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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Digitdlni komunikace jako nastroj kulturniho turismu
se zam¢efenim na galerie a muzea analyzuje online vystavy galerii a muzei a sleduje, jak 1ze
prostiednictvim néstroji  digitdlni komunikace ovliviiovat kulturni turismus téchto
kulturnich instituci. Teoreticka ¢ast definuje pojmy kultury, kulturnich instituci, kulturniho
turismu a art marketingu. Soucasti teoretick¢é prace je metodika prace, ve které jsou
stanoveny cile a vyzkumné otazky. Praktickd ¢ast piedstavuje tii vybrané instituce a jejich
digitalni komunikaci véetné online vystav, které jsou rozebirany ve vyzkumu. V projektoveé
¢asti je predstaven doporucujici manual digitalni komunikace pro galerie muzea, sestaveny

na zéklad¢ vysledka vyzkumu.

Kli¢ova slova: kulturni turismus, online vystavy, kulturni instituce, galerie, muzea, digitalni

komunikace

ABSTRACT

This diploma thesis called Digital communication as a tool of cultural tourism with a focus
on galleries and museums analyses online exhibitions of museums and galleries and
monitors how the cultural tourism can be influenced through digital communication tools
of these cultural institutions. The theoretical part explains the basic terms of culture, cultural
institutions, cultural tourism and art marketing. This part also sets goals and the research
questions. The analytical part presents three selected institutions and their digital
communication, including online exhibitions, which are discussed in the research.
The project part presents a recommended manual of digital communication for museum

galleries, compiled on the basis of research results.

Keywords: cultural tourism, online exhibitions, cultural institutions, art museums, museums,

digital communication
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UvVOoD

Od roku 2020 se za velkého pfi¢inéni pandemie Covid-19 musela vétSina muzei a galerii
zaCit vice vénovat své digitdlni komunikaci. Velkd zména byla viditelna predevSim
u menSich regiondlnich instituci, kter¢ musely béhem kratkého obdobi ptizplisobit své
aktivity pro online prostfedi, zintenzivnit komunikaci na svych webovych strankéach
a socialnich sitich a zacit vytvaiet obsah, ktery zaujme potencidlniho navstévnika —
a v idedlnim piipad¢ ho nalédka k tomu, aby po znovuotevieni danou galerii nebo muzeum

navstivil.

Tématem této diplomové prace je digitdlni komunikace kulturnich instituci, kterymi jsou
galerie a muzea, jejich digitalni prezentace prostfednictvim online vystav a potencidlu

vyuziti téchto aktivit pro kulturni turismus.

Prvni ¢ast prace obsahuje teoretickd vychodiska, ktera popisuji pojmy kultury, kulturnich
instituci, kulturniho turismu a marketingovou komunikaci specifickou pro oblast galerii
a muzei. SouCasti teoretické Casti je metodika prace, v niz je definovan vyzkumny cil

a vyzkumné otazky.

V praktické &asti jsou popsany tii vybrané kulturni instituce z Ceské a Slovenské republiky,
jejich ptisobeni v oblasti digitalni komunikace a tfi vystavy, které instituce v dob¢ vytvareni
této prace zpiistupnily na svych webovych strankach. Soucasti praktické ¢asti jsou Ctyii
uskute¢néné vyzkumy, na zaklad¢ jejichZz vyhodnoceni je zodpovézeno na urcené vyzkumné

otazky.

Posledni projektova ¢ast predstavuje manual vytvofeny pro pracovniky muzei a galerii, ktery
ma za cil zvysit kulturni turismus v téchto institucich prostfednictvim nastroji digitalni
komunikace, které z provedenych vyzkumi vyplynuly jako klicové. Manual by mél pomoci
predev§im mensim regionalnim institucim, kterym se prozatim nedostava toliko pozornosti

od kulturnich turistli, nebo nemaji na marketingovou komunikaci pfili§ velky rozpocet.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA

Slovo kultura pochézi z latinského cultura, které lze ptelozit jako kultivaci — zuslechténi
kultura znamena vse, co vytvoril ¢lovek, zatimco piiroda existovala ddvno pted prichodem

¢lovéka.

1.1 Pojem Kkultura

Pojeti kultury jako rtstu jednotlivel nebo spole¢nosti ma své kofeny v chapani kultury
z biologického hlediska (jako péstovani a zuSlecht ovani rostlin, Zivoc¢ichli a bakterii). Stejné
jako mohou byt tyto entity kultivaci zlepSovany, Ize tento princip aplikovat i na lidsky mozek

(Rosewall, 2014, s.3).

Ve viktoridnské dobé byla kultura spojovana s mravnim a duchovnim rozvojem,
v Sedesatych letech dvacétého stoleti se ke kultufe zacalo ptistupovat z antropologického

hlediska a zacala se spojovat s aktivitami a artefakty ur¢itych komunit (O'Brien, 2015, s.8).

Kultura jako civilizace tak ve své antropologické definici predstavuje ,,slozity celek, ktery
zahrnuje védéni, viru, uméni, pravo, moralku, zvyky a vSechny ostatni schopnosti a obyceje,

které si ¢loveék osvojil jako ¢len spolecnosti,” (Hefmanovéa a Chromy, 2009, s. 17).

Kromé& své edukacni, reprezentatni a integracni funkce je kultura 1 vyznamnym
hospodarskym odvétvim, a to bud’ pfimo diky datlovym vynostim z kulturniho primyslu,
nepiimo pak prostiednictvim vynosl z kulturniho turismu, jelikoZ bohaté kulturni dédictvi

motivuje k navstéve veétsi mnozstvi turistd (Vystoupil, Kotikova a kol., 2017, s. 70).

Je tedy patrné, Ze vyznamy kultury se méni a prolinaji, vzdy ale jejich definice souvisi s tim,
pro jaky védecky pfistup se pojem kultura pouziva. RozliSeni pojmi civilizace a kultura
vedlo k modernimu pohledu na véc, kdy je kultura chapéna jako kreativni usili a zahrnuje

v sob¢ 1 uméleckou tvorbu. (O’Brien, 2015, s. 8).

1.2 Uméni a kultura

Nejen na poli uméleckého primyslu se dnes mluvi o ,,uméni a kultufe* v souvislosti s tviirci
¢innosti a mySlenkou, ze uméni je dulezitou soucasti toho, co z nas déla lidské bytosti.
Zaroven tento trend odrazi fakt, ze Zijeme ve svété s velkou rozmanitosti kultur a tradic,
jejichz jedine¢nost a kulturni dédictvi chce spolecnost zachovat pro dals$i generace

(Rosewall, 2014, s.3-4).
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1.2.1 Kulturni dédictvi

V obecném méfitku lze za kulturni dédictvi povazovat veskerou pamét’ a historii zemé¢. Patii
do n¢j hmotné i nehmotné dédictvi v zivé 1 nezivé form¢ (umelecka dila, baje a povesti,
tradice, lid¢, fauna i flora). Uz$i métitko pak zahrnuje okruh, pod né€jz spadaji muzea, galerie,
historické pamatky a dals$i mista a oblasti kultury (Johnové, 2008, s. 31). Nejvyznamnéjsi
kulturni dédictvi, at’ uz hmotné nebo nehmotné, je zatazeno na seznam svétového dédictvi

UNESCO.

V soucasnosti se predevSim ekonomicky vyspélé zemé staraji o to, aby bylo kulturni
dédictvi chranéno a dale zhodnocovano, jelikoz je svédectvim o vyvoji spole¢nosti. Zaroven
je ale 1 zivym organismem, jelikoz je neustale pfedavano a pretvaieno, je projektem lidské
kreativity a neustale zaznamenavé dikazy o lidské populaci, uméleckych dilech, hodnotach
1 socidlnich vytvorech zakotvenych v chovéni jedinct (Patocka a Hefmanova, 2008, s. 23—

24).

Instituce, které maji vuci kulturnimu dédictvi odpovédnost, a jejichz poslanim je chranit,

uchovévat a zarovei 1 prezentovat toto dédictvi spolecnosti, jsou mimo jiné i galerie a muzea.
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2 KULTURNI INSTITUCE

Kulturni instituce jsou zafizeni, ktera napomahaji zachovani a rozvoji kultury. Navstévnici
se zde setkavaji s autentickymi, estetickymi 1 inspirativnimi zazitky. Mezi kulturni instituce
lze zatadit muzea, divadla, kina, galerie, knihovny a koncertni siné, ale napiiklad
1 zoologické a botanické zahrady, planetaria a dal$i zatizeni uchovavajici kulturni dédictvi,

které¢ zprosttedkovavaji vefejnosti.

Pro dalsi zkouméani v této praci bude potieba pracovat s institucemi, kterymi jsou muzea

a galerie.

2.1 Muzeum

Dle Mezinarodni rady muzei ICOM je muzeum ,,neziskova, permanentn¢ pusobici instituce
ve sluzbach spolecnosti a jejiho rozvoje, oteviena vetejnosti, kterd ziskdva, uchovava,
odborné zpracovava, zprosttedkovava a vystavuje hmotné a nehmotné dédictvi lidstva a jeho

zivotniho prostiedi za Gcelem vzdélavani, studia a potéseni,” (ICOM, 2021).

Od roku 2016 se na zaklad¢ konference ICOM konané v Milan¢ zacalo pracovat na nové
podobé muzejni definice, protoze bylo zjisténo, ze soucasna definice neni presnd — neodrazi
aktudlni podobu a fungovani muzei. Clenové narodnich i mezinarodnich vybort ICOM
zaslali 250 néavrht, ze kterych pracovni skupina v €ele s Dankou Jette Sandahl sestavila
v roce 2019 novou definici, jez znéla: ,,Muzea jsou polyfonnimi misty demokratizace,
inkluze, v nichZ probiha kriticky dialog o minulosti a budoucnosti. Uznéavaji a fesi konflikty
a vyzvy soucasnosti, uchovavaji artefakty a ptiklady pro blaho spole¢nosti, chrani rozmanité
vzpominky pro budouci generace a zarucuji vSem lidem stejna prava a rovny pfistup

k dédictvi,” (ICOM, 2021).

Névrh nové definice se ale zd4 nepiesny, predevSim evropskym muzejnikim, kterym
v navrhu chybi zminka o sbirkové ¢innosti muzei, proto navrh nebyl pfijat a pracuje se na

novém, ktery by mél byt predstaven v roce 2022.

2.1.1 Typologie muzei

V piipadé typologie muzei existuje n¢kolik moznych vykladi, které se lisi v zavislosti na
historickém, politickém ale 1 geografickém kontextu danych zemi. Pro ptipady této prace

byla vybrana nésledna typologie.

Elaine Gurian (2006, s. 48—54) rozdéluje muzea do péti riznych kategorii:
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Muzea zaméiend na objekt — lze je popsat jako sbirkotvornd muzea. Objekty, které
vlastni nebo si vypljci jsou predmétem vyzkumu muzejnich pracovniki, kteti maji

zaroven na starost z téchto sbirek tvofit vystavy a tak je prezentovat vetejnosti.

Narativni muzea — zaklddaji své zaméfeni na popsani nebo vysvétleni piibeéht
a s nimi spojenych pociti. Objekty v nich vystavené slouzi spiSe jako dikaz, ktery

ma piib&h podpofit. P¥ikladem je Zidovské muzeum v Berling.

Muzea orientovana na navstévnika — tato muzea se soustfed’uji na vybrané publikum,
kterému uzptisobuji své vystavy a edukacni programy. Podporuji svobodu uceni,
spiSe nez na hromadné komentované prohlidky se orientuji na individudlni
objevovani vystav a podporuji socializaci mezi jednotlivymi navstévniky. Patii sem

muzea pro déti a védecka centra.

Komunitni muzea — soustfedi se na vztahy na lokdlni urovni a maji kofeny
v komunité a jejich zkusSenostech. Staraji se o blaho dané komunity a nabizi ¢asto

socialni sluzby, péci o déti, komunitni akce a v neposledni fadé také vystavy.

Nérodni muzea — do obsahu vystavnich strategii Casto zasahuji vladni ufednici,
politici a dalsi stakeholdefi. Narodni muzea jsou financovana statem a stavéna
k tomu, aby oslavovala uspéchy daného naroda. Navstévnik tohoto muzea je Casto

patriot, ktery by do jiného typu muzea pravdépodobné& nesel.

Toto rozdéleni muzei neni definitivni. Gurian (2006, s. 48) zminuje, ze vetSina muzei je

kombinaci vySe zminénych kategorii. Filtrem, ktery navrhla, 1ze ale nahlizet na zaméry té

které instituce a ptemyslet nad jejich dal§im rozvojem a sméfovanim do budoucna.

