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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Tématem diplomové prace je marketingova komunikace Galerie Stfedoceského kraje. Teo-
reticka Cast se zaméfuje na marketing a marketingovou komunikaci v oblasti kultury, prak-
ticka cast se tyka aplikace teoretickych poznatkl na ptikladu Galerie Stfedoceského kraje.
Analyticka cast se soustfedi na analyzu soucasného stavu galerie, jeji image a marketingo-
vych nastroju, které vyuziva. Na vysledky analytické Casti navazuje projektova ¢ast, zaby-
vajici se ndvrhem projektu marketingové komunikace a také navrhy moznych zlepSeni

v oblasti marketingu celkové.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing, image, marketing kultury, muzeum,

galerie

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The topic of the diploma thesis is Marketing Communication in the Gallery of Central Bo-
hemian Region. Theoretic part is objected on marketing and marketing communication in
culture, practical part deals with application theoretical knowledge on the Gallery of the
Central Bohemia. Analytical part is focused on situation analysis, image of gallery and market-
ing communication. Project part deals with the findings of analytical part. Project proposes

a communication campaign and also includes sets of proposal in marketing in general.

Keywords: marketing communications, marketing, image, arts marketing, museum, gallery



Podékovani:

Timto bych chtéla podeékovat Galerii StiedoCeského kraje za poskytnuti informaci a kon-
zultaci pro vypracovani diplomové prace.

Dale dékuji Ing. Mgr. Radimu Bacuvcikovi, Ph.D. za vedeni diplomové prace a podnétné
rady a pfipominky.

Zaroven bych timto chtéla podékovat mé rodiné a mym blizkym za podporu a pochopeni,

které mi poskytovali béhem mych studii.



LU 740 2 ) OO PP PP PPPRPTPPPRR 11
I TEORETICKA CAST ....coooviiiiiiiniiiisieess st 12
1 MARKETING KULTURY ..ottt 13
1.1  VYMEZENI POJMU KULTURNI SEKTOR ......cesuuiiuiiaieenneanieeanneesseesneessessneesseesneessnns 13
1.2 VYMEZENI POJMU MARKETING KULTURY ...ooiiiiiiiiiiieenieeniee e snee e 15
1.3 POSLANT KULTURNI ORGANIZACE .......oeitieiiiieieesireaieesireesneesieesseesseesneesneesnneesnnes 17
1.4 MUZEA A GALERIE ....cuiiitiiieieiesesieta st sie et ste st abe sttt steste e asesbeeesesteseeneesesaenes 19
141 MUZEA VSCODECIIE ..vvvveiiieeii ittt e ettt e e st e e e e e e e s e stab e e e e e e e e e eennes 19

O C T 1 ¢ - TSP 20

1.5 TYPOLOGIE MUZEI .....ccuiiiiiiiiaiiii ittt 20
1.6 NAVSTEVNICT GALERIT......ceiiiiiieiiii ettt 22
1.7 SITUACE NA CESKEM TRHU .....ccuutitieriiiiriesieeaneesieeaseesiee s e sseesneessessnessneesnneesneas 27

2 MARKETING KULTURY ...ooiiiiieeise e 28
2.1 PRODUKT ...ttt ettt ettt ettt e e bt b e s he e et e e e be e et e e nnneebeesneas 28
2.2 ZINACKA witeieeiete ettt b bbbttt ne et eenenre s 29
St N [ [T o1 1 | - S 31
2.2.2  POSIIONING. ....citiitiiiiiiiiieieie bbbt 32
2.2.3  IMAGE .ottt 32

2.3 CEN A ettt n e 33
24 DISTRIBUCE ...ttt ettt ettt ettt b et b et e b et e e nne e e e e e 34
2.5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....ccoitieiuriaiiesineenieesireesteeseeesieesseesseessseesnnesnneesenas 35
2.6 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ....c.uvteiieiiiiaieesieesieeseee e e e sneesneeseeas 36
2.6.1  REKIAMA. ...t 36
2.6.2  OSODNT PrOAE] .eovvvetiiiiiiiieiti ettt 36

2.6.3  DIreCt Marketing.......cccoveiveiiiiiiiiiiee e s 36

2.6.4  POOPOIa PrOUEJE. ... .ccvieiieiieie ettt bbb 37

2.6.5  PUDBHC relations........ccviiieiiec e 37

2.6.6  ONIINE KOMUNIKACE .....ocvveireiieiiiesie ettt 37

3  CILPRACE A VYZKUMNE METODY ......ccoosviiiiciieieresississsessessss s 38
I PRAKTICKA CAST .....oooovmiiiiiieciesee et 39
4 PREDSTAVENI GASK .....coocoovoiiiiiiiieieisese st 40
4.1 HISTORIE ..ttt bbb e 40
A2 SOUCASNOST ..eeittietee sttt aeteeatteasteeaiee e bt e sse e e bt e abe e e bt e abeeanbeeabeeesbeesaeeanbeeabeeanneesnneenes 41
4.3 POSLANI GASK ...ocoiiiiiiiiticetct ettt ne e 42
4.4 INACKA GASK ..t 42

441 Korporatni identita a Vizuadlni styl........ccccoeviiiiiiiiiiiii e 43



45 I 25l U 272 0 13 AR 44

T A NP A A <74 o) R 46
4.6 PRODUKT ...uiittittitiatistteteeste ettt st sb et b et e e et st b e s bt e bt ab e e se et et e nbesbenbeabeabeeneas 46
ANALYTICKA CAST ..ottt 48
.1 SWOT ANALYZA . .iiiiiiiieitie ittt ettt ne e 48
5.2 ANALYZA KONKURENCE......cittiiteiineateestreateesineasseessneaseessesaseesnnesneessessneesnessnns 50
5.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE GASK ........oiiiiiiiiiieiee e 52
5.3.1  REKIAMA. ..ottt 52
5.3.2  ONliNE KOMUNIKACE .....ocvveiiierieiiiesie ettt 52
5.3.3 PR -vztahy $ VETEJNOSH ...ccuviuiiiiieiiiiiiiiieii e 53
5.3.4  POOPOIa PrOUBJE. .....ccveiiieiieieieeste sttt bbb 53
5.3.5  Direct marketing - pfimy Marketing..........ccccocevererininiinieeee s 54
5.3.6  OSODNT PrOAE] ..ovviuiiiiiiiiieitiee et 55
ANALYZA IMAGE GASK ..ottt 56
6.1  ZAKLADNIINFORMACE K VYZKUMU ....cocitiiiiiiaiiesiiianiiesineesieesneesneesneessessneesnee s 56
6.2  STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK.......cciueiiiaitieiiiasiiesineesieesneesieesneesseesneesnee s 57
6.3 NACASOVANI VYZKUMU A DISTRIBUCE DOTAZNIKU ......coivieiieiiienieesnee e siee s 57
6.4 VYSLEDKY VYZKUMU ...oeiuiiiiieiuiiaieesineaseesineesteessseasseessseessesssseesneesnneessessnseesnessnns 59
6.5 NAVSTEVNICT ...ttt ettt e e e nneas 59
6.5.1  ZKOUMANY VZOTEK ... ..ciitiiiiiiiiiieiii ettt 59
6.5.2  Otazky tykajici se spokojenosti navstévniki a image galerie .............c.c...... 60
6.5.3  Otéazky tykajici se marketingové Komunikace...........ccoecvvrrueeiieiieesnnenieennn. 63
6.6 ZAMESTNANCT . ..ueiiittietiesiteete ettt et e sie et e st beease e e bt e ssb e e b e e e sneesneeanbeeabeeanneenneeenes 64
B.7  IMIEDIA ..ttt ettt bbbttt bbb reereas 65
6.8  SROVNANI HODNOCEN{ VYBRANYCH CHARAKTERISTIK GALERIE........ccceriurerunennn. 66
6.9  SHRNUTI VYSLEDKU ..utiiiiiiiiieiiiiaiie st siee sttt steessee e e e snneesneesnneenneeanes 67
PROJEKTOVA CAST ..ot 68
PROUJEKT oottt sttt e et e ntesbesbesneenenneas 69
7.1 POPIS KAMPANE .....uviitiiiitiatie sttt sttt ettt et ie et e e be e s bt e sbe e et e e sbe e et e e nneeanbeesneas 69
7.2 ONLINE KOMUNIKACE ...coutiiiieiieiatee sttt astee st asteessseesseessbeasseessneesneesnseesseesnneenneeanns 72
S T = = USSR 73
7.4 NETRADICNT FORMATY ....viiiiiiitieiiie ettt sttt sttt sttt e st e e e e 75
7.5 B EN T ettt b e nneas 76
7.6 SPONZORING A FUNDRAISING: ....ccitieiuriatiesuteateesiseassesssseesseessseesseesnseessessnsesssnesnns 78
NAVRHY K MARKETINGU CELKOVE ........ccoooiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 79
8.1 PRODUKT ...ttt ettt ettt et et e e shb e e e sbb e e e abb e e e nnb e e e nnreeea 79
8.1.1  NaVIZACHT SYSIEIM ...eeiiuiiiiiiiiieiiiie ettt e e 79

8.1.2  Novy produkt - prohlidka Jezuitské koleje .........ccccvvveiiiiiniiiiiiiiiiien, 79



8.1.3  Vice odpoCinkOVYCh MISt......ccuviiiiiiiiiiiiiiiie i 80

8.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ...vvviiiiiiiiiiittieies e e e e s s s sisbrsesesessssssssrsbssssssesssssasssssens 80
8.2.1  INOVE WEDOVE SIANKY ...eeiiviviiiiiie ittt 80

S A © 1101 033} 5 o) (01 1<) [OOSR 80

8.3 PODPORA PRODEIE ...t it ittt 81
8.4 (DTS 1] =16 Lo =TT 81
ZAVER ..ottt ettt 83
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ttt 84
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .........ooooiioeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene 87
SEZNAM OBRAZKU ..ottt n e 88
SEZNAM TABULEK ..ottt ee e, 89

SEZNAM PRILOH . .......oooooooeeeooeeeeeeeeeeeeeeeee et ee et e e er et e r e e e es e er e aean e 90



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Je to jiz vice nez 100 let od doby, kdy se poprvé zacalo mluvit 0 marketingu. Tento termin
se prvn¢ objevil okolo roku 1910 v USA, jako urcita forma reakce na tehdejsi hospodat-
skou krizi. (Zamazalova, 2010, s. 6) Postupné si tento obor, tolik typicky zejména pro ko-
mercni podniky, nasel uplatnéni 1 v dalSich oblastech, napiiklad ve sluzbach, nebo
V neziskovych oblastech. Mimo jiné se s nim mizeme ¢im dal ¢astéji setkat i na poli kultu-
ry. Kulturni organizace si uvédomily vyznam marketingu pro jejich ¢innost a zacaly jej
vyuzivat. Ackoliv se mizeme setkat s nazory, ze s marketingem souvisi riziko komerciali-
zace uméni a ze dobré uméni si svého divéka najde, spravné zvoleny marketing dovede
tuto cestu k ptijemci uleh¢it a zasadhnout pocetnéjsi publikum.

Michael Kaiser, prezident Kennedyho centra ve Washingtonu, DC a jeden
coz vyjadiuje myslenku, ze klicem k uspéchu je kvalitni uméni v kombinaci s dobrou pro-
pagaci. (Kaiser, 2009) Zda toto pravidlo funguje i ve skute¢nosti, o tom nas mohou pie-
svédcit jeho pracovni uspéchy, ale i fada instituci, které se timto pravidlem tidi a dosahuji

uspéchu.

Podivame se, zda se timto pfistupem nechala inspirovat i jedna z ¢eskych kulturnich orga-
nizaci, a sice Galerie Stfedoceského kraje. Ditvodt, pro¢ jsem si vybrala praveé tuto galerii
pro praktickou ¢ast diplomové prace, je vice. Jednak se galerie nachézi v relativni blizkosti
od mého bydliste, v Kutné Hote, kam pomérné Casto jezdivam, proto sleduji situaci kolem
této instituce jiz delSi dobu a mohu tedy porovnat jeji vyvoj v poslednich letech. V nepo-
sledni fad¢ jednim z diivodi je i skutecnost, Ze jistou ¢ast obraza do stalé sbirky zkomple-
toval muj ptibuzny Jifi Kohoutek, ktery v letech 1964 az 1971 vedl tehdejsi Stfedoceskou

galerii, tudiz vnimam déni kolem nyné&jsi GASK s osobnim zaujetim.

V diplomové praci se zamétuji na marketing a marketingovou komunikaci v oblasti kultu-
ry, prakticka ¢ast se tyka aplikace teoretickych poznatkil na ptikladu Galerie sttedoCeského
kraje. Analyticka ¢ast se soustfedi na analyzu soucasného stavu galerie, jeji image a marke-
tingovych nastroju, které vyuziva. Na vysledky analytické ¢asti navazuje projektova ¢ast,
jez se zabyva navrhem projektu marketingové komunikace a také navrhy moznych zlepseni

v oblasti marketingu celkové.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING KULTURY

Teoreticka Cast prace se zabyva kulturou a kulturnimi institucemi vSeobecné, dale se zamé-
fuje na muzea a galerie, jejich navstévniky a specifika, které s témito organizacemi souvisi.
Dalsi kapitola se tyka marketingu kultury s dirazem na marketingovou komunikaci
a image. Na tato teoreticka vychodiska pak navazuje prakticka ¢ast diplomové prace, zaby-
vajici se marketingovou komunikaci kulturni instituce, jakou je Galerie Stiedoceského kra-

je.

1.1 Vymezeni pojmu Kkulturni sektor

Nejprve si musime vymezit, co patii do kulturniho sektoru, protoze s danou kategorii bu-

deme v nasledujicich kapitolach pracovat.

Podle Kesnera, autora publikace Marketing a management muzei a pamatek, patii do kul-
turniho sektoru krajina, mésta a sidla, movité a nemovité kulturni pamatky, muzea, galerie
a sbirky, ale 1 programové zaméfend centra a vyznamné kulturni akce. Tyto uvedené typy
kulturnich organizaci ptredstavuji kulturni destinace, které si prostfednictvim marketingu

snazi zajistit co nejlepsi fungovani dané organizace. (Kesner, 2005, s. 18-30)

V kulturnim sektoru zaujima vyznamné misto také hudba a divadlo, kterym se vice ve
svych publikacich vénuje Bacuvcik. Tento autor se zaméfuje predev§im na interpretacni,
respektive scénicka uméni, kam patii rizné formy divadla (¢inohra, opera, opereta, muzi-
kal) a hudebni koncerty. Pravé performing arts ptedstavuji daleZitou soucast zivé kultury

a kulturniho sektoru v§eobecné.

Kulturni sektor jako takovy lze chapat i mnohem sife. Sirsi pohled na kulturu, ktery uvadi
naptiklad studie Ekonomika kultury v Evropé zpracovana pro Evropskou komisi, se snazi
sjednotit pristup ke kulturnimu sektoru a vymezit kulturni a kreativni sektor. Kulturni sek-
tor tvofi pramyslova a neprimyslova odvétvi. Nepramyslova odvétvi jsou charakteristicka
produkci nereprodukovatelného zbozi a sluzeb, k jejichz ,.konzumaci® dochéazi pfimo na
misté (napf. koncert nebo vystava). ,,Zbozi a sluzby jsou vytvareny v riznych uméleckych
oblastech, jako je vytvarné uméni zahrnujici malifstvi, sochafstvi, femesla, fotografie,
a dale trhy s uménim a starozitnostmi, scénicka uméni zahrnujici operu, divadlo, tanec,
cirkus a kulturni dédictvi, zahrnujici muzea, pamétihodnosti, archeologické lokality,

knihovny a archivy.* (Tittelbachova, 2011, s. 120)
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Dale muzeme rozlisit pramyslova odvétvi kulturniho sektoru, kam patti film a video, vi-
deohry, vysilani (rozhlas a televize), hudba, vydavani knih a tisku. Vedle této kategorie
existuje kreativni sektor, v némz je kultura ,,vnimana jako ,,tvarci“ investice do produkce
,hekulturniho® zbozi.“ Do kreativniho sektoru fadime aktivity jako design, architekturu
a reklamu. U téchto obort je ,kreativita chapana jako zdroj inovace, kdy se kulturni pro-
stiedky vyuzivaji jako zprostfedkujici produkty ve vyrobnim procesu nekulturnich odvétvi.
Rozdéleni kultury na ,kulturni a kreativni sektor” umoznuje pfesnéji méfit ekonomicky
a spolecensky, pfimy a nepiimy dopad kultury a kreativity.” (Tittelbachova, 2011, s. 121)

Tento koncept se nyni snazi v Ceské republice prosadit Martin Cikanek a Ministerstvo kul-

tury.
Okruhy Odvétvi Pododvétvi Charakteristiky
Oblast Vytvarné Remesla, malifstvi, so- | Nepramyslové ¢innost
hlavnich umeéni chafstvi, fotografie
umevleC’kyCh Scénicka Divadlo, tanec, cirkus, | Vystupy- prototypy a
odvetvi umeéni festivaly dila potencialné chra-
Kulturni Muzea, knihovny, arche- hena C?Ryrlghtem' ale
dédictvi ologicka nalezisté, archi- nedoc'ham .ktomu Sys-
vy tematicky jako v pfipa-
dé¢ vétsiny femeslnych
vyrobkd, nékterych
inscenaci a vytvarného
uméni apod.
Okruh  1: | Filma video Primyslova ¢innost
kulturni majici za cil masovou
primysl produkci
Televize
arozhlas
Videohry Vykon je zaloZzen na
copyrightu
. Hudba Trh s hudebnimi nahrav-
£ kami, vystoupeni s Zivou
E’ hudbou, dalsi pfijmy
= z hudebniho odvétvi
~—
Q Knihy a tisk | Vydani knih, c¢asopist,
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tisk
Okruh  2: | Design Moédni navrhatstvi, gra- | Aktivity nejsou nezbyt-
tvaréi  pra- ficky design, interiérovy | né pramyslové a miize
mysl a akti- design, produktovy | jit o prototypy
vity design

Architektura

Ackoliv je vykon zalo-

zen na copyrightu, mi-
7e jit o jiné investice

spojené s dusevnim
vlastnictvim
Reklama Pouziti kreativity (tvir-
¢ich nastroji a lidi po-
chéazejicich z umélecké
sféry a sféry kulturniho
primyslu)
Okruh  3: | Vyrobci PC, Tuto kategorii neni
ptfibuzna vyrobci mozné vymezit na za-
primyslova | MP3  pfe- kladé¢ jasnych kritérii,
odvétvi hravaci, zahrnuje fadu jinych
mobilni hospodarskych odvétvi,
telefony ktera jsou zavisla na
apod. predchozich ,,okruzich*

Tab. 1. Kulturni a kreativni sektor (zdroj: Tittelbachova, s. 122)

1.2 Vymezeni pojmu marketing kultury

V souvislosti s marketingem aplikovanym ve sféfe kultury a uméni se setkavame s pojmy

marketing kultury, art marketing, ptipadné v anglické terminologii arts marketing.

Pojem art marketing pouziva naptiklad Johnova ve své publikaci Marketing kulturniho
ting zahrnuje celou fadu odvétvi, kam patfi naptiklad marketing kulturni organizace, vy-
tvarné uméni, reprodukéni umeéni, medidlni uméni, film, multimedialni uméni, literatura,
hudba, architektura, kulturni instituce, pamatky, ale i sponzoring kultury a mecenasstvi
a také vyuziti umélct a umeéleckych d€l pro marketingové ucely. V uzsSim pojeti se art

marketing tyka jen oblasti vytvarného uméni a kulturniho dédictvi. Toto pojeti naznacuje
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I samotny pojem arts marketing, ktery je v anglické terminologii odvozen od ,.fine arts®,

tedy od vytvarného uméni. (Johnova, 2008, s. 28)

Ackoliv sféra kultury mé sva specifika, podstata marketingu zlistava stejna, jak zmiiuje

napiiklad Kesner ve své publikaci Marketing a management muzei a pamatek.

,Marketing neni ni¢im vice nez nastrojem pro napliiovani zékladnich cilt a poslani kultur-
ni organizace vuci vetrejnosti. Jeho smyslem a podstatou je udrzovani takového vztahu kul-
turni instituce se spole¢nosti, ktery pfinasi uzitek obéma stranam, tedy orientuje ji na po-
skytovani spolecensky relevantnich a zddanych sluzeb a soucasné zajistuje, aby k tomu

ziskavala adekvatni miru podpory a zdroju.« (Kesner, 2005, s. 12)

Také cile, které se kulturni organizace pomoci marketingu snazi dosahnout, jsou podobné

jako u jinych spole¢nosti.

,Bezprosttednim cilem marketingu je i v kulturni organizaci zajisténi co nejvétsiho podilu
na ,trhu®, tedy zachovani ¢i zvySeni poctu navstévnika a vytvoreni zakladny spokojenych
klientd, ktefi se stanou navstévniky opakovanymi. Pocty samé, jakkoliv dulezité, vSak ne-

mohou pievazit nad hlediskem kvality.* (Kesner, 2005, s. 14)

OdliSnosti vSak mizeme nalézt ve vztahu cili marketingu k poslani kulturni instituce, které
jsou v porovnani s komer¢ni oblasti komplikovangjsi. Je to zpusobeno i otazkou pfistup-

nosti ke kultufe a jeji demokratizace.

Bacuv¢ik v monografii Kultura jako faktor traveni volného ¢asu vyzdvihuje vyznamné po-
staveni kulturnich organizaci pro spole¢nost. Kulturni instituce hraji dtlezitou roli v oblasti
kultivace spole¢nosti. Kultura a spolecnost jsou navzajem provdzané a uzce spolu souvise-
jici. Kultura kultivuje spolec¢nost a uroven kultivovanosti spole¢nosti se odrazi v jejim kul-
turnim Zivote.

,Obecné feceno, spoleenska role kulturnich instituci se odviji od toho, jakym zptisobem
reflektuji a zaroven spoluutvareji danou kulturni identitu (hodnoty, které spolecnost vyzna-
va, témata, ktera ji zajimaji, nebo tabu, o kterych se nemluvi) prostiednictvim formy a ob-
sahu dél, ktera tvoti nebo prezentuji. Jejich role je tedy determinovéna spole¢enskym pro-
sttedim, které ovSem neni statické¢ a v prubéhu cCasu se pomérné¢ vyznamné proménuje.

(Bacuv¢ik, 2011, s. 9)
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Stejny autor v publikaci Marketing kultury upozoriiuje na dva mozné tihly pohledu na vyu-
ziti marketingu v kultufe. Z jednoho hlediska mivaji kulturni instituce zdrzenlivy vztah
k marketingu, protoze se obavaji komercionalizace kulturniho produktu, jeho bulvarizace
a prilisného prizpisobeni produktu masovému vkusu na tkor kvality a tim padem i ztraty
image nekomer¢ni organizace. Druhy pohled se na problematiku marketingu kultury se
diva ofima marketingového analytika. Z tohoto pohledu je ,,kulturni produkt stejnym pro-
duktem jako jakykoliv jiny vyrobek ¢i sluzba, byt ma sva specifika, ktera je ovSem mozné
Vv pribéhu marketingového procesu zohlednit a udé¢lat z nich vyhodu.” (Bacuvcik, 2011,

s.7)

K tomu Ize jesté¢ doplnit myslenku Johnové, podle niz kazda nabidka, kterou se firma ¢i
organizace pokousi oslovit zakaznika, pfedstavuje z pohledu marketingu produkt. V tomto
pojeti mohou byt produktem muzeum, galerie, pamatkovy objekt, expozice, jednotlivé ex-

ponaty, doprovodné sluzby 1 akce a programy. (Johnova, 2008, s. 31)

Marketingem kultury se vice bude zabyvat navazujici kapitola, v této podkapitole $lo
o predstaveni samotného pojmu a také ukazku riznych pohledii na problematiku vyuziti

marketingu ve sluzbach kulturnich instituci.

1.3 Poslani kulturni organizace

Jak jiZ bylo zminéno, kulturni organizace se zaméfuji na specifické cile. Oproti klasickym
komer¢nim firmam, které sleduji predevs§im cil dosazeni zisku, v pfipad€ kulturnich orga-
nizaci je prioritou piredevsim vzdélavaci funkce, spravovani kulturniho dédictvi, jeho zpfti-
stupnéni vefejnosti a jeho dalsi uchovavani pro budouci generace. Kulturni dédictvi tvofi
nejen vytvarné umeni, ale zahrnuje také sbirky muzei, ale 1 pamatky, historické objekty,
cirkevni stavby, knihovny, zoologické a botanické zahrady, knihovny a dalsi oblasti kultu-
ry, okrajové 1 trth s uménim. Kulturni organizace slouzi k tomu, aby toto kulturni dédictvi

uchovavaly, zkoumaly, vystavovaly a zpfistupniovaly vefejnosti. (Johnova, 2008, s. 31)

Kaiser v knize Strategické planovani pro umeéni zduraziuje vyznam poslani pro kulturni
organizace. Formulovani poslani je zdkladem ramce pro vypracovani strategie a vychodis-
kem veskerého strategického planovani. ,,Poslani popisuje tstfedni cile organizace a rozsah
jejiho pasobeni. Cil podniku v ziskovém sektoru lze popsat snadno: dosahnout co nejvyssi

ceny akcii tim, Ze budeme po co nejdelsi dobu dosahovat co nejvétsich ziski. U umélec-
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(Kaiser, 2009 s. 17)

Kaiser dale upozoriiuje na problémy, se kterymi se kulturni instituce mohou potykat, pokud

si nestanovi jasné poslani:

,» 1y organizace, které nemaji jasn¢ definované poslani, maji potize s vlastnim fizenim.
Jednotlivi zaméstnanci nebo ¢lenové spravnich rad mohou pfijimat rozhodnuti, ktera jsou
podle jejich presvédceni pro dobro spolecnosti, ale kterd jsou v rozporu s ¢innosti jejich
kolegt. Trvaly pokrok u organizaci, které postradaji jasn¢ definované poslani, je tudiz di-

lem nahody." (Kaiser, 2009, s. 17)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze kulturni organizace by mély vénovat formulaci poslani zvy-
Senou pozornost. Poslani je kli€ové pro strategické planovani, a piedstavuje efektivni na-

stroj fizeni organizace, pokud je definovano spravné.

