou galerie ale nejsou jen jedinci, ale i firmro které vytvéla specialni nabidku.
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13 PRODUKT GALERIE

13.1.1 Zakladni produkt

DSC se profiluje jako specializovana firma v ohlg&iradenstvi v satiasném ureni. Je-
jim z&kladnim produktem je tedy sluzba, ktera wsadhrnuje kompletni servis. Komplet-
ni ve smyslu vyér dila podle pani klienta, zpracovani analyzy vynosnosti, prgwra-

densky servis, nabizi zaravezajis€ni dopravy a instalaci na midst

13.1.2 RozS¥eny produkt a dalSi produkty galerie DSC

Z&kladni poradensky produkt je poté réegijako galerie a nabizi dalsi sluzby, které jsou
spravie zacilené na danou skupinu. DSC nabizi moZznosvithdgilni prohlidky po do-
mluvg, tzv. evening art forums —gdnasky pro art collectory, nabizi moznost budo@ani

spravy kolekce vytviené na miru zdkaznika a kolekce p&b.d

DalSim produktem galerie je moZnost pronajmu galpro spoléenskou udalost a potom
na zahrariini klientelu orientované tour guide po dilech DaMiterného se kterym spolu-

pracuje.
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14 KOMUNIKA CNi KANALY GALERIE DVORAK SEC

14.1 Expozice, vystavy, program

Galerie psdada kazdé 2 ssice novou hlavni vystavu. V ostatnigistech galerie jsou vy-

stavena nejnaysi dila utena k prodeji, tato vystava se neustale aktualizuje

Program je stanoven digalu az do roku 2011 a n&gtici ho najdou na internetovych
strankach. Galerie vystavuje jak vytvarnéémimtak prostorové dila a multimedialni objek-
ty. V galerii se neplati vstupné — je to prodejalegie. Oteviraci hodiny jsou od pattiddo
patku od 10 do 18. O novych vystavach jsou stal§®anici informovani pomoci newslet-

tend.

14.2 Publikace

K pilezitosti vystavy David& erného galerie vydala limitovanou edici brozurykeualni
vystaw a nejvyznaméSich dilech, které v galerii v té ddbyli. Tato brozura byla dgena

pouze pro vyznamneé &tatele a spolupracovniky galerie.

Krome této publikace prozatim galerie nevydala zadnastwi publikaci.

14.3Budova a exteriéry

Budova DSC ma 800 m2 se nacha#imm ve starém centru Prahy. Budova vSak dostala
novy vzhled a je upravend&imo pro poZzadavky galerieiéstavbu galerie navrhl architekt
Rudolf Netik a na vybaveni se podilela #taKonsepti, ktera zapadla do jednoduchého a
¢istého stylu. Budova nema zadné poataNa dvéich jsou umisiny oteviraci hodiny a

vSechny dalSi z&kladni informace pro sjednanitgizg.

Obrazek 5: prostory galerie
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Jeji prostory jsou uZgobeny pro saiasné urini. Jsou designové a odpovidaji &menym
poZadavkm pro vystavu jak vytvarnycheél] tak i prostorovych objekt Galerie méa 2 pat-
ra a terasu @denou speciakpro prezentaci soch. Prostory jsou jako vSeclaay w korpo-

ratnich barvach. | popisy k dih tento vizualni koncept dodrzuiji.

Celkow je budova reprezentativni a odpovida celé firefifodofii.

Obrazek 6: prostor pro prezentaci soch

14.4Personal

Galerie neni klasickym personalem galerie ve smyshtcek. Pro Sirokou v@jnost je
oteweno jen jedno patro, ve kterém jsou zarordsta pro praci. Vippads zajmu o koupi

dél je nutné sjednat si sthku.

Personal galerie je pravidélrskolen v oblasti sa@asné expozice. Personal mluvi vzdy
minimalné anglicky a dodrzuje dress codei(né jednoduché Saty) na vyznagghakce. V
piipadt klasickych oteviracich hodin je personalu dagtdiwolnost ve vyéru ale i jed-

nani s klientem se dress code vzdy snazi dodrZovat.