VétSina muzei se co do obsahu svych sbirek orientuje pouze na konkrétni oblast lidského

poznani a kulturniho dédictvi. Johnova a Cerna (2007, s. 23-25) proto rozdéluji typy

¢eskych muzei takto:

Vseobecnd muzea — velké instituce ndrodniho i mezinarodniho vyznamu, které

se snazi pojmout vSechny oblasti, jimZ se vénuji specializovand muzea.

Uméleckd muzea a galerie — orientuji se na vytvarné uméni, architekturu, sochaftstvi,
design a multimédia. Zprosttedkovéavaji vefejnosti pohled na kulturni dédictvi
zvytvarné oblasti — coz vétSinou pfitahuje populaci s vySSim vzdelanim

a postavenim.
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Historicka muzea — poskytuji zdznamy o lidské minulosti. Mohou ¢erpat z velkého
mnozstvi materialu, aby ale byla konkurenceschopna, méla by navstévnikiim

zprostiedkovat i kritické nebo kontroverzni pohledy v historickém kontextu.

Muzea védy, techniky a technologie — cCasto slouzi jako vzdé€lavaci centra,
av porovnani s ostatnimi typy muzei poskytuji nejvyssi miru interaktivity. Jsou ¢asto
sponzorovana technologickymi spole¢nostmi.

Antropologickd a etnografickd muzea — piiblizuji navstévnikim vzacné sbirky

z raznych casti svéta a zamétuji se na védecky vyzkum. Mohou byt ohrozeny tim,

ze zemg, ze kterych jejich exponaty pochazi, chtéji své kulturni dédictvi zpatky.

Specidlni muzea — muzea vénovana osobnosti, historické dobé¢, zasvécena instituci,

détska muzea, atd.

Dalsimi institucemi, kterd v Cesku nejsou chapana jako muzea, ale pfesto maji podobné

rysy, jsou pamatky a historickd mista a zoologické a botanické zahrady (Johnova, 2008, s.

32-33).

2.2 Galerie

V Ceské republice se slovo galerie pouZiva volng, proto pii jeji konkrétni definici vyvstavaji

problémy. Galerie jako kulturni instituce zprosttedkovava navstévnikiim kontakt s danym

uméleckym dilem.

2.2.1 Typologie galerii

Metodické centrum Narodni galerie v Praze (2008—-2021) definuje tfi typy galerii, které maji

rizné poslani a poskytuji odlisné sluzby. Jsou jimi:

1.

Galerie jako verejné specializované muzeum podle sbirkového zakona — instituce,
které maji primarné na starost sbirky vytvarného umeéni, musi se starat o jejich

uchovavani, odbornou interpretaci a prezentaci vetrejnosti.

Galerie jako verejna vystavni sin (tzv. Kunsthalle) — vétSinou se jedna o nekomeréni
nesbirkotvornou instituci, prostor, kde jsou prezentovany aktualni tendence

sou¢asného umeéni.

Galerie jako misto pro prodej a ndkup vytvarného uméni — komercni prostor

zaméfeny na vytvarné uméni, ve kterém probiha prodej praci vytvarnych umélci za
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ucelem zisku. Mize zaroven poradat vystavy a dalsi umélecké prezentace uméni bez

moznosti nakupu.

Hlavnim kritériem pro rozliSeni mezi komer¢nimi a nekomercnimi galeriemi je zpusob jejich
ziizeni a status (Metodické centrum Narodni galerie v Praze, 2008-2021). Nekomercni
galerie (pfedevsim tedy sbirkotvorné instituce) se vétSinou orientuji na vystavy z vlastnich
sbirek, ptipadné dila od autord spjatych s regionem. VétSina galerii na ceském uzemi tak
nema nadnarodni charakter, ale orientuje se spiSe na navstévniky z okoli svého regionu, kteti
by mohli instituci navstévovat opakované. Musi se proto snazit nabizet rozmanitost
prostfednictvim kratkodobych vystav, doprovodnych kulturnich programi, nebo besed

a vzdélavacich programi pro déti a mladez (Johnova a Cerna, 2007, s. 31).
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3 KULTURNI TURISMUS

Kulturni dédictvi a umélecké a kulturni pamatky z rtiznych epoch nabizi turistim nekonecno
neopakovatelnych zazitka, vhledi a poznatka. Jejich prostiednictvim je mozné prozit
a pochopit zivoty ostatnich kultur, které od nas mohou byt vzdalené prostoroveé nebo ¢asove.

(Beranova, 2011, s. 6-7)

Ani kulturni destinace se neobejde bez turisth. Ti ji dévaji identitu kulturni destinace
a zaroven jsou silnym néstrojem ekonomického rozvoje mista, kde se nachéazi. Kulturni

turismus je ale pomérné novym terminem, a miize byt obtizné jej ptesné definovat.

0d 60. let dvacatého stoleti doslo v Evropé a USA k rozmachu masového turismu, ktery byl
ale spiSe spojovan s cestovanim jako formou tiniku od béZznych povinnosti ¢lovéka. VEtSinou
meél podobu letni rekreace u mote nebo zimni dovolené na horach. O vzniku kulturniho
turismu se da podle Kesnera (2005, s. 59) mluvit az priblizné od zacatku 80. let dvacatého
stoleti, kdy spoleCensko-ekonomické zmény zpusobily, ze lidstvo pocitilo touhu po nécem
autenti¢téj$im, nez ¢im byla dovolend na ptelidnéné plazi.

Marketéfi v oblasti cestovniho ruchu i vyzkumnici zacali v t¢ dobé zjisStovat, ze nékteii
turisté cestuji na konkrétni mista, aby hloub¢&ji porozuméli dané kultufe a seznamili se
s kulturnim dédictvim dané destinace. Pokud by se ale definice kulturniho turismu
zamé&fovala jen na tyto diivody spojené se zdjmem o kulturni dédictvi, dalo by se o kulturnim
turismu mluvit od dob, kdy staif Rimané navitévovali Recko a Egypt — kulturni turismus je
tak mozné vnimat jako jednu z nejstarSich forem turistiky, kdy lidstvo cestuje za ur€itym

zdjmem a poznanim (Du Cros a McKercher, 2015, s. 4).

3.1 Definice kulturniho turismu

Oficiédlni definice kulturniho turismu byla ptfedstavena Svétovou organizaci cestovniho

ruchu (UNWTO) na generalnim shromazdéni v Ciné v roce 2017.

»~Kulturni turismus je typ turistické aktivity, pti které je zakladni motivaci navstévnika naucit
se, objevovat, zazit a konzumovat hmotné i nehmotné kulturni atrakce a produkty v dané
destinaci. Ty se vztahuji k souboru charakteristickych materidlnich, intelektudlnich,
duchovnich a emocionélnich ryst spole¢nosti, zahrnujicich uméni a architekturu, historické
a kulturni dédictvi, kulinatské dédictvi, literaturu, hudbu, kreativni primysly a Zivé uméni
spolu s jejich zivotnim stylem, hodnotovym systémem, virou a tradici,” (UNWTO, 2017—
2021).
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Presto mlize byt kulturni turistiku obtizné piesné klasifikovat, protoze jak poznamenava
Kesner (2005, s. 59), kulturné-turistickou by mohla byt nazyvana kazda cesta mimo zndmé

prostiedi, jelikoz pfi ni dochazi k poznavani jinych kultur a zpiisobt zivota.

Du Cros a McKercher (2015, s.6) zastavaji vice marketingovou definici kulturniho turismu,
kdy jej popisuji jako formu cestovniho ruchu, kterd se opird o aktiva kulturniho dédictvi
urcité destinace a pfeménuje je v produkty, které mohou turisté konzumovat. Tato definice
pracuje na zaklad¢ toho, ze kulturni turismus ovliviuji 4 zakladni prvky: cestovni ruch,

vyuzivani kulturnich statkii, konzumace zkusSenosti nebo produktii a turisté.

3.1.1 Prvky kulturniho turismu

Z hlediska posledni definice turismu je tfeba popsat ¢tyii prvky, které ovliviiuji podobu

kulturniho turismu (podle Du Cros a McKercher, 2015, s. 6-10):

1. Cestovni ruch — zde je tfeba si uvédomit, Ze kulturni turismus je formou cestovniho

ruchu, ne formou kulturniho managementu, ackoliv s nim uzce spolupracuje.

2. Vyuzivani kulturnich statki — popisuje, vjaké formé¢ je kulturni dédictvi
prezentovano, nebo by mélo byt prezentovano. VéEtSinou totiz musi uspokojit vice
skupin uzivatelli (napf. mistni Skolédky, obyvatele regionu, turisty ze zahranici),
a proto je tieba jeho prezentaci dikladn¢ promyslet. Tento ukol spociva

na kuratorech a dalSich zaméstnancich v oblasti kulturniho managementu.

3. Konzumace zkuSenosti a produktl — to, po ¢em touzi kazdy kulturni turista, je odnést
si novy, kulturné-obohacujici zaZitek. Néktefi touzi po hlubSim pozndni, jini
vyhledavaji pouze povrchni zazitky. Ukolem kulturniho turismu je uzptisobit,
ptipadné transformovat kulturni produkty na néco, ¢emu lépe porozumi a uzije si
i prumérny kulturni turista, ktery neni odbornik na danou problematiku. Tato
transformace ale musi byt provozovéna s velkou opatrnosti, aby nedoslo k poskozeni

nebo zaniku kulturniho dédictvi.

4. Turisté — obyvatel€ jinych zemi a regioni, ktefi cestuji do dané destinace za zdbavou,
rekreaci a poznanim. VétSinou maji jiné potieby neZ mistni obyvatelé. Sviyj cil
si vybiraji mimo jiné na zéklad¢ typu, kvality a vérohodnosti informaci o daném

misté, coz zaroven ovlivni jejich chovani pfi uskutecnéné navsteéve.
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3.1.2 Typologie kulturniho turisty

Kulturnimu turismu je piisuzovano asi 40 % zobjemu celkového cestovniho ruchu

na planet¢ (Kalvet et al., 2020).

Kesner (2005, s. 61-62) popisuje kulturniho turistu jako toho, kdo jako sviij hlavni nebo
urcujici motiv cesty oznacuje navstévu kulturni instituce nebo zdzitku. Takovy jedinec je
charakteristicky vys$§im dosazenym vzdélanim a zaroven disponuje vys$Sim nez primérnym
pifijmem. Ve vzorku vyzkumu, ktery popisuje Kesner, pievazovaly Zeny, z hlediska
sociodemografie se pak jednalo o svobodna povolani, manaZzery, dichodce a studenty s vyssi

inteligenci.

Ackoliv se literatura vétSinou zaméfuje na 4 typy kulturniho turisty, rozdélenych podle miry
motivace, kterou jedinci pocituji v souvislosti s cestovdnim za kulturnim zazitkem,
Petroman (213, s. 386-387) spolu s kolegy identifikoval pét skupin kulturnich turista.

Zahrnul totiz mezi né i ty turisty, ktefi sice maji jen minimalni nebo zddnou motivaci

k navstéve destinace kviili kultute, ale vidi v nich potencial.

Piehled typt turisty, jejich popis a preferované aktivity popisuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1 — Typy kulturniho turisty (Petroman et al., 2013, s. 386—387)

Typ
kulturniho turisty

Popis
kulturniho turisty

Preferovana
aktivita

Kulturni turismus hraje

Nové zkuSenosti, které ho

zazitek.

Cilevédomy kulturni |Ustfedni roli v planovani jeho |intelektudlné obohati. Preferuje
turista cesty. Osoba, kterd ocekava  [ndvStévu historickych muzei,
hluboky kulturni zazitek. galerii a mén¢ znamych pamatek.
Kulturni turismus hraje Nevadi mu cestovat do
Zajezdovy kulturni  |ustfedni roli v planovani jeho |vzdalenéjSich, ale znamé;Sich
turista cesty, ale sta¢i mu povrchni oblasti, nejradSi ma prohlidky

meést, putovani ulicemi.

PtileZitostny kulturni

Kulturni turismus hraje jen
¢astecnou roli v planovani

Navstévuje pamatky, zajimavosti
a chramy, kter¢ jsou snadno

turista cesty, preferuje povrchni dostupné a nedaleko.
zazitek. Prozkoumava, ale ne tolik jako
Kulturni turismus hraje bud®  |Bavi ho atrakce, které jsou pifimo
Ptipadny kulturni  |malou nebo zadnou roli ve méste a tematické zabavni
turista v planovani jeho cesty, pfili§  |parky. Vyhyba se chrdmim a
ho nezajimé kulturni zazitek. |dal$im naboZenskym paméatkam.
Kulturni turismus nehraje roli [Nepreferuje  Zadnou  aktivitu,
Néhodny kulturni  |v rozhodovéni a planovani narazi na ni ndhodou.
turista cesty.
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Cilevédomych turisti, ktefi citi silnou motivaci, je v populaci 15 %, zajezdovych turistl je
30 %, ptilezitostnych turisti s malou motivaci je 20 %, stejn¢ jako pfipadnych turisti. Bez
z4jmu o kulturni prozitek zlstava 15 % turistl. Cilem kulturniho turismu a manaZzeri
cestovniho ruchu by mélo byt zapojit do déni 1 poslednich 15 % (Petroman et al., 2013, s.