Specifické kulturni instituce piedstavuji muzea a galerie. Marketing chape jakoukoliv na-
bidku, kterou se firma ¢i organizace snazi oslovit zakazniky, jako specificky produkt. Tyto
produkty mohou byt v podobé¢ hmotné i nehmotné. Z pohledu marketingu tedy predstavuji
kulturni produkty v hmotné podobé& naptiklad muzea, galerie, pamatkové objekty a jejich
komplexy, exponaty, zoologické a botanické zahrady, umélecka dila a starozitnosti a dalsi
zbozi kulturni povahy. Kulturnimi produkty v nehmotné podob¢ jsou doprovodné sluzby,
programy, udalosti a akce, jako napiiklad vystavy, vernisaze, doCasné expozice, prednasky,
nebo tviréi dilny, ale také kulturni zazitky a myslenky, které si z kulturniho produktu od-
neseme. (Johnova, 2008, s.17/ 40)

Zakladnim poslanim muzei a galerii je sbirat, uchovavat, zkoumat a vystavovat exponaty
a plnit vzdélavaci funkci smérem K vefejnosti. Z pohledu moderniho marketingu bychom
mgéli pridat dalsi funkci, na kterou ve stiedoevropskych podminkach tyto instituce nejsou
zvyklé: ziskavat lidi a firmy, aby si zvykli kulturu a uméni obecné podporovat. (Johnova,

2008, s. 40)

Johnova déle uvadi, ze poslani muzei se mohou od sebe lisit. Podobné jako se 1i8i sbirky
jednotlivych muzei, tak i rizna muzea mohou mit rozdilna poslani a mohou sledovat odlis-

né cile a zamétovat se na odlisné zédkazniky.
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1.4 Muzea a galerie

1.4.1 Muzea vSeobecné

Muzea a galerie predstavuji vyznamné subjekty v prezentovani predmétit hmotného kultur-
niho dédictvi. Podle bézné uzivané definice Mezindrodni rady muzei ICOM je muzeum
,stala instituce nevydélecného charakteru, ktera slouzi spolec¢nosti a jejimu rozvoji, je pti-
stupna vefejnosti a provadi vyzkum materidlnich dokladi o ¢lovéku a jeho prostredi, zis-
kava je, konzervuje, komunikuje a ptedevSim je vystavuje s cilem studia, vychovy a poté-

Seni.” (Kesner, 2005, s. 27)
Podobnou definici uvadi i Johnova, ktera zmituje také zédkladni funkce muzei.

Obecné jsou muzea neziskovymi organizacemi, vefejnymi nebo soukromymi, zalozenymi
za ucelem sbirani, uchovavani, zkoumani a vystavovani kulturniho dédictvi. Plni zékladni
funkce: vzdélavaci, estetickou, védeckou nebo historickou. Zptistupnuji toto dédictvi ve-
fejnosti.“ (Johnova, 2008, s. 31) V dalsi ¢asti publikace autorka dopliiuje, Ze v dne$ni dobé
se muzea pozvolna pfeménuji z organizaci zaméfenych na produkt, jeho uchovavani
a zkoumani uzkym okruhem znalcii na instituce oteviené zdkazniklim a jejich potiebam.
Kvyse uvedenym funkcim tedy nyni piibyva 1 funkce zabavni, aby muzea obstala
Vv konkurenci jinych aktivit. (Johnova, 2008, s. 35)

Pro vétsi komplexnost si uved’'me jesté definici Odehnalové, ktera muzeum vymezuje tak-
to: ,,Muzeum je ustav, ktery na zaklad¢ prizkumu, poptipadé védeckého vyzkumu planovi-
té¢ shromazd'uje, odborné spravuje a védeckymi metodami zpracovava sbirky hmotného
dokladového materidlu o vyvoji piirody a tvofivé lidské prace. Tyto sbirky vyuziva k vé-

decké a kulturné vychovné ¢innosti.* (Odehnalova, 2001, s. 213)

Muzea a galerie spole¢né s nemovitymi pamatkami tvoii diilezitou soucast nabidky kultur-
niho cestovniho ruchu. Velka ¢ast turistl se pii svych cestach zamétuje prave na kulturni
organizace. V této souvislosti hovotfime o kulturnich destinacich. Kesner uvadi jako typic-
ké ptiklady kulturnich destinaci pravé muzea a galerie, dale také hrady, pamatkové objekty,
skanzeny, védecko-zabavni centra, ale také vystavy, mésta nebo krajinu. Destinace je tra-
di¢né vnimana jako lokalita- cilova oblast v uréitém regionu. Casto se tento pojem vztahuje
k naplni cesty a destinaci pfedstavuje misto prozitku cestujiciho. Destinace tedy oznacuje

soubor produktl a sluzeb, které jsou navstévnikiim nabizeny pod integrujicim jménem ¢i
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znaCkou dané destinace. Jednozna¢né vymezeni pojmu kulturni destinace je obtizné, pie-
devsim z toho diivodu, Ze spektrum organizaci a akci, které se samy oznacuji za kulturni,
se stale rozsifuje a identitu muzea si prisvojuji rizné subjekty, které nemaji s prezentaci
kulturnich hodnot pfili§ spolecného. Ptes problémy s jednoznacnym vymezenim kulturniho
turismu vSak mizeme konstatovat, ze cestovani za ucelem poznani a prozitku kultury patii
K nejrychleji se rozvijejicim segmentim cestovniho ruchu a kulturni turismus pfinasi dule-

Zity zdroj ptijma pro fadu destinaci. (Kesner, 2005, s. 60-61)

1.4.2 Galerie

Zatimco muzea predstavuji §ir$i pojem, galerie jsou jen jednim typem muzea, specializo-
vanym nha urcitou oblast. Pojem galerie ozna¢uje muzeum zaméfené na prezentovani vy-
tvarného umeéni. V Ceském prostredi se tato specializovana muzea uméni jiz tradi¢né nazy-
vaji galeriemi a obvykle maji formu sbirkové neziskové organizace. (ICOM, 2001).

Dle jiného vykladu naptiklad Odehnalové charakterizuje galerie jako ,,instituce shromaz-
d'ujici, vystavujici a védecky zpracovavajici vytvarné uméni.* (Odehnalova, 2001, s. 312)
KdyZ spojime ob¢ definice dohromady, dojdeme k tomu, Ze galerie pfedstavuji typ muzea,
specializovaného na vytvarné uméni, jejichz tlohou je shromazd’ ovani uméleckych sbirek,
jejich vystavovani vetejnosti a védecké zkoumani. Také nesmime opomenout jejich dulezi-

tou roli v uchovavani uméleckych dél, péci o tato dila a jejich restaurovani.

1.5 Typologie muzei

Existuje cela fada muzei. Muzeme je rozélenit podle riznych hledisek. Podivejme se nej-

prve na to, co fadi mezi muzea ICOM:

Vedle instituci, které se standardn€ oznacuji jako muzea (viz definice vySe) sem patii také

dle ICOM tyto instituce:

e piirodni, archeologické a etnografické pamatky a lokality, historické paméatky a mis-

ta muzejni povahy

e instituce uchovavajici a vystavujici zivé exemplare rostlin a zvitat - botanické a zo-

ologické zahrady, akvaria a vivaria
o stiediska védy a techniky, planetéria

e neziskové galerie uméni, restauratorské ustavy a vystavni siné
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e piirodni rezervace

e mezindrodni, ndrodni, regionalni nebo lokalni muzejni organizace, ministerstva, je-

jich sekce nebo vetejné agentury, které fidi muzea odpovidajici definici ICOM

e neziskové organizace, které se vénuji restaurovani, védecko-vyzkumné ¢i vychov-
né-vzdélavaci Cinnosti, vzdélavani pracovnikl, dokumentaci, ptipadné jinym ¢in-

nostem, které se vztahuji k muzeim

e kulturni stfediska a jiné organizace, které se zabyvaji péci o hmotné a nehmotné

zdroje kulturniho dédictvi

o dalsi instituce, o nichz vykonna rada ICOM rozhodne, ze spliji rysy muzea nebo
napomahaji muzeim v jejich ¢innosti prostfednictvim muzeologického vyzkumu,

vychovy a vzdélavani (ICOM, 2001).

Jak je z vyc¢tu patrné, rada ICOM vnima pojem muzeum pomérné Siroce a do této kategorie

fadi Siroké spektrum organizaci s rliznym zamétenim.

Podobné vymezuje instituce, které patii mezi muzea, v Ceskych podminkach 1 Johnova,

ktera rozliSuje tyto druhy muzei:
e vSeobecnd muzea - velké instituce narodniho a mezinarodniho vyznamu
e umeéleckd muzea a galerie
e historickd muzea
e pamatky a historickd mista
e muzea v&dy, techniky a technologie
e antropologicka a etnografickd muzea
e zoologické a botanické zahrady

e specialni muzea (napf. zasvécena slavné osobnosti nebo urcité instituci, piipadné
muzea, ktera se vénuji nékteré oblasti primyslu nebo obchodu). (Johnovéa, 2008, s.

31- 34)
Dale mizeme muzea délit i podle velikosti na:

o velka, tzv. encyklopedickd muzea
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e mala muzea lokalniho vyznamu. (Johnova, 2008, s. 34)
Podle zaméieni muzei a obsahu expozic a depozitait rozliSujeme muzea:
e VSeobecna (narodni, vlastivédna)
e specializovana (v ramci jednoho oboru). (Vitaskova)
Podle trzni orientace miizeme rozlisit nasledujici muzea:
e tradi¢ni
e tradicni muzea modifikovana
e technicka a védeckotechnickd muzea a centra

e muzea jako mistni kulturni centra. (Johnova, 2008, s. 40)

1.6 NavsStévnici galerii

Nyni se podivame podrobnéji na to, kdo navstévuje galerie a muzea. Jak jiz bylo zminéno,
doslo k posunu orientace a zmén¢ piistupu muzei a galerii. Zatimco v minulosti se soustie-
dily pfedevs§im na svou ¢innost a kompletaci sbirek, nyni se vice zamétuji na zédkazniky.
Neznamena to vSak, Ze by zanedbavaly své ostatni funkce, ale vice si uvédomuji vyznam
zakaznikl pro jejich €innost a proto se snazi udrzovat a rozvijet po€ty navstévnikii. Nyni
tedy ptevlada trend orientace na zakaznika, ale to neni v rozporu s dodrzovanim ostatnich
historicky danych funkci. Sbirani, uchovavani a zkoumani uméleckych dél a exponati pro-
vadi organizace predevsim pro lidstvo, tedy pro souc¢asné i budouci zakazniky. (Johnova,
2008, s. 57)

Jednim z hlavnich cilii vétSiny kulturnich organizaci je zvySeni nebo alespon udrzeni né-
vstévnosti. V dnes$ni dobé, kdy vlivem rozsifeni nabidky volno€asovych aktivit navstévnost
galerii a muzei spiSe klesa, je zvySeni poctu navstévnikii nejcastéjSim marketingovym ci-
lem. Tento cil by mél byt soucasti SirSiho zaméru organizace, kterym je ovlivnéni chovani
skute¢nych i potencialnich navstévniki, spotiebiteld kultury. Jednou z cest je aktivni vy-
tvareni a udrzovani dlouhodobych vztahl se svymi navstévniky a budovani zakaznické
zékladny. SpiSe nez na zvySovani objemu navstévnosti se néktera muzea spise soustedi na
to, aby méla co nejvice spokojenych zakazniki, protoze ti se budou radi opakované vracet

a §ifit dobré jméno organizace dale. (Kesner, 2005, s. 98)
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Johnova vSeobecné uvadi, ze se galerie a uméleckd muzea musi orientovat na dva zakladni
okruhy vefejnosti: prvni okruh tvoii ndvstévnici a potencidlni navstévnici, o které musi
galerie soupefit s konkurenci, aby je piesvédéily k navstéveé. Druhy vyznamny okruh pied-
stavuji sbératelé, darci a mecenasi, diky kterym mohou galerie plnit své funkce. Johnova
jednak uvadi, ze samotné vystavovani kulturniho dédictvi zajima pouze malou ¢ast vetej-

nosti, obvykle intelektualn¢ orientované lidi s vy$§im nez pruimérnym vzdélanim i postave-

vvvvv

V dalsi ¢asti knihy vSak autorka zminuje, Ze muzea, galerie a pamatky navstévuje Siroka
Skala zakaznikd s rozdilnymi zajmy - naptiklad $kolni vypravy, turistické zajezdy, rodiny
s détmi, jednotlivei, dvojice i skupiny dospé€lych, studenti i odborna vetejnost. Kulturni
instituce by mély znat slozeni svych navstévniki a také by mély védet, jak se o navstéve
rozhoduji, protoze pouze tak mohou nabidnout svym zakaznikiim sluzby, s nimiz budou
plné spokojeni.
Existuje pomérné pocetna Cast vetejnosti, ktera kulturni akce ani galerie nenavstévuje ni-
kdy. Podle svétovych prizkumi ji tvoifi az dvé€ tfetiny populace. Jako nejcastéjsi divody
uvadi naptiklad to, ze kulturni instituce vnimaji jako elitaiské, cizi a neznamé prostiedi,
kde se neciti dobie a nevi, jak by se v muzeu ¢i galerii méli chovat. (Johnova, 2008, s. 58)
Autorka dale rozdéluje navstévniky do nasledujicich skupin:
e Obcasni navstévnici - ti, kdo navstivi muzeum nebo galerii v priméru jednou ro¢né;
nevyuzity potencial.
e Pravidelni ndvstévnici - pfichazejici do kulturnich instituci opakované, n€kolikrat
rocné
e Turisté - cestujici za navstévou galerie ¢i muzea z urcité vzdalenosti

e Mistni navstévnici - galerie a muzea je nesmi zanedbavat; potencidl opakované na-

vstévy. (Johnova, 2008, s. 58)

V dalsi casti publikace Johnova podrobnéji rozvadi typologii zakaznikti muzei, galerii

a knihoven. Podle zplisobu chovani identifikovala nasledujici typy navstévniki:

e Znalec-profesional - odbornik v dané oblasti, ktery vysledky svého zkoumani pre-
zentuje na konferencich a publikuje. Zajist'uje muzeu ¢i galerii publicitu a hodnoti

¢innost organizace po odborné strance.
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Znalec-amatér - ¢lovék, jez ma uméni jako svij konicek a zajima se o néj pomérné
do hloubky. Informace Cerpa predevsim z knih a internetu. Okoli takovou osobu
povazuje za vérohodny referencni zdroj. Pfestoze takovych lidi neni mnoho, kultur-
ni instituce by mély myslet i na tyto zakazniky a nemély by je ve své nabidce pod-

cenit.

Konzument - pocetné nejvétsi skupina navstévnikd. Galerie a muzea navstévuje
pravidelng, at’ uz v misté¢ svého bydlist€¢ nebo na cestach. Informace o vystavach
ziskava hlavné z médii nebo na zakladé osobnich doporuceni. I tento typ zadkaznika
muze byt vhodnou referencni osobou, protoze pokud je s vystavou spokojeny, Siii

informace dal a zvySuje tak povédomi o akci i organizaci.

,Ovee — dal$i pocetnd skupina navstévniki. Typickym rysem tohoto druhu na-
v§tévnikl je stadnost chovani, kdy skupina lidi nasleduje svého viiddce vypravy. Ov-
ce nalezneme v hromadnych navstévach ze skol, turistickych zajezdech nebo jinych
hromadné organizovanych vypravach. Pro kulturni organizaci je vyhodné piildkat
velké mnoZzstvi téchto organizovanych skupin, mimo jiné i proto, Ze obvykle nemaji
moc velka o¢ekavani, a pokud galerie ptredéi tato ocekavani, mize si vychovat

Z ovci konzumenty.

Snob - ¢lovek, jehoz hlavnim motivem k navstévé galerie je touha byt vidén a mit
moznost o navstéveé hovoftit. Upfednostituje vernisaZze pred béznou navstévou vy-
stav, lakaji ho slavnostngjsi akce. Piedstavuje dalezitou referencni osobu, proto by

jim galerie mé¢ly v€novat patficnou pozornost.

Kritik a Kritik-pseudointelektual patii k navstévnikiim, se kterymi je nejobtizné;si
jednani. Casto pfistupuji k expozici s apriorné negativnim nédzorem. Je pomérné na-
rocné tento negativni postoj vyvratit, ale organizace by méla dokéazat pracovat
I S timto typem navstévnikl, umét je odhalit a snazit se je pfimét ke zméné nazoru.

(Johnova, 2008, s. 65- 66)

K vyse uvedenému déleni dodava Kesner, Ze jednou moznosti segmentace je rozliSovat

navs§tévniky podle stupné jejich zaujeti kulturnim produktem a podle miry znalosti produk-

tu. VySe jmenované typy se lisi motivaci a kulturni zpuisobilosti. Cilem kulturnich organi-

zaci by mélo byt vychovat vice znalci. ,,Logickym cilem muzea ¢i jiné kulturni instituce je

tedy prezentovat své sbirky, programy a dal$i ¢ast nabidky tak, aby navstévnik jejich pro-
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hlidkou mohl zvySovat kompetenci, aby mohl ziskavat hlubsi a plasti¢téj$i prozitek
z kulturniho produktu a tedy, aby v takové Cinnosti nalezl zalibeni, které bude posilovat
jeho chut’ vracet se, motivovat jej k dal§im navstévam, k opakovanym a hlubsim kontak-
tim. Jediné tak mohou ziskavat misto jednorazovych navstévnikia také skute¢né ptiznivce,

vnimav¢jsi k jejich vyznamu a potiebam.* (Kesner, 2005, s. 126)

Dalsim autorem, ktery se zabyva navstévniky kulturnich organizaci, je Kaiser. Ve
své publikaci Strategické planovani v uméni uvadi Sir$i pohled na zakazniky kulturnich
instituci, Vv némz krom¢ béznych navstévnik uvadi i dalsi cilové skupiny. Podle né¢ho by
umélecké organizace mély slouzit tiem zakladnim typim zakaznikt. Jednak kupujicim,
kteti si kupuji vstupenky, dale poradatelim piedstaveni nebo vystav a ptispévatelim, kteti

svymi ptispévky a dary podporuji ¢innost dané organizace.

Pocetné nejvetsi skupinu pritom tvoii ti, kdo kupuji vstupenky, coz jsou vlastné bézni na-
vS§tévnici. Pfi posuzovani vlivu této skupiny zédkazniki musime stanovit moznosti volby,
které¢ maji k dispozici, jejich oddanost umélecké formé a citlivost vii€i zvySovani ceny.
Vsechny uvedené faktory maji zdsadni dopad na odvétvi. Informace ohledné téchto faktorii
Ize zjistit prostfednictvim jednoduchého prizkumu minéni publika. Tento prizkum minéni
muze pifinést informace o demografické struktufe zakaznikl a fadu dalSich zajimavych
udajti, autor ovSem upozornuje, ze vysledky prizkumu musi byt pouzity obezietné. Zakaz-
nici obvykle nejsou homogenni skupinou, jejich pfani, potieby a vkus se lisi a podle toho je
rozdélujeme do riiznych skupin. Organizace by mély zjistit a pochopit pfani a potteby kaz-
dé skupiny zakaznikd. V nékterych ptipadech je mozné vytvofit individudlni marketingové
strategie pro urcitou skupinu zékazniki, aniz by to mélo negativni vliv na jiné zakazniky.

(Kaiser, 2009, s. 32)

Do druhé skupiny zakazniki patfi instituce, S nimiZ muzeum nebo galerie uzavie smlouvu
na usporadani vystavy, poradatelé vystav apod. Vzhledem k tomu, ze tito zédkaznici naku-
puji ve velkém, maji také vétsi moc ovlivnit repertoar nez jednotlivci nakupujici vstupen-

ky. (Kaiser, 2009, s. 33)

Tteti skupinu piedstavuji piispévatelé kulturni organizace. Stejné jako je nutné poznat mo-
tivy zékaznikd, je také dulezité zjistit, z jakych divoda darci podporuji danou organizaci
a jaka je mira jejich angazovanosti. Autor doporucuje provést podrobnéjsi analyzu ptispe-

vateli. ,,Kazda z klicovych skupin ptispévatelt by méla byt podrobena analyze, a to véetné
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vlady, nadaci, firemnich darct a jednotlivci. Posouzeny by mély byt trendy panujici v ob-
lasti ptispévkl a klicové priority darct. Napf. v muzejnictvi v poslednich deseti letech
podpora od individudlnich darcti a firem roste mnohem rychleji nez podpora od vladnich
agentur. Neni tedy divu, ze muzea zacala vice reagovat na pfani téchto skupin déarct.*
Z toho diivodu také piibyva senzacnich vystav, které jsou diky atraktivnimu tématu zaru-
kou vysoké navstévnosti a piedstavuji pro darce moznost, jak se Iépe zviditelnit. (Kaiser,

2009, s. 33-34)

Poslednim autorem, které¢ho Vv souvislosti se segmentaci navstévnikii zminime, je Bacuv-
¢ik. Tento autor déli navstévniky na dostupné a nedostupné publikum. V dostupném publi-
ku jsou zastoupeny dvé skupiny, které se mezi sebou lisi intenzitou vztahu ke kulturni in-

stituci a hloubkou motivace k navstéve kultury.

Prvni skupinu dostupného publika predstavuji navstévnici kulturnich akci, pro néz je typic-
ké, Ze vyhleddvaji kulturni akce, maji ptistup k informacim a své preference, jimiz se fidi.
Do této skupiny fadime ¢asté i obcasné navstévniky. Druhou skupinu tvofi zajemci, ktefi
sice nemaji zadny zvlastni diivod, ktery by jim branil v navstévach kulturnich akei, ale
z n¢jakych diivoda kulturni akce pfili§ nechodi, nebo je navstévuji jen nahodile, obvykle na
néci pozvani. Dostupné publikum Ize oslovit s marketingovou nabidkou a pomoci sprav-
nych stimult jej pfesvédcit k navstéve kulturni organizace. (Bacuvéik, 2012, s. 135).

Oproti tomu nedostupné publikum piedstavuje Sirokou vefejnost, ktera ke kulturni organi-
zaci ani kulturnimu produktu nemé vyhranény vztah, presto spoluutvaii verejné minéni.
Nedostupné publikum tvofi lhostejni a odmitaci. Jak uz naznacuje oznaceni, lhostejni maji
ke kulturnim organizacim neutralni vztah, a i kdyz tyto instituce sami pfili§ nenavstévuji,
presto uznavaji smysl jejich existence. Odmitaci jsou zaméteni vyslovené negativné, Casto
odmitaji financovani kulturnich organizaci z vefejnych zdrojti, nebo maji averzi vici urci-
tému typu organizace. (Bacuvc¢ik, 2012, s. 135).

r~r

Kazda z uvedenych skupin s sebou ptinasi jiné moznosti komunikace a jiné komunikacni
cile. Zatimco dostupné publikum lze oslovit s nabidkou kulturnich programi a presvédcit k
navstéve, v pripadé nedostupného publika se mohou organizace snazit 1€pe vysvétlit své

poslani, ziskat divéru, nebo alespon toleranci. (Bacuvcik, 2012, s. 30)
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1.7 Situace na ¢eském trhu

Na ¢eském trhu existuje cela fada kulturnich organizaci. Jak jiz bylo zminéno, tyto kulturni
organizace mohou predstavovat kulturni destinace, atraktivni pro kulturni cestovni ruch.
Dutlezitou soucasti nabidky kulturniho cestovniho ruchu jsou vedle nemovitych pamatek
také muzea a galerie. Pro Ceské muzejnictvi je typické, ze znacna ¢ast muzei vyuziva ob-
jekty, které jsou chranénou pamatkou a piivodné byly postaveny pro jiné tcely. (NIPOS,
2012, s. 7). Velmi ¢asto tedy nastava situace, ze se nemovita pamatka spolecné s muzeem

nachazi pod jednou stiechou a vytvareji tak zajimavy produkt kulturni destinace.

V Ceské republice je pomémé husta sit’ muzejnich instituci. Kesner uvadi informaci, Ze
vroce 2003 se zde nachazelo 735 muzei, galerii a pamatnikd, v¢etné jejich pobocek.
(Kesner, 2005, s. 27) Celkova navstévnost téchto objekti dosahla v roce 2003 celkem
8 748 762 0sob. Pokud to porovname s tidaji z nejblizsi doby, podle statistiky z roku 2011
stoupl pocet muzejnich instituci na 821 a celkova navstévnost vzrostla na 10 018 334 osob.
(NIPOS, 2012, s. 8) Udaje z roku 2012 ukazuji nariist poétu muzejnich instituci na 825
(v&etné jejich pobocek), ale zato pokles v navstévnosti na 9 577 260 osob, coz je 0 441 076
navs§tévniki méné nez v predchozim roce, ale ve srovnani v del$im ¢asovém horizontu tato
navstévnost patii k ustalenému priméru. (NIPOS, 2013, s. 8-10) Pokud ptepocteme celko-
vou navstévnost na pocet obyvatel, cesky muzejni sektor vykazuje dlouhodobé rezervy a je

pod primérem navstévnosti muzei ve vyspélejsich statech.