14.5Vizualni styl

Cely vizualni styl se nese ve stylu firemni filoeofProto i logo, steghjako prostory, dress
code a vSechny dokumenty dodrzuji zakladni barégdou,cernou a bilou. VSechny tis-
koviny se bezezbytkiidi touto barevnou strukturou a jsou dapip maximal@ barevny-

mi obrazky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

14.5.1 Logotyp galerie

dvorak sec
Obrazek 7: Logotyp galerie
Logotyp galerie je&tisté typograficky. Logotyp ma jen jedno barevné provede galerie

dba na jeho uvedeni na vSech tiscich, které jdau ve

14.6 Vlastni tiskoviny

Galerie nevydava skoro zadneé tiskové materialy.tdkfikou je totiz individualni fistup.
Tim, Ze se #nuje kazdému zakaznikovi individud/nmaze flexibilné reagovat na jeho
pozadavky. Vzhledem k velikosti sbirky galerie atp jak ¢asto se obrazy &ni svym

zpisobem ani neni mozné mit aktualni katalog.
Tiskne proto vzdy pro klienta na mirdgravené portfolia.

DalSim tiskovym materialem, co DSC tiskne, jsouyamky na vernisaze. Tyto pozvanky

jsou ugeny ot pro vybranou klientelu.

VSechny tyto tiskoviny jsou na velmi vysoké graBickrovni a vzdy strikth dodrzuji fi-

remni design.

14.7 Publicita a PR

Tomu, jak se galerie profiluje, odpovida i ¥ymédii, ve kterych se objevuje. Rozhovory
s majitelkou byly otid&iny nag. uz v Hospodié&gkych novinach nebo Flash Artucasopisu

o0 sokasném uréni. Galerie se pravidelnvyskytuje v pehledech galerii jako je nap
ArtMapa.

14.7.1 Eventy

Jako kazda galerie i DSC f@ala vernisaze. Ty dosahuji vysoké né&usosti. Galerie vSak
porada i specialni eventy pro tzv. ArtLovers. Tyto mygsou skuténou udalosti. Jsou jen
pro zvané a &Sinou je na programu luxusnidege, kratky program aipdstaveni & ¢as-

to umilcem osobi. NavSEvnici tchto eveni jsou nejétSimi zakazniky galerie. Tyto

Lprivatni vernisaze se nekonajfifxazde vystas.
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14.7.2 Tiskové zpravy

Galerie se podili na mnohaiegych projektech — jednim z nich je haglicovd socha
Jitiho Davida kde byla dvoraksec zodpdma za produkci odhaleni vzhledem k dlouhodo-
bé spolupraci sim Davidem. | proto pravidetnzasobuje média novymi zajimavymi
zpravami. dvoraksec se, podle interniho monitoringanédiich objevuje v podstakazdé

2 tydny.

14.8 Reklama

Galerie dvoraksec nepouziva ve svém komumika mixu formy klasické reklamy, prefe-
ruje PR.

14.9Internet

DSC ma tyds aktualizované stranky. Tyto stranky se daji snadrdedat — jsou na adre-
se www.dvoraksec.comiiP/stupu na webové stranky se vzdy objevi informagqarav
probihajici vysta¥ s moznosti prokliku k vice informacim. Stranky izalonoznost zasila-

ni newslettel pro zajemce.

14.9.1 Vizualni koncept stranek a jeho sladéni s celkovym vizualnim konceptem spo-

leénosti

Graficka uprava je velmi jednoducha a celkmavazuje na vizualni stranku vSech mate-
ridlt, které galerie pouziva. Vyuziva korporatni barsgda,cerna, bild). Odkazuje to na
firemni filozofii, kdy se spolénost snazi upozadit samu sebe a dat prostor vyivadi-
lam, které ,nabizi“. V tomto duchu je i logo, kteréhlem celého prohlizeniigtava na
jediném mist. Nékdo by mohlfict, Ze stranky jsou zbyie¢ strohé, ale podle mého niiri

je v tomto gipadt vSe podizeno tomu, aby byla pozornostena hlavs umglcam.

14.9.2 Uzivatelské prostedi

Stranky funguji pouze v angtiné. PrestoZze zahraémi zdkaznici tvti prozatim ¥tSinu
klientely je to kraj@ neobvyklé. Tohoto trendu jsem si vSimla i u kordage — naip Gale-
rie Svestka ma své stranky také v atigle. Stranky nenabizi moZnostejit piimo na
stranky undlce, ale vzhledem k tomu, Ze vSechny zékladni méare se daji zjistitifmo
na webu, to neni chyba.
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Na strankach neni ani jedna reklama a celijgou stranky velmi fehledné pr&y kvali

jednoduchému vizualnimu stylu.