386-387).

Kulturnimu turistovi zalezi na aktivni dovolené, ktera v ném zanecha emocionalni, socialni,
psychologické, edukacni a/nebo duchovné autentické zazitky. Vyhyba se masové turistice,
jde mu o seberozvoj a Casto také navazuje kontakt s mistnim obyvatelstvem. Kulturni
instituce by se mély tomuto typu turistil pfizptisobit a nabidnout jim jedine¢né aktivity, diky
kterym bude jejich zazitek z cestovani naplnén (Ferrari, 2013, s. 384-385).

3.2 Dopady kulturniho turismu

Rozvoj kulturniho turismu s sebou nese pozitivni i negativni dopady, které ovliviiuji nejen
ekonomiku, ale i dalsi proménné, které pilisobi na destinace a pamatky. Kadlec a Svoboda

(2007, s. 158-159) shrnuji dopady kulturniho turismu takto:
- mezi pozitivni dopady kulturniho turismu lze zatadit:

e piimé vynosy pro sluzby a podnikatelsky sektor v daném misté, podpora

zameéstnanosti
e podil na urbanistické regeneraci a ekonomickeé revitalizaci mést a obci

e zdroj financi pro ochranu, rekonstrukci a rozvoj kulturniho historického
dédictvi, posilovani pocitu hrdosti, sounaleZitosti a vlastni identity komunity

nebo regionu
e podpora porozuméni a dialogu mezi kulturami
e udrzovani a obnova tradi¢nich femesel a tradic
e podpora minoritnich skupin a uchovavani jejich kulturnich tradic
e vzdélavani mladé generace
- mezi negativni dopady kulturniho turismu patfi:
e poskozovani a opotiebeni pamatek a kulturnich zdroj

e komercionalizace a vyprazditovani mistni kultury a tradic, ztrata autenticity

a historické pravdivosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e odcizovani a ztrata kulturni identity dané komunity, podvraceni mistnich

tradic a zplisobt zivota
e narusovani zivotniho stylu mistnich ob¢ant

e polarizace mezi témi, kterym turisticky ruch ptinasi zisky a témi, kteti z néj

nemaji zadny prospéch

e selektiva a nerovnovéha v ptistupu ke kulturnimu dédictvi

3.3 Kulturni turismus v Ceské republice

Po padu komunismu v Ceské republice doslo logicky i k narlistu zdjmu o cestovani do zemé
a cestovni ruch se zaradil mezi vyznamna odvétvi ceské ekonomiky. Ceska republika neni
nejidedlnéjsi destinaci pro rekreacni turistiku, nelezi u mote ani nemé velehory, ale miize

turisty naldkat pravé krasou a bohatstvim svého kulturniho dédictvi.

Jak naznacuje Kesner (2005, s. 66—67), kulturni turismus by mél byt pfirozen¢ strategickym
partnerem cestovniho ruchu, bohuzel je jeho potencial na izemi Ceska zatim dostate¢nd
nevyuzity. Aby kulturni sféra (at’ uz kulturni dédictvi nebo dalsi kulturni produkce) mohla

spravné fungovat, je tieba do ni investovat, oSetfovat ji a rozvijet.

V Ceské republice je vyrovnany podil zahrani¢nich a domacich turisti. Obé& skupiny
se doplnuji. Nejvice zahrani¢nich turistd pfenocuje v Praze, Karlovarském a Jihoceském
kraji. Domadci turisté vyhledavaji zejména ubytovani v ptirodé mimo mésta. V poslednich
letech domaci turisté zacali vice jezdit do Olomouce, Ostravy a dalSich krajskych mést (za
gastronomii, udalostmi a praci) a dochazi tak k mirné decentralizaci kultury mimo Prahu

(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2020).

3.3.1 Dopady pandemie Covid-19

V roce 2020 doslo celosvétove k vyraznému propadu cestovniho ruchu v diisledku pandemie
Covid-19. Ze strategie Ceské centraly cestovniho ruchu (jinak také agentura CzechTourism,
spadajici pod Ministerstvo pro mistni rozvoj) vyplyva, ze v 1. pololeti roku 2020 se cestovni
ruch v CR propadl o témé&f 60 %. K propadu doslo jak u domacich, tak u zahrani¢nich
turistd. Nejvice zasazenymi regiony byly kraje tradi¢né zavislé predevSim na zahrani¢nich
turistech — Praha a Karlovarsky kraj (CzechTourism, 2020, s. 12—14). Dle celosvétové
predikce by se cestovni ruch mél postupné zacit vracet na uroven pred pandemii Covid-19

v roce 2023. Agentura CzechTourism ve své strategii pro roky 2021-2025 zmifluje hlavni
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pilite cestovniho ruchu, kde prvni misto v oblasti nabizenych produkti nélezi praveé
kulturnimu turismu — ma nepostradatelnou role z hlediska posileni brandu Ceské republika,
navic v ném agentura spatfuje silny potencial pro naldkani turistii do regiont a zaroven jej
Ize vyuzit pro osloveni vzdalenych trhil s niz$i znalosti CR, které ale nejsou lhostejné ke
kvalitdm kulturniho dédictvi. Mezi dalsi pilife pak patii lazenstvi, MICE (tzv. meeting
industry, ktery zahrnuje mj. pofadani veletrhii, konferenci, kongrest, atp.) a aktivni turismus,
ktery je pro CR pozitivnim jevem z hlediska regionalniho rozprostieni turistd.

(CzechTourism, 2020, s. 16).

3.4 Kulturni turismus zaméreny na oblast muzei a galerii

Nérodni informacni a poradenské stiedisko pro kulturu (dale jen NIPOS) zajiStuje pro
Ministerstvo kultury CR statistickou sluzbu za oblast kultury. Polet takto statisticky
podchycenych muzei a galerii, ktera byla v roce 2019 aktivni na tzemi CR piistupna
vetejnosti, byl 481. Krom¢ toho jesté tato muzea provozovala 323 pobocek (NIPOS, 2020,
s. 7).

Celkem
galerii v provozu 44
muzei a paméatniki v provozu 437
pobocek muzei a galerii v provozu 323
expozic muzei a galerii 2156
usporadanych vystav 4072
B z toho vystav putovnich 3m
E navitévniku expozic a vystav 14 692 978
usporadanych predna3ek a jinych kulturné vychovnych akei 15313
navstévniku prednasek a jinych kulturné wychovnych akei 1958 024
m? celkové vystavni plochy (v provozu) 1030 145
2 | m? pro stalé expozice (v provozu) 821 651
E m? pro bezbariérovy pristup (v provozu) 580 118

Obrazek 1 — Vybrané indikatory ze statistickych vykazi o muzeich, pamatnicich a
galeriich z roku 2019 (Zdroj: NIPOS, 2020, s. 10)

V Ceské republice jsou nejpoéetnéji zastoupena muzea vieobecna, tzv. vlastivédna (kolem
50 %). Ze specializovanych muzei tvoii 14 % muzea uméni (galerie) a umeleckoprimyslova

muzea; muzea zaméfend na prumysl, védu a techniku jsou zastoupena 8 % a muzea
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archeologie a historie 7 %. B€hem roku 2019 usporadala tato témér pétistovka instituci 4 072

vystav a navstivilo ji 14, 6 milionti navstévnika (NIPOS, 2020, s. 7-10).

Navstéva muzei a galerii je spjatd s riznymi faktory, které ovliviiuji jeho piistupnost
publiku. Podstatou je misto, kde se dana instituce nachdzi — a s nim spojend prestiz
a atmosféra. Atraktivitu muzea a galerie ale ovliviiuji i dal$i okolnosti, které popisuje

Johnova (2008, s. 180—-186):

Predm¢ét Cinnosti organizace — tzn. na jakou oblast se instituce zaméfuje — typologie

muzei a galerii byly popsany v predeslé kapitole.

e Dostupnost a plisobnost — jednd se naptiklad o dopravni dostupnost, ale také
o dostupnost ¢asovou (oteviraci dobu); oblast plisobnosti je spjatd s vyznamem
instituce (regionalnim, ndrodnim, mezindrodnim) a se spolupraci s dal§imi
institucemi jakymi jsou naptiklad Skoly nebo knihovny v okoli, nebo s narodnimi

1 mezinarodnimi partnerskymi organizacemi.

e Putovni vystavy a zapijcky — pritahuji publicitu, jejich prostiednictvim se mohou

muzea a galerie priblizit potencidlnim turistiim z jinych zemi.

e Programy a publikace — co dalsiho vedle stalych expozic a kritkodobych vystav!
mohou instituce nabidnout. Kromé edukacnich programii to mohou byt i workshopy,
dilny a dal$i doprovodné programy. Soucésti jsou i publikace, katalogy, privodce

nebo suvenyry — veskerd média, kterymi dava instituce najevo svou existenci.

e Elektronické zpfistupnéni kulturniho dédictvi — digitdlni komunikace je nedilnou
soucasti soudobé spolecnosti. Samoziejmosti jsou webové stranky instituci, jako
propagace muzea nebo galerie funguji 1 virtualni prohlidky, e-shopy nebo digitalni
audiopriivodci. Muzea a galerie postupné také své sbirky digitalizuji. Digitalni

komunikaci budou podrobnéji vénovany dalsi kapitoly.

3.4.1 Proces rozhodovani o navs§tévé

Vybrany cil kulturniho turisty zavisi na komplexnim souboru postojli, zajmu a motivli osoby,

roli hraje 1 vzdalenost instituce od mista bydlist¢ a dalsi faktory. Kesner (2005, s. 129)

! Pojmenovani dlouhodobé formy muzejni a galerijni prezentace jako expozice a kratkodobé formy jako
vystavy vychazi z obecné platnych zasad muzejniho a galerijniho vystavnictvi.
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popisuje, ze proces rozhodovéani o navstéveé vybrané kulturni instituce ma danou logickou

posloupnost:

1. Vychodiskem jsou sociodemografické rysy potencialniho navstévnika vcetné jeho

piedchozi zkusenosti s vybranou kulturni formou, které predurcuji jeho postoj.

2. 'V dalsi fazi zacind plsobit image organizace a bariéry spojené s tim, jak je dana
instituce vnimana. Vedle osobnich nézorii, motivi a hodnot jedince ovliviiuje i jeho

okoli, které jej miize od navstévy odradit, nebo ho k ni pfinutit.

3. Pokud je jedinec k navstévé naklonén, zacCina zvazovat konkrétni alternativy
a praktické problémy spojené s navstévou — at’ uz se jednd napiiklad o cenu
vstupenky, dostupnost, parkovani, nabizeny program atd. Tato faze nabizi nejvétsi
prostor pro aktivitu organizace, kterda by méla potencialnimu navstévnikovi zajistit
dostate¢né informace a presvédcit ho o tom, ze vynalozené naklady budou odpovidat

kvalité navstévy.

4. Posledni faze ptichazi az po navstéve instituce, kdy jedinec svou navstévu zhodnoti
— tzn. do jaké miry byly jeho potieby a ocekavani uspokojeny. Zpétnd vazba miize
instituci pomoci k jejimu vylepseni, pro nespokojené¢ho navstévnika uz ale miize byt
pozdé — negativni zkuSenost mu miize formovat negativni postoj vaci kulturnim

aktivitdm a nebude jim tak uz chtit vénovat sviij volny Cas.

Dulezitym bodem v procesu rozhodovani je pravé dostateCny piehled o kulturnich
institucich, informacich o nabizeném programu a okoli, ktery potencidlni navstévnik ziskava

mimo jiné prostfednictvim jejich marketingové komunikace.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KULTURNICH INSTITUCI

Marketingovou komunikaci v kulturnim odvétvi nazyva literatura jako art marketing.
Johnova (2008, s. 28) ho popisuje jako odvétvi, které se tyka vytvarného uméni a kulturniho
dédictvi. Tento termin lze vyuzivat jak pro neziskovou sféru, tak i v komercni sféfe

souvisejici s obchodem uméni.

Podstatou marketingovych komunikaci v kultufe by mélo byt udrzovani vztahu kulturni
instituce se spolecnosti, pficemz tento vztah by mél pfinaset uzitek obéma zainteresovanym
strandm — na jednu stranu by m¢l poskytovat spolecensky relevantni a zddané sluzby, na
stran¢ druhé by k tomu mé¢la instituce mit adekvatni miru podpory a zdroje, prostiednictvim
kterych bude vytvafet nové inspirativni prostfedi pro navstévniky — tzn. nové expozice
a vystavy, edukac¢ni a zdbavné programy, workshopy, dilny, publikace a dals$i aktivity. Diky
tomu tak bude naplnén jeden z hlavnich cili marketingu, totiz zachovani nebo zvyseni poctu
navstévnikli a vytvoreni zadkladny publika, ktefi se diky spokojenosti s instituci stanou

opakovanymi navstévniky (Kesner, 2005, s. 12—-14).