V tad€ zemi Evropy a Ameriky je patrnd snaha zavadét volné nebo velmi levné vstupné do
muzei financovanych z vetejnych rozpoctli, aby hodnoty kulturniho dédictvi byly pfiblize-
naptiklad Moravska Galerie v Brné je jednou z prvnich vlastovek. V Ceské republice nao-
pak pfibyva muzei a galerii, které vstupné zdrazuji a na druhé strané tak zvysuji své piijmy

z vybraného vstupného. (NIPOS, 2013, s. 8)

Dals$im problematickym faktorem je nedostatek financi. Muzejni sektor se podobné jako
jiné oblasti kultury potykd s chronickym nedostatkem financi. Finan¢ni prostfedky pokryji
naklady na bézny provoz instituci, ale neumoznuji jiz jejich vétsi rozvoj. Dalsi rezervy maji
muzea a galerie také, co se tyka zpiistupnéni svych sbirek vefejnosti. Velka ¢ast sbirek je

ulozena v depozitafich a vefejnosti je prezentovan jen jejich zlomek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2 MARKETING KULTURY

V této kapitole se blize podivdme na marketing kultury. Pfedstavime si 4 P marketingu, jak
se fika ¢tyfem zakladnim marketingovym nastrojam, které predstavuji produkt, cena, dis-
tribuce a marketingova komunikace, pfi¢emz pravé zminéné marketingové komunikaci se

budeme vénovat podrobnéji.

2.1 Produkt

Zacneme prvnim P marketingu, a tim je produkt. Oproti ostatnim marketingovym néstro-
jum ma specifické postaveni, protoze pii jeho neexistenci by ostatni marketingové nastroje
nemélo smysl pouzivat. Dobry produkt je tedy zakladem marketingového mixu. Kulturni
organizace disponuji celou fadou produktt a je na nich, jakou nabidku zéakazniktim ptipravi
a jakou marketingovou strategii zvoli. Johnova ve své publikaci zdlraziuje, Ze muzea

a galerie piedstavuji samy o sob¢& produkt. (Johnova, 2008, s. 134)

Produkty kulturnich organizaci mohou mit riznorodou podobu a miru komplexnosti. ,,Pro
navstévnika kazdého vétSiho muzea bude mit produkt podobu jedné ¢i vice stalych expozic
a proménnych vystav, v mnoha piipadech i samotné budovy muzea s jejimi architektonic-
kymi kvalitami, ¢i podobu edukacnich a kulturnich programi, ale také dal$ich sluzeb
a hmotnych produkti v podobé obcerstveni, publikaci, suvenyru a darki, koncertl a pted-
staveni apod. VétSina kulturnich destinaci nabizi néjakou kombinaci hmotnych a nehmot-

nych aspektl svého produktu.” (Kesner, 2005, s. 161)

Miuizeme konstatovat, ze hlavnimi produkty, které nabizi muzea ¢i galerie vefejnosti, jsou
predevSim expozice, vystavy, prohlidky, prednasky, workshopy a dalSi doprovodny pro-
gram. Navstévnici si v cené vstupného nekupuji samotné exponaty, ale pouze moznost pfi-

stupu k nim, plati tedy za prozitek, ktery jim navstéva prinese.

Podle Kesnera mizeme produkt rozdé€lit na zékladni a rozSifeny. Zakladni produkt muze
byt naptiklad v podobé expozice, vystavy nebo edukacniho programu. Rozsifeny produkt
tvofi celé spektrum doplikovych sluzeb, které zakladni produkt dopliuji - sem mizeme
zatadit kulturni a zdbavni programy, obchod s darkovymi pfedméty, nebo naptiklad obcer-
stveni. Muzea i galerie by se mély snazit dosahnout co nejkvalitnéjsich zakladnich produk-

tt, doplnénych stejné kvalitnimi rozsitenymi produkty. (Kesner, 2005, s. 162)
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Komplexnost produktu kulturni organizace lze vyjadrit jesté jednim zptisobem. ,,Kulturni
destinace aspirujici na to, aby obstala v konkurenci na velmi exponovaném trhu traveni
volného casu, stoji na tfech pomyslnych pilifich: budova/fyzicky kontext, sbirky/odborné
programy a sluzby/komeréni nabidka. Uspéch organizace, tedy jeji atraktivita, méfena
vV kone¢ném dutisledku jak poctem navstévnikt a trzbami, tak predevSim spokojenosti pub-
lika, je podminén dynamickou rovnovahou uvnitf pole definovaného témito zaklady.*

(Kesner, 2005, s. 162)

Budova/prostredi

Sbirky a programy Sluiby a komercni nabidka
Obr. 1. Produkt kulturni organizace (zdroj: Kesner, s. 162)

Také Johnova rozdé€luje produkt galerie nebo muzea na dil¢i ¢asti. RozliSuje nasledujici
produkty: (Johnova, 2008, s. 134-137)

e Budova a interiéry, misto

e SluZby, fondy, sbirky a vystavy
e Vyrobky*

e (Odborné sluzby

e Programy

e Spolecenské a komerc¢ni sluzby
e Doprovodné sluzby

V podstaté jde o obdobné pojeti produktu jako u Kesnera, akorat rozvedené do sedmi pod-

kategorii na rozdil od Kesnerovych tii piliit.

2.2 Znacka

V souvislosti s produktem musime zminit také znacku. Znacka je dilezitym atributem pro-

duktu, tvofi jeho nedilnou soucast. V piipadé sluzeb a produkti nehmotného charakteru je
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vyznam znacky jest¢ patrnéjsi, stejné tak i u uméleckych dél. Ackoliv maji umélecka dila
svoji hmotnou podstatu, dilezitou roli hraje signatura, znacka autora, ktera je zarukou hod-
noty dila. Vedle znacek jednotlivych uméleckych dél se v piipadé galerii a muzei setkava-
me jesté se znackou korporace, kterd tato dila zastfeSuje. Podivejme se na to, jak je znacka

definovana.
Johnové znacku definuje nasledujicim zpiisobem:

»Znacka je obchodni ndzev vyrobce, prodejce, nebo produktu a jejim smyslem je odlisit
zbozi nebo sluzbu od ostatnich vyrobcti nebo druhi. Znacka miize zvySovat hodnotu pro-
duktu, sama ho i hodnoti (ve smyslu ,,popisuje®). Znacka je soucasti nemovitého majetku

firmy nebo organizace a sama je zvlastnim zbozim.* (Johnova, 2008, s. 147)

Podle této definice je tedy znacka chapana jen jako samotny nazev instituce nebo produktu,
ale jini autofi zdUraziuji vyznam grafického ztvarnéni loga, osobnosti znacky a dalSich
nehmotnych prvki, které dotvaii znacku a jeji vnimani v o¢ich potencialnich zdkaznikd.

Naptiklad otec marketingu Kotler definuje znacku takto:

»Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvku, ktera identi-
fikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku nebo sluzby.” (Kotler, 2007, s. 626) Dale upozornu-
je, ze znacky jsou vice nez jména a symboly. ,,Znacky piedstavuji zptsob, jakym spotiebi-
telé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi - vSe, co vyrobek ¢i sluzba pro spo-
tiebitele znamena. Znacky existuji hlavné v myslich spotiebiteltl. Skute¢nd hodnota znacky

tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele a jejich loajalitu.” (Kotler, 2007, s. 635)

Budovani znacky prostupuje celym marketingovym mixem, jelikoz je nedilnou soucasti
produktu, ale také napomaha distribuci, odrazi se v cené produktu a zaroven je i nastrojem

marketingové komunikace; tyka se tedy vSech marketingovych néstrojt.

Johnova déle uvadi mySlenku, ze ,teorie tvorby znacky nebude zakladni otazkou pro
knihovny, muzea a organizace spadajici do odvétvi kulturniho dédictvi, nebot’ tyto instituce
maji nazvy desetiletimi a staletimi provéiené, a nové se neobjevuji tak Casto, jako je tomu

Vv piipadé béznych spotiebnich vyrobki a sluzeb.* (Johnova, 2008, s. 147)

S timto ndzorem lze polemizovat, protoZe i tradi¢ni a zavedené znacky potiebuji pritbézné
inovovat a vénovat pozornost tomu, jak se znacka vyviji, aby nedoslo k jejimu upadku

a s nim souvisejicimu poklesu zdjmu potencidlnich zakaznikti. Budovani a udrzovani znac-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

ky je tedy dlouhodobou ¢innosti a je nutné soustavné pecovat o vSechny aspekty, které

znacku tvori.

Pokud to tedy aplikujeme na oblast kultury, i zde je dobré vénovat znackam soustavnou
péci, budovat jejich identitu a sledovat, jak se odrazi v image u potencialnich navstévnikd.
Prostfednictvim spravné zvolené a udrzované znacky je mozné ziskat si podporu a sympa-

tie Sir§iho okruhu vefejnosti a dosahnout tak vetsi navstévnosti kulturni instituce.

Strategie budovani znacek nachdzi uplatnéni i v kulturni sféfe. Prvnim prikopnikem
V oblasti muzejnictvi bylo Guggeiheimovo muzeum, které jako prvni aplikovalo komeréni
marketingové strategie pii tvorbé znacky. (Kesner, 2005, s. 217) Od té doby budovani zna-
&ek proniklo do kulturni sféry a i v Ceské republice mame celou fadu silnych a zavedenych

znacek, at’ uz jde naptiklad o Narodni divadlo, Karl$tejn, Meet Factory nebo DOX.

Kesner vSak varuje pted priliSnym soustfedénim na marketingové strategie: ,,Marketingova
strategie, cilevédomé budujici image instituce, by v pfipad¢ kulturni organizace nikdy ne-
m¢éla byt cilem sama o sob¢, ale pouze prostiedkem, ktery pomaha napliovat dlouhodoby
cil organizace- vybudovat takovy vztah s vetejnosti, ktery je zalozen na vzajemné diavéfe.

(Kesner, 2005, s. 218)

Autor zaroven upozoriiuje na komplexnost budovani znacky, jez ptedstavuje dlouhodobou
¢innost a tyka se mnoha riznych oblasti: ,,Samotny proces budovani znacky nelze zuzovat
na vyuzivani vizualniho stylu, ale vychazi ze soustavné péce o kvalitu zakladniho produktu
1 vSech doplitkovych sluzeb, je zalozen na pozornosti potfebam a zajmim vefejnosti a sou-
casné oddanosti svéfenym kulturnim hodnotam a odbornym standardim.“ (Kesner, 2004,

s. 218)

2.2.1 ldentita

Se znackou uzce souvisi pojmy identita a image, o nichz Ize tvrdit, Ze pfedstavuji navzajem
propojené nadoby. Zjednodusené¢ feceno, identita znamena, jak by chtéla spole¢nost pliso-
bit na vefejnost a jak by chtéla byt vnimana, zatimco image je skute€ny obraz v myslich
potencidlnich zdkaznikl. Cilem spolecnosti je, aby jejich identita (tedy jak chtéji byt vidé-

ny) co nejvice odpovidala jejich image (tedy jak je skute¢né vetejnost vidi).

Identita tedy piedstavuje zptsob, jak se znacka prezentuje cilovym skupinam. Jde o kom-

plexni obraz znacky, ktery vychazi z poslani i vize znacky a je utvaren na zéklad¢ jeji filo-
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zofie, historie i soucasnosti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 113) Identita byva tzce spoje-

na s produktem, korporatnim designem, kulturou organizace, jeji komunikaci a chovanim.

Z komplexniho pristupu identity znacky vychazi jeji positioning.

2.2.2 Positioning

Positioning souvisi s vymezenim pozice znacky oproti konkurenci a také s odliSenim na-
bidky. Positioning znamena umisténi produktu v myslich zdkazniki z hlediska dtlezitych
atributa viici konkuren¢ni nabidce. (Kotler, 2007, s. 502) Jde o proces, pii némz marketéti
urcuji, jakym zptisobem ma byt znacka vnimana v ocich cilové skupiny. Jedna se o strate-
gické rozhodnuti, jak bude znacka definovdna zdkazniky z hlediska jedine¢nych aspektii
a asociaci, které ma znacka vyvolavat oproti znackdm konkuren¢nim. Pfi ur€ovani positio-
ningu lze vyuzit riznych ptistupti, kazdy vSak musi respektovat, Ze positioning znacky mu-
si odpovidat poptavce cilové skupiny a na druhé strané také zohlediovat positioning kon-

kurenc¢nich znacek a produktt. (Karlicek, 2011, s. 16)

2.2.3 Image

Zatimco identita pfedstavuje prezentaci organizace navenek, image je skute¢ny obraz, jak
organizaci vnima vefejnost. Kromé& marketingové komunikace se do né¢ho promitaji také
osobni zkusenosti s danou organizaci, informace z médii a dalsi vlivy. Diivodem, pro¢ této
problematice vénovat pozornost, je zejména skute¢nost, ze image organizace vyrazné
ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikli, nebo dokonce celé vetejnosti. Ti vSichni si o orga-
nizaci vytvareji nazory, na zéklad¢ kterych pak jednaji, naptiklad preferuji nebo naopak

ignoruji produkty organizace. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.41)

Jde o komplexni mentalni konstrukei, kterou si zastupci vetejnosti vytvaii na zaklade vSech
informaci, poznatkli a dojmli o dané organizaci. Vysledkem tohoto vnitiniho obrazu je po-
zitivni nebo negativni emocionalni postoj, ktery vyvolava urCitou behaviordlni reakci
V podobé kondni. V piipadé muzei a galerii je timto kondnim navstéva (pfi pozitivnim po-
stoji) nebo naopak vyhybani se dané instituci. (Kesner, 2005, s. 109)

Muzejni instituce Casto Celi problému, ze byvaji vnimany jako zastaralé a zkostnatélé insti-

tuce. Prostfednictvim vytvofeni pifiznivé image lze v piipadé muzei a galerii dosahnout

narlistu navstévnosti, proto se mnoha muzea a galerie snazi zménit sviij obraz u vefejnosti
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a bojovat proti negativnim stereotypiim, které vSeobecné S muzejnim sektorem mohou sou-
viset. Pomoci vyuziti nastroji marketingové komunikace je mozné fadu téchto stereotypti
odbourat a vytvofit pozitivni obraz organizace v o¢ich vefejnosti. (Kesner, 2005, s. 109)
Budovani pozitivni image je dlouhodobou zalezitosti, mize vSak byt pomérné rychle zne-
hodnoceno, proto je tfeba se této problematice cilen¢ vénovat a o dobré jméno soustavne

pecovat.

2.3 Cena

Cena mé v ramci marketingového mixu mimotadné postaveni, protoze jako jediny marke-

tingovy nastroj generuje zisk, zatimco ostatni nastroje piedstavuji naklady.

V oblasti kulturnich instituci hraje cena neméné dilezitou roli. | v ekonomicky vyspélej-
Sich zemich pfedstavuje vySe vstupného rozhodujici faktor. Jako ptiklad miZeme uvést
Velkou Britanii, kde od roku 2002 byl zaveden volny vstup do vSech narodnich galerii a
muzei a vysledkem byl rapidni nardst navstévnosti téchto instituci uz v prvnim roce (0 70
% véEtsi navstévnost v piipadé Victoria and Albert Museum, v nékterych piipadech dokon-

ce az dvojnasobné¢). (Kesner, 2005, s. 106)

Muzea a galerie maji v oblasti cenové politiky fadu moZnosti, jak koncipovat ceny vstup-

ného. Hlavni moznosti jsou nasledujici, pfi¢emz je Ize mezi sebou libovolné kombinovat.
1) Vstup volny
e vstup volny stale
e vstup volny v pravidelny den v mésici/tydnu nebo v urc¢itych hodinach v tydnu
e vstup volny piilezitostn¢ vyhlaSovany
2) Vstupné dobrovolné
e (isté dobrovolné vstupné
e doporucené dobrovolné vstupné
3) Vstupné na zakladé ceniku
e pozitivné diskriminacni vstupné na bazi cenové diskriminace

e jednotné vSeobecné vstupné
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4) Clenské vstupné, abonentni karty, kluby piatel
5) Sezoénni vstupné (Johnova, 2008, s. 165-167)

Stanoveni vyse vstupného je dilezitou otazkou, protoze vstupné ovliviiuje navstévnost
a predstavuje jeden ze zdrojii financovani muzejni instituce. Zakladni funkci muzejnich
téchto organizaci je zpfistupnit kulturni dédictvi Siroké vefejnosti. Z toho vychazi pravé

ptistup k zavedeni volného vstupu.

V Ceské republice se s volnym vstupem do galerii a muzei miZeme setkat predeviim
vV ramci Muzejni noci, ktera se také setkava s mimoradnym zajmem navstévnika a tato akce
oslovuje Sirokou vetejnost, i segmenty lidi, které obvykle muzea nenavstévuji. Prvni kolo
Muzejni noci probéhlo v roce 2004, zapojilo se do n&j 19 prazskych muzei a setkalo se
s enormnim zajmem vefejnosti- prvniho kola se zucastnilo téméf 50 000 ucastniku.
(Kesner, 2005, s. 219) O rok pozdéji se jiz do této akce zapojila muzea z celé republiky
a vznikl tak unikatni festival muzejnich noci, ktery trva témet mésic a do néhoz se zapojuji
muzea ze viech koutl Ceské republiky. Celd akce kazdoroéné vrcholi Prazkou muzejni
noci. Festival slavi neobycejny Uspéch a kazdorocné se k nému ptipojuji dalsi mésta a dalsi

kulturni organizace.

2.4 Distribuce

Dalsi marketingovy nastroj je distribuce. Jedna se sérii krok zahrnujicich dodavku pro-
dukti od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Hlavni kol distribuce spocivéa v ptibliZeni
produktl z mista jejich vzniku k zakaznikovi. Zplsoby distribuce zboZi 1 sluzeb jsou de-
terminovany produktem, cenou a predevSim samotnym zdkaznikem. (Zamazalova, 2010,

str. 225)

Oblast sluzeb, kam patii také provozovani galerie, pfedstavuje specificky produkt, jehoz
dodani je tésné svazano s Casem, mistem a zamé&stnanci. Sluzby kulturnich organizaci maji
sveé vlastni distribucni cesty, jejichZ cilem je co nejvice zpfistupnit tyto organizace nejsir-
Sim vrstvdm vefejnosti. Distribuci muzejnich instituci ovliviiuji predevs§im faktory jako
misto, budova, sidlo organizace, odvétvi, dostupnost dopravou a ptisobnost, dale putovni
vystavy a zapujcky, publikace a elektronické zptistupnéni kulturniho dédictvi. (Johnova,

2010, s. 188-189)
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2.5 Marketingova komunikace

Poslednim P marketingu je marketingova komunikace, nebo také propagace ¢i komunikac-
ni Mix. Jak miZe nazev napovedét, tento soubor nastroju je podsystémem marketingového
mixu ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvéd¢ovani cilovych

skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své cile.” (Karlicek, 2011, s. 9)

Dalsi autor Keller upozoriiuje na dilezity vztah marketingové komunikace a znacky:
»Marketingovd komunikace jsou prostfedky, jimiz se firmy snazi informovat, ptesvédcit
a pfipomenout zédkazniklim - pfimo ¢i nepiimo - v souvislosti se znackami, které prodavaji.
V jistém smyslu pfedstavuji marketingové komunikace hlas znacky. Jsou prostiedkem,
jimz muze znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotiebiteli.” (Keller, 2007,

5. 310)

Na tuto myslenku navazuji Piikrylova a Jahodova, kdyz o funkcich marketingové komuni-
kace vzhledem ke znacce podotykaji, Ze ,,marketingova komunikace pfedstavuje trhu pod-
statu znacky, ovlivituje postoje zakaznikl ke znacce ve smyslu vytvafeni jedineCnych a
pfiznivych asociaci. Kyzenym vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky a dlou-
hodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikd.“ (Piikrylova, Jahodova, 2010,

s. 41)

Jedna se tedy o formu komunikace firmy nebo organizace s jejimi zakazniky, potencialnimi
zakazniky a s dal§imi cilovymi skupinami prostfednictvim ndstrojii komunika¢niho mixu
za ucelem dosaZeni reklamnich a marketingovych cili. Zminéné nastroje komunika¢niho
mixu predstavuje v tradi¢nim pojeti reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relati-

ons a piimy marketing. (Kotler, 2007, str. 809)

Propagace V oblasti uméni je neméné dilezita. Kaiser v této souvislosti pise: ,,Aby byly
umélecké organizace uspesné, musi byt vidét. Nejvhodnéjsi metodou zviditeliovani je tr-
valé produkovani uméleckych programl nejvyssi kvality. Ale 1 toto kvalitni uméni musi
byt podpotené spravnym marketingem. V soucasném prostiedi nemusi vysoce kvalitni pro-
dukce stacit. Mezi tspéSné umélecké organizace se zatadi ty, které mimo to vytvoii funk¢-

ni marketingovy mechanismus k propagaci svych programi.* (Kaiser, 2009, s. 65)
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2.6 Nastroje marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno, marketingova komunikace pracuje s riznymi nastroji, o nichz se né-
kdy hovofti jako o komunika¢nim mixu. V tradicnim pojeti se tyto nastroje déli na reklamu,

osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing. (Kotler, 2007, s. 809)

Vzhledem k vyvoji technologii a k dal§im zménam se vSak tyto tradi¢ni nastroje dopliuji
jesté o dalsi discipliny. Diky tomu nasla v marketingové komunikaci svoje uplatnéni také
online komunikace, event marketing, sponzoring a podle nékterych autord také nova mé-

dia, naptiklad guerilla marketing, viralni marketing a product placement.

Pro ucel této prace bude vyuzito klasické pojeti nastroji komunikaéniho mixu doplnéné

0 online komunikaci.

2.6.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv forma placené neosobni masové komunikace prostfednic-
tvim riznych médii (TV, noviny, Casopisy, billboardy, radio, internet apod.), jejimz cilem
je presvedcit cilovou skupinu k ur¢itému jednéani. Timto jedndnim muize byt stimul ke kou-
pi produktu, nebo propagace filozofie organizace. Jde o efektivni zpiisob komunikace, jak
sd¢élenim zasahnout mnoho lidi, ovSem souvisi s ni vyss§i nédklady. (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 42)

2.6.2 Osobni prodej

Z uvedenych néstroji komunika¢niho mixu piedstavuje osobni prodej jako jediny osobni
formu komunikace. Jednd se o prezentaci produktu nebo sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem neni jen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodo-

bé vztahy se zakazniky a posilovat image. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

2.6.3 Direct marketing

Direct marketing neboli ptimy marketing je formou pfimé komunikace s individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy. Jde o ptimy

kontakt se zastupci cilové skupiny, s nimiz chce organizace vybudovat silngjsi individualni

vztahy. (Kotler, 2007, s. 928) Nastroji pifimého marketingu mohou byt vedle klasické pos-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

ty, telefonickych rozhovorti a katalogii také maily, napiiklad v podobé newslettert.

S témito nastroji lze velmi dobfe pracovat také v organizacich muzejniho typu.

2.6.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje na principu kratkodobé stimulace poptavky po produktu prostied-
nictvim nastrojl, jako jsou napiiklad spottebitelské soutéze, hry, odmény a darky, vérnost-
ni programy a dal$i bonusy. Nékteré z prostiedkt prodeje 1ze dobte uplatnit i ve sféfe kul-

turniho sektoru. (Johnova, 2008, s. 197)

2.6.5 Public relations

Zkratka PR neboli vztahy s vefejnosti znamena komunikaci a vytvaieni vztahli smétujici
dovnitt organizace i navenek. Jde o budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupi-
nami diky ziskdvani pozitivni publicity, budovéani dobré image organizace a feSeni a odvra-
ceni nepfiznivych fam a udalosti. Hlavnimi nastroji této discipliny jsou vztahy s tiskem,
publicita produktu, komunikace organizace, lobovani, ale také vztahy s mistni komunitou
a dalsi. (Kotler, 2007, s. 889) PR nachazi velké uplatnéni také u kulturnich organizaci, kte-

ré prostfednictvim jeho nastroji mohou ptiznivé ovlivnit svou image.

2.6.6 Online komunikace

Internet jako nejmladsi komunikaéni médium nasel své uplatnéni i v marketingu a online
komunikace ziskala své nezastupitelné misto v marketingové komunikaci. Také v piipadé
muzejnich instituci miiZze internet ptedstavovat diilezity nastroj komunikace a propagace,
prostiednictvim né¢hoz muze organizace komunikovat s riznymi cilovymi skupinami. Za-
kladem jsou piedevsim webové stranky, ovSem své vyuziti nachazi internet i v oblasti re-

zervace vstupenek, komunikace prostfednictvim socialnich siti, blogti a podobné.
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3 CILPRACE A VYZKUMNE METODY

Hlavni vyzkumné otazky, jimiz se predkladand prace zabyva, jsou stanoveny nasledovné.

Ucelem diplomové prace je najit odpovéd na tyto vyzkumné otazky:
1. Jaky je soucasny stav marketingové komunikace Galerie Sttedoceského kraje?
2. Jaka je image Galerie SttedoCeského kraje z hlediska riznych cilovych skupin?