14.10 PF¥imy marketing

Tak jako tSina galerii i dvorak sec pouziva direkt marketingpzesilani newsleftra
pozvanek na vernisadze. Databaze pro DM je velng&bola. Dvorak sec pouziva specialni

software pro vyhodnocovani ismosti newslettér

14.11 Podpora prodeje

Galerie nabizi exkluzivnilenstvi ve spolku ArtLovers. Pro tytbeny je gipravovan spe-
cialni program v podabpiednasek o trhu séasného uini a specialni eventylenem
tohoto klubu je mozné se statdypo zaplaceni éitého finargniho obnosu, nebo po za-
koupeni dl v urcité hodnog.

14.12 Pidsobeni galerie mimo vilastni objekt

Galerie je spolu realizatorem mnoha vystav mimatiaobjekt. Podilela se na undisit
objekii DavidaCerného a Jiho Davida v centru Prahy.

14.13 Veletrhy sowasného unéni

DalSi z moZnosti propagace j&asdt na veletrzich séasného urni. Galerie dvorak sec se
Gcastnila v letoSnim roce veletrhu v New Yorku, BianPekingu. Na vSeckdhto veletr-

zich se prezentovala jinou vystavou.
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15 VERIFIKACE HYPOTEZ PRACE

Hypotézac. 1. Galerie sotasného urni dvoraksec contemporary je mladou galerii, a

proto gredpokladam Siroké spektrum vyuziti marketingovyomknikaci.

V galerii dvoraksec contemporary se potvrdilo, 2engji uceleny marketingovy plan. Na-
vzdory tomu ale s médii komunikuji velmi d@eba pouZivaji velké mnozstvi komunika
nich kanak na vysoké urovni. Tyto kanaly jsodizpisobeny tomu, Ze v galerii je stas-
né ungni

Hypotézac. 2: Vzhledem k podfinancovani oblasti kultury sepfedpokladat, Ze galerie

bude vyuzivat spiSe lewsi formy propagace

Potvrdila se teorie 0 nedostatku pema celorepublikovou reklamu. a0 ale existuje
moznost, Ze pro galerii présiento druh komunikace neni adekvatni vzhledenji kcjevé
skupirg. Z rozhovoti s pani Dveéak se da dokonce usuzovat, Ze vzhledem k cilovgirsku

ani nikdy o tomto zfisobu komunikace neuvazovala.
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ZAVER

Prace o Artmarketingu vzdy nabizi spoustu otazekly\bude uréni, které bude podhod-
noceno a vzdy i takove, co bude nadhodnocené. Vyplynou otazky o moralnich aspek-
tech, které si lidé zénaji klast, kdyz se jedna o éni. Uneni totiz vzdy bylo a bude roz-
poruplné. Stejaitak jako nazor na to, co a kde se vystavuje. OatamdnesSni doba je. Da-

va ndm moznosti, to uni, které se zda byt nam kvalitni, vyzdvihnout &idaout ho li-

dem.

Galerie dvoraksec je takovym zpr@stkovatelem. Nabizi fullservis. To ale neznamega, z
pii vybéru &l nedava prostor klientovi. Je pouzéyrdcem v tomto nejasnémey kultu-

ry. Snazi se vyuzit nové formy komunikace a zatgeedat dohromady se starymi forma-
mi. To nejdilezitéjSi je ale jejich spravné propojeni a uZziti.

PrestoZe existuje spousta knih, galeriegesarketing neumi plnohodnatpouzivat. Spo-
|€éhaji se na d}j instinkt a malo se této problematicénuji. Z toho plyne tastokrat nejed-

notny vysledek.

Pozitivni ale za&ina byt to, Ze se lidé artmarketingwiraji vénovat. To je z&tek vSeho.
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DSC dvorak sec contemporary



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

SEZNAM OBRAZK U

Obrazek 1: Maslowova pyramida peth (Zdroj: VIastni)..........ceevvvvvvviiiiieeemeniiiiinnnnn. 23
Obrazek 2: proces rozhodovani (Zdroj: VIaStNI)eeee.ooeeeeeeeeiiiiiiiieceee e 23
Obrazek 3: D¥ dimenze prozitku (Zdroj: VIAstni) ..........ceeeeeriieiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeesens 24
Obrézek 4:ii pilite kulturni destinace (Zdroj: VIAStNi) ... eeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiininnnne. 27
ODbrazek 5: prostory Qalerie..........oooiiiieeeeeeeieiee e e e 39
Obrazek 6: prostor pro pPrezentaci SOCH ....occcevvvviiieiiiiiie e 40

ODbrazek 7: LOQOtYP QAIEKIE ...ttt e e e e e e s s s e 41



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1: segmenty muzejniho publika (Zdroj: K&$ne............cccceeevvvevvveviviiinnennn, 26



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P 1: Komunik&ni kanaly