Pfi zpracovani koncepce a strategie marketingu je nutné definovat produkt nebo sluzbu,
kterou nabizi konkrétni kulturni instituce. Ackoliv by mél marketingovy koncept souviset s
vizualni identitou a také s organizacni strukturou organizace, Ize jej ptizptisobit podle toho,
k jakym konkrétnim definovanym cilovym skupinam se instituce rozhodne mluvit. Vzdy je

ale dilezité definovat si zakladni otazky (Dragi¢evi¢ Sesi¢ a Dragojevi¢, 2005, s. 124—125):
e Kdo je nase publikum?
e Jaka je jeho kupni sila?
e Jaké jsou jeho kulturni zvyky a Zivotni styl?
e Jaké jsou jeho hodnoty?

Art marketing by pak mél informace ziskané na zéklad¢ téchto otazek vyuzit k vytvoreni
novych sluzeb, forem a metod pro svillj provoz a pietvofit svllj souCasny program tak,
aby pfildkal nové publikum. Strategie rozvoje a vzdélavani publika ma ale v art marketingu
komplexnéjsi cile. Pokud dojde diky efektivnimu marketingu k ziskani novych divaka,
navySeni prodeje vstupenek a ptipadné i1 ziskdni novych sponzorli, mohou toho instituce
vyuzit k pochopeni dilezitosti jejich existence, podpoie estetickych, edukacnich
aumeéleckych cilt v §ir§i komunité a k vytvoteni podminek pro zaclenéni riiznych socialnich

skupin (Dragi¢evi¢ Sesi¢ a Dragojevi¢, 2005, s. 124-125).
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4.1 Nastroje art marketingu

Boufliva proména nasi spole¢nosti v poslednich 30 letech zptisobila, Ze pro kulturni instituce
muze mit slovo ,,marketing* tizivou konotaci — piedstavuji si pod nim ekonomicky tlak
a zjednoduSené vidéni svéta orientované na konzum, proti kterému se ze své podstaty snazi
bojovat. Moderni néstroje art marketingu ale piedstavuji pro kulturni instituce velkou
prilezitost a je tfeba, aby se s nimi naucily efektivné pracovat. Navic diky marketingu jako
nastroji uspokojovani potieb lze prostfednictvim galerii a muzei poskytnout kromé uzitku
traveni volného Casu i dalsi psychologické a socialni uzitky — seberozvoj, inspiraci pro tviirci

praci, hodnotovou kultivaci, zvyseni spole¢enského postoje apod. (Hrivndk, 2015, s. 6-9).

Komunikace a nastroje v art marketingu se tolik neli$i od komunikace klasickych firem nebo
instituci. Je tfeba oslovit zakazniky, potencidlni ndvstévniky a dalsi vybrané cilové skupiny
prostiednictvim reklamy, public relations, podpory prodeje a direct marketingu. Takto
propojend integrovana marketingova komunikace pak povede k uspésnému naplnéni cila
dané instituce (Johnova, 2008, s.196-197). V ptipadé kulturnich instituci mize reklama
pomoci pii dlouhodobému budovéani image muzea nebo galerie, zaméfit se na konkrétni
propagaci sbirek a vystav nebo Sifit informace o konkrétnich udélostech, které se

v institucich konaji (Kotler, Kotler a Kotler, 2008, s. 349-350).

Aktualnim trendem nejen v oblasti art marketingu je vyuZivani digitalnich technologii, které
pomahaji budovat image kulturnich instituci. Reklamu v televizi nahrazuji videa a pfispévky
na socidlnich sitich, ktera cili na vybrané segmenty navstévnikil, instituce rozesilaji
pozvanky skrze elektronické newslettery, k propagaci vyuzZivaji i bannerovou reklamu,
nata¢i podcastové porady, které uvefejiiuji na streamovacich platformach a vyuzivaji i

webové stranky, které informuji o kulturnim déni v dané lokalité nebo stété.

4.2 Digitalni vék muzei a galerii

V poslednich desetiletich dochazi k ¢im dal hlubSimu pronikéani digitalnich technologii do
naSich Zivotl. Vyjimkou nejsou ani kulturni instituce, které by mély na tyto digitalni trendy
umét reagovat — zprostiedkovat bohaty digitalni program jak prostfednictvim online svéta,
tak pfimo v galerijnich a muzejnich expozicich. Jak piSe Kesner (2000, s. 237), muzea
a galerie v digitalni dob& by méla obratit svou pozornost ptedevsim k prozitku navstévnika,
oteviit mu cestu ke kulturnimu dédictvi a uméleckym dilim. V idedlnim piipadé se tak

kulturni instituce stanou atraktivni alternativou prozivani volného ¢asu a vzdélavani i pro ty,
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kteti bézné¢ pasobi pouze jako pasivni piijemci kulturni spotfeby touzici po rychlém
uspokojeni a zabavé, kterou pfinasi bézna digitalni média.

Nastup novych technologii transformoval vnitini fungovani kulturnich instituci 1 jejich
zpusob prezentace a edukacni Cinnost. Digitalni éra se zaslouzila o vznik online sbirek,
virtualnich vystav, o komunikaci skrze internet i prvkll vytvofenych a pouzivanych v offline
expozicich. Nasledujici podkapitoly popisuji digitalni technologie, které v soucasnosti

vyuzivaji kulturni instituce.

4.2.1 Digitalni technologie v muzejni a galerijni prezentaci

V klasické muzejni nebo galerijni expozici se jiz digitalni prvky vyuzivaji bézné. Chytré
mobilni telefony, tablety, dotykové obrazovky a dalsi technické pfistroje slouzi
navstévnikovi k porozumeéni SirSich souvislosti vystavenych objektt. Tyto prezentacni
prostfedky ho vtahuji do déni, navstévnik se tak stava aktivnéjSim. Nejcasteji vyuzivanymi

prvky digitalni technologie v muzejni a galerijni prezentaci jsou:

Elektronika a televize: digitalni fotoramecky, ¢tecky, plazmové obrazovky, bryle pro

virtualni realitu,...
- Pocitace, notebooky a tablety
- Dalsi pocitacové piislusenstvi: reproduktory, sluchatka, monitory,...

- Specialni projekéni technika: dataprojektory pro pokrocilou praci se svétlem,

vykonné projektory pro videomapping,...
- Audioguidy, videoguidy, a mobilni telefony (Sobatiova a Lazova, 2016, s. 39-40)

Navstévnici muzei a galerii reaguji na digitalni a interaktivni prvky v muzeich a galeriich
pozitivng, instituce navic zaznamenavaji narast ve vyuzivani téchto prvki mezi navstévniky
ve vSech vékovych kategoriich. Boom ve vyuzivani digitdlnich technologii zptsobila
nejdiive ptirodovédeckd muzea, a od nich se pak inspirovaly dalsi instituce v¢etné galerii.
Mezi galeristy a muzeology piesto diive existovaly obavy, Ze digitalni technologie mohou
odvadét pozornost od redlnych vystavenych objektii — neustale se vSak ukazuje, ze je tomu
prave naopak. TotiZ ze diky vyuziti digitalnich zafizeni se zvySuje navstévnikova pozornost

a odchazi z vystavy s intenzivnéj$im zézitkem (Gammon a Burch, 2008, s. 38—40).
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4.2.2 Digitalni sbirky a virtualni muzea a galerie

Internet je informacnim prostorem, ktery dokaze béhem nékolika vtetin propojovat stranky,
dokumenty a dalsi dila. Kulturni instituce tak jeho prostfednictvim mohou zveiejnovat

predméty, které existuji ve fyzické podobé v galeriich a muzeich.

Digitaln¢ zptistupnéné sbirky kulturniho dédictvi se vyznacuji jednim vyraznym specifikem
— totiz Ze jejich prezentace je vétSinou vytvarena na zakladé obsahu, ktery prezentuji, ne na
zéklad¢ predpokladané efektivity a uzivatelského chovani — tedy ne toho, jak by s nimi
uzivatel chtél pracovat. VétSina digitalnich sbirek muzei a galerii ma omezené rozhrani —
jejich prostfednictvim nejde porozumét charakteru a specifikiim sbirky, a pokud v nich
uzivatel potfebuje vyhledavat, musi zformulovat konkrétni dotaz. Jestlize ale uzivatel nevi,

co ve sbirce hledat, a chce si ji jen prohlizet, interakce se komplikuje (Pauknerova, 2017,

5. 90-91).

Graficky designér a experimentator v oblasti digitdlnich médii Mitchell Whitelaw (2013,
s. 2) ptisel s teorii tzv. velkorysého rozhrani. To by mélo byt prostfedkem pro intuitivni
interakci s digitalnimi sbirkami i jednotlivymi artefakty. Vyuzitim prvki interaktivni datové
a informacni vizualizace tak lze rozsifit graficka uzivatelskd rozhrani pro hledani informaci

— naptiklad skrze mapy, ¢asové osy, grafy a dalsi vizualni metafory.

Whitelaw (2013, s. 7-8) popsal 5 obecnych zdsad pro vytvotreni velkorysého rozhrani

digitalnich sbirek, kterymi by se mély fidit kulturni instituce:

e Neptat se, ale ukazat: velkorysé rozhrani by mélo uZivateli nabidnout bohaté

informace o sbirce, nenutit jej v ni primarné€ vyhledavat

e Vytvortit ptehled sbirek: ten uZivateli charakterizuje obsah sbirek a pomize mu

v celkové orientaci

e Vybrat ukazky: takové, které budou reprezentovat digitalni sbirku, kterou neni

mozné ukazat celou.

e Poskytnout kontext: ten ukaze uzivateli vztahy mezi jednotlivymi artefakty a zasadi

je do kontextu, ktery pomiiZze k pochopeni sbirky

e Sdilet vysoce kvalitni obsah: uzivatel oceni bezproblémovy pfistup k primarnimu

obsahu ve vysoké kvalité, ktery mize dand instituce nabidnout

Digitalizace sbirek v galeriich a muzeich probihd kontinualné uz s rozvojem digitalnich

technologii od devadesatych let. Diky tomu lze pfedat informace o sbirkach a archivnich
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materidlech laické i odborné vefejnosti, ochrénit citlivéjsi artefakty pred poSkozenim diky
mén¢ ¢asté manipulaci s predmétem, a zaroven zakonzervovat kulturni dédictvi v digitalni
podob¢ a ochranit jej alespon virtualné v ptipadé jeho fyzické destrukce. Nedilnou soucasti
celého digitaliza¢niho procesu je tvorba metadat, popisnych dat, ktera jsou ulozena v online

databézich (Sobatiova a Lazova, 2016, s. 14-15).

Ackoliv digitalizace sbirek galerii a muzei funguje uz desitky let, virtuélni prohlidky galerii
a muzei se zaCaly dostavat do popiedi teprve neddvno. Nelze je zcela povazovat za
konkurenty klasickych vystav a expozic, ale spiSe jako rozsiteni zazitku navstévnika, jelikoz
umoziiuje vyuzivat specifické moznosti, které tyto technologie nabizi. V dobé
protipandemickych opatfeni od roku 2020 se tak virtudlni vystavy galerii a muzei staly

diileZitou aktivitou komunikace kulturnich instituci (Cechlovska, 2020).

Nekteré svétové i Ceské muzea a galerie spolupracuji na vytvaieni virtualnich vystav s online
platformou Google Arts & Culture, ktera funguje od roku 2011 a diky které si l1ze zdarma
prohlizet umélecka dila po celém svéteé. Soucasti webovych stranek i1 pridruzené mobilni

aplikace jsou 1 360° videa, fotografie, kratké prednasky a ¢lanky o uméni a kultute.

Samostatné si galerie a muzea vytvaii virtualni prohlidky v podobé kratkych videoprohlidek,
360° panoramatickych zabérii expozice, virtudlnich prezentaci obrazki s textovym i audio
doprovodem, vystav vymodelovanych ve 3D prostoru a dalSich alternativnich podobach

muzejni a galerijni prezentace.

V ptipade¢ virtualnich prohlidek lze podotknout, Ze digitalni interakce se nikdy nevyrovna té
pfimé — vnimani aury vystavenych pfedmétl, méfitka a nebo 1 prostor budovy, ve kterém
se artefakty nachazi. Ale 1 virtualni prohlidky nabizi pfidanou hodnotu — pokud to prezentace
dovoluje, 1ze si exponaty prohliZet z rliznych stran, diky nasnimani ve vysokém rozliSeni Ize
klasickych muzei a galerii, jsou Siroce dostupné a jsou soucasti edukacniho

a kulturotvorného fenoménu na internetu (Sobafiovéa a Lazova, 2016, s. 80—83).