Cilem prace je zjistit, zda vzhledem Kk cilovym skupinam vyuziva Galerie Stfedoceského
kraje spravné zvolené a pouzivané marketingové nastroje. Dal§im cilem je ovéfit, zda ne-
doslo k poSkozeni image organizace u ruznych cilovych skupin diky udéalostem

z poslednich dvou let fungovani subjektu.

V nasledujici analytické ¢asti bude provedena analyza soucasného stavu galerie, jeji image
a marketingovych nastroji, které vyuziva. K tomuto ucelu budou pouzity vyzkumné meto-
dy, jejichZ soucasti je SWOT analyza, analyza konkurence, analyza marketingové komuni-

kace a analyza image prostfednictvim dotaznikového Setfeni u riiznych cilovych skupin.

Na vysledky analytické Casti navazuje projektova Cast, jez se zabyva navrhem projektu

marketingové komunikace a také navrhy moznych zlepSeni v oblasti marketingu celkové.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI GASK

Pod zkratkou GASK se skryva Galerie Sttedoceského Kraje, krajské instituce zamérena na
prezentaci moderniho vytvarného a vizualniho uméni. Orientuje se zejména na uméleckou
tvorbu z obdobi 20. a 21. stoleti. Kofeny galerie sahaji az do roku 1963, od t¢ doby ménila
svilj nazev a misto az do roku 2009, kdy se zacala psat novodoba historie galerie. Tehdy
doslo k transformaci organizace a Kk jejimu ptesunu do prostor barokni Jezuitské koleje
v Kutné Hofte, kde sidli dodnes. Vzhledem k rozsahlosti objektu se GASK tadi k nejvétsim
Ceskym galeriim. Galerie zaujima vyznamné postaveni v mistnim turistickém ruchu, spo-
le¢né s chramem sv. Barbory, Kostnici a katedralou Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci
patii k hlavnim turistickym atrakcim mésta Kutné Hory a mezi ¢eskymi galeriemi mé svou

nezanedbatelnou pozici i v celorepublikovém métitku. (GASK, ©2010)

4.1 Historie

Kofeny galerie je mozné datovat od roku 1963, kdy vznikla Stiedoceska galerie, predchud-
ce dnesni GASK. Instituce nejprve neméla stalé vystavni prostory a vyuzivala rizné objek-
ty ve Stfedoceském kraji, zejména zamek v Nelahozevsi, kde v roce 1963 byly poprvé pre-
zentovany vysledky akvizi¢ni prace a o dva roky pozd¢ji stald expozice, ktera se postupné

obméniovala.

Galerie se jiz od svého vzniku orientovala na moderni uméni prvni poloviny 20. let
a uméni soucasné a ve sbirkdch méla zastoupena dila vyznamnych osobnosti ¢eského mo-
derniho uméni. Za pomérné kratkou dobu se povedlo zkompletovat ojedin€ly soubor obra-
zl a plastik, prezentovany jakozto soucast stalé expozice. V této souvislosti musime zminit
jména zakladateld - MiloSe Suchomela, ktery instituci zaloZil a vedl do roku 1964,
a zejména pak Jitiho Kohoutka, jez stal v Cele instituce az do roku 1971. Na pfelomu Sede-
satych a sedmdesatych let doslo k rekonstrukci tii historickych domt v Husové ulici na
Starém M¢sté€ prazském a k vytvoreni vystavnich prostor, kam se posléze piesidlila Stiedo-

geska galerie. (CMVU, © 2007)

S nastupem normalizace doslo k zasadnim zménam - bylo vyménéno vedeni galerie, stala
expozice ¢eského moderniho uméni byla zrusena a galerie pod tlakem rezimu a jeho kul-
turni politiky zmeénila orientaci smérem k uméleckému tradicionalismu, uméni 19. stoleti

a realismu, zatimco moderni tvorb& nebyla vénovana pozornost. (CMVU, © 2007)
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Po Sametové revoluci se nové vedeni snazilo navazat na preruSenou kontinuitu sbératel-
ského programu a doplnit sbirky moderniho uméni. O to se zasadili Jan Sekera, ktery gale-
rii vedl od roku 1991 az do roku 2000, a dale i jeho nastupce Ivan Neumann. Aby byla de-
monstrovana zmeéna umeélecké orientace od té normalizaCni, doSlo vroce 1993
k pfejmenovani galerie na Ceské muzeum vytvarnych uméni, neboli zkracené CMVU. Pod
timto nazvem instituce fungovala az do roku 2009, kdy doslo k zasadnim zménam.
(CMVU, © 2007)

4.2 Soucasnost

Dilezitym milnikem v historii galerie je rok 2009, kdy doslo k transformaci Ceského mu-
zea vytvarnych uméni na Galerii Stiedoceského kraje (neboli zkracené GASK), a nasledné
Kk pfemisténi sidla spole¢nosti do prostor byvalé Jezuitské koleje v Kutné Hofe. Tyto uda-
losti souvisi s tehdej$im hejtmanem Stfedoceského kraje Davidem Rathem, ktery odvolal
pavodniho feditele galerie, Ivana Neumanna, a rozhodl o pfemisténi galerie do Kutné Hory.
Rozhodnuti o pfestéhovani galerie vyvolalo protesty odborné a laické vetejnosti i samot-
nych zaméstnanct, presto vSak probchlo. Do velkého objektu jezuitské koleje planoval
David Rath umistit kromé galerie také Kralovskou univerzitu, protoZe se obaval syndromu
mrtvého palace, pokud by prostory vyuzivalo jen muzeum. Tento zamér se jiz Davidu Ra-

thovi realizovat nepovedlo.

Novym feditelem galerie se stal Jan Ttestik, pod jehoz vedenim doslo k transformaci orga-
nizace, sestaveni nového tymu a zahajeni provozu v Jezuitské koleji. Instituce byla oficial-
né oteviena 8. kvétna 2009. Za pomérné kratkou dobu se povedlo vybudovat multikulturni
prostor, ktery se svym zaméfenim a pojetim tadil k nejprogresivnéjSim ceskym galeriim
a ziskal si respekt odborné i laické vefejnosti. Vzhledem k tomu, ze Tiestikovo vedeni ga-
lerie mélo byt jen docasné, v bieznu roku 2011 byl nahrazen Janou Sorfovou, nyngjsi fedi-

telkou GASK.

Se jmenovanim Jany Sorfové souvisi zvysend pozornost médii predeviim pro podezieni
z plagiatorstvi projektu, na zakladé kterého byla do funkce jmenovana. Pod vlivem této
kauzy se rozhodla odstoupit ¢ast odbornych zaméstnancii a na feditelku podala trestni
oznameni pro podezieni z podvodu. Prestoze se podvod nepovedlo prokazat, ¢ast odborni-
ka a médii povazuje okolnosti ohledné vybérového fizeni za podezielé. Negativni kritiku

vyvolalo také vzdaleni se ptivodnimu konceptu galerie, zruSeni planované vystavy Damie-
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na Hirsta a ukonceni spoluprace s festivalem Creepy Teepee. Na druhou stranu se pod no-
vym vedenim uskutecnila vystava Europa Jagellonica, nejnavstévovanéjsi vystava roku
2012, s niz ovSem souvisely velké financni naklady a galerie se dostala do zapornych Cisel.
Diky jednorazové dotaci z Ministerstva kultury se situaci povedlo stabilizovat a provoz

galerie pokracuje 1 nadale.

4.3 Poslani GASK

Nyni se podivame, jaké je poslani organizace. Ve vSeobecné roviné je dle zakona zaklad-
nim poslanim galerie sbirat, trvale uchovavat, odborné zpracovavat a zptistupiiovat expo-
naty vytvarného umeéni (téz prostfednictvim vzdélavacich a kulturnich akci) a plnit vzdéla-
vaci funkci smérem K vefejnosti, pficemz Gcelem téchto ¢innosti zpravidla neni dosazeni

zisku. (Vyro¢ni zprava, 2013, s. 5)
Toto zakladni poslani je v pfipadé GASK formulovéno takto:

Smyslem GASK jako krajské a statni instituce prezentujici vytvarné a vizualni uméni je
umoznit divakiim setkani a komunikaci s timto uménim v zivém, atraktivnim a kultivova-
ném prostiedi. Hlavnimi cily GASK je prezentovat uméni jako otevienou platformu komu-
nikace a vybudovat komplexni prostiedi pro prezentaci uméni 20. a 21. stoleti. GASK neni
jen galerie, ale multifunk¢ni kulturni aredl, kde se v prib¢hu celého roku konaji rtizné do-
provodné akce, jako jsou koncerty, filmové projekce, performance, odborna sympozia,

prednasky a konference. (GASK, ©2010)

GASK se snazi vybudovat instituci schopnou konkurovat naro¢nou vystavni dramaturgii
obdobnym institucim a pfitom cilené podporovat Gzké vztahy s kutnohorskou komunitou
I s 8irsi regionalni vetejnosti. Prostfednictvim Lektorského centra GASK zpiistupiiuje mys-
lenky a hodnoty vystavnich projekti Siroké vetejnosti. Vzhledem k poslani galerie jako
sbirkotvorné instituce nelze opomenout ani péci o sbirky uméleckych predméti, jejich

ochranu a koncep¢ni rozsifovani. (Vyrocni zprava GASK, 2013)

4.4 Znacka GASK
Identita znacky GASK vychazi z poslani galerie a od toho se odviji i jeji positioning.

,Na vice nez tiech tisicich metrech &tvereénich poskytuje v Cechach ojedinély piatelsky

galerijni prostor, inspirovany konceptem nejznaméjsSich svétovych galerii, jako je Centre
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Georges Pompidou v Patizi, Tate Modern v Londyné¢ nebo MoMA v New Yorku. Cilem
GASK je prezentovat umeéni jako otevienou platformu komunikace a byt mistem, kde pro-
fesionalni prace umélct a teoretiki je konfrontovana s postoji a ofekavanim veiejnosti.
Cilem GASK je vybudovat komplexni prostfedi pro prezentaci uméni 20. a 21. stoleti

schopné obstat v konkurenci podobnych instituci doma a v zahranié¢i“ (GASK, ©2010)

GASK se snazi pusobit jako moderni znacka, predstavujici evropskou formu galerie, ktera
funguje jako polyfunkéni kulturni prostor a vytvaii komplexni prostiedi pro prezentaci mo-
derniho uméni jako oteviené platformy komunikace. GASK se inspirovala progresivnimi
zahrani¢nimi galeriemi a pokusila se podobny koncept uplatnit v ¢eskych podminkach. Na
strané konkurence chce obstat v porovnani s obdobnymi institucemi v Ceské republice, ale

ma ambice se srovnavat i1 se zahrani¢im. S ohledem na zékazniky chce plsobit jako vsttic-

vvvvv

Kromé vyse uvedeného miizeme v jadru znacky identifikovat zajimavy kontrast mezi mo-
dernim uménim a baroknim objektem, kde je uméni prezentovano. Pravé tento kontrast

dodava znacce dynamicnosti.

V souvislosti s GASK je tfeba zminit i vyhodu plynouci ze spojeni se znackou UNESCO.
Kulturni destinace Kutnd Hora (a objekt Jezuitské koleje rovnéZ) spada pod ochranu svéto-
vé organizace UNESCO. Znacka UNESCO je mezinarodné¢ znama a uznavand, obvykle
signalizuje jedinecnost a kvalitu touto znackou chranénych objektil. (Tittelbachova, 2011,

s. 151) GASK tak muize vyuzit také benefitt plynoucich z této zastiesujici znacky.

4.4.1 Korporatni identita a vizualni styl

V GASK si uvédomuji vyznam korporatni identity, proto se uz od zacatku svého ptisobeni
snazi dodrzovat jednotny vizudlni styl, charakteristicky jednoduchym minimalistickym
designem, vyraznym logotypem a specidlnim fontem pisma. K zakladnim prvkim jednot-

ného vizudlniho stylu patii nazev galerie, znacka, pismo a barevnost.

Pieménu CMVU na GASK z hlediska nazvu a znalky lze hodnotit jako kladny krok.
Zkratka GASK je snadno zapamatovatelna, zni udern¢ a dobte se vyslovuje. Mezi lidmi se
tento pojem natolik zazil, ze jej pouzivaji Castéji nez oficialni nezkraceny nazev. Pokud jde
o logotyp, vyskytuje se ve dvou podobach. Nejcastéji se na tiskovinach objevuje logo ve

tvaru kruhu, do n€¢hoz jsou umisténa jednotliva pismena nazvu, v ¢ele se sefiznutym pis-
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menem G, které dotvaii vykiicnik. Toto vyrazné logo se pouziva u propagacnich materiald,

tiskovych zprav i na bannerech pied vstupy do galerie.

Druhé verze loga je jednodussi, pismena nazvu sefazena v jedné rfadce vedle sebe plisobi
minimalisticky a vynikne tak typograficka stranka pisma. Logo v této tipravé se vyskytuje

naptiklad u publikaci vydavanych pod hlavickou GASK 1 u vyro¢nich zprav a podobnych

sASK

Obr. 3. Loga GASK (zdroj: GASK, ©2010)

materialu.

Monolineédrni bezpatkové pismo se zaoblenymi koncovymi tahy pochdzi z dilny Frantiska
Storma, ktery specialné pro GASK navrhl tento font v Gipravé versalek, minusek, kapitalek
a také Cislic. (Stormtype, 2009) Nejcastéji byva pouzito ve formé versalek u nadpist, nékdy

1 u fetézového textu, v kombinaci s malym pismem u fetézového textu.

Celkovy vizualni styl vytvofilo designérské duo Petr Bosak a Robert Jansa. Diky jednodu-
chosti a stylové Cistoté je vizualni identita nadCasovou zaleZitosti. Podle této typické gra-
fické Upravy, kterd se objevuje u vSech propagacnich materiali a pomahd spoluvytvaret
image, 1ze celkem jednoduse identifikovat propagaci GASK. Ukazka vizualniho stylu je

uvedena v ptiloze P I.

4.5 Navstévnost

V uvedené tabulce mizeme vidét vyvoj navstévnosti od kvétna 2010, kdy byla galerie

slavnostné oteviena.

Rok Navstévnost

2010 22 590

2011 22 957
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2012 71928

2013 15164

Tab. 2. Navstévnost GASK od roku 2010

vvvvvv

rodni vystava Europa Jagellonica, kterou od kvétna do zafi zhlédlo kolem 58 tisic ndvstév-
nikt. (Vyro¢ni zprava GASK, 2012) Tato vystava se setkala s velkym zajmem laické i od-
borné vetejnosti a stala se nejnavstévovanéjsi vystavou roku 2012. Velky narist nav§tévni-

kil pak v dalsim roce upadl a rok 2013 ptilakal dosud nejmensi pocet lidi od roku 2010.

Faktord, které ovliviiuji navstévnost, 1ze identifikovat hned né€kolik. Od zajimavosti vy-
stavniho programu, pfes cenu vstupného az po konani se néjaké udalosti, ktera oslovi hod-
n¢ zajemcu z fad vetejnosti. Navstévnost se také rizni podle sezony.

Nasledujici graf zachycuje vyvoj navstévnosti v pribéhu celého roku v porovnani za

4 uplynulé roky.
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Obr. 3. Rozlozeni navstévnosti v jednotlivych mésicich

(zdroj: tiskovad zprava GASK, 2013)

Pokud se podivame na rozlozeni navstévnosti v jednotlivych mésicich, mtizeme si povsim-
nout, ze nejvice navstévnikl zavita do galerie hlavné pres 1éto, od Cervna do zafi. Naopak
nejvetsi propad navstévnosti obvykle nastava v zimé, predevsim na konci roku, ale v po-
slednich dvou letech byly navstévné slabsi i mésice na zacatku roku. I z tohoto diivodu byla

galerie pies letosni zimu prvni dva mésice zaviena a oteviela se az 1. biezna.
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45.1 Navstévnici

GASK svou nabidkou oslovuje rizné druhy navstévnikt. Vzhledem k tomu, Zze Kutna Hora
predstavuje turistickou destinaci, ¢ast z nich tvofi ob¢asni navstévnici a turisté ze zahranici
i z Ceské republiky. U téchto navitévniki se obvykle jedna o jednorazovou navitévu gale-
rie v ramci vyletu do mésta. Dulezitou skupinu piedstavuji pravidelni navstévnici, ktefi se
do galerie opakovan¢ vraceji. Jedna se jednak o obyvatele Kutné Hory a nejbliz§iho okoli,

ale poc¢etnou navstévnickou zakladnu tvofi také navstévnici z Prahy.

Z hlediska slozeni navstévnikl jsou zastoupeny rizné vékové skupiny. Galerie se snazi
pfipravovat program i pro nejmensi navstévniky prostfednictvim nabidky Lektorského cen-
tra GASK, dale spolupracuje se Skolami a na své si pfijdou i dospé€li navstévnici véetné

seniorl. Nabidka je také uzpiisobena pro rodiny s détmi.

4.6 Produkt

Pokud se podivdme podrobnéji na nabidku GASK, mizeme produkt rozdélit na nésledujici
casti:

e Budova a prostiedi Jezuitské koleje

e Sbirky a programy

e Sluzby a komer¢ni nabidka
Budova a prostiedi Jezuitské koleje

Jezuitska kolej, kde galerie sidli, je sama o sobé zajimavym objektem a stavebni pamatkou.
Rozsahly barokni objekt spolecné se sousedicim chramem sv. Barbory pfedstavuje jednu
z hlavnich dominant Kutné Hory. Stavbu navrhl italsky architekt Giovanni Domenico Orsi.
Stavebni prace zapocaly v roce 1667 a kolej byla kompletné¢ dokoncena az v roce 1750.
Potiebam jezuitd slouzil objekt jen kratce, do roku 1773, kdy byl jezuitsky fad zruSen. Po-
sléze stavba slouzila jako vojenska kasarna a k tomuto ucelu byla pouzivana az do roku
1998, kdy kolej ziskala dne$ni Galerie Stfedoceského kraje. Objekt vyuZzivany po staleti

armadou bylo nejprve nutné zrekonstruovat, az pak sem bylo mozné premistit galerii.
Sbirky a programy

Hlavnim produktem GASK jakozto galerie je predev§im vystavni program a péce o sbirky.

Sbirkovy soubor obsahuje fadu vyznamnych d¢l napiiklad od malift Emila Filly, Vaclava



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Spaly, Josefa Capka, Jindficha Styrského, Aléna Divise, Adrieny Simotové a dal$ich uzna-
vanych umélct ¢eského vytvarného umeéni. V soucasnosti se v GASK pfipravuje nova stala
expozice, ktera bude prezentovat vybrana dila ze sbirkovych fondi. Vedle stalé expozice
také galerie nabizi kratkodobé vystavy, orientujici se na moderni a soucasné¢ umeni. For-
mou spoluprace s mladymi umélci objevuje mladé talenty a pomaha jim prosadit se na vy-
tvarné scéné. K priblizovani vystavniho programu $ir$i vetfejnosti slouzi Lektorské centrum

GASK, které vyviji edukacni ¢innost a poiada fadu doprovodnych akci k vystavam.
Sluzby a komer¢ni nabidka

V galerii se nachdzi détsky koutek, ateliéry Lektorského centra GASK, dale kavarna
a GASKshop, coz je vlastn¢ designshop a knihkupectvi s Sirokou nabidkou publikaci.
Kromé toho v sidle GASK probihaji i rizné akce, napiiklad koncerty nebo workshopy.
Lektorské centrum potada rizné kurzy pro vetejnost, vedle programi pro déti ma v nabidce
1 program pro rodice ¢i prarodice s détmi nazvany ,,Uméni spojeni® a také pro seniory
a zéjemce napftic veékovymi skupinami. Vedle pirednasek a kurzi déjin umeéni jsou to také
tviréi workshopy, kde se navstévnici mohou naptiklad naucit sitotisk, nebo tieba vytvaret

videomapping.
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5 ANALYTICKA CAST

Cilem této casti je analyzovat marketingové prostredi a zpracovat marketingovou analyzu,
ktera prostfednictvim dilCich analyz ziské informace o vnitfnim 1 vnéjSim prostiedi galerie,

segmentech trhu, konkurenci, marketingové komunikaci a stavajici image organizace.

5.1 SWOT analyza

Pti zpracovani SWOT analyzy jsem identifikovala nasledujici silné a slabé stranky, jez
charakterizuji vnitini prostiedi galerie. K silnym strankam GASK patfi umisténi v maleb-
ném prostredi - galerie se nachazi v historickém centru Kutné Hory, v bezprostedni bliz-
kosti chramu Svaté Barbory, ktery patfi k nejvice nav§tévovanym objektim ve mésté. Po-
loha v ramci mésta je tedy strategicky vyhodna. Objekt je soucasti méstské rezervace, ktera
je od roku 1995 zapsana na seznam UNESCO. Prostory zrekonstruované Jezuitské koleje
jsou natolik rozsahlé, ze se diky nim fadi GASK na misto druhé nejvétsi galerie, v potadi
hned po Nérodni galerii. Galerie mé za sebou dlouhou historii, na ¢eském trhu s uménim
pusobi jiz vice nez 50 let. Silnou strankou GASK jsou i velmi kvalitni sbirky uméni, kte-

rymi galerie disponuje.

Na druhé¢ strané se galerie potyka s fadou slabych stranek. Kutnd Hora sice lezi relativné
blizko k Praze, Pardubicim, Hradci Kralové a dalSim vétSim méstim v dojezdové vzdale-
nosti, ale narazi na n¢kolik hned na nékolik problému. Tim prvnim z nich je infrastruktura.
S presidlenim galerie do Kutné Hory souvisi horsi dopravni dostupnost a moznost osloveni
mensiho poctu potencialnich navstévnikli, nez kdyby instituce sidlila v Praze, kde je vétsi
navstévnickd zakladna a 1 lidé z ptilehlych mést jsou zvykli tam jezdit za kulturou. Dalsi
Z nich jsou sezénni vykyvy navstévnosti, kdy v pritbéhu turistické sezony navstévuje galerii
pomérn¢ velké mnozstvi lidi, ale v obdobich mimo sezonu nastane utlum. Jednou

z nevyhod je také to, Ze kulturni destinace Kutna Hora nabizi mimoifadnou koncentraci

pamatek a kulturnich objekti a turisté obvykle stihnou navstivit jen ¢ast z této nabidky.

Slabou strankou muze byt 1 poSkozend image a reputace zejména v oCich odborné vefejnos-
ti a médii, za niz mohou piedevsim udalosti z roku 2011 a ¢aste¢n¢ také PR. Jednu ze sla-
bin galerie piedstavuje financovani galerie, vét$ina finan¢nich prostiedki na provoz galerie

plyne z pokladny Stiedoceského kraje. Udrzovat cely kolos Jezuitské koleje v chodu vyza-
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duje nemalé provozni naklady a galerie neni schopna je pokryt bez dotaci od ziizovatele,

které se ovSem rok od roku snizuji.

Nyni se zaméfime na vné&jsi prostiedi. Faktory mimo vliv galerie pfedstavuji prilezitosti
a hrozby. Na strané pftilezitosti jde napiiklad o moznost ziskani lepsi reputace u odborné
verejnosti a médii prostiednictvim ndvratu k plivodnimu konceptu galerie. Prilezitosti by
mohlo byt také rozsifeni portfolia o prohlidkovou trasu Jezuitskou koleji, kterd by mohla
oslovit dalsi segment potencialnich navstévniku. K vétsimu zviditelnéni galerie by mohla
prispét také realizace netradi¢niho vystavniho projektu, jenz by mohl pfinést zajem ze stra-
ny médii 1 navstévnikd. Mezi hrozby jsem zatadila pfedevSim pomérné silnou konkurenci
v ramci celé republiky a omezenou zakladnu lidi, ktefi navs§tévuji galerie. Dale je tieba vzit
Vv uvahu, ze v dusledku politickych zmén ve vedeni kraje mtize byt ¢innost galerie kompli-
kovana, nebo piimo ohrozena. Tento extrémni ptipad snad nenastane, ale smutnou ukazkou
podobného zasahu politiki miize byt napiiklad zanik Cinoherniho divadla v Usti nad La-

bem, nebo prazského Divadla Komedie.

Silné stranky

Slabé stranky

e prostfedi zrekonstruované Jezuitské kole-
je

e strategicky vyhodna poloha galerie

v ramci Kutné Hory
e ochrana nadace UNESCO
e postaveni druhé nejvétsi galerie v CR
e dlouha tradice galerie

e kvalitni sbirky uméni

e nevyhoda lokality diky pfesté¢hovani gale-
rie
e horsi dopravni dostupnost Kutné¢ Hory

e méné¢ potencidlnich navstévnikli nez

Vv Praze
e zavislost na turistické sezoné

e poskozena image vlivem piedchozich uda-

losti

e finan¢né naro¢ny provoz celého kolosu

Prilezitosti

Hrozby

e moznost osloveni novych segmenti po-
tencialnich navstévnika

e moznost  ziskani lepsSi  reputace

e pomérné silna konkurence
e omezeny okruh navstévniki galerii

e moznost politickych zmén ve vedeni kraje,
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v odbornych kruzich ovlivitovani chodu galerie ze strany politi-

e rozSifeni portfolia o dal$i produkt- pro- ka

hlidkovou trasu po Jezuitské koleji e omezené statni finan¢ni piispévky pro kul-

., e, o _ { sekt
e potencial zviditelnéni galerie diky reali- turni sektor

zaci netradi¢niho vystavniho projektu

e roz§ifeni multikulturnich aktivit

Tab. 3. SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

5.2 Analyza konkurence

Pii zkoumani, s jakymi konkurenty se galerie stfetava na trhu, se nejprve podivame na nej-

bliz$i okoli, a nasledné na konkurenci v $irSim meéfitku.