4.2.3 Komunikace prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti

Digitalni komunikace s navstévniky muzei a galerii prostiednictvim webovych stranek
a socialnich siti se stala nedilnou soucasti marketingovych komunikaci (nejen) téchto
kulturnich instituci. Diky internetu jsou tyto sluzby dostupné Siroké vetejnosti a piedstavu;ji
tak komunikacni kanal, prostfednictvim kterého I1ze oslovit potencialni navstévniky z celého

svéta.
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Vlastni webové stranky jsou u vétSiny muzei a galerii dnes jiz samoziejmosti. Pomoci
webové prezentace lze navstévnikim pifedstavit nejen online sbirky, o nichz byla zminka
v predeslé kapitole, ale 1ze diky ni komunikovat s riznymi skupinami, o které se dana
instituce zajima. Usp&$né komunikaci napomaha logicky strukturovany web, na kterém
kazdy najde to, co hleda, at’ uz jde o Skoly, badatele, zastupce médii nebo bézného
navstévnika, ktery na webovych strankach hleda zakladni informace o instituci, jako je jeji

poloha nebo cena vstupného do expozice (Sobaiova a Lazova, 2016, s. 86-87).

Masové rozsifeni socialnich sitich, kterymi jsou v Ceské republice predeviim Facebook,
Instagram a Youtube, vede k tomu, Ze 1ze jejich prostiednictvim zasdhnout Siroké generacni
spektrum. Socialni sit€¢ vyuziva alespon prilezitostné 92 % cCeskych uzivatelii internetu
a v lofiském roce na nich primémy Cech stravil 159 minut denné. Hlavnim divodem
navstévy socialnich siti je kontakt s ptateli, zdbava a zdroj informaci. Nejlépe hodnocenou
siti z pohledu Ceskych uzivatelii je socidlni sit’ Youtube, kterd uzivateli nabizi nepieberné
mnozstvi sdilenych videi. Obliba roste i u Instagramu a jeho formatu kratkych stories, ktera

jsou na platformé zvefejnéna jen 24 hodin (Cesi letos travi na sitich, 2020).

Digitalni komunikace skrze socidlni sit¢ pomaha konstituovat nové formy sdruzovani — to
ziskava podobu internetovych komunit, které svym cleniim poskytuji zdroj sebedivéry
a rozvoje osobnosti. Zaroven tyto komunity mohou slouzit jako zdroj budovani identity

(Maiello a Roubal, 2020, s. 11).

Komunikace na webovych strankach a socialnich sitich by méla pracovat ve vzajemné
synergii — totiz aby se tako komunikace dané instituce na internetu dopliiovala, obsah ze siti
se sdilel i na webu a uzivatel aby mél pfistup ke vS§em vystupim, které instituce ve své

komunikaci nabizi.

4.2.4 Mobilni aplikace muzei a galerii

Mobilni aplikaci je chapan software, ur€eny pro chytré mobilni telefony (smartphony) nebo
tablety. Mobilni aplikace vétSinou disponuji intuitivnim uzivatelskym rozhranim,
pristupnosti offline a rychlou odezvou. Zakladni aplikace jsou v kazdém zafizeni
predinstalovany vyrobcem. K instalaci dalSich je pak nutné vyuzit nékterou z distribucnich
sluzeb, podle softwaru, ktery je v zafizeni nainstalovan. V Cesku jsou nejrozsifen&jsimi
systémy Android a 10S a dalsi aplikace I1ze stdhnout v jejich virtualnich obchodech Google
Play (Android) a App Store (10S). Mobilni aplikace v soucasné dobé& nabizi specifické
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funkce, diky kterym lze tuto platformu vyuzit i jako G¢inny marketingovy nastroj pro

propagaci riznych firem a instituci (Kod’ouskova, 2021).

Obsah produkovanymi kulturnimi institucemi, kterymi jsou galerie a muzea, lze zaradit pod
informacni, edukacni a zabavni kategorie mobilnich aplikaci. Na zakladé analyzy provedené
Sobatiovou a LaZzovou (2016, s. 98-99) vyplynulo, Ze muzea a galerie, které maji vlastni
mobilni aplikace, je vyuzivaji nejcast&ji jako:

e Mobilni prezentace: informacni aplikace, ktera kopiruje funkce webové stranky

e Mobilni pravodce instituci: aplikace zahrnuje informace o instituci a sbirkovych

predmétech spolu s jejich popiskem, fotkou a umisténim v expozici

e Mobilni databaze sbirkovych predmét: obsahuje sbirkové predméty instituce, které

jsou piedstaveny plosné nebo tematicky

e Vzdélavaci aplikace: nenabizi pouze informace, ale davd je do kontextu pro
porozuméni obsahu uzivatelem. Pro prezentaci obsahu je vytvoiena konkrétni

strategie (naptiklad za pomoci ukoll, otdzek, motivaci)

e Hra vzdelavactho nebo zabavniho charakteru: vtahuje uzivatele do déni
prostiednictvim soutéZe nebo hry, ktera ma dana pravidla. Casto byva podtypem
vzdélavacich aplikaci, jelikoZ se zdbavnym zplsobem snazi uzivatele seznamit se

sbirkami v muzeu nebo galerii.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, které néstroje digitdlni komunikace pouzivané
galeriemi a muzei v online vystavach i mimo n¢ nejvice zaujmou navstévniky a jak je Ize
motivovat k navstéveé dané instituce. DalSim cilem je pak vytvofeni stru¢ného manualu pro
pracovniky muzei a galerii, ktery bude zpracovan na zaklad¢ vysledkd vyzkumu a mél by

slouzit ke zvyseni kulturniho turismu v danych institucich.

Pro dosazeni vytyCenych cilii budou provedeny tfi kvalitativni vyzkumy, prostfednictvim

monitoringu vizudlni pozornosti, individudlnich rozhovorti a focus group.

Dalsi ¢ast vyzkumu probéhne prostiednictvim kvantitativniho dotaznikového Setfeni.
Na zaklad¢ dat ziskanych z kvalitativniho vyzkumu bude vytvotfen dotaznik — bude tak
ovéfeno, zda se nazory vybraného vzorku cilové skupiny daji aplikovat na §irsi ¢ast cilové

skupiny.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké formy digitdlni komunikace vyuZivaji vybrané galerie a muzea a co se snazi

obsahem komunikovat/sd€lit?

VO2: Jaké faktory obsazené v online vystavach motivuji jedince k navstéveé vybrané galerie

nebo muzea?

VO03: Jakym zpiisobem mohou digitalni nastroje komunikace galerii a muzei ovlivilovat

kulturni turismus téchto kulturnich instituci?

5.3 Respondenti

Zékladnim souborem prizkumu je populace Ceské republiky starsi 15 let. Vybérovym
souborem pro kvalitativni ¢ast vyzkumu budou lidé s aktivnim zdjmem o kulturu,
specifikovanou pfedevsim na galerie a muzea. Pfedpokladanou dostacujici velikosti souboru
je 8-10 osob. Ti budou pfedem osloveni nejen k G€asti na monitoringu vizualni pozornosti

doprovdzeném individualnim hloubkovym rozhovorem, ale zaroveii 1 na naslednou focus

group.
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Vybérovy soubor pro kvantitativni vyzkum bude ¢itat minimalné 200 respondentti a bude

zaméfen na jedince s aktivnim z&jmem o kulturu.

5.4 Metody

Vzhledem kpovaze vyzkumu byly jako metody zvoleny kvalitativni vyzkum
prostfednictvim monitoringu vizualni pozornosti, individualnich rozhovort a focus group.

Nasledny kvantitativni vyzkum bude proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni.

5.4.1 Kbvalitativni vyzkum prostiednictvim monitoringu vizualni pozornosti

Prvni ¢ast kvalitativniho vyzkumu se bude opirat o data ziskana prostfednictvim monitoringu

vizualni pozornosti.

Monitoring vizudlni pozornosti, jinak nazyvany také eyetracking, predstavuje metodu, pii
které dochazi ke snimani pohybt a zaostfeni o¢i i€astnika vyzkumu. Tato technologie byva
fazena pod pojem neuromarketingu, jelikoz se zamétfuje na procesy, které nejsou zalozeny
na raciondlni vypovédi respondenta. Vysledky z vyzkumu za pomoci eye trackingu
umoznuji vyznamné zefektivnit marketingovou komunikaci a zvySit pouZzitelnost dané

technologie, aplikace nebo webovych stranek (Brain Solutions Institut, 2019-2021).

Ucastnikim vyzkumu bude zadano nékolik ukold, které maji vykonat na webovych
strankéach tfi vybranych kulturnich instituci, a bude pozorovéno, jak dobie se v prostiedi
orientuji. Zaroven se budou G€astnici vyzkumu pohybovat v prostedi 3 online vystav, které

tyto instituce nabizi.

5.4.2 Kovalitativni vyzkum prostiednictvim individualnich rozhovori

Ihned po monitoringu vizualni pozornosti bude u vybrané skupiny respondentd probihat

1 individualni rozhovor.

Vyzkumnik béhem rozhovoru musi vytvofit vztah vzdjemné diveéry, vstiicnosti a zajmu. Na
rozhovor je tfeba se pfipravit pilotnim nacvikem a zjistit, zda vytvotena struktura rozhovoru
vytvaii jasny ramec, diky kterému se dotazovany bude moci svobodné¢ vyjadfovat. Otazky
v rozhovoru nesmi byt totozné s vyzkumnymi otdzkami, je tfeba pozorné naslouchat

respondentovi a udrZovat si neutralni postoj ke sdélovanému obsahu (Hendl, 2005, s. 172).

Individuélni rozhovor bude zaméten na jednotlivé virtudlni vystavy, ovéfovani toho, jestli si
ucastnik v§imnul vybranych prvkl na webu, co ho na vystavach zaujalo, co se mu naopak

nelibilo. Soucasti bude i zjistovani motivl jedince k navstéveé danych instituci.
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5.4.3 Kvalitativni vyzkum prostfednictvim Focus group

Druhou fazi vyzkumu bude focus group, kterd probéhne s ucastniky eyetrackingu. Diky
focus group budou ziskana nestrukturovana data, ktera piiblizi prib¢h déni ve skupiné.
Béhem focus group probihd diskuze, ktera se opira o vyhody skupinové dynamiky. Diky
tomu lze ziskat velké mnozstvi informaci. V idedlnim piipadé se focus group ucastni 612
osob. Ulohou vyzkumnika je, aby do rozhovoru zapojil kazdého, kdo je soucasti diskuze.
Béhem focus group je doporuceno potfizovat audio nebo videozdznamy (Hendl a Remr,

2017, s. 85).

Tato metoda bude pouzita pro ziskani dal§ich kvalitativnich dat dulezitych ke zodpovézeni
vyzkumnych otazek této prace. Ve focus group dojde na doptavani se na dalsi informace,
které souvisi s kulturnim turismem a online vystavami, motiva¢nimi faktory pii navstéve
a digitalni komunikaci kulturnich instituci. Diskuze bude fizena tazatelkou podle pfedem

ptipraveného scénafte.

5.4.4 Kvantitativni vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setieni

Tteti metodou bylo vzhledem k povaze vyzkumu zvoleno kvantitativni dotaznikové Setfeni.
Technikou sbéru dat bude strukturovany dotaznik, ktery bude obsahovat standardizované
otazky. Cilem je ovéfit, zda jsou data ziskana kvalitativni cestou aplikovatelnd na vétsi

skupinu, nebo jsou spise individualni. Soucasti dotazniku budou uzaviené i oteviené otazky.

Stanovené potadi a formy odpovédi ve strukturovaném dotazniku jsou uzpusobeny k tomu,
aby mohl byt dotaznik zpracovan na pocitaci. Diky elektronickému dotazovani Ize ziskat
velké mnozZstvi dat od Siroké skupiny respondentll. Dotazovani prostiednictvim
strukturovaného dotazniku pfedpoklada, Ze jsou otazky navrzeny a uspotfddany tak, aby jim

vSichni respondenti rozuméli stejné (Hendl a Remr, 2017, s. 82).

Dotaznik bude zkoumat, jak probihd proces pfed navstévou kulturnich instituci, dale
se zam&fi na kulturni turismus, digitadlni komunikaci a jak respondenti vnimaji online

vystavy galerii a muzei.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANE PRIKLADY DIGITALNI KOMUNIKACE MUZEI A
GALERII

Pro potfeby vyzkumu tykajiciho se digitdlni komunikace jako néstroji kulturniho turismu
se zaméfenim na galerie a muzea byly vybrany tii instituce — Slovenska narodni galerie,

Galerie Stfedoceského kraje, vystupujici pod zkratkou GASK, a Narodni muzeum v Praze.

Kritéria vybéru zahrnovala ¢eské a slovenské galerie a muzea, které na zac¢atku roku 2021
nabizeli navs§tévnikim virtudlni vystavy v odlisnych podobach: video prohlidka,
panoramaticka vystava a online prezentace — tak, aby na nich bylo mozné prostfednictvim

respondentl vyzkouset rizné funkce a reakce na né.

THi vybrané instituce mély v dobé konani vyzkumu aktivni virtudlni vystavy, kterymi
se snazily navstévnikim nahradit zazitek z navstévy — jelikoz byly na zacatku roku 2021 pro
vetejnost uzavieny z dlvodu protiepidemickych opatfeni. Slovenskd narodni galerie,
GASK, a Narodni muzeum v Praze zde tak slouZi jako reprezentativni ptiklady, které byly
prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu zkoumény tak, aby bylo mozné odpovédét na

predem dané vyzkumné otazky.

6.1 Slovenska narodni galerie

Slovenska narodni galerie (zkratka SNG) je sbirkotvorna galerijni instituce, jejimz cilem je
rozvijet se jako celondrodni uménovédni instituce a zaroven sbirat, chranit a interpretovat
umélecka dila ve slovenském 1 mezinarodnim prostfedi. Hlavni sidlo Slovenské narodni
galerie je v Bratislave, jeji soucésti jsou ale i Ctyfi dal$i pracovisté — Zvolensky zamek,
Kastel Strazky ve SpiSskej Belej, Galerie Cudovita Fullu v Ruzomberku a Schaubmartv

mlyn v Pezinku (Slovenska narodna galéria, 2021a).

Celkova navstévnost vystav, expozic a dalSich programl, které SNG nabizela na vSech svych
pracovistich v roce 2020, byla 63 328 navstévnikl. Ve srovnani s pfedchazejicim rokem se
jedna o 50% pokles, zptisobeny pandemickou situaci — galerie totiz byla 6 mésicti zaviena

(Slovenska narodna galéria, 2021b, s. 20).

6.1.1 Digitalni komunikace SNG

Marketingové a PR aktivity SNG jsou zamétené hlavné na podporu vystavnich projektii

a udalosti, které instituce porada. Soucasti marketingové strategie je 1 propagace jména
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a znacky SNG smérem k Siroké vetejnosti a zarovent budovani sponzorskych, partnerskych

i medialnich vztaht (Slovenska narodna galéria, 2021b, s. 25).

SNG intenzivné¢ vyuziva na komunikaci svych aktivit online prostiedi — vyraznou
platformou je webova stranka www.sng.sk a stranka webumenia.sk. Webu umenia, online
katalogu vytvarnych dé¢l ze sbirek slovenskych galerii, vzrostla za rok 2020 navstévnost
o téméf 60 tisic uzivateld, celkové to bylo 257 729 uzivateld. Pokles ve fyzické navstévnosti
tak vyvazily online programy, digitalni obsah a nartist sledujicich na socialnich sitich.
Pravidelny newsletter SNG odebiralo 868 navstévnikl (Slovenska narodna galéria, 2021b,

5. 25-28).

SNG je nejvice aktivni na socialnich sitich Facebook (18 tisic sledujicich), Instagram (11
tisic sledujicich) a Youtube (1 tisic odbératelt)>. Pfispiva i na Soundcloud, platformu pro
distribuci hudby, kam nahrava zvukové stopy kuratorskych vykladi nebo zvukové zdznamy
souvisejici s vystavami. V druhé poloving roku 2020 zacala SNG na Soundcloud pfispivat
pravidelné pfiblizné jednou za mésic, do té doby ptidavala ptiblizn¢ 2-3 zdznamy za rok.

Na této platformé méla k bieznu 2021 pouze 40 odbérateld.

Webove stranky www.sng.sk zaznamenaly béhem roku 2020 navstévnost 134 000 uzivateld.
Béhem roku 2020 jako reakce na omezeni ¢innosti galerie vznikly nové online formaty, které
prezentovaly digitalizovany sbirkovy fond a aktudlni vystavni projekty ptimo v online
prostoru. Prostfednictvim nové sekce webové stranky s ndzev Slovenska nahradna galéria,
ktera vznikla v bfeznu 2020, zprostiedkovala SNG svym navstévnikiim vedle online sbirek
1 videa, rozhovory, €lanky od kuratorti a dalSi vzdélavaci a kreativni navody pro déti

1 dospélé (Slovenska narodna galéria, 2021b, s. 16—17).

SNG se od roku 2017 snazi zdigitalizovat co nejvice vystav, které ptipravuje. Vedle klasické
foto a video dokumentace se snazi vystavy zaznamenat pomoci 360° panoramatickych
zabé&ru z vystavnich prostor. V roce 2020 byly touto technikou zdokumentovany 3 vystavy
a zptistupnéna vystava Filla—Fulla, ktera jako klasicky vystavni projekt vznikla uz v roce

2018 (Slovenska narodna galéria, 2021b, s. 7).

2 Data dostupna k 30. 3. 2021
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6.1.2 Online vystava Filla — Fulla, Osud umélce — Osud umelca

Vystava z roku 2018, kterd vznikla ve spolupraci Slovenské narodni galerie a Moravské

galerie v Brng, byla vénovana dvéma klasikiim ceského a slovenského moderniho uméni —

malifum Emilovi Fillovi a Cudovitovi Fullovi.

Obrazek 2 — Nahled do virtualni vystavy Filla — Fulla (Zdroj: Slovenska narodna galéria,
2021c)

360° panoramatickou virtudlni prohlidku vystavy pfipravilo Oddéleni digitalnich
technologii SNG. Autorce této prace sdélil v e-mailové komunikaci dne 25. 2. manazer
tohoto odd¢leni Branislav Hornidk (2021): ,,Uvédomujeme si, Ze spousta navstévnikl online
vystavy nema s touto technologii a pohybem v ni pfedchdzejici zkuSenost. Snazime se
nastavit prostiedi tak, aby se v ném navstévnik ,,neztratil, nebo necitil nekomfortné¢ —
a poskytnout v kazdé chvili co nejvic informaci o tom, kde se ¢loveék nachézi, kam se diva
a kam se mize dale posunout. Pfedpokladame, Ze je to dilezitd soucast toho, zda navstévnik
vnimé VR piehlidku jako dobrou nebo $patnou. Dulezité je i to, Ze ackoliv se da prohlidka
sledovat i na mobilnim telefonu, primarné predpokladdme, Ze bude navstévovana skrze PC

nebo notebook.*

Obrazy, u kterych navstévnik nalezne digitalni zdznam, jsou ve virtualni prohlidce propojeny
s diive zminovanou platformou Web umenia a nabizi tak kontext k dal§im diliim z dané doby

a uméleckého stylu. Panoramaticka vystava je navic doplnéna o interaktivni rozhovor na
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principu chatbota®, ve kterém navitévnik nalezne ukazky z tvorby autorii a nahlédne hloubéji
do jejich zivota.

Branislav Hormidk (2021) v e-mailové komunikaci dodal, Ze primarnim cilem této online
vystavy bylo umoznit navstévniktim, aby zistali s galerii alespon Castecné¢ v kontaktu
a digitadln€ jim byl zprostiedkovan zazitek z fyzické vystavy. I proto byl do této online
vystavy poprvé vlozen audio komentar, ktery nahrala kuratorka vystavy Katarina Bajcurova.
Ocekavani, ze by galerie prostfednictvim online vystavy nalakala cilovou skupinu k fyzické
navstéve galerie sice tym SNG ma, ale hlavni slozkou komunikace jsou podle Hornaka jejich

ostatni online aktivity.

6.2 GASK - Galerie Stiredoceského kraje

GASK — Galerie Stiedoceského kraje je sbirkotvorna galerie uméni, zaméfena primarné na
vytvarné uméni 20. a 21. stoleti. Sidli v prostorach jezuitské koleje v Kutné Hote. GASK
predstavuje moderni i soucasné umeéni inspirativné komponovanymi expozicemi, vystavuje
dila mladych umélcii, a to jak autord pracujicich s tradicnimi vytvarnymi médii, jako je
malba, kresba, socha nebo instalace, tak i experimentalni prace, vyuzivajici nejnovéjsi
technologické a védecké poznatky v audiovizualni a multimedialni oblasti. Své misto zde

ma i ¢esky design, oscilujici na pomezi volného uméni (GASK, 2021a).

Podle vyrocni zpravy z roku 2019 (GASK, 2020, s. 127) byla nav§tévnost expozic, vystav
a doprovodnych programii 60 971 navstévnikd. Do celkového poctu byly zahrnuty vSechny
vekové kategorie, ucastnici komentovanych prohlidek, vstupy s lektorem, Cestni hoste,
navstévnici z partnerskych organizaci i vstupy zdarma pro studenty a novindfe. Zprava
z roku 2020 jesté nebyla zvetejnéna, da se vSak predpokladat, Ze stejné jako u Slovenskeé

narodni galerie se kviili pandemii pocet navstévniki zmensil na polovinu.

6.2.1 Digitalni komunikace GASK

Webové stranky www.gask.cz poskytuji navstévnikiim informace o akcich, doprovodnych
programech, vystavach i samotné galerii — oteviraci doby, vstupné, mapy a dalsi informace
potiebné k orientaci. Zvetejniované zpravy jsou doplnény reprodukcemi a fotografiemi.
Soucasti menu webovych stranek je 1 digitalizovana sbirka. Homepage webu je kromé
hlavniho menu rozdé€lena i na nékolik tematickych celkl, které se tykaji doprovodnych

programii GASK — Aktudlng, Lektorské centrum, Knihovna, V GASK dale najdete.

3 Aplikace, naprogramovana k automatizované komunikaci s navstévnikem.
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Navstévnost webovych stranek neni nikde zvefejnéna. Do budoucna GASK planuje vzhled
webovych stranek ¢astecné obmenit a jesté vice zjednodusit hledani a ptidat dalsi funkce

(GASK, 2020, s. 66)

Na ptani GASK svym piizniveim rozesila 1 galerijni newsletter, s periodicitou
¢trnéctideniku. Informuje v ném o akcich a planech na nejblizsi tydny. Jde vzdy o formu
pravodniho dopisu a pozvanek na jednotlivé akce. Podle vyro¢ni zpravy GASK (2020, s. 67)
je newslettery idealni jsou pro navstévniky, kteti nepouzivaji socidlni sité. Zaroven se ale
k odbéru neda volné prihlésit, naptiklad prostfednictvim formulafe na webu, je pouze na
vyzéadani.

GASK je také aktivni na socialnich sitich, a to na Facebooku (5 351 sledujicich), Instagramu
(3211 sledujicich) a od lotiského roku také na Youtube (44 sledujicich), kam za rok piisobeni
galerie nahrala 56 videi®. Pravé videoprohlidky z vystav, komentiie kuratorli a autord
vystavenych uméleckych dél se za posledni ,pandemicky”“ rok staly jednim

z nejdilezitéjSich komunikacénich prosttedkit GASK.

6.2.2 Online videoprohlidky vystav

Videa k vystavam, ktera galerie zacala od lofiského roku produkovat, jsou k dispozici na

webu instituce a Youtube kanalu GASK.

/l . > = - .
GASK / Galerie Stfedoceskeho Kraje
44 odbérateld
DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q

GASKVYSTAVY b PREHRAT VSE

i |
: . Bd O
y A\ LT |
g 5:55
GASK STAVY MYSLI CAST Il JAN TRNKA O NOVE LOUTCE DANA SAHANKOVA, Ty déti si pofad hraji - détska Dorota Sadovska Lécba bilou XXL pohledii na souéasné
SHORT INTRO 480p MP4 V EXPOZIC| PRODLOUZENE... VERTIKALA SEROSVITU,... tematika v dile bratri Capkd - i " slovenské umeni
2 GASK / Galerie Stredogeského

GASK / Galerie StredoCeského.. GASK / Galerie StredoCeského. GASK / Galerie Stfedogeského GASK / Galerie Stfedogeského... 45 zhlédnuti - pfed 2 mésici GASK / Galerie Stfedogeskeho.

29 zhlédnuti - pred 9 mésici 189 zhlédnuti - pred 10 mésici 85 zhlédnuti  pfed 11 mésici 8 zhlédnuti - pfed 2 mésici 16 zhlédnuti - pred 2 mésici

Obrazek 3 — Nahled Youtube kanalu GASK (Zdroj: Youtube, 2021)

4 Data dostupna k 30. 3. 2021
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Na Youtube jsou videa rozifazena do nékolika tematickych kanali, GASK vystavy, GASK
podcasty, GASK c¢te détem a ostatni. Pro potfeby této diplomové prace se pozornost
soustiedi na videa z vystav, ktera jsou predmétem kvalitativniho vyzkumu a ktera 1ze nalézt

na webovych strankach GASK v jednom souhrnném ¢lanku.