A4

Konkurence v nejbliz§im okoli

Z nejblizsiho okoli se jednd o dal§i kutnohorské instituce, a sice Ceské muzeum stifbra,
Galerii Felixe Jeneweina, a dale nedalekou Galerii mésta Kolina. Z téchto subjekti GASK
konkuruje nejvice Ceské muzeum stifbra, které se nachazi v tésné blizkosti galerie a je
turisty hodné vyhledavané. Vzhledem k tomu, Ze se vSak zaméfuje na jinou cilovou skupi-
nu a nabizi jiny produkt, galerie jej za svou konkurenci nepovazuje. Dal§i dvé zminéné
galerie jsou méstskym typem organizace, tudiZ patii k menSim hra¢lim na trhu a velkému
subjektu, jakym je GASK, nemohou byt pifimou konkurenci. Zaméstnanci GASK se na
jejich snahu divaji s respektem a oceiiuji, ze se v ramci svych moznosti snazi délat, co mi-

Zou, ale o pfimé konkurenci se mluvit neda.

Pokud se vsak podivame na konkurenci neptimou, tedy na subjekty uspokojujici podobnou
potiebu, jakou je traveni volného Casu, je v Kutné Hofe velmi nasyceny trh. Vzhledem
k velké koncentraci pamatek a pamatkovych objektii se navstévnikim meésta nabizi plno
mozZnosti, kam zajit. Jmenujme napiiklad chram sv. Barbory, Kostnici, chrdm Nanebevzeti
Panny Marie, Vlassky dvur, Kamenny dim, Hradek, kostel sv. Jakuba, kostel Panny Marie
Na Naméti, Vorsilsky klaster a v neposledni fad¢ kapli Boziho T¢la. Z vy¢tu je patrné, ze
koncentrace pamatek a kulturnich objektd je opravdu velka a turisté obvykle stihnou na-

vStivit pouze ¢ast z této nabidky. GASK se snazi spolupracovat s Kostnici, chramem sv.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

Barbory a kostelem Nanebevzeti Panny Marie a v ramci 4 vstupenky turistim nabidnout

navstévu zminénych objektii za zvyhodnénou cenu.

Z rozhovoru s Petrou Bartuskovou, ktera v galerii zodpovida za marketing a PR, vyplynulo,
ze za své hlavni konkurenty povazuji Narodni galerii a Moravskou galerii v Brn¢. Narodni
galerie konkuruje GASK ptedevsim rozsahlosti vystavnich prostor a také velikosti vytvar-
nych sbirek. NG jakozto nejvétsi hra¢ na trhu spravuje nejpocetnéjsi sbirku vytvarného
uméni v Ceské republice, svym zamé&fenim pokryvd uméni z riiznych sméri i obdobi
a oslovuje $irs$i spektrum navstévnikt. Na druhou stranu vzhledem k velikosti organizace
a narocnosti na jeji fizeni nemohou tak flexibilné reagovat, maji velky rozptyl zaméteni
a navic dochézi k ¢astym zménam vedeni, tudiz galerie neplsobi uplné jednotnym do-

jmem.

Pruznégjsiho hrace na trhu predstavuje Moravska galerie v Brn¢. Tato galerie je tieti nejvetsi
galerijni instituci v Ceské republice, pfestoze se nékde miizeme setkat s informaci, Ze je
druhou nejvétsi galerii (napfiklad i na oficialnim Twitteru Moravské galerie, viz htt-
ps:/twitter.com/MGvBrne). Moravska galerie nabizi kvalitni vystavni program, ktery
komplexné pokryva jednotlivé oblasti vytvarného umeéni. Galerie jako prvni vefejné muze-
um uméni v Ceské republice zrusila vstupné do stalych expozic a od 1. prosince 2013
zptistupnila stalé expozice zdarma. Timto odvaznym krokem oslovila Sirokou vefejnost
a je mozné ocekavat velky pfiliv navstévnikda.

Vzhledem k orientaci GASK vsak pokladam za nejvétsiho konkurenta Centrum soucasné-
ho uméni, architektury a designu DOX, které piedstavuje velmi ambiciézni vystavni
prostor a ma naslapnuto podobnym smérem, jakym se vydala GASK pod vedenim Jana
Ttestika. Centrum DOX je soukromou instituci zaméfenou na prezentaci soucasného umé-
ni napfi¢c uméleckymi obory, od malifstvi a sochafstvi, pfes architekturu a design
k fotografii, performance, videu nebo novym médiim. Je pokladano za jednu
z nejprogresivnéjsich uméleckych instituci v Ceské republice a t&i se oblib& Siroké veiej-
nosti. Obcas se o ném mluvi jako o holesovickém Centre Pompidou. (DOX, © 2008 -

2014)


https://twitter.com/MGvBrne
https://twitter.com/MGvBrne
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5.3 Marketingova komunikace GASK

Galerie vyuziva v ramci relativné omezeného rozpoctu hlavné klasické formy marketingo-
vé komunikace, které jsou jiz osvédCené. Predstavuji je zejména webové stranky, plakaty,
letaky, inzerce V tisténych periodicich, rozhlasové spoty a po Praze také citylighty, reklama

v tramvajich a billboardy.

5.3.1 Reklama

Vzhledem k omezenému rozpoctu vyuziva galerie placenou formu reklamy pfi propagova-
ni hlavni vystavy v dané sezoné, kterou se snazi nalezité zviditelnit. Prostiednictvim tisténé
inzerce v odbornych periodicich jako je Art&Antique se snazi oslovit odbornou vetejnost.
K propagaci vystavy v okoli Kutné Hory vyuziva vedle vylept plakatd také distribuci leta-
ki s informacemi o vystavnim projektu. Spolupracuje téz se siti infocenter v Kutné Hote
a Vv ramci regionu. V Praze se snazi zaujmout pomoci citylightli a reklamy v tramvajich.
Také vyuziva bannerovou reklamu na internetu. U vétSich vystav téZ komunikuje prostied-
nictvim billboardt, pokud to rozpocet dovoli. Obvykle voli rozmisténi u hlavnich proudi
z Prahy na Kutnou Horu. Pomérné masivni kampan realizovala v ramci propagace vystavy
Europa Jagellonica, ale vzhledem k nakladnosti celého projektu podobné masivni kampan

ani obdobn¢ velkou vystavu galerie momentalné nechysta.

5.3.2 Online komunikace

Dulezitym komunikacnim néstrojem jsou oficidlni webové stranky galerie, které se nacha-
zeji na doméné www.gask.cz. Pfedstavuji podstatny zdroj informaci pro vnéjsi vefejnost,
od potencialnich navstévnikiti zvazujicich navstévu galerie, pfes stavajici pravidelné na-
v§tévniky az po média. Stavajici vzhled stranek pochazi z roku 2011. Primérna navstév-

nost stranek se pohybuje okolo 600 az 700 lidi za mésic.

Ze socialnich siti galerie komunikuje jen prostfednictvim Facebooku, kde kromé oficialni
fan page nazvané GASK - Galerie Stiedoceského kraje ma také jiz dfive vytvoreny 0sobni
profil pod jménem Gask Galerie StiedoCeského Kraje. I pfesto, Ze galerie osobni profil
Vv soucasné dobé neudrzuje a vyuziva jiz jen fan page, ptisobi tato duplicita zmatenym do-
jmem a navic tak galerie pfichazi o ¢ast lidi, kteti si pfidali GASK do svych pratel diive,
ale nevi jiz o novgjsi strance na FB, kam galerie v soucCasnosti pfispiva nejvétsi mérou.

Krom¢ uvedené stranky a profilu GASK se na Facebooku nachazi také profil Lektorského
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centra GASK, vytvofeny pod jménem Lektorské Centrum Gask. Tento profil si spravuji
zamé&stnanci Lektorského centra sami a prostfednictvim né&j komunikuji o chystanych ak-

cich.

5.3.3 PR - vztahy s vefejnosti

Galerie si za dobu svého piisobeni vybudovala databazi kontaktti na novinafe, ktefi se pra-
videln¢ ztcastiuji tiskovych konferenci a informuji o novinkach a pfipravovanych vysta-
vach v médiich. Organizace porada tiskové konference, na svém webu zvefejiiuje tiskové
zZpravy a také je zasila prostiednictvim elektronické posty Ceské tiskové kancelati a jednot-

livym zéstupciim médii, na které ma kontakty.

5.3.4 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje galerie nabizi slevy pro uréité zakazniky, kterymi jsou studenti,
dachodci a zdravotné télesné postizeni. Vedle toho poskytuje také zvyhodnéné vstupné pro
rodiny s détmi. V ramci 4 vstupenky GASK spolupracuje s dal$imi kutnohorskymi objekty,
kterymi jsou Kostnice, chram sv. Barbory a kostel Nanebevzeti Panny Marie a za zvyhod-

nénou cenu umoziuji navstévu vSech zapojenych objekti.

V ramci programu Ptitel GASK si mohou navstévnici zakoupit permanentni vstupenku do
galerie, s niz souvisi i dals§i vyhody, jako jsou pozvanky na vernisaze, volny vstup na vy-
stavy, Ctyfikrat rocné¢ komentované prohlidky specialné pro ¢leny kluby a rtzné slevy na
doplitkové sluzby, napiiklad ndkup v GASKshopu a kavarné. Permanentky jsou v nabidce
v riznych modifikacich. Lze si zakoupit ¢lenstvi pro jednotlivee, pro rodinu s détmi 1 pro

firmy.

V oblasti podpory prodeje se setkava s pomérné velkym zajmem z fad vefejnosti poradani
riznych soutézi pro navstévniky. S timto krokem pfisla galerie az v tomto roce, predtim
tuto moZznost nevyuzivala. Soutéze probihaji prostfednictvim socidlni sité Facebook, kde
byva zvefejnéna vyzva k zapojeni se do soutéze, informace o mozné vyhie a podminky
soutéze. Od zacatku roku 2014 probéhly timto zptisobem dvé soutéze. Prvni soutéz se ko-
nala v zim¢ formou fotosoutéze a podminkou soutéze bylo zasilat fotografie, jak vypada
galerie v zimé&. Jako jistou nevyhodu lze brat skute¢nost, ze pravé v tomto obdobi byla ga-

lerie uzaviena, tudiz se timto nacasovanim GASK pfipravila o ¢ast navstévniki a také sou-
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tézicich, protoze primarné oslovila pfedevsim lidi z Kutné Hory a blizkého okoli. Do sou-

téze se s 28 fotografiemi piihlasilo 9 fotografl.

Po této soutézi byla 6. bfezna 2014 vyhlasena velkd hra k otevieni nové stalé expozice,
jejimz ucelem bylo hravou formou predstavit nékterd dila z nové koncipované stalé expo-
zice. Na Facebook byly davany fotky exponati, pfi¢emz podminkou bylo uhadnout autora
a nazev dila. Vyhodami této soutéze bylo vtazeni divakii do hry, seznameni je

s uméleckymi dily a moznost prokazat své znalosti.

5.3.5 Direct marketing - pfimy marketing
Newslettery

Z nastroju piimého marketingu vyuziva galerie ptedevsim zasilani pravidelnych newslette-
ra s informacemi o piipravovanych akcich, novinkach a aktualnim déni v GASK. Zakla-
dem je databaze e-mailovych adres na lidi, ktefi se k odbéru informaci dobrovolné piihlasi-
li. V soucasné dobé¢ ji tvoti okolo 5000 kontaktl a zajemcti o odbér informacnich maild
stale pfibyva. Newsletter chodi pravidelné jednou mésicné, piipadné kdyz se sejde vice
zajimavych udalosti, tak i Castéji. Je zpracovan ve dvoujazycné verzi, v ¢estiné a anglicting.
V soucasné dob¢ chybi moznost ptihlasit se k odbéru newsletterti pies webové stranky,

tudiz je nutné kazdého zdjemce zadavat do databaze ru¢né, coz je ponékud neoperativni.
Pozvanky na facebookové udalosti

Dal$im pouzivanym nastrojem direkt marketingu je rozesilani pozvanek na udalosti pro-
sttednictvim Facebooku. GASK pracuje s databazi fanouska, ktefi si oficialni stranku gale-
rie pridali mezi oblibené, a k nékterym akcim organizovanym galerii vytvari udalosti a zve
na n¢ potencialni navstévniky. Bohuzel tento néstroj moc nefunguje a registruje jej jen par
zdjemcil, o cemz sveédci 1 udaj, ze primérny pocet lidi, ktefi odkliknou ucast na facebooko-
vé udalosti se pohybuje kolem 10 lidi, pficemz pozvanych byva n¢kdy i vice nez 1000.
Propagace facebookovych udalosti by méla byt vice viditelna a galerie by méla kromé

slovnich pozvanek a sdileni ¢lankt vice sdilet i samotnou facebookovou udalost.
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5.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej se uskutectiuje na misté pokladny. Kromé vstupenek na vystavy jsou
V nabidce také rizné designové predméty a Sperky z GASKshopu, dale literatura tykajici se

umeéni a teorie uméni, odbornd periodika o uméni a také publikace vydavané GASK.

Galerie StiedoCeského kraje se v ramci své publikacni ¢innosti vénuje vydavani riiznych
publikaci. Jedna se pfedevsim o katalogy K vystavam a monografie nékterych vystavova-
nych autord, piipadné jinak souvisejici s GASK. Od roku 2011 galerie vydala nebo se spo-

lupodilela na vydéani nasledujicich publikaci:
Monografie:
e Jezuitska kolej v Kutné Hofe, Stavba — D&jiny — Umélecka vyzdoba
e Sbirka 4/Nov¢ akvizice
e Hans Ulrich Obrist: Hovory o uméni
e Ivan Sobotka (spolupréce s nakladatelstvim Argo)

e Jacob Burckhardt: Kultura v renesanéni Italii (spoluprace s nakladatelstvim Rybka
Publishers)

o Jifi Fajt: Europa Jagellonica 1386- 1572. Privodce vystavou
Katalogy:

e FEuropa Jagellonica

e Adam Vackar: Synesthesia

e Marek Cihal: Stibrna

o Artists for Tichy/Tichy for Artist

e Comein

e Paralelni historie

Kromé téchto tiskovin galerie také vydava informacni letdky a plakaty K probihajicim vy-

stavam a propagacni materialy. (Tiskové zpravy GASK, 2011-2013)
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6 ANALYZA IMAGE GASK

Marketingovéa komunikace hraje svou roli pii vytvaieni image galerie. Kromé ni v§ak mo-
hou na tvorbu image pusobit i dal$i podnéty a vlivy, které formuji vysledny postoj ke znac-
ce. Vzhledem k tomu, Ze v pribéhu nékolika let fungovani galerie GASK nastalo hned
nekolik udalosti, které s galerii souvisely a mohly poskodit image GASK, je nezbytné pro-
Setfit, jakd je soucasna image. Galerie se pod soucasnym vedenim c¢astecné vzdalila od

svého ptuvodniho konceptu, coz by také mohlo negativné ovlivnit jeji image

6.1 Zakladni informace k vyzkumu

Hlavnim cilem analyzy je formou dotaznikového Setfeni zjistit, jakd je souCasnd image
galerie z pohledu riznych cilovych skupin, a to navstévniki GASK, zaméstnanct a médii,
a dale také posoudit, zda je marketingova komunikace nastavena optimalné. V piipadé na-
v§tévnikt byl zvolen kvantitativni vyzkum, zatimco u zaméstnanci a médii vzhledem

k mensimu vzorku 1épe poslouzila metoda kvalitativniho vyzkumu.

Vyzkum tykajici se analyzy image jsem tedy provedla u tii riznych cilovych skupin. Jed-
nak jsem zkoumala, jak vnimaji galerii jeji nadvstévnici, tedy lidé z vnéjsi, a dale jsem zjis-
tovala, jak se na galerii divaji jeji zaméstnanci, tedy vnitini vefejnost. Rozhodla jsem se
zafadit do vyzkumu i zaméstnance jednak proto, Ze porovnani vysledkli zamé&stnanct
s navstévniky muize byt zajimavym udajem, ale také proto, ze image se vytvaii nejen u
vnéjsi, ale i u vnitini vefejnosti, kterou pravé zaméstnanci piedstavuji. Po zralé uvaze jsem
do vyzkumu zapojila také zastupce médii, protoze pravé média maji velky vliv na utvareni

vefejného minéni a mohou zésadnim zptsobem ovliviiovat image instituce.

Jadro dotazniku bylo pro moznost porovnani vysledkl stejné, ale dale se otazky rtznily.
U navstévnikl se dale zkoumalo, jaké nastroje marketingové komunikace nejvice registru-
ji, jak casto galerii navstévuji a jestli se zajimaji o aktualni déni v GASK, ptipadné
z jakych zdrojli informace Cerpaji. V ptipadé médii otdzky smétovaly naptiklad na hodno-
ceni vedeni galerie, zda je podle nich vyuzit potencial, ktery instituce ma a jestli vnimaji
image galerie jako poskozenou, ptipadn¢ jak by bylo mozné ji napravit.

U navstévniku jsem dale zkoumala, z jakych zdrojii se 0o GASK dozvédéli a jaké propagac-

ni materialy zaregistrovali pfed navstévou galerie. Na zavér dotazniku jsem zatadila n€ko-

lik otdazek pro identifikaci respondentii, aby bylo mozné zjistit, kdo galerii navstévuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci o7

Konkrétné to byly otazky na pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a také Cetnost na-

v§tév GASK. Dotaznik byl dvoustranny a obsahoval 13 otazek, z toho nékteré oteviené.

Vzhledem k tomu, ze u vétSiny lidi pfevazuje spiSe odpor a neochota vypliiovat formulaie
s anketami, rozhodla jsem se po domluvé s vedenim galerie motivovat respondenty z fad
navstévnikilt moznosti vyhrat celoro¢ni vstup do galerie zdarma. Dotazniky tedy byly ano-
nymni, ale respondenti mohli v pfipadé zajmu o zafazeni do slosovani vyplnit svoji e-
mailovou adresu a ptipadné se i ptrihlasit k odbéru newsletteri GASK a byt tak pravidelné

informovani o aktualnim déni v galerii.

6.2 Stanoveni vyzkumnych otazek
Vyzkumné otazky, které jsem si pro dotaznikové Setfeni stanovila, jsou nasledujici:

Prvni vyzkumna otazka se tyka toho, zda je soucasna image galerie v souladu s jeji identi-
tou. Vyzkum se pokusi zodpovédét, zda neexistuje rozpor mezi identitou galerie a jeji

image z pohledu ruznych cilovych skupin.

Druhou vyzkumnou otazkou je, jak budou hodnotit image galerie rizné skupiny responden-
th a jak budou spokojeni s jeji stavajici nabidkou. Lze pfedpokladat, Ze zaméstnanci budou
pravdépodobné hodnotit galerii pozitivn€ji nez jeji navstévnici a i zastupci médii.
V ptipadé médii 1ze ocekavat, Ze se objevi kritické ptipominky k aktualni orientaci galerie,
S niZ n€kteti novinaii nejsou uplné spokojeni.

Tteti vyzkumna otazka se vztahuje k tomu, jaké ptipadné zmény by respondenti navrhovali

Vv galerii realizovat a co by chtéli zlepsit.

Vysledky vyzkumu ndm ukézou, zda se tyto vyzkumné otdzky povedlo zodpovédét.

6.3 Nacasovani vyzkumu a distribuce dotazniki

Cely vyzkum probihal v bfeznu az dubnu 2014, kdy prvni dotazniky byly navstévnikim
distribuovany dnem otevieni galerie v nové sezong, 1. biezna a sbér dotaznikd byl ukonéen
zacatkem dubna. V piipadé zaméstnanct a novinait Slo o osloveni mensiho poctu respon-

denti a tak 1 sbér dotaznikli probihal krat$i dobu.

Distribuce dotaznikl byla zajisténa nasledujicimi cestami:
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Pro cilovou skupinu navstévnika byly vytvoieny dvé identické verze dotazniki- tiSténa
a elektronicka. Formulat v papirové podobé (viz piiloha P III) byl k dispozici u pokladny
GASK a pokladni byly instruovany, aby jej ke kazdé vstupence nabizely a informovaly
0 moznosti vyhrat celoro¢ni vstupenku do GASK v ptipadé jeho vyplnéni. Zaroven byla
vytvorena i elektronicka verze dotazniku, na niz byli potencialni respondenti upozorinovani
prosttednictvim facebookovych stranek GASK a také byla vyzva k vyplnéni dotazniku zve-
fejnéna na webu Kutnohorskych listii (viz ptiloha P IV). Dale jsem oslovila své zndmé,
kteti GASK navstivili, aby dotaznik zodpovédéli. Online verze se nachazela na GoogleDo-

cs. a odkaz na ni byl sdilen vySe zminénymi zptsoby.

V piipadé zaméstnancti byl dotaznik v tisténé podob¢ distribuovan prostiednictvim Petry
BartuSkové na jedné z pracovnich porad v pribéhu biezna a zaméstnanci byli pozadani o
zodpovézeni nékolika uvedenych otazek. Vyplnéné dotazniky jsem si vyzvedla osobné na

zacatku dubna.

Pro vétsi komplexnost jsem se rozhodla do vyzkumu zapojit i odbornou vetejnost a oslovi-
la jsem vybrand média, jak hodnoti souc¢asnou pozici GASK. Mezi oslovenymi byli za-
stoupeni redaktoii Art&Antique, Artalk, Artmixu, ArtyCoku, Ateliéru, A2, Proti Sedi,
DesignMagazinu, Kulturissimo, Uméni Art, Theo a také Mistni kultura. Kritéria pro vybér
médii byla predevS§im orientace na uméleckou scénu a také informovanost o GASK, coz
jsem ovefila prostiednictvim monitoringu tisku a toho, zda se galerii v néjakém vystupu
vice vénovali. Zastupci vybranych médii obdrzeli mailem odkaz na elektronickou verzi

dotazniku s prosbou o vyjadfeni jejich nazoru.

K vyhodam dotazniku na GoogleDocs. patii pfedevsim moznost kontrolovat a vyhodnoco-
vat odpovédi respondentli pribézné, a dale automatické prevadéni odpovédi do tabulky
v Excelu. Na za¢atku dubna byl sbér vSech dotaznikd ukoncen a nasledovala faze statistic-

kého zpracovani vysledki, analyza dat a vypracovani zavérecné zpravy s doporucenim.

Pti statistickém zpracovani primarnich dat bylo nejprve nutné nékterd data prevést do Ex-
celu (zadani papirovych dotaznikl do tabulek), a dale zakladni automaticky vygenerované
udaje z GoogleDocs. upravit tak, aby §lo provést komparaci vysledku a zpracovani tabulek

a grafi.
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6.4 Vysledky vyzkumu

Dotaznikové Setfeni prineslo nasledujici vysledky, které pro lepsi ptehlednost rozclenime
podle zkoumanych skupin do tfi podkapitol. Nejprve si predstavime vysledky tykajici se
navstévnikil, dale se podivime na hodnoceni zaméstnanct galerie, pak se zaméfime na to,
jak galerii vidi zastupci umélecky orientovanych médii, a v posledni ¢asti vyvodime zavéry

plynouci z provedeného vyzkumu.

6.5 Navstévnici

6.5.1 Zkoumany vzorek

I pfes snahu oslovit co nejvétsi mnozstvi respondentti z fad navstévnikd, se jich do vyzku-
mu nakonec zapojilo 109, z toho 38 vyplnilo papirovy formulat a dalSich 71 pak elektro-
nickou verzi. Z hlediska pohlavi pievladaly zeny, dotaznik jich odpovédélo 74 zen a muzi
35. Ve vybérovém vzorku byla nejvice zastoupena veékova kategorie 26-40 let s celkem 45
respondenty, dale 26 lidi do 25 let, 22 dotazovanych v kategorii od 41 do 60 let a zbyvaji-
cich 16 lidi nad 60 let.

Respondenti podle vékovych kategorii

15%

24%

mDo 25let

W26 azd0let
20%
41-60 let

M nad 60 let

41%

Obr. 4. RozlozZeni respondentii podle véku (zdroj: viastni zpracovani)

Pti pohledu na nejvyssi dosazenou troven vzdélani se ve vzorku nejcastéji vyskytuji vyso-
koskolaci (vice nez polovina), nasledovani stfedosSkolaky (tfetina) a zbyvajici ¢ast se témér
stejnou mérou déli mezi vyucené, absolventy vyssich odbornych skol a lidi se zakladnim

vzdélanim.
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Obr. 5. RozlozZeni respondentii podle vzdeélani (zdroj: viastni zpracovani)

Podle uvedené demografické segmentace se ukazalo, ze nejéastéjSim respondentem je zena
ve véku 26- 40 let s vysokoskolskym vzdélanim. Hodné bylo také respondentek se stiedo-
Skolskym vzdélanim. Z rozhovoru s Petrou Bartuskovou vyplynulo, ze vzorek vyzkumu
pfiblizn€ odpovida béZznému sloZeni navstévnika galerie, tudiz lze vysledky vyzkumu in-

terpretovat vSeobecné.

Prvni otdzkou v dotazniku byla Cetnost navstév galerie. 34 % dotazanych odpovédélo, Ze je
Vv galerii poprvé. 26 % respondentli navstévuje GASK jednou ro¢né, 23 % pak dvakrat az
tiikrat za rok a 17 % cCast&ji nez trikrat ro¢né. Nejvetsi ¢ast tedy tvori navstévnici, kteti do

galerie zavitali poprvé.