Manazerka PR a marketingu Anna Koberova (2021) sd¢lila v e-mailové komunikaci dne 23.
2 o videoprohlidkéch vystav toto: ,,Videa jsou toCena tak, aby predstavila jednotlivé vystavy
vefejnosti, naldkala je k fyzické navstévé a zaroveil zaznamenala GASK vystavy
k archiva¢nim uceltim. DalSim cilem je udrzeni zajmu publika. Video se dostane k vefejnosti
bud’ pfimo navstévou webovych stranek, prostfednictvim prokliku ze socialnich siti nebo
newsletteru. Idealni vysledek zhlédnuti je ten, aby si navstévnik poslechl video do konce,

vyhledal si dalsi informace a nakonec dorazil osobné do galerie.*

Vétsina videi ma délku od 3 do 5 minut a jsou doprovazena komentafem, a to bud’ od autora,

ktery dila vystavuje, nebo kuratora vystavy.

6.3 Narodni muzeum

Nérodni muzeum v Praze je nejvétsim muzeum Ceské republiky. V dlouhodobych
expozicich 1ze nalézt exponaty nasbirané generacemi Ceskych sbératell, badatelt, védca
aumélci. Nejvetsi muzejni komplex Narodniho muzea se nachazi na prazském Vaclavském
namésti, jeho soucasti je ale celkem 10 budov v Praze a Sest dalSich mimoprazskych objektii

(Narodni muzeum, 2021a).

Vyroéni zprava Narodniho muzea z roku 2019 udava, Ze v tomto roce navstivilo vSechny
budovy muzea 1.125.637 navstévnikl, kdy nejvétsi podil na celkové navstévnosti méla
Historicka budova Narodniho muzea na Vaclavském namésti, do které zavitalo témér 800
tisic navstévniklh (Narodni muzeum, 2020a). Navstévnost z roku 2020 prozatim neni
k dispozici, I1ze ale podobné jako u GASK pocitat s tim, Ze se navstévnost nedostala ptes

polovinu ¢isel z roku 2019.

6.3.1 Digitalni komunikace Narodniho muzea

Marketingova komunikace Narodniho muzea se soustiedi zejména na propagaci vystav
a akci, pfiblizovani sbirkovych predméth a €innosti pracovnikiit Narodniho muzea a na
predstavovani novych védeckych objevi jednotlivych odbortit Narodniho muzea. Nejvice
vyuzivanymi kandly v oblasti digitalni komunikace jsou vedle webovych stranek socidlni

sit€¢ muzea, a to Facebook, Instagram, Twitter a Youtube (Narodni muzeum 2020b).
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Nejvetsi fanouskovskou zékladnu méa na Facebooku (27 534 sledujicich), nasleduje
Instagram (8988 sledujicich), Twitter (4595 sledujicich) a Youtube (1442 sledujicich)’.
Muzeum se také snazi sledovat soucasné trendy, v komunikaci vyuzivd Instagramova
a Facebookova stories a zaroven nataci mnozstvi video obsahu. Na socidlnich sitich
propojuje sviij obsah pomoci oficidlniho hashtagu #narodnimuzeum. Pii svych digitalnich
aktivitaich téméf nevyuzivd placenou podporu prostfednictvim reklam, dosah stranek

a obsahu je tak vétSinou pouze organicky (Narodni muzeum, 2020Db).

Po uzavieni muzea v bfeznu 2020 kvuli pandemii Covid-19 se muzeum rozhodlo pfiblizit
aktualni vystavy v dobé&, kdy se do nich nemohou podivat fyzicky. Zacalo natacet kratka
edukaéni videa z expozic, véetné programu pro déti. Nasledné se tento obsah stal soucasti
online vystavnich prezentaci, které muzeum zpracovalo na platformé Indihu Exhibition,

kterou provozuje Knihovna Akademie véd CR.

6.3.2 Online vystavy Narodniho muzea — Korona v muzeu

Online vystavy Narodniho muzea maji formu prezentact, které 1ze spustit na stolnim pocitaci
nebo notebooku, ne na mobilnim zafizeni. Narodni muzeum mélo k 30. 3. 2021 na svych
strankach zvefejnéno 21 vystav zpracovanych prosttednictvim Indihu Exhibition, platformy,

na které si kulturni instituce mohou zdarma vytvaret vlastni virtualni prezentace.

Sluzba Indihu Exhibitions je zdarma a primarné je urCena pracovnikim ustavi
Akademickych véd CR, vysokych $kol, studentim a kulturnim a paméfovym institucim

(Knihovna Akademie véd CR, 2021).

5 Data dostupna k 30. 3. 2021
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Online vystavy

Presouvéme se za vami do online prostredi. Nase vystavy si mlzete uzivatiz
pohodli a bezpeti domova. Zapnéte si pocitac a spolec¢né s nasimi kuratary
prozkoumejte aktudini i jiz ukoncené vystavy.

Online vystavy nelze prohlizet na mobilnich platforméch, kvlili vysokému rozliseni jsou optimalizovany pouze pro stolni pogitac a notebook. Nejlépe funguji na prohlizeci Chrome, v nastaveni
méjte povelen JavaScript.

Shlizeni: Lidé a velké

Lidova vira Parlament! Selmy Sumavy Korona v muzeu!

© 12 minut (© 38 minut (© 13 minut (© 13 minut

Vystava v Narodopisném muzeu Parlament predstavuje Vystava vas provede pil stoletim Jak ziskat 99 tisic dukatd? Jak

pfedstavuje pestry duchovni svét zakonodamou moc a e volen starym pfibghem navratu rysd a se nasi pfedkove chranili pfed

venkovského €lovéka 18, a 19, némi, ob&any. Volebni prévo je vlki do §umavske prirody a nakazlivimi nemocemi pfed

stoleti s piesahy do stoleti 20. tedy spojeno s moZnosti podilet prostiednictvim poznatkid z objevem ogkovénr a antibiotik?
se na fungovani statu. Jak se dlouhedobého monitoringu vas Zapomenuta svétice svatd
¢Elovek, obcan, zasazeny v necha nahlédnout do skrytého Korona, kterd se diky COVID-19
uréitém prostredi a spolecnosti, Zivota téchto tajemnych zvifat. stala opét popularni.

rozhoduje? Zménily se kampané
a propaganda?

Obrazek 4 — Nahled webové stranky Narodniho muzea, na které jsou zvetejnény virtualni
vystavy. (Zdroj: Narodni muzeum, 2021b)

Autorce této prace sdélila v e-mailové komunikaci dne 22. 2. vedouci oddéleni marketingu
Nérodniho muzea Eva Ruferovéd (2021): ,Jako statni pfispévkova organizace jsme byli
v bfeznu lofiského roku pod zna¢nym tlakem na rychlost provedeni online vystav, proto jsme
si vybrali platformu Indihu Exhibitons, jelikoz je garantovana i Ministerstvem kultury.
Virtualni vystavy, které mame na webovych strankéach k dispozici, nefunguji jako produkt

nasi marketingové snahy, ale spiSe jako produkt nasi prezentacni ¢innosti.*

V ndhledu vSech zvetejnénych virtudlnich vystav je k dispozici kratkd anotace a udaj
o Casové naro¢nosti vystavy. Prezentace zacinaji kratkym videem, uvodnim slovem kuratora
vystavy nebo vybraného pracovnika Narodniho muzea, poté nasleduje prezentace fotografii
z vystav. Ty jsou doplnény bud’ mluvenym komentarem, ktery spusti prezentaci automaticky
(v tom ptipadé redlny Cas straveny u vystavy odpovida uvedenému ¢asovému udaji), nebo si
muZze navstévnik oteviit doprovodny text a sam si podle svych casovych moznosti posunovat

mezi jednotlivymi snimky prezentace.
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Zobrazeni svaté Korony

Obrazek 5 — Nahled na virtualni prezentaci Korona v muzeu. (Zdroj: Narodni muzeum,
2021c)

Utastnikiim vyzkumu obsaZeného v této diplomové praci byla pfedstavena online vystava
Korona v muzeu, ktera dokumentuje analogii jména svétice, Svaté Korony, a koronaviru
Covid-19. Vystava vysvétluje kontext svétovych pandemii a predstavuje navstévnikiim, jak
se s pandemiemi museli vypotadavat lidé v minulych staletich (Narodni muzeum, 2021d).
Vystava byla nainstalovana i fyzicky v Historické budové Narodniho muzea, kde ji bylo
mozné zhlédnout v kratkém obdobi na zacatku prosince, kdy byla situace s pandemii
priznivejsi.

Co se tyka ucelu vytvareni virtudlnich vystav Narodnim muzeem, podle Evy Ruferové
(2021) jsou virtualni prezentace vytvafeny proto, aby nalakaly navstévniky ke skutecné
navstéve az to bude mozné, a zaroven si z nich divaci odnesli zajimavé informace, podobné,

jako je tomu u vystav fyzickych.
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7 MONITORING VIZUALNI POZORNOSTI

Monitoring vizualni pozornosti, dale také eyetrackingovy vyzkum, ktery byl soucasti této
diplomové¢ prace, probihal ve dnech 1. a 2. biezna 2021 v prostorach Centra kreativnich
primysld a podnikani ve Zling, v marketingové laboratoti RedLab pomoci softwaru Tobii

Eyetracking.

Kritériem vybéru participantii vyzkumu byl v€ék od 20 do 30 let, aktivni z4jem o kulturni
déni a také bydlisté na uzemi Zlinského okresu, jelikoz eyetrackingovy vyzkum musel
probihat offline. Kviili omezeni cestovani mezi okresy tak mohli byt ucastnici pouze ze
Zlinského okresu, kde sidli marketingova laboratof RedLab. Na vyzvu autorky prace

zareagovalo 9 osob, 5 Zen a 4 muzi ve véku od 22 do 30 let, kteti se stali deviti ucastniky.

Tabulka 2 — Udastnici vyzkumu. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Ugastnik, pohlavi a vk Povolani
Utastnik 1, Zena, 24 let Graficka designérka
Ugastnik 2, muz, 22 let Student

Utastnik 3, Zena, 25 let Studentka
Utastnik 4, Zena, 25 let Public relations manazerka
Utastnik 5, muz, 25 let Copywriter
Utastnik 6, muz, 30 let Fotograf
Utastnice 7, Zena, 25 let Graficka designérka
Ucastnice 8, Zena, 23 let Studentka
Utastnik 9, muz, 27 let Digitalni designér

Vybrana skupina participanti vykazuje podobné demografické udaje. Bydlisté ve Zlinském
kraji miZe mit za nasledek zkresleni vysledkt vyzkumu, z pohledu kulturniho turismu maji
podobné moznosti vyziti. Pokud by podobny vyzkum probihal mezi obyvateli Prahy,
vysledky by mohly byt odlisné, protoze hlavni mésto poskytuje dostatek kulturniho vyziti
bez potieby vyjizdéni do jinych ¢asti republiky.

Eyetracking probihal po jednotlivych ucastnicich, a kontinudlné¢ s nim byl provadén

1 individudlni rozhovor, ktery zjiStoval dal§i proménné, které by nebylo mozné
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prostiednictvim eyetrackingu zjistit. Eyetrackingovy vyzkum a individuélni rozhovory jsou

tak vyhodnoceny zvlast.

Vyzkum zacal pfivitinim ucastnika a piedstavil mu zakladni pravidla eyetrackingu spolu
s informacemi o samotném vyzkumu a pozadal o souhlas s nahravanim kviili GDPR. Béhem
monitoringu vizudlni pozornosti byly Gcastnikovi pfedlozeny informace o tech institucich
a jejich vystavach, zminénych v piedchozi kapitole. Ucastnici dostali za ukol vyhledat si
instituce a zminované vystavy prostiednictvim webového vyhledavace Google. Soucasti
eyetrackingu pak bylo na webu kazdé¢ instituce splnit ¢tyii ukoly, které mély simulovat zajem
o realnou navstévu galerie nebo muzea — totiz kde se instituce nachazi, kolik stoji vstupné,
jak se na misto dopravit, kde lze nalézt odkazy na socidlni sité, formular k odbéru
newsletteru atd. Tyto ukoly mély ovéfit ndro€nost orientace na webovych strankach instituce

a zjistit, jak dobfe jsou uzptsobeny potencidlnimu navstévnikovi.

Cely scénar eyetrackingového vyzkumu je uvetejnén spolu s individualnimi rozhovory

v ptiloze P I: Scénat monitoringu vizualni pozornosti a individualnich rozhovort.
7.1 Pribéh monitoringu vizualni pozornosti

7.1.1 Ukoly zaddvané na webu Slovenské nirodni galerie

Na webovych strankach Slovenské narodni galerie byly ucastnikiim postupné zadany ctyti
ukoly: najit mapu galerie v Bratislavé, zjistit, kolik stoji vstupné na vystavy a workshop pro

dospélé a prihlaseni k odbéru newsletteru.