6.5.2 Otazky tykajici se spokojenosti navstévniki a image galerie

Dalsi otazka se tykala spokojenosti zakaznikil s nabidkou galerie. VétSina respondentti je
s nabidkou spise spokojena (57 %). Dale 22 % uvedlo na otazku, zda jsou s nabidkou spo-
kojenosti, odpovéd’ ,,ano*, 17 % ,,spiSe ne* a 4 % spokojena nejsou. Kdyz bychom secetli
odpovédi ,,ano* a ,,spiSe ano* a porovnali je s negativnim hodnocenim (,,spiSe ne“ a ,,ne®),
dostaneme cCisla 79 spokojenych oproti 21 nespokojenym. Témét pétina lidi se stavajici
nabidkou galerie pfili§ spokojena neni. Divody, co je k nespokojenosti vede, mohli dota-

zovani zodpoveédét v ramci oteviené otazky, co by v GASK zménili.

Tteti otdzka v poradi se zamétovala na asociace, jaké se nejcastéji respondentim vybavi,
kdyz se fekne GASK. Nejcastéjsi odpoveédi byla Galerie Stiedoceského kraje, je tedy patr-

né, ze se zkratka vzila a 1idé si ji spojuji s celym ndzvem instituce. Castymi asociacemi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

byly také Kutna Hora, Jezuitska kolej, chram sv. Barbory a galeric moderniho uméni. Ob-
jevovaly se i1 asociace na vystavy - Casto zminovana byla Europa Jagellonica, lluminace

a Sbirka 1 2 3.

U této odpovédi vsak zaznivaly i kritické vytky, naptiklad ,,Rathiv vyhazov Dr. Neuman-
na, ktery to celé vybudoval®, ,feditelka Sorfova a aféra s opisovanim,“ ,,neschopné vede-
ni“, ,,apadek®, ,,Zaba na prameni, nyni jiz Sedy primér a nevyuzity potencial.” ,,Galerie
s nesmirnym potencialem (viz ¢lanky na artolku pfi otevieni nové umélecké centrum Pra-
ha/Brno/Kutna Hora), ktera upadla na troven regionalniho vystavniho prostoru typu
3 mistnosti na radnici.” ,,Byvalé multikulturni centrum, nyni pouze zkostnatéla instituce.*
A také pfipominka na ukonceni spoluprace s festivalem, zaméfenym na alternativni hudbu:
»Konec Creepy Teepee v GASK.*“ Tyto negativni asociace naznacuji poSkozenou image
galerie u ¢asti navstévnikt a GASK by se méla pokusit, aby si své dobré jméno a reputaci

u této skupiny opravila.

Dalsi otazka se tykala hodnoceni bipolarnich charakteristik galerie metodou sémantického
diferencidlu. Suverénné nejlépe (primér 1,79) navstévnici vnimaji prostiedi, v kterém se
galerie nachazi. Dal§imi v potradi jsou charakteristiky jako vstficny personal (2,13), moder-
ni instituce (2,19) a ptatelskd atmosféra (2,22). Varovnym signélem je, Ze v hodnocenich
tykajicich se vystavniho programu, kvality vystav a zajimavosti expozice se GASK umisti-
la na primérnych hodnotach. Nejslabéji byla hodnocena originalita vystav (primér 2,67),
nasledovana zajimavosti expozic (2,55) a kvalitou nabidky vystav (2,53). U orientace na
mladsi ¢i star$i publikum se galerie umistila pfesné mezi obéma protipoly (2,5), coZ je
vzhledem k v§eobecnému zaméteni v poiadku. Otevienost organizace (prumérné hodnoce-
ni 2,46), kterou méd GASK jako jednu ze zékladnich hodnot, spole¢né s piehlednym uspo-
radanim galerie (2,45) ptedstavuji dalsi vyzvu pro zlepSeni. Posledni zkoumanou charakte-
ristikou bylo celkové hodnoceni galerie. Vzhledem k primérmé hodnoté 2,2 vnimaji na-
vStévnici galerii spiSe pozitivné, nicméné mezi respondenty se 8 X vyskytlo hodnoceni spi-

Se negativné a 3x dokonce velmi negativné.

V nasledujici otazce méli respondenti moznost vyjadtit, jaké zmény by v GASK navrhova-
li. Zaznivaly rtizné naméty a pfipominky. Nejcastéji se respondenti vyjadfovali k cené
vstupného, nevyhovujicim webovym strankam, nepichledné navigaci po budové, ke stava-
jicimu konceptu a dramaturgii vystavniho programu a také k propagaci galerie. Pomérné

Casto respondenti navrhovali zménu vedeni a navrat K pivodnimu konceptu multifunk¢ni-
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ho arealu, kde probihaly i filmové projekce, festival alternativni hudby a podobné akce
z jinych uméleckych oblasti. Nezanedbatelna ¢ast respondent neni spokojena se stavaji-

cim vedenim a orientaci galerie, jak doklada naptiklad tento komenta:

»Vedeni - diive skvéle naslapnuto smeérem k multikulturnimu centru, pofadani workshopi,
projekci, koncertu, piedndsek...dneska je to bohuzel jen zamrzld galerie bez invence
a ochoty cokoliv ménit. Dale by bylo nasnad¢ zvazit i celkem vysoké vstupné - co takhle
slevy pro studenty artovych obort ¢i volné vstupné alespon jeden den v mésici, jak je tomu
tieba i NG? Snaha tvafit se jako svétova galerie bohuzel nestaci, chtélo by to i metropolitni

pristup.

Z reakcei starSich navstévniki bylo patrné, Ze stavajici odpocinkova mista jsou ve vystav-
nich prostorech nedostate¢na. Casto se také objevovala narazka na cenu vstupného, které se
fad¢ respondentd zdalo moc vysoké. Diky nastaveni niz§iho vstupného by se navstévnici
vraceli do galerie Castéji, jak ilustruje tato odpovéd’: ,,Levnéjsi vstupné, abych sem i pfi
svém diichodu mohla zavitat ¢astéji. A bylo by dobré myslet na star$i navstévniky s misty
pro odpocinek. V pfizemi jsou lavice, ale v patrech se neni kam posadit. A také mé dosti
zarazila informacni cedule umisténa na toaletach. Ten poplatek za pouziti toalety se prosim

plati kde?*

Narazka ohledné platby za pouziti toalet se tykd pon€kud nedomyslené¢ho opatieni, kdy
GASK umistila na WC ceduli o zpoplatnéni WC pro osoby, které nemaji vstupenku do
galerie, ani nejsou hosté kavarny. Tento krok 1ze pochopit, nicméné vybirani poplatkti neni
dotazeno do konce (chybi informace, kam penize vhodit) a samotna cedule piisobi trochu

absurdné.

Nekteti respondenti nebyli spokojeni s chovanim personélu, ¢asto se objevovaly zejména

vyhrady ke kustodiim. Napftiklad jedna respondentka uvedla néasledujici ndvrh na zménu:

»Moznost prohlédnout si sbirky v klidu. Pani dohlizejici v jednotlivych expozicich chodi v

tésném zavesu. V jinych galeriich jsem se s timto ptistupem nesetkala.*

Také se ukdzalo, ze mezi respondenty je celkem dost zajemct ani ne tak o vystavy, jako o
prohlidku Jezuitské koleje, jak doklada tento komentar: ,,Chtél jsem si prohlidnout Jezuit-
skou kolej, ale vystavy mé¢ moc nezajimaji- mam smuilu, musel jsem si koupit drahou vstu-

penku, abych se mohl podivat na prostory Jezuitské koleje zevniti.
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V soucasné dobé pro tyto navstévniky neni piipraven odpovidajici produkt, tedy prohlid-
kova trasa po Jezuitské koleji, kterd umozni prohlidku vnitinich prostor rozsahlé budovy.
Tato moznost by zaujala nejen stavajici, ale 1 potencidlni navstévniky z fad Siroké vefejnos-

ti.

6.5.3 Otazky tykajici se marketingové komunikace

V dalsi casti dotazniku se zkoumalo, jaké formy komunikace navstévnici nejcastéji regis-
truji.

Na otazku, jak se respondenti dozveédéli o existenci galerie, nejvice respondentti odpoveéde-
lo, Ze ze ¢lank( v novindch a casopisech. To vypovida o tom, jakou medidlni pozornost
udalosti kolem GASK vyvolaly a jaka je sila PR. Dal§imi nejcastéjsimi odpovéd'mi bylo
doporuceni znamych a webové stranky. Ostatni komunikaéni nastroje byly zastoupeny
vV mens$i mife a obvykle v kombinaci s nékterou z vyse uvedenych moznosti. Mezi respon-
denty se také vyskytovalo pomérmné dost lidi, kteti uvedli, ze jsou z Kutné Hory nebo bliz-

kého okoli, tudiz znaji galerii diky tomu.

Nasledujici otazka byla zaméfena na to, z jakych informacnich zdrojii se navstévnici do-
zve&dé€li o vystave, kterou navstivili. Zde vyhraly s drtivym naskokem webové stranky gale-
rie, které uvedla téméf polovina respondentli. Dale v tésném zastupu nasledovany moZnosti
doporuceni znamych a ¢lanky v tisku, které zvolila pétina dotazanych, a také s minimalnim

rozdilem i Facebook a plakaty.

Pokud jde o sledovani novinek z GASK, vice nez polovina respondentii uvedla, ze aktuélni
déni kolem galerie sleduje. Zde nejvice zafungoval web (44 respondentti), ¢asto v kombi-
naci s Facebookem (34 respondentti). Informace prostiednictvim newsletterd sleduje
9 7 dotazovanych, ale vzhledem k pomérné velkému z4jmu o odbér newsletterti z fad re-

spondentu toto ¢islo poroste. O zasilani newsletterti projevila zajem tietina dotazovanych.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejdulezitéjsi informacni kanaly ptedstavuji pro
navstévniky webové stranky, ¢lanky v tisku a doporuceni znamych, v ptipad¢ navstévnik
do 40 let pak také Facebook. Vzhledem k zajmu respondenti o odbér newsletterti se zvysi
také vyznam tohoto komunikac¢niho néstroje, ktery ma momentalné okolo 5 tisic odbérate-

Iu. V ptipad¢ starsi generace se ukazalo jako problematické, ze pokud neumi pracovat
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s moderni technikou nebo nejsou z okoli, maji ztizeny pfistup k informacim o novinkach

a pripravovanych vystavach z galerie.

6.6 Zameéstnanci

Z celkového poctu zaméstnanct, ktery v dobé dotaznikového Setieni Cinil 39 pracovnikd,
byli za ¢elem vyplnéni dotazniku osloveni nékteii z nich (umélecké a administrativni pro-
fese) a vyplnény dotaznik odevzdalo 12 respondentt, tedy jen urcita ¢ast, coz je nutné zo-
hlednit pii interpretaci vysledkti. Dotaznik byl zkracenou verzi dotazniku pro navstévniky,
obsahoval nékolik shodnych otazek, zaméfenych predevsim na hodnoceni parametrti gale-

rie. V piiloze P IV je uveden jeden formulaf na ukazku.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zaméstnanci hodnoti ze vSech charakteristik nejlépe
pfedev§im piijemné prostiedi, nasledované modernosti organizace, vstficnosti personalu
a celkové pozitivnim hodnocenim s primérnou hodnotou. Naopak nejslabsi hodnoceni
ziskalo usporadani galerie a otevieny pfistup - u téchto aspektli vnimaji zaméstnanci jisté
rezervy. Z hodnoceni, na jakou vékovou skupinu se galerie spiSe orientuje, vyplynul neut-
ralni pfistup s ptiklonem spise k mladsimu publiku, pticemz tento udaj ma, vzhledem

Kk tomu, Ze vefejné instituce maji slouzit v§em, pouze informacni charakter.

Asociace, kter¢ GASK u svych zaméstnanct vyvolava, byly pfevazné pozitivni a nejcastéji
se vztahovaly k uméni, galerii a Jezuitské koleji. Naptiklad ,,uméni v prostorach krasné
historické budovy,*,,Jezuitska kolej, uméni, Kutna Hora, ,,galerie moderniho uméni* ane-
bo,,uméni a zajimava moderni instituce®. Dal$i asociace se vztahovala k nasledujicim cha-
rakteristikam: ,,0bfi projekt s umisténim galerie, iluminace a zahrady nemajici obdoby.*
Stejné jako v piipadé navstévnika zaznély také odpoveédi ,,GASK* a ,,Galerie StredoCeskeé-
ho kraje.” U dvou odpovédi byl patrny vliv profesni deformace - zatimco jeden
z respondentt si pod pojmem GASK vybavi praci, druhy pak ,,zprosttedkovani uméni Siro-

ké vetejnosti formou vybéru z vice vystav.*

Moznosti vyjadrit se k tomu, co by zaméstnanci radi zménili, vyuzila vétSina respondentt,
pficemz se jejich pripominky tykaly riznych oblasti. Zaznivaly nasledujici navrhy na zmé-
ny: lepsi znaceni cesty ke galerii, piehlednéjsi navigace po budové, dale také vétsi podpora
od zfizovatele nebo prestehovani galerie zpét do Prahy. Podle jedné respondentky by se

GASK méla ptiblizit duchu prvniho roku otevieni, kdy bylo pravideln¢ kazdé utery umoz-
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néno vstupné za symbolickou 1 K¢&. Pozadavkem bylo také ,,vice invence, svobody a vyuZzi-
ti objektu, ktery je vic prazdny nez plny.“ Nckteré piispévky se také vztahovaly
k propagaci. Pozadovanymi zménami V této oblasti podle zaméstnanct byly ¢astéjsi propa-
gace ve sdélovacich prostfedcich a rozsifeni propagace mezi rizné typy potencidlnich na-

vStévniku.

6.7 Média

Z oslovenych 12 redakci zodpovédelo dotaznik 6 respondentil, tudiz byla navratnost dotaz-
niku 50%. Vzhledem v$ak k malému testovanému vzorku je nutné brat vysledky s rezer-
vou, nebot’ nemusi odpovidat nazorim médii vSeobecné, nicméné v piipadé odborného

tisku jistou vypovidajici hodnotu maji.

Dotaznik obsahoval stejné otazky, jaké byly u ndvstévnik a zaméstnancii, ale navic zde
byly zafazeny jesté dalsi dopliujici dotazy. Ty se tykaly hodnoceni, zda si redaktofi mysli,
jestli je vyuZity potencial galerie, dale jak hodnoti sméfovani galerie pod vedenim byvalého
teditele a jak pod soucasnym vedenim, jestli nevnimaji sou¢asnou image galerie jako po-
Skozenou a pokud ano, jak by se dala napravit, a posledni otazkou bylo, jaky vyznam pfi-

kladaji galerii v celorepublikovém srovnani.

Podle odpovédi se ukazalo, ze image GASK je v ofich médii poskozena a Ze respondenti

prilis nesouhlasi se sou¢asnym smétovanim galerie.

V ramci asociaci si néktefi respondenti poji GASK s nésledujicimi dojmy: ,,Podvod.*
,Diive vynikajici galerie, nyni jiz jen pramérna.“,Neblaha zména na postu feditelky
a ukon¢eni nejzajimavéjsiho galerijniho projektu v CR odstupem byvalého tymu pracovni-
kt.“ Nebo také ,,naddimenzovany a ne dobte vyuzity cely objekt, je potieba do n¢ho zasa-
dit jesté jednu Cinnost, aby se ozivil...* Z téchto asociaci je patrné, Ze osloveni zastupci

odborného tisku nejsou se stavajicim stavem GASK zcela spokojeni.

V hodnoceni vybranych charakteristik galerie vychazela vétSina parametri podprimérné a
jedinym pozitivné hodnocenym prvkem je piijemné prostiedi, pti¢emz ostatni hodnoty byly
za prumérnou hodnotou a priklanély se spise k hor$i varianté charakteristiky. Nejhtie no-
vinafi vidi uzavienost instituce spolecné s neochotou personalu a jako dalsi v poradi pak

nepiatelskou atmosféru. Spatn& vychazi také celkové hodnoceni galerie, vétsina responden-
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ti se priklonila ke spiSe negativnimu hodnoceni. Z odpovédi zastupct médii také vyplynu-

lo, Ze galerie se dle jejich nazoru nyni orientuje spiSe na starsi publikum.

Z navrhii na pozadovanou zménu v galerii uvadéli respondenti nejcasteji vymeénu vedeni,
resp. feditelky a také navrat k diivéjsi koncepci. V oblasti vyuziti potencidlu ma galerie

podle novinait rezervy a v soucasné dob¢ neni plné vyuzit jeji potencial.

V dalsi ¢asti dotazniku se respondenti mohli vyjadfit k hodnoceni galerie pod vedenim dfi-
vé&jsiho feditele Jana Ttestika a také k soucasnému vedeni v &ele s Janou Sorfovou. U pii-
vodniho vedeni prevladaly kladné komentaie, konkrétné: ,,odvazny experiment®, ,,vzorova
instituce®,,,otevieny projekt zkousejici nové formy, o kterych se mnohym krajskym galeri-
im nikdy ani nesnilo.” A také ,,snaha, ale nedotazeno.” Na druh¢ stran¢ na soucasné vedeni
zaznivaly spi§ kritické pfipominky: ,,Primérné regionalni galerie jesté téZici z doby byvalé
éry.”, ,,neodvazné prezivani®, ,,navrat ke konzervativnéj§imu pojeti, opatrnad dramaturgie.*

a ,,nekomunikace, diletantismus ve vedeni.*

V otdzce, zda vnimaji souc¢asnou image galerie z pohledu médii jako poSkozenou, pirevla-
dal ndzor, Ze image galerie je v soucasné dobé poSkozena. Na tuto otdzku navazoval po-
sledni dotaz, ktery se tykal toho, pokud je podle nich image galerie v o¢ich médii poskoze-
na, jak by se dala zlepsit? Odpovédi ,,zména vedeni®, ,,zména teditelky a ,,dosazeni od-
bornikii*“ se tykaly personalnich zmén. ,,Restart se vztahoval spisSe k celkovému konceptu
a fizeni galerie. Oblasti marketingové komunikace se dotykaly navrhy ,,lepsi komunikace

s médii* a ,,vétsi propagace v odborném tisku.*

6.8 Srovnani hodnoceni vybranych charakteristik galerie

Vyzkum odhalil diferenciace v hodnoceni vybranych charakteristik galerie riznymi skupi-

nami.

Jak bylo ptedpokladano, nejhiie vidi GASK novinafi, pifi¢emz nejkritictéji hodnoti piistup
a ochotu personalu, spole¢né¢ s neptatelskou atmosférou a prevladajicim celkovym negativ-
nim hodnocenim. Je evidentni, Ze galerie bude muset na svych vztazich s médii zapracovat
a pokusit se toto vnimani zlepsit. Vzhledem k tomu, ze sdélovaci prostiedky maji znacny
vliv na image organizace celkové, méla by se galerie pokusit zlepsit svoji povést u médii

co nejdiive.
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U veétsiny charakteristik 1ze vypozorovat podobné tendence u zaméstnancti a navstévniki,
pouze s tim rozdilem, Ze zaméstnanci vSechny aspekty hodnoti oproti navstévnikim 1épe
a pozitivnéji. Zajimavym tdajem je orientace galerie na star$i ¢i mladsi publikum. Zatimco
U zaméstnanct i navstévniki prevladl neutralni pfistup s tendenci k orientaci spiSe na

mladsi publikum, média méla pocit, Ze se galerie vice zaméfuje na starsi navstévniky.

6.9 Shrnuti vysledki

Vysledky vyzkumu nalezly odpovédi na piedem stanovené vyzkumné otazky. U prvni vy-
zkumné otazky $lo o rozpor mezi identitou galerie a jeji souc¢asnou image. Ukazalo se, Ze
ackoliv by galerie rada plsobila jako moderni oteviend instituce s progresivnim piistupem
K prezentaci uméni, v soucasné dob¢ se od ptivodniho konceptu ¢aste¢né vzdalila a tudiz se

to projevilo 1 u jeji image.

Druha vyzkumna otazka odhalila, jak vnimaji galerii rizné cilové skupiny a jak jsou spo-
kojené s jeji stavajici nabidkou. Ukazalo se, ze lepsi image ma galerie z pohledu svych
zaméstnanct, ktefi ji hodnotili ve vSech aspektech nejlépe. Naopak ve svych hodnocenich
nejvice kriti¢ti byli zastupci médii, coz naznacuje poskozenou image GASK z pohledu
médii. Galerie by se méla pokusit tento problém co nejdiive vytesit.

Tteti vyzkumna otazka se tykala navrhovanych zmén, které by respondenti galerii doporu-

¢ili realizovat. Casto mimo jiné zaznival navrh na navrat k plivodnimu konceptu a této

moznosti se budeme déle vénovat v projektové ¢asti.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 PROJEKT

Z vysledkt analyzy vyplynulo, Ze soucasna image galerie, jak ji vnimaji n€kteti navstévnici
1 zastupci médii, se ponckud odchyluje od identity GASK, jak by chtéla ptsobit. Vyzkum
odhalil, Zze ptfedevsim na nékteré novinafe piasobi galerie jako uzaviend organizace
s nepratelskou atmosférou a neochotnym personalem, zatimco zamérem GASK je prezen-
tovat se jako moderni instituce s otevienym pfistupem a pratelskym prostredim. Existuje
zde patrny rozdil mezi identitou galerie, jak chce byt vnimana, a jeji image, tedy tim, jak ji
vnimaji nékteti navstévnici a zastupci sdélovacich prostiedki. Také se povedlo identifiko-

vat n€kolik problematickych mist v marketingu celkové, které by bylo vhodné zménit.

Projektovou ¢ast tedy rozdélim do dvou kapitol. Prvni se bude vénovat navrhu marketin-
gové kampané za ucelem zlepSeni image a zmensSeni rozdilu mezi image a identitou. Druha

kapitola bude obsahovat navrhy k marketingu celkové.

Za celem zmény image navrhuji marketingovou kampan, jejimz cilem bude vylepseni
image galerie v o¢ich navstévniki i $irsi vefejnosti a ktera bude orientovana spise na mlad-
$1 publikum. Jednim z divodd, ktery hovofti pro realizaci kampang, je také fakt, Ze galerie
momentalné nenabizi program zaméfeny na mladsi publikum, ackoliv z vyzkumu vyplynu-
lo, Ze pravé mladi lidé tvoii pomérné pocetnou skupinu z celkovych navstévnikd, a tudiz

by jim mé¢la byt vénovana pozornost.

Hlavnim problémem je rozpor mezi identitou, jak chce znacka piisobit a jak ji vnimaji na-
vStévnici a odbornd vetejnost. K odstranéni tohoto problému v piipadé GASK by mohla
pomoci realizace navrhované kampané a dalsich opatieni, jejichz cilem by bylo zvysit obli-
bu galerie u mladych lidi, vice ji zptistupnit pro mladsi generaci a skutecné oteviit vefej-
nosti. Zaroven by kampan sledovala dalsi cil, a to ziskat si znovu respektované postaveni
na ceské umélecké scéné v ocich novinaiti 1 odborné vefejnosti a zlepSit image 1 u téchto

cilovych skupin.

7.1 Popis kampané

Marketingova kampan s podtitulem ,,Re:START GASK - novy zacatek“, poptipadé
»RE:START GASK - zpét ke kofeniim* se zaméiuje na stavajici 1 potencidlni mladsi na-

vstévniky a na $ir$i laickou i odbornou vetejnost.
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Cile kampané:

Cile, které se kampan snazi dosahnout, jsou nasledujici: jednak zlep$it image galerie
Vv ocich jejich navstévniki 1 Sirsi vefejnosti, nejen vice komunikovat galerii jako moderni
organizaci s pestrym programem a velkymi ambicemi, ale snazit se tomuto i dostat upravou
stavajiciho produktu. Dal§im cilem je galerii vice pfiblizit mladym lidem a vice ji oteviit
vetejnosti i riznym formam uméni. Kampan by méla zatraktivnit galerii jako tviiréi pro-

stiedi, kde se néco d¢je, a prildkat vice navstévnik.
Hlavni myslenka:

Jak napovida slogan kampan¢, ,,Re:START GASK! Novy zacatek®, ptipadné ,,Re:START
GASK! Zpét ke kofenim*, myslenka celé kampané by se nesla v duchu navratu k pavod-
nimu konceptu galerie. DilleZitou soucésti kampané by bylo i grafické ztvarnéni sloganu.
Motto ,,Re:START GASK!* by bylo ztvarnéno ve dvou barvach a dvou velikostech pisma,
pfi¢emZ by se zvyraznily odliSné vyznamové roviny. Slogan vyjadiuje jednak slovo start,
upozoriujici na novy zacatek, a také art, tedy uméni. Pfedpona re- v piekladu z latiny nese
vyznam znovu, opét nebo novée. S re se mizeme setkat i v oblasti prava, kde se uziva ve
smyslu ve véci (ablativ z latinského Res), nebo také v korespondenci, kde Re: znamena
zkratku z anglického response nebo reply, tedy odpovéd’. (Article Portal, 2014) Uvedené
vyznamy se dobie dopliuji s mySlenkou kampang, kterou je obnoveni piivodniho zaméteni

galerie na uméni jako takové a navrat ke konceptu, se kterym GASK zadinala.

Vedle navratu k ptivodnimu pojeti je také klicové komunikovat GASK jako misto oteviené
vSem formam uméni, ale i nejriznéjsim lidem. GASK chce plisobit jako nevSedni galerie,
kde se néco déje, i jako inspirativni prostor, podnécujici tvirci mysleni a kreativitu. Zasad-
ni hodnoty, odvozené z identity GASK, by predstavovaly originalita, modernost a otevie-
nost, které¢ by spolu s mySlenkou zmény prostupovaly celou kampani. Restart se vSak ne-
musi vztahovat jen ke galerii samotné, ale i k navstévnikim. Druha vyznamova rovina je
restart nejen organizace, ale i jejich navstévnikt, kteti diky navstéve galerie nacerpaji nové
napady a odreaguji se. Dalsi konotaci sloganu je tedy moznost pfijit na jiné myslenky, jit se
odreagovat a obohatit se uménim.

Kampail se ovSem neobejde bez zmén v marketingovém mixu galerie a jeji realizace je
podminéna nasledujicimi Gpravami: galerie by se méla vratit kK piivodni cenové strategii

a op¢t by zavedla vstupné v uterky za symbolickou 1 K¢, aby umoznila pfistup k uméni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

vvvvv

tvim fundraisingu, o némz bude fe€ v dalsi casti prace. Z hlediska vystavniho programu by
se pokusila uspotradat vystavu Damiena Hirsta nebo podobné kontroverzniho svétového
umélce, ktera by do Kutné Hory ptildkala navstévniky ze vSech koutl republiky a vyvolala
by patiicny medialni ohlas. Dale by bylo vhodné instalovat né&jakou interaktivni vystavu,
pfi jejiz prohlidce by se mohli navstévnici aktivn¢ zapojit a diky hravé formé si odnést ne-
vSedni zazitek. Na podobném principu funguji naptiklad interaktivni vystavy Petra Nikla,
které si uziji dospéli i déti. Kulturni program dopliujicich sluzeb by mél pokryvat rizné
umélecké oblasti, kromé& hudby i divadlo, film, nova média a podobné. V oblasti hudby by
se galerie méla orientovat spiSe na alternativni scénu a prilakat interprety, jako jsou llle,
Never Sol, Lenka Dusilova a Baromantika, nebo napiiklad Kitchen. Dramaturgie v oblasti
filmt by se méla zaméfit spiSe na artové filmy a zorganizovat jejich promitani v letnim
obdobi v obdobé¢ letniho kina, které v Kutné Hofe chybi. V ramci divadelni dramaturgie by
galerie mohla oslovit soubory, které experimentuji s divadelni formou a piekracuji klasické
zanry. Z Ceskych souborl se jednd naptiklad Vosto5, Studio Hrdinl, nebo rizné formace

zZ oblasti nového cirkusu jako je napiiklad Divadlo Continuo, nebo Decalages.
Nacasovani kampané:

Vzhledem k tomu, Ze se kampan dotyka i dalSich oblasti marketingového mixu, predevs§im
vystavniho programu i planu akci, které jsou pro tuto sezonu jiz pevné naplanované, by
kampan zacala v pfiStim roce. V podstaté by se jednalo o imageovou kampan, prezentujici

zménu orientace galerie a navrat k pivodnimu konceptu.
Cilové skupiny:

Prvni cilovou skupinou by byli mladi lidé 18+, Zijici ve méstech (pficemZ jejich nejvétsi
koncentrace je v Praze), kteti sleduji trendy a maji vlastni styl, zajimaji se o design, uméni
a kulturu. Hodné Casu travi na internetu, aktivné pouzivaji socialni sité, prostiednictvim
Facebooku pisi scénat svého zivota, ptidavaji své fotografie na Instagram a nékteii si ve-
dou své miniblogy na Twitteru. Pofad pii sobé maji smartphone s internetem v mobilu
a jsou tak nonstop online. SpiSe nez klasickd média sleduji své oblibené blogery a piispev-

ky na socidlnich sitich.

Druhou cilovou skupinu pfedstavuje mlada rodina s malymi détmi. Rodi¢e maji pozitivni

vztah K vytvarnému uméni a radi by k nému vedli i své ratolesti. Bohuzel vétsina galerii je
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orientovana spiSe na pasivni prohlidky vystav, ale oni by ocenili interaktivni vystavu, do
které by se jejich déti mohly aktivné zapojit. Diky interaktivnim prvkiim a zapojeni se do
vystavy by si tak zazitek z vystavy odnesli nejen rodice, ale i jejich malé déti. Kvali po-
dobnému zazitku je tato cilova skupina ochotna cestovat. Pii spravném zacileni lze oslovit
rodiny z Prahy i okoli Stfedoceského kraje a piesvéd¢it je k rodinnému vyletu do Kutné
Hory. Podobné jako u ptedchozi cilové skupiny i tato hodné vyuziva internet, komunikuje
prostiednictvim maili 1 Facebooku, ¢te si ¢lanky na strankach online magazini a obcas
i blogy podobn¢ orientovanych lidi. U této skupiny hodné funguje word of mouth, neboli

Septanda, $ifi mezi sebou riznad doporuceni a tipy na vylet.

Sekundarni cilovou skupinou tvoii zastupci médii a novinafi, ktefi se vyznamnou mérou
podileji na utvafeni image organizace. Soucasnou orientaci galerie nevnimaji pfili§ pozi-
tivng, tudiz lze predpokladat, ze uvitaji pokus o navrat k ptivodnimu konceptu a budou mu

vénovat patficnou medialni pozornost.

S ohledem na cilové skupiny by se kampan méla soustfedit pfedevSim na internet, ovSem

se zapojenim 1 dalSich komunikacnich kanald a nastrojii marketingové komunikace.

7.2 Online komunikace

Zékladem by byly nové webové stranky se sloganem Re:START GASK! V prvnim mésicCi
kampané by se navstévnikim webovych stranek zobrazila na ivodni strance jednoducha
aplikace, ptipominajici opera¢ni systém Windows, s otazkou: ,Piejete si restartovat
GASK?* Navstévnik by mohl kliknout bud’ na tlacitko o.k., nebo storno. Pokud by zvolil
moznost 0.k., objevila by se véta: ,,Dekujeme. My si to piejeme taky. Pojd’te do toho s na-
mi. Re:START GASK!*“ Obdobné by bylo komunikovano i sdéleni: ,,Potiebujete se restar-
tovat? Prijed’te do GASK. Re:START GASK!*

Webové stranky by mély moderné€jsi layout, vice interaktivnich prvkia a obrazkiti a méné
textu oproti tém stavajicim. Samoziejmosti by byly dvé verze - jedna klasické pro uzivatele
pocitact, druhd upravena pro potieby chytrych telefonti. Nezbytnou soucasti webovych
stranek by byly také odkazy na socidlni sit¢ GASK, galerijni blog GASK, pfihlaSeni se
k odbéru newsletteri a také moznost zaslat dotaz prostiednictvim odkazu ,,ASK GASK*.
Jednalo by se o podobnou funkei, jako je imaginarni Anna Svédské nabytkarské firmy

IKEA. Tato jednoduchd aplikace by pomohla signalizovat otevienost GASK k vefejnosti,
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ovSem nezbytnosti by samoziejmé bylo, aby tyto dotazy nékdo pravidelné zodpovidal.
Podle mych predpokladii by se téchto dotazi neobjevovalo pfiliS mnoho, aby zdrzovali
zamestnance od jejich prace a urcit€ by nebyl problém roztridit dotazy dle oblasti, kterych

se tykaji a nechat je zodpoveédét kompetentni osobou.

Dulezitou soucasti online komunikace by byla komunikace na Facebooku a zapojeni dal-
Sich socialnich siti, Twitteru a Instagramu, podpoiené reklamou na Facebooku a PPC kam-
pani, umisténou na stranky s uménim, kde se pohybuji ¢lenové cilovych skupin. Mezi tyto
stranky patii napiiklad kulturné orientované weby Proti Sedi, Kulturissimo, portal o uméni
Arttalk , DesignMag.cz a také kulturni rubriky internetovych novin- iDNES.cz a Lidovych
novin K osloveni $irsi cilové skupiny. Velkou vyhodu socialnich siti predstavuje skutec-
nost, Zze V dnesni dobé jsou socialni sité propojeny, proto Ize ptispivat stejny status soucas-
né na Twitter i Facebook a prostfedniCtvim Instagramu sdilet fotografie na obé zminéné

sit¢. Tim padem by sprava socialnich siti nebyla zase o tolik naro¢né&jsi, ale tyto komuni-

kacni sité by mohly zasahnout vice potencialnich navstévnika.

Dal8im komunika¢nim néstrojem by byl blog GASK, ktery by tvofil souc¢ast novych webo-
vych stranek. Zapojeni tohoto nastroje by bylo nacasovano stejné jako zprovoznéni novych
webovych stranek na zacatek ptiStiho roku. Nejprve by zde byl predstaven cely koncept
pomyslného restartu a také to, co ¢tenafe blogu GASK bude na jeho strankach ¢ekat. Vedle
pozvanek na vystavy a dalsi akce by na tento galerijni blog pfispivali kuratofi, umélci,
s nimiz galerie spolupracuje, objevovaly by se zde rozhovory se zajimavymi osobnostmi
a také by zde byl prostor pro piispévky z fad blogerti a béZznych navstévniki. GASK by
mohla oslovit navstévniky, ktefi se cht&ji podélit o sviij nazor, at’ napisi ¢lanek ohledné
aktudlni vystavy v GASK nebo jinak tematicky spjaty s galerii. Vybrané ptispévky by byly
zvefejnény na blogu a jejich autofi by byli odménéni darkem z GASKshopu nebo volnou
vstupenkou. Duvody, které hovoii pro vyuziti tohoto nastroje, jsou nasledujici: jednak se
GASK prokaze jako oteviend nazorim zvenci, dale oslovenim béznych navstévniki bude
podporovat jejich tvir¢i schopnosti, ziska cennou zpétnou vazbu a zvefejnénim c¢lanki

muZze vytvorit osobngjsi vztah u jejich pisateltl.

7.3 PR

Podstatnou roli hraje v zamyslené kampani také publicita a budovani vztahti s médii. Mys-

lenka kampané spole¢n¢ s ndvratem k pivodnimu konceptu by byla novinaiim predstavena
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na tiskové konferenci, uspoiadané pred zahajenim nové sezony. Hlavni snahou v oblasti
media relations by bylo zlepSeni vztahti s novinafi pfedev§sim odborného tisku a odstranéni
pomysinych bariér mezi zastupci médii a galerii. Jednou z nich je naptiklad neuznavani
novinaiskych prukazi na pokladné a nutnost se nejprve predem ohlasit pies pracovnici PR
a marketingu a navstévu s ni domluvit dopfedu. Zrusenim tohoto piikazu by GASK pusobi-
la vzhledem Kk novinaiim vstiicnéji a demonstrovala by svoji otevienost i vzhledem k této
dilezité cilové skupiné. Piedstaveni vystavniho i kulturniho planu spolu se znovuzavede-
nim vstupného v uterky za 1 K¢ by mohlo zaujmout fadu ¢tenaia a oslovit tak potencidlni

navs§tévniky galerie.

Zajimavou moznosti v oblasti propagace a PR by byla spoluprace s online blogery, kteii se
zajimaji o vytvarné umeéni. Prostfednictvim této spoluprice by galerie mohla oslovit dalsi
segmenty potencidlnich navstévnika z fad jejich ¢tendit a komunikovat GASK jako netra-
diéni galerii vymykajici se klasickému pojeti, kde to Zije a ktera ma styl. Instituce by s nimi
navazala spolupraci formou pozvanek na vernisaze a také by jim umoznila pfispivat se
svymi ¢lanky na oficialni blog GASK. Témto blogerim by byl umoznén volny vstup do
galerie, aniz by museli platit vstupné, podobn¢ jako to funguje v ptipadé novinaia. Mezi
oslovenymi blogery by mohly byt napiiklad studentka d&jin uméni Markéta Gorcikova,
pisici pod pseudonymem Mag (www.keepyoursoulclean.blogspot.com), studentka kultur-
nich studif Barbora, vystupujici pod pseudonymem Bambi
(http://bellebarbarella.blogspot.cz/), =~ PR manazerka  Nika z Pleasure  Seekers
(http://www.nikachic.com/) a scénaristka Ceské Televize Lucie Koneéna, pisici na blog
Zase ta Lucie (http://zasetalucie.blogspot.com/). Uvedené blogerky byly vybrany tak, aby
oslovily ¢leny cilovych skupin, pficemz prvni dvé jmenované cili na mladsi generaci, za-
timco dalsi dvé oslovuji spiSe zastupce druhé cilové skupiny. Prostiednictvim spoluprace
s blogery by GASK mohla oslovit §ir§i spektrum vefejnosti a pfiblizit tak galerii pocetné
skupiné jejich étenaii. Clanek o GASK s popisem navitévy galerie dokaZe zapiisobit uvéti-
telnéj$i formou, nez placend reklama. Podminkou ovSem je, aby blogefi chtéli s GASK

spolupracovat.

Soucasti kampané by taktéz byly Dny otevienych dveti GASK. Galerie by béhem nich
mohla nejen piedstavit vystavni prostory s expozicemi, ale rovnéz nechat zajemce nahléd-
nout do zakulisi instituce. V ramci Dnt otevienych dveti by ndvstévnici mohli poznat chod

galerie z jiné stranky, nahlédli by do chodu galerie a dozvédéli by se, co jaka profese obna-
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§i. Priivodce by jim délali zaméstnanci GASK, zejména odborni pracovnici. Uvedené akce
by pomohly pii budovani image galerie jako oteviené instituce, mohly by oslovit zajemce

zZ tad Siroké vetejnosti a také zajistit publicitu.

7.4 Netradi¢ni formaty

V ramci kampané by se dalo pracovat i s netradi¢nimi formaty komunikace. Kratce po za-
hajeni kampané by v GASK probéhla akce zvana Flash Mob. Jde o bleskovou akci, pfi
které se sejde nékolik lidi na urcitém prfedem domluveném misté, a vykonaji zde néco ne-
obvyklého. V piipad¢ galerie by se mohlo jednat naptfiklad o zorganizovani skupinové
malby, nebo performance. V ramci b&ézného navstévniho dne by se v pfedem uréenou dobu
mezi navstévniky galerie objevili i umélci, ktefi by ve vystavnim sale piimo pred ofima
divaka vytvareli umélecka dila. Flash Mob funguje pfedevSim na principu momentu pie-
kvapeni. Pokud by byla akce dobfe zorganizovana, videozdznam umistény na internet by

mohl mit virovy potencial a §itit se mezi lidmi.

Dalsim netradi¢nim nastrojem je komiks z prostiedi galerie, ktery by humornou formou
ptiblizoval bézné déni v galerii. Komiks by byl zasazen do kulis GASK a mohl by zobra-
zovat skutecné 1 fiktivni zaméstnance Vv realnych, ale i smySlenych situacich. Podstatnym
rysem by byla vtipna a neurazliva forma a také celkové vyznéni, ze galerie nemusi byt nud-
na, ale naopak muiZe byt zdbavnym mistem. DileZitou stranku by pfedstavovalo také vy-
tvarné zpracovani- z ¢eskych komiksovych autorti pfipadd v ivahu spoluprace s Jaromirem
Svejdikem, ktery vystupuje pod pseudonymem Jaromir 99 a patii ke $pi¢ce nageho komik-
su. Komiksovy seridl by mél klasickou podobu 3 komiksovych poli¢ek a nové dily by se
objevovaly v pravidelnych 14-ti dennich intervalech. Komiks by byl umistén na webové

stranky a také na socidlni sit¢ (FB, Twitter a Instagram).

V posledni dob¢ jsou populdrni tzv. smileboxy nebo fotonauty, coz je zafizeni s digitalni
fototechnikou, prostfednictvim néhoz si lidé mohou zhotovit fotografie s uréitymi rekvizi-
tami a se zajimavym pozadim. Jednd se v podstaté¢ o moderni verzi klasické fotobudky,
pfizpusobené soucasnym trendiim. Vzniklé fotografie se mohou ihned po zhotoveni vytisk-
nout, sdilet na Facebooku, nebo zaslat na e-mail. V ptipadé¢ GASK by jako fotopozadi §la
pouzit sténa s komiksovymi motivy, pfed kterou by se ndvstévnici galerie mohli fotit spo-
le¢né s postavami z komiksu a s riznymi rekvizitami, napiiklad s ramem k obrazu, nebo

s textovou bublinou s vlastnim komentafem. Vytvorené fotografie by si navstévnici mohli
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odnést na pamatku, poslat pratelim, sdilet na svém facebookovém profilu a na internetu by
se nachazela také velka fotogalerie. GASK by byla jednou z prvnich ¢eskych galerii, vyu-
Zivajici tuto zdbavnou formu propagace. Velkou vyhodou by predevsim byl fakt, ze vétSina
navstévniki by vzniklé fotografie dobrovolné sdilela dale a tim §ifila i povédomi o GASK.
Fotokoutky jsou populdrni samy o sob¢, ale galerie by mohla iniciovat navstévniky k vét-

Simu zapojeni napiiklad soutézi o nejoriginalnéjsi fotografii.

7.5 Event

Vzhledem k myslence navratu k pivodnimu konceptu by v kampani mély své misto také
eventy. Galerie by organizovala koncerty, divadelni pfedstaveni, projekce filmt 1 worksho-
py, jak bylo naznaceno v Gvodni ¢asti projektu. Vedle potradani vlastnich akci a participace
na jiz zavedenych kutnohorskych udalostech by vzhledem k tomu, Ze GASK chce byt ote-
vienou platformou pro umeéni celkove, stalo za zvazeni zapojeni se do nasledujicich projek-
tl, které by mohly oslovit dalsi segmenty navstévnika, zajistit publicitu a vylepsit image

organizace.
Pecha Kucha Night

Prvnim zvaZovanym projektem je Pecha Kucha Night, mezinarodniho projekt, ktery slouzi
jako nastroj propagace umeéni. Jde o svétovy koncept setkavani umélci, architektti, desig-
néru, grafikt, vytvarnikd, teoretikli, divadelnikt, filmaii a muzikanti na jednom misté
v jednom Case v tomto oborovém mixu. Hlavnim smyslem Pecha Kucha je vytvofit prostor

pro vyménu zkuSenosti a poznatkil z oboru a seznamit s nimi 1 vefejnost. (Pecha Kucha)

V ramci veCera ma kazdy mluvéi presné vymezeny Cas na prezentaci svého prispévku, bé-
hem 6 minut a 40 vtefin miZe pfedstavit 20 obrazkl a kazdy z nich mize komentovat
20 vtefin. Toto ¢asové omezeni je urceno z toho diivodu, aby byly prezentace co nejhutnéj-

§i a nejrozmanitgjsi, a pritom nesklouzéavaly do rozvlacnych, pfili§ intelektudlnich predna-

Sek. Béhem jednoho vecera se obvykle vystiida 14 fecnikil.

Tato forma prezentaci ma mezi umélci 1 Sirokou vetejnosti velky uspéch. Dikazem tohoto
uspéchu je i fakt, Ze se Pecha Kucha Night pravideln€ konaji v fad¢ ceskych mést, kromé
Prahy a Brna jiz pronikla také do Ostravy, Usti nad Labem, Plzn&, Znojma i Pardubic
a Zelezného Brodu. Kutna Hora by se mohla stat devatym méstem v Ceské republice, kde

by tento uspeésny projekt probihal. Zakladni myslenka Pecha Kucha Night by se dobie do-
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plnovala s mySlenkou kampané a mohla by ptildkat dalsi potencialni navstévniky a zajem
médii. Kromé vytvofeni inspiracniho prostfedi pro Sirokou vefejnost by prostrednictvim
Pecha Kucha Night mohla galerie navazat dobré vztahy stadou umélct, které by

V budoucnu mohla vyuzit pro dalsi spolupraci.
Piana na ulici

Dalsi zajimavou pfilezitost predstavuje projekt Pidna na ulici, slouzici k oZiveni vefejného
prostoru. Autorem tohoto zajimavého projektu u nas je kavarnik Ondiej Kobza. Hlavni
myslenka Pian na ulici je zaloZzena na tom, umistit do vetejného prostoru piana, na ktera si
mohou kolemjdouci zahrat, zprostfedkovat ostatnim hudebni zazitek a prostfednictvim
hudby ozivit vefejny prostor. Cilem Kobzy je pomoci volné ptistupnych pian motivovat
lidi K prozivani radosti a ptinést jim zaZzitek nééeho nevSedniho piimo v ulicich mésta,
v kazdodennim zivoté a pozitivni cestou, jakou je hudba. Hudba mulze ozivit vetejny

prostor, ale také zkvalitnit Zivot v ném. (Piana na ulici, [2013])

Puvodné se tento projekt tykal jen nékolika mist v Praze, nicméné po velkém zajmu vetej-
nosti se piana rozsifila i do dalsich mést po celé Ceské republice. Na piano si tak lze zahrat
nejen v Praze, ale i v Brng, Ostravé, Bieclavi, Usti nad Labem, Mladé Boleslavi, Hradci
Kralové, Pardubicich a Rakovniku. Zajem projevuji 1 dals$i mésta, takZe 1ze ocekavat jeste

veétsi rozsiteni projektu. (Piana na ulici, [2013])

Kampan Re:START GASK! Chce prezentovat galerii jako otevienou platformou pro umé-
ni, bez ohledu na formu a Zanr, proto by spojeni galerie s hudbou mohlo dobte fungovat.
Pokud by se umistilo piano pied budovu Jezuitské koleje a kolemjdouci by si zde mohli
zahrat, doslo by k oZiveni prostoru. Turisté, ktefi obvykle prochazi touto trasou, by se zde
méli divod zastavit, vyslechnout si hudebni vystoupeni ndhodného kolemjdouciho a pfi-
padné by je to mohlo naldkat 1 k navstéve galerie. TaktéZ mistni komunita by piano ve ve-
fejném prostoru mohla ocenit a stejné tak i stavajici navstévnici galerie by tento napad pfi-
jali pozitivné. Vzhledem k moznosti vyuziti pidna v rdmci pofadani mensSich koncerth
a k viralnimu potencialu vzniklych videi 1ze o¢ekavat i efekt v podobé zviditelnéni galerie.
Spolupraci v tomto projektu by si GASK mohla vylepsit image jakozto galerie, ktera se
snazi zpiijemnit vefejny prostor a vytvofit prostfedi pro nevSedni zazitky obyvatel i na-

vstévnikl mésta Kutné Hory a potencialnich navstévnikt GASK.
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7.6 Sponzoring a fundraising:

Realizaci uvedenych navrhti k marketingové komunikaci a marketingu by vsak bylo nutné
zZnéceho financovat. Moznosti, ktera je vyuzivana v soucasné dobé ¢im dal vice, je
fundraising. Jedna se o zpisob ziskavani finan¢nich prosttedkl pro neziskové organizace.
Aby mohla GASK plnit své poslani co nejlépe a nabidnout svlij hlavni produkt- vystavni

program- v co nejvyssi kvalité, je tfeba zajistit potiebné finan¢ni zdroje.

Touto cestou mize byt pravé fundraising. GASK by mohla zvefejnit nabidku moznosti
podpoftit fungovani této instituce ze strany fyzickych i pravnickych osob, které by chtély
pfispét na provoz finanénim darem v libovolné vysi. GASK by zvefejnila ¢islo bankovniho
Gétu, kam mohou piipadni zajemci penézni ¢astkou piispét. Cislo Gétu spolu s zadosti
o ptispévek by mohly byt uvedeny na webovych strankach. Potencialni darci z fad firem by
byli osloveni formou pfimého marketingu a dalSim zptsobem ziskani penéznich prostredki

by mohlo byt i uspotadani benefi¢ni akce.

Na druhé stran€ by samoziejmé bylo tieba komunikovat také podékovani stavajicim dar-
ciim. Nezbytnosti by byla transparentnost celého projektu, bylo by vhodné zvetejnovat vysi
piispévkl, podekovani jejich darcim a dale i to, na co konkrétné byly prostiedky vyuzity.
Tato nabidka podpory galerie by mohla vypadat podobné, jako jej v souCasné dobé na
svych strankach zvefejiiuje DOX, ktery krom¢ finan¢ni podpory a propagace poptava také
napady, jak DOX zviditelnit. (DOX, © 2008 - 2014)

Kromé této vSeobecné podpory by stala za zvazeni realizace projektu ,,Adoptujte si svého
Fillu.“ Adopce pamatek piedstavuje novou formu financovani predmét kulturniho dédic-
tvi. Funguje na podobném principu jako adopce zvifat v zoologické zahradé. Donator pfi-
spiva na obnovu pamatky nebo konkrétniho exponatu a pomaha tak pecovat o kulturni d¢-
dictvi. Timto zpiisobem by mohla byt financovdna péce o nékteré obrazy ze stalé sbirky
GASK. Vybralo by se n¢kolik d¢l, které je tieba rekonstruovat a byla by vypsana moznost
adopce danych exponati. Vyhodou této formy financovani je moznost ziskat kromé fi-
nancnich prostfedkli také pozornost vefejnosti, kterd se miize aktivné zapojit do péce

o sbirky a navaze tak blizsi vztah k exponatiim i galerii celkové.
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8 NAVRHY K MARKETINGU CELKOVE

Analyza odhalila n€kolik mist v marketingu, které by bylo tfeba zlepsit. Uvedena opatieni
se netykaji navrhované¢ kampané, lze je provést v podstat¢ kdykoliv a vyplyvaji

Z dotaznikovych Setfeni a navrhii na zménu.

8.1 Produkt

8.1.1 Navigacni systém

Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze n¢ktefi navstévnici maji problém s orientaci v galerii. Sou-
Casny orientacni systém je pro né¢koho hlife srozumitelny a nepfehledny. Moznosti, jak ten-
to problém odstranit, by mohlo byt jednak lep$i znadeni trasy v objektu pomoci smérovek
na podlaze, dale doplnéni orientac¢nich plankt, z nichz dva velké budou umisténé hned
U vchodi do objektu, vytiSténi orientaéniho planku na zadni stranu vstupenky
a v neposledni fadé také prostfednictvim interaktivniho priivodce pro chytré telefony, ktery

bude navstévniky navigovat a provazet objektem.

GASK by mohla vytvofit specialni aplikaci pro chytré telefony s multimedial-
nim privodcem po galerii. Galerie jiz dfive podobné priivodce vyuzivala, naptiklad
Vv ptipad¢ stalé expozice Sbirka 123 a také mezindrodni vystavy Europa Jagellonica.
V soucasné dob¢ vyuziva chytrych telefonii pravdépodobné kolem 2 milionii lidi Zijicich
v Ceské Republice a podle dostupnych prognéz bude podet uZivateli rist i nadéle. Nutnou
podminkou pro pouziti této aplikace je volny ptistup k WIFI, aby se aplikace mohla spustit
1 lidem bez mobilniho internetu, coz je v GASK prostfednictvim sit¢ s nazvem ,,Expozice*

splnéno.

8.1.2 Novy produkt - prohlidka Jezuitské koleje

Vzhledem k tomu, ze kolem GASK projdou denn¢ desitky turisti jdoucich k chramu
sv. Barbory a zpatky, méla by galerie pfipravit zajimavy produkt i pro n¢, aby méli divod
zajit dovnitf. Pomérné€ znacnou ¢ast téchto turistl nelaka ani tak vytvarné umeéni, ale orien-
tuji se prevazné na pamatky a historii, tudiz by je mohla piilakat moznost prohlidky objek-
tu Jezuitské koleje spojena s vykladem pravodce. Jak se ukazalo i z dotaznikového Setieni,

moznost prohlidky Jezuitské koleje by ocenili i néktefi stavajici navstévnici. Prohlidkova
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trasa Jezuitskou koleji by mohla doplnit portfolio sluzeb GASK a oslovit novy segment

navstévnika.

8.1.3 Vice odpocinkovych mist

Dotazniky téz odhalily nedostatek odpocinkovych mist u vystavnich prostor. V pifizemi je
tento problém vyieSen fadou sedacek, nicméné v dalSich patrech si zejména starS$i navstév-
nici nemaji kde sednout. Pro nékteré z nich je tim navstéva galerie ztizena a ocenili by
moznost se na chvili posadit a pokraovat v prohlidce vystavy az po chvili odpoc¢inku. Se-
dacky, ptipadné zidle by mély byt umistény bud’ pobliz vystavnich sald, nebo pfimo v nich,

aby si piijemny zdzitek z vystavy mohli odnést i lidé pokrocilejSiho véku.

8.2 Marketingova komunikace

8.2.1 Nové webové stranky

Jak vyplynulo z vyzkumu, dulezity komunikacni kanal pro navstévniky piedstavuji webové
stranky. Vzhledem k Castym stiZznostem na stavajici web by zdkladem marketingové komu-
nikace mély byt nové webové stranky, s modernéjSim designem a piehlednéjSim uspotrada-
nim oproti tém stavajicim, které jiz ptisobi pon¢kud zastarale a hufe se v nich orientuje. Je
nezbytné inovovat layout webu, jeho strukturu, ale také mnozstvi textu, kterého je na
webovych strankach prespiili§ a nékteré informace navic jiz nejsou aktualni. Naopak by
mohlo pfibyt vice obrazkt a fotografii, pro doplnéni stroze pisobici prevladajici textoveé
casti. Webové stranky by mély mit okénko pro vyhledavani urcitych informaci, tato funkce
u soucasného webu chybi. Vzhledem k boomu chytrych telefonti a tabletti by se mély vy-
tvofit dvé verze webovych stranek- klasicka pro uzivatele pocitacii a mobilni, ktera bude

upravena pro potieby chytrych telefoni.

8.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej, realizovany prostifednictvim pokladny GASK, by bylo mozné jesté vylepsit
a roz8ifit o nabidku darkovych predmétii galerie. Ve vyzkumu se nékolikrat objevilo, Ze
navstévnici Casto neznaji cenu vstupného, kterou se dozvédi az u pokladny. V tomto ohle-
du by bylo dobré zlepsit informovanost potencidlnich navstévniki o vstupném jiz pied

vstupem do galeric umisténim informacénich tabuli snabidkou aktualnich vystav
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i s uvedenou cenou. Kolemjdouci by tak méli ptehled nejen o vystavach, které mohou na-

vstivit, ale 1 o cené€ vstupného, s niz maji v ptipad¢ zajmu o vystavu pocitat.

Vzhledem k tomu, Zze navstévnici galerii si ¢asto kupuji riizné suvenyry na pamatku, mé¢la
by GASK vyuzit této moznosti a piipravit portfolio darkovych predmétii spojenych s jeji
znaCkou. Nabidka designshopu je sice pomérné Siroka a kromé fady publikaci pokryva také
ruzné designové predméty a Sperky, ale piesto je zde prostor pro takové produkty, jakymi
jsou napiiklad placky, magnety, samolepky, zalozky do knih, hrnky a tricka se znackou

galerie.

8.3 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje je dobrym krokem potradani soutézi prostiednictvim socidlnich
siti, galerie by v tomto Usili méla pokracovat. S ohledem na Casté stiZznosti na cenu vstup-

ného, ktera se nékterym navstévnikiim zdd moc vysoka, by stala za zvazeni moznost navra-

vvvvvv

Také program pratelstvi GASK by mohl dostat jistych zmén. Galerie momentalné zvazuje
pfepracovani tohoto programu podpory prodeje tak, aby byl atraktivnéjsi a prilakal vice
lidi. Nova koncepce by mohla byt ndsledujici: kromé stavajicich slev, které jsou v nabidce,
by bylo dobré nabidnout tzv. pratelim GASK néco nestandardniho, co neni bézné k dosta-
ni. Vedle ¢lenské karty spojené s riznymi slevami by galerie mohla pfilakat nové zajemce
napiiklad moZnosti prohlédnout si v rdmci mimofadné exkurze sbirky v depozitafi. Tato
exkluzivni nabidka by mohla oslovit krom& béznych navstévnikt pfedevSim znalce uméni,

tedy lidi, které se o uméni aktivné zajimaji.

8.4 Distribuce

V oblasti distribuce by se dalo zlepsit predevSim znaceni cesty ke galerii pro lepsi piistup-
nost. Mésto Kutnda Hora nedavno zavedlo novy méstsky orientacni systém, nicméné
v nékterych mistech ziistava jesté staré znaceni, napiiklad u pfistupové cesty z vlakové
zastavky Kutnd Hora - mésto. Dale si lze povSimnout, Ze novy orientacni systém vénuje na
nékterych mistech vice prostoru Ceskému muzeu stfibra a chramu sv. Barbory a GASK
tam uvedena neni, ackoliv se nachazi stejnym smérem. Takovy piipad je k vidéni naptiklad

u Ruthardské ulice, ktera vede od kostela sv. Jakuba smérem k chramu sv. Barbory, ale
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neni ojedinély. V tomto ohledu by bylo dobré jednat s méstem a snazit se domluvit pfidani
smérovek, ptipadné se dohodnout na jiné form¢ zvyraznéni cesty ke galerii. Jednou z moz-
nosti by byly smérovky s logem GASK nasprejované po chodnicich hlavni piistupové trasy
ke galerii, ale vzhledem k tomu, Ze historické centrum tvoii soucast pamatkové rezervace,

by tento navrh pravdépodobné nebyl realizovatelny.
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ZAVER

Predkladand diplomova prace se zabyva tématem marketingové komunikace v kutnohorské
Galerii StfedoCeského kraje. Cilem prace bylo zanalyzovat stavajici stav marketingové
komunikace a zjistit, jakd je souCasnd image galerie v ocich vefejnosti a zda nedoslo
k poSkozeni image organizace pod vlivem udalosti, které mohly dobré jméno galerie po-
Skodit. Za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek byla provedena komplexni marketin-
gova situacni analyza, zahrnujici SWOT analyzu, analyzu konkurence, analyzu marketin-

gové komunikace a analyzu image.

Prostiednictvim marketingové situacni analyzy se povedlo identifikovat diference mezi
identitou organizace a jeji image a také poSkozeni jména galerie u né€kterych umélecky ori-
entovanych médii. Na vysledky analytické ¢asti navazuje projektova ¢ast s navrhy opatient,
které by mohly vést ke zlepseni image a k odstranéni diferenci mezi identitou a image or-
ganizace. Za timto Ucelem je navrzena marketingova kampan snazvem Re:START
GASK!, jejiz realizace mohla zminéné problémy odstranit. Soucésti projektové Casti je

I navrh opatieni, tykajicich se marketingu v§eobecné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CMVU
FB
GASK
ICOM
MoMA
NIPOS

PR

SWOT

UNESCO

Ceské muzeum vytvarnych uméni.

Facebook

Galerie Stfedoceského kraje

Mezinarodni rada muzei; International Council of Museums

Muzeum moderniho uméni v New Yorku; The Museum of Modern Art
Narodni informacni a poradenské stfedisko pro kulturu

Public Relations

Strana

Silné a slabé stranky, prilezitosti, hrozby; Strenghs, Weaknesses, Opportuni-

ties, Threats

Organizace spojenych narodu pro vychovu, védu a kulturu; United Nations

Educational, Scientific and Cultural Organization
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PRILOHA P I: UKAZKA PROPAGACNICH MATERIALU
S VIZUALNIM STYLEM GASK

ASK NOVINKY AKTUALNE V 3ASK

bttt INSTALACE STUDIA TYFORMY [JULIE SISKOVA

Velkonoon !l pond @ - mame

A PAVLA VACHUNOVA) - "FORMA"

M. ccbre A4
Fomer o ver s proh Ll ke vieery T4
redmnehe wow

oL e Sl TS Vi wroed
TUATE MR KT te et Ou Brohlidke
Witsvy L rodwmnénc Wby

Woaore 04
Irobouzent Xt Hory

TENTCHRAT £C STCPACH

STALA EXPOZICE - STAVY MYSLI / ZA
DOPROVODNE OBRAZEM
PROGRAMY
S —— | I 1" 3 T

s s vy

‘ e wiie S
SALERIE STREDOCESKEHO KRAJE STREDOBESKEND KRAJE ‘

SALLERY OF THE CENTRAL BOHEMIAN RE 510N

BARBORSKA 51 53/KUTNA HORA

WWW. 3ASK.CZ

SALLERY OF THE CENTRAL
BOMEMIAN RESION
ABORSCA 51 53

KA HORA

WAL

@ 12/4 2014 16-17H

VERONIKA LANDA
PROKOP BARTONICEK
TOMAS SMETANA
TYFORMY

IKONOCE

Program 12/4 2014

10,00 zahajeni

GASK Vas srde¢né zve na vernisaZe v sobotu Vystaveni vitriny - §
= Bochorova - Pohr Sosksch
5/4:2014:0d.15.00 do keviimyiaiod 15,30 do plizernt./ dosgnéet, Dosgnbrskos g E 10.156  vystoupeni détského folklorniho souboru Luéinka z Prahy
GASK cordially invites you to the opening of its exhibitions e s :
oL}t cate ot Spm:and oy s round fiaorad:.3 0pm Jamborova. Spokocaost & 11.00 Velikonoce pro nejmensi— détské pdsmo
on Saturday 5/4 2014, Jan Bocher - Karlovarska @

s jarnimi lidovymi zvyky a pisnickami
Doba trvani vystav / Exhibitions run: 6/4-1/6 2014 s voymeste wok-oms i
vynaseni mareny - privod se smrtkou v podani
PSR BB folklorniho souboru a za doprovodu muziky
1500 CAFE FATAL vystoupeni détského folklorniho souboru Luéinka z Prahy
Tomés Smetana - Pfatelé / Friends
1530  DESIGNSHOP
Becherovka - Pohdr &eskych designéra -
predstaveni putovni vitriny / Display of the
Becherovka ~ Czech Designers’ Cup showcase
16.00 WHITEBOX
studio tyformy - Forma / The tyformy studio - Form

Velikonoce pro nejmensi - détské pasmo
s jarnimi lidovymi zvyky a pisnickami

Po cely den hraje kutnohorska muzika Toméagovka.

Velikonoéni jarmark s pfedvadénim lidové tvorby

a prodejem svateéniho sortimentu.

1630  PROJECTROOM Hminutod symfonio Détské dilnicky, pleteni pomlazek, zdobeni vajicek, vyroba smrtky.

{zpdv, houslo a oloktronicky
Veronika Landa - Moje volba / My Choice e e ise

1700  EXPERIMENTALNI PROSTOR / EXPERIMENTAL S Siviphiony Noois ol V pfipadé nepfiznivého poéasi akce probshne v prostorach GASK.
Prokop Bartonicek - 49° 56,822, 15° 15.870 and electranic orchestra)




3ASK

SALERIE STREDOCESKEHO KRAJE

SALLERY OF THE CENTRAL BOHEMIAN RE 310N
BARBORSKA 51—53 / KUTNA HORA

WWW. 3ASK.CZ

IMA 3ES FOR IMAES
ARTISTS FOR TICHY - TICHY FOR ARTISTS
SBIRKA SOUEASNEHO MEZINARODNIHO UMENE

IMAES FOR IMA3ES
ARTISTS FOR TICHY — TICHY FOR ARTISTS
CONTEMPORARY INTERNATIONAL ART COLLECTION

FOR
IMA 5ES

/42877 2613
GOTERY / TUESDAY — NEDELE / SUNDAY, 16.68 — 18.68

VSTUPNE / ADMISSION:

DOSPELE / ADULTS 228 kG
RODINNE VSTUPNE / FAMILY ENTRANCE 368 K&
SENIORI, ZTP A STUDENTI DO 26 LET 56% SLEVA
SENIOR CITIZENS, DISABLED CITIZENS

AND STUDENTS UP TO 26 YEARS OF A3E  58% DISCOUNT

VSTUPENKA NA WSTAVU UMOZRUJE ZAROVER VOLNY VSTUP
DO VSECH OSTATNICH WSTAVNICH PROSTOR SALERIE 3ASK.

THE TICKET TO THE EXHIBITION ALSO 3IVES YOU FREE ADMISSION
TO ALL OTHER EXHIBIT SPACES AT THE 3ASK ALLERY.

SBIRKA 1/2/3 -

A

AT

ILUMINACE

KONTAKT

e \/‘ﬂ':: VR NOVINY ey |
Chnstikt SR ooy PEET TAE




PRILOHA PI1: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY

4

Vazeny navstévniku GASKu,

Do rukou se Vam dostavé dotaznik priizkumu verejného minéni, jehoz cilem je zjistit,
jak jsou navitévnici spokojeni s nabidkou GASKu a jak vnimaji tuto galerii. VypInénim
dotazniku pfispéjete ke zkvalitnéni nadi prace. Z uvedenych variant zaskrtnéte tu, kterd je Vam
nejblizéi. Dotaznik je anonymni, ale pokud uvedete Vase kontaktni Udaje vzavérecné &asti
dotazniku, mézete vyhrat celoroéni vstupenku do GASKu. Dékujeme za Vasi spoluprdci.

A

1) Jak &asto GASK navstévujete:
[0 Jsem zde poprvé 0 2xaz3xrotné
¥ 1xroéné O Cast&ji nez 3x rotné

2) Co se Véam vybavi, kdyz se fekne GASK:

P STAVA ELROPA  JALELONICK

3) Jste spokojeny s nabidkou GASKu?
0 Ano O Ne
/JZ( Spise ano 0 Spise ne

4) Jak hodnotite GASK v nésledujicich charakteristikich? U kazdé podotézky prosim zakrouzkujte
odpovéd v rozpéti 1-5 na hodnotici $kale. (NapF. 1= velmi moderni, 2= spiSe moderni,
3= neutraini, 4= spile tradiZni, 5= veimi tradicni apod.j

Moderni instituce 1()3 45 tradiéni instituce
Otevieny pristup 1 @ 345 uzavieny pfistup
VstFicny personal 192345 neochotny persondl
Pratelskd atmosféra 1 @ 345 nepfatelska atmosféra
Origindlni vystavy 1 @3 4 5 bézné vystavy

Zajimavé expozice J2 @ 4 5 nudné expozice

Kvalitni nabidka vystav 12 @ 45 nekvalitni nabidka vystav
Pfijemné prostiedi @2 345 nepfijemné prostiedi
Pfehledné usporadani 12 @ 4 5 zmatené usporadani
Orientace spise na mladsi publikum il @ 345 starsi publikum

5) Jak celkové hodnotite GASK:
Pozitivné 3 1 2@ 4 5 negativné

6) Pokud byste mohl/a na GASKu néco zménit, co by to bylo?

auAZEl PRISTUPTCEUA = VICE NAVSTEUNKILY, ;
oveovsky OBIBKT < VELKY FoTEULIAL 110Zh0sTT OBAT

2AMRADY, (7 ANOST VA

P 2




7) O existenci GASKu jsem se dozvédél/a z nasledujicich zdroj (moZnost vice odpovédi):

[J Plakaty 0 Letdky

i Clanky v novinéch, éasopisech O Televize, radio

‘@" Doporuéeni zndmych [0 Webové stranky

00 Informaéni centrum 0 Jiné (prosim, doplﬁte)r

8) O vystavé, kterou jsem navstivil/a, jsem se dozvédél/a z nasledujicich zdrojul (moznost vice
odpovédi):

Plakaty 0 Letaky
& Webové stranky [0 Facebook
[J Newsletter 00 Televize, radio
i  Clanky v novinach, &asopisech O Doporuéeni znamych
0 Informaéni centrum 0 Jiné (prosim, doplr'\te)|

9) Sledujete aktualni déni v GASKu? V pFipadé, Ze ne, pfeskotte nasledujici otdzku.
0 Ano 0 Ne

10) Pokud ano, z jakych zdrojt informace ¢erpate? (moznost vice odpovédi)

K Webové stranky ®_ Facebook

[J Newsletter [0 Jiné (prosim, doplr“\te)[
11) Jste:

ﬁ Zena O muz

12) Vade nejvyssi dosazené vzdélani:

oz 0&( vo3
0 vyuéen o vs
0o s8
13) Vékova kategorie:
0 Do 25let 0 41-60 let
X 26 3240 let O Nad 60 let

Dékujeme za Va3 &as. Prejete-li si byt zaFazeni do slosovani o roéni vstupenku do GASKu zdarma,

vyplfite prosim Vasi e-mailovou adresu. r J

Méte zajem o zasilani newsletter( s aktudlnimi informacemi o déni v GASKu? O ano O Ne

DedvValy



PRILOHA P III: VYZVA NA WEBU KUTNOHORSKYCH LISTU

méstsky zpravodaj @

ZPRAVY KULTURA SPORT OBRAZEM SERIAL KE STAZENI CESKA INSPIRACE REDAKCE

PROSBA: POMOZTE PRI TVORBE HLEDAT NA TOMTO WEBU
DIPLOMOVE PRACE STUDENTCE i
ZLINSKE UNIVERZITY TOMASE BATI AT 59

Zpravy Komentare: 0

Ausic Festival

Na redakci se Obré‘ila studentka Univefzity Tomé'se Baﬁ ve Mezindrodni “\Ydr&b,ﬁli festival 7* International Mu:
Zliné s proshou o pomoc pfi realizaci diplomové prace. Jde K H 201 4
o vyplnéni internetového dotazniku zaméfreného na vnimani Utna ora
GASK navstévniky. Vyplnéni anonymniho dotazniku zabere
jen chvili, navic se miZete zapojit do slosovani o celorocni
volné vstupné do galerie. Dotaznik najdete ZDE.

VIl. roénik g} 76=14:6= ]




PRILOHA P IV: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE

4

Vézeni zaméstnanci GASK,

Do rukou se Vam dostava dotaznik priizkumu vefejného minéni, jehoz cilem je zjistit a
porovnat, jak vnimaji GASK jeho ndvitévnici a jak jej vidi samotni zaméstnanci.
VypInénim tohoto kratkého dotazniku pfispéjete k objasnéni, jakd je image GASK z pohledu jeho
zaméstnanci. Prosim Vas o zodpovézeni nasledujicich nékolika otdzek. Z uvedenych variant
zadkrtnéte tu, kterd je Vam nejblizsi. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané informace budou
pouzity ke zpracovani mé diplomové préce. Dékuji za Vasi spolupréci.

[ 3

Marie Mrazkova

studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné, oboru Marketingové komunikace

1) Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne GASK:

Ve, 1 PEDIADT Ot ety 70 72 e 20X
2) Jak hodnotite GASK v nasledujicich charakteristikdch? U kaZzdé podotazky prosim zakrouzkujte

odpovéd v rozpéti 1-5 na hodnotici $kdle. (Napf. 1= velmi moderni, 2= spiSe moderni,
3= neutralni, 4= spiSe tradi¢ni, 5= velmi tradi¢ni apod.)

Moderni instituce CD 2345 tradicni instituce
Otevieny pristup 1 @ 345 uzavreny pristup
Vstficny personal 1 (2)3 45 neochotny personal
Pratelskd atmosféra 1 @7 34 5 nepratelskd atmosféra
Origindlni vystavy 1 (y3 4 5 bézné vystavy

Zajimavé expozice 1 @7 345 nudné expozice

Kvalitni nabidka vystav (:/l) 2345 nekvalitni nabidka vystav
Pfijemné prostredi 1 @ 345 nepfijemné prostredi
Prehledné usporadani 1.2 @)4 5 zmatené usporadani

Orientace spiSe na mladsi publikum 12 @/ 45 starsi publikum
3) Jak celkové hodnotite GASK:
Pozitivné 1 @,)3 45 negativné

4) Pokud byste mohl/a na GASK néco zménit, co by to bylo?

~N

% / n — / >~ —_—
P CEV s J/Zé/«/ AT e, 9() Q//d(,f/zg

Dékuji za V&s ¢as a Vase odpovédi.

Marie Mrazkova



PRILOHA P V: DOTAZNIK PRO MEDIA

Upravit formulai
Dotaznik k diplomové praci o GASK

Vazené damy, vazeni panove,

Dostava se k Vam dotaznik priizkumu vefejného minéni, jehoz cilem je zjistit a porownat, jak vnimaji
GASK jeho navstéwnici, zaméstnanci a také média. Vypln&nim tohoto kratkého dotazniku prispéjete
k objasnéni, jaka je image GASK z pohledu zastupcl médii. Prosim Vas o zodpowézeni
nasledujicich nékolika otazek. Z uvedenych variant zaskrtnéte tu, ktera je Vam nejbliz8i. Dotaznik je
zcela anonymni a ziskané informace budou pouzity ke zpracovani mé diplomové prace. Dékuji za
Vasi spolupraci.

Marie Mrazkova

studentka Univerzity Tomage Bati ve Zlin&, oboru Marketingové komunikace

*Povinné pole

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne GASK:
(napiste prosim prwi asociaci, ktera vam pfijde na mysl)

Jak hodnotite GASK v nasledujicich charakteristikdch? U kazdé podotazky prosim

zakrouzkujte odpovéd v rozpéti 1-5 na hodnotici Skale.

(napf. 1= velmi moderni, 2= spiSe moderni, 3= neutralni, 4= spie tradicni, 5= velmi tradi¢ni apod.)
1 2 3 4 5

Modemi instituce Q Q Q Q O Tradi¢ni instituce

12 3 4 5

Otevieny pristup Q Q Q QO Q Uzaveny pfistup

1.2 3 45

vstiicny personal Q Q O O Q Neochotny personal

1.2 3 4 5

Pratelska atmosféera Q Q Q O QO Nepratelska atmosféra

12 3 4°5

Originalni wstaww Q Q O Q QO Bézné wstay



1.2 3 4 5

Zajimave expozice Q Q Q QO Q Nudné expozice

12 3 4 5

Kvalitni nabidka wstav Q Q QO QO Q Nekvalitni nabidka vystav

1.2 3 4°5

Prijemné prostiedi Q Q O Q Q Nepiijemné prostredi

12 3 4°5

Piehledné uspofadani Q Q QO QO Q Nepiehledné uspofadani

1.2 3 4 5

Orientace spide na mladsi publikum Q Q ©Q Q Q Orientace spiSe na star$i publikum

Jak celkové hodnotite GASK: *

12 3 45

Pozitne Q Q O O O Negatimé

Pokud byste mohl/a na GASK néco zménit, co by to bylo?

Myslite si, ze je v souéasné dobé naplno vyuzit potencial, ktery GASK ma? *
QO Ano

O spige ano

O spise ne

O Ne

Zhodnot'te, prosim, nékolika slovy GASK pod vedenim Jana Trestika:

Nyni, prosim, ohodnot'te GASK pod sou¢asnym vedenim:



Je podle Vas souc¢asna image GASK v oéich médii poskozena? *
O Ano

O spise ano

O spise ne

O Ne

Pokud ano, éim by se image GASK mohla zlepsit?

V souéasnosti povazujete GASK za galerii spise *
O regionalniho wznamu
O celorepublikového wznamu

O ewopského wznamu

—

Nikdy pres Formulaie Google neposilejte hesla. 100 %: Hotovo.

b Google Orive Nahlasit zneuziti  Smiuvni podminky sluzby —Dal$i smiuvni podminky