Web SNG zplsoboval péti ucastnikim komplikace predevsim pii hledani vstupného.
Ackoliv je vstupné na vystavy vizudln¢ zvyraznéno v prave horni ¢asti stranky (viz. Obrazek
6), ucastniklim dé¢lalo problémy informaci najit. Podlehli pravdépodobné tzv. bannerové
slepoté, kdy si jedinec zvykl na ur€ité tvary, umisténi a zvyraznéni bannerd, proto je prestal
vnimat — ptestoze by mu mohly piinést uzite¢né informace. Lidsky mozek chépe banner jako
rozptyleni od toho, co ve skutenosti hleda (Strafelda, 2021). Stejné tak tomu bylo i
v piipad¢ péti ucastnikd tohoto vyzkumu, kdy se soustiedili na nalezeni informace o cen¢
vstupného a automaticky jej hledali mezi seznamem cen na dal$i doprovodny program nebo

uprostied stranky, kde byla informace o oteviraci dobé.
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Obrazek 6 — Web SNG a bannerova slepota (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Riizové tecky na Obrazku 6 zachycuji pohled o¢i jednoho z Gcastnikll, ktery informaci
o vstupném pieskocil a z oteviraci doby se ptesunul na pravou ¢ast webu, kterou povazoval
za cenik. Informace o volném vstupu si béhem prvnich 20 sekund na strance se vstupnym
nev§imlo 6 z 9 ucastnikl. Jedna z ucastnic se v pribehu plnéni ukolu svéfila, ze uz na
strankdach SNG v minulosti informace o cené vstupného hledala, a vybavila se ji stejna

frustrace, kdy tehdy ani nyni nemohla informace najit.

Poté, co byli Gcastnici vyzkumnikem upozornéni, Ze se informace, kterou hledaji, na této
podstrance skute¢né nachdzi, zacali stranku Cist pozornéji a vSem se podafilo informaci
béhem minuty najit. Z umisténi vSak byli prekvapeni a nedokazali vysvétlit, proc¢

si zvyraznéného mista nevSimli.

Za zminku takeé stoji to, ze ackoliv je v hlavnim menu SNG podstranka s ndzvem Navstéva,
po zadani ukolu nalezeni vstupného se 5 z 9 ti¢astnikli napoprvé rozhodlo oteviit podstranku
sndzvem O galerii, aCkoliv si podle eyetrackingu podstranky Navstéva v§imli a dokonce
si ji precetli.

Hledani mapy Slovenské narodni galerie na strankach zac¢inalo podobné, vétSina ucastnikil
hledala mapu primarné v podstrance O galerii. Nalezeni mapy, kterd se nachazi v podstrance
Navstéva pod heslem Kde nas najdete, trvalo ucastnikiim v priméru 1 minutu. Jen dva
z Ucastnikll dokézali mapu najit béhem prvnich 20 sekund od zadéani ukolu (Ptiloha P II:
Vyhodnoceni ukolti monitoringu vizualni pozornosti, Eyetracking 1). 3 participanti mapu
hledali na spravné podstrance, ale na zac¢atku hledani se nepodivali na konec stranky, kde se

mapa nachdzi — poté nabyli predstavu, ze jsou na Spatném mist¢, a hledali mapu jinde. Dva



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

z ucastnikli se mapu rozhodli vyhledat pomoci lupy, tzn. vyhleddvace pfimo na strance
Slovenské narodni galerie. Po zadani hesla mapa ale hledani nepfineslo zadny vysledek,

pravdépodobné proto, Ze mapa na strance neni explicitné pojmenovana.

Poslednim ukolem bylo nalezeni moznosti odbéru newsletteru, ktera se nachazi v paticce
webu. Ttetina participantli na moznost odbéru newsletteru narazila uz pti plnéni ptedchozich
ukolll a neméla proto s nalezenim problém. Jedna z ucastnic hledala newsletter s obtizemi,

pokusila se pouzit i lupu, ta ale nenasla zadny vysledek.

7.1.2  Ukoly zadavané na webu GASK

Pti vyhledavani ukolli na webu GASK si Ctyfi Ucastnici v§imli toho, ze na webu chybi

moznost vyhledavani. Ucastnici komentovali minimalistické webové stranky jako povedené,

pfi plnéni tikoli se ale zamé&fovali jen na hlavni menu na webu.

TR DOPROVODME ERTBY b i Y L e Py RITA
J’ VYSTAVY PROGRAMY SBIRKY ONLINE NAVSTEVA KONTAKT

Obrazek 7 — Web GASK a zaméfeni zraku pouze na hlavni menu (Zdroj: Vlastni
zpracovani, 2021)

Tematickym blokiim (Aktudlné, Lektorské centrum, atd.), o kterych je fe¢ v predchazejici
kapitole popisujici digitalni komunikaci, G€astnici nevénovali pozornost. Riizové tecky
na Obrazku 7 vyjadiuji rozptyl zraku pouze na hlavni menu. Proto také na webovych
strankach vétSina z ucastnikii nedokazala najit podstranku, na které se nachéazi videa
k vystavdm, nachazi se totiz v sekci Aktudlng, ale az na druhé stran¢ ve vyhledavani. Dva
z Ucastnikl nasli podstranku pomoci klicovych slov ,,videa k vystavam* a ,,GASK online*

v internetovém vyhledavaci Google, jednomu tcastnikovi se Videa k vystavam podaftilo na
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strance najit ptimo v sekci Aktudlné, ostatni hledani vzdali a byli vyzkumnikem na stranku

navedeni.

Hledani mapy galerie zabralo ucastnikim nejkratsi Cas ze vSech tfi webovych stranek,
v prumeéru jen 17 sekund (Ptiloha P II: Vyhodnoceni tkoli monitoringu vizualni pozornosti,
Eyetracking 3). Soucasti hlavniho menu je sekce Navstéva, obsahujici n¢kolik podstranek
vcetné Dopravy. Soucasti tkolu bylo kromé nalezeni sidla galerie i zjisténi informace o tom,
jak se do galerie dostat vlakem, vétSina participanti tak neomylné volila podstranku
Doprava, piesto se nasli dva, ktefi si v sekci Navstéva otevieli nejdiive podstranky O nas

a Vstupné a oteviraci doba.

Zbylé dva ukoly se tykaly nalezeni programu pro nevidomé a slabozraké a nalezeni Virtualni
3D prohlidky stalé expozice GASK. Prvni zminény tkol nedélal ucastnikim Z&dné
problémy, virtudlni prohlidku se jim témé&f ve vSech ptipadech nepodatilo najit. Odkaz na ni
1ze totiz nalézt primarné v paticce stranky, do které se obvykle dava kontakt a odkazy na
socialni sité. Zpracovanou virtualni prohlidku participanti hledali na misté hlavniho menu,

pozd¢ji také (pouceni hledanim videi z vystav) v sekci Aktudlné.

UZITECNE ODKAZY KONTAKTY SOCIALNI SITE

WSS f o

GASK Kutna Hora

Barborsk& 51-53, 284 01 Kutn& Hora
Tel.: +420 327 511 135,

+420 725 607 388

info@gask.cz

Virtuélni prohlidka
Kutné Hora - méstsky informaéni portél

Obrazek 8 — Paticka, jejiZ soucasti je odkaz na virtudlni prohlidku (Zdroj: GASK, 2021a)
Poté, co jim byl vyzkumnikem odkaz na Virtudlni prohlidku pfedstaven, komentovali to
vétSinou tim, Ze by na daném mist€ prohlidku nehledali a méla by byt dle jejich slov (navic

s ohledem na soucasnou situaci souvisejici s pandemii) umisténa pfimo v hlavnim menu.

7.1.3 I'Jkoly zadavané na webu Narodniho muzea

Plnéni ukoll na strankach Narodniho muzea probihalo pouze s mensimi zadrhely. Nalezeni
virtualnich vystav, které muzeum nabizi, bylo jednoduché¢, odkaz na né se totiz nachazi
pfimo v hlavnim menu stranky. Velka rGzova tecka ukazuje zaméfeni pozornosti zraku na

dané misto na webu, rizovy kruh zobrazuje misto kliknuti na odkaz.
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VIRTUALME DO MUZEA - HAVSTIVTE NAS ~ PROGRAM ~ OMNAS - MEDIA -

Onlinepsyst avy Néarodni muzeum pro déti Muzejni jednohubky Virtudlné do muzea bez bariér

archeologie, Virtugini hlid

Na&rod 2um vam anline 2na zalodka plna zabavnych

otev

abjekty dotasné uzavfeny, jsme tu stale pro vas a nase
pohodli domava si z nabidky onlin
ch jednohubek! Movinky miizete sledovat i na nasic

| virtuding domuzea | Eacehook Narodniho muzea
/ /
/

Obrazek 9 — Zaujatost online vystavami v menu webu Narodniho muzea (Zdroj: Vlastni
zpracovani, 2021)

Problémovym tkolem se naopak stalo nalezeni moznosti k prihlaseni k odbéru newsletteru.
Ugastnici si z webu Slovenské narodni galerie pamatovali, Ze tuto moZnost nalezli v patiéce
—to bylo také prvni misto, kde newsletter hledali, ale nenasli. Narodni muzeum ma piihlaseni
k odbéru newsletteru pouze na homepage, ale az v posledni ¢asti stranky, ke které je tieba
stranku posunout dolt. Sesti z deviti participanti se najit ptihlaseni k odbéru Newsletteru

nepodaftilo, vétSina ho poté, co ho nenalezla v paticce, hledala v sekcich O nas a Média.

Nalezeni mapy s polohou budov Narodniho muzea v Praze trvalo Gi€astnikiim v priméru pil
minuty (Ptiloha P II: Vyhodnoceni tkolii monitoringu vizualni pozornosti, Eyetracking 5),

ale podobné jako u SNG si v menu webu prohlédali nejdiive sekci O nds, ne Navstivte nas.

Posledni dva tkoly, tedy kdo mé4 do muzea vstup zdarma a najit odkazy na socidlni sité se
participantim podafilo najit bez problémil. Odkazy na socialni sit¢ muzea jsou v hlavicce
1 paticce menu, takze pfi hleddni ostatnich tkoli na né ucastnici v prubéhu narazili
a pamatovali si, kde je vidéli. BEhem monitoringu vizudlni pozornosti na webu Narodniho
muzea nedoslo kromé hledéni newsletteru k Zzadnému dalSimu problému a ucastnici jej jeste

béhem probihajiciho eyetrackingu hodnotili jako velmi ptehledny.

7.2 Shrnuti vysledkii monitoringu vizualni pozornosti

Zpisob vyhledavani jednotlivych ti€¢astnikli monitoringu vizudlni pozornosti se lisil jen

v drobnych nuancich, pfesto toto Setfeni pfineslo vysledky.

S ohledem na gender jednotlivych ucastnika si lze vSimnout rozdilu v chovani béhem
vyhled4vani — Zeny maji tendenci si po zadani ukolu stranku nejprve prohlédnout a piecist
si n¢kolik hlavnich bodu, poté klikaji na odkaz, ktery tipuji, ze bude tim spravnym, ktery jim
pfinese feSeni Ukolu. MuZi naopak okamzité klikaji na jednotlivé odkazy, které zb&zné

zaznamenaji o¢ima a hledaji na nich spravné feseni.
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Dtlezitym elementem, ktery by nemél na webovych strankach instituce chybét, je
vyhledéavaci lista. Kazdy z ucastnikd vyzkumu se alesponi jednou ocitl v momente, kdy
vyhledavaci listu pouzil, nebo chtél pouzit, ale nebyla k dispozici (stranky GASK).
Vyhledavaci lista by navic méla byt spravné naprogramovana — na webu Slovenské narodni
galerie se tak ukazalo, ze vyhledavaci liSta na strance je k dispozici, ale ma své limity.
Vstupné, poloha galerie, newsletter a dalSich nezbytné informace, které¢ miize potencialni

navstévnik zjistovat, by mély byt skrze vyhledavaci listu snadno k nalezeni.

Dle rychlosti plnéni ukoli a orientace na webovych strankach zaznamenanych
monitoringem vizualni pozornosti vysel diky své jednoduchosti jako nejpiehlednéjsi web
GASK, ale frustrace z nemoznosti nalezeni Videi k vystavdm a virtudlni prohlidky ho
v individualnim hodnoceni Gi€astnikil vyzkumu posunul na druhé misto, viz Tabulka 2. Jako
jasny vitéz v prehlednosti vySel web Narodniho muzea, instituce GASK a SNG se v tabulce
vétSinou stiidaly na dalSich dvou mistech.

Tabulka 3 — Hodnoceni ptehlednosti jednotlivych webt dle ucastnikti vyzkumu (Zdroj:
Vlastni zpracovani, 2021)

Hodnoceni potadi: 1. nejlepsi 2. prumér 3. nejhorsi
1. ucastnik Nérodni muzeum SNG GASK
2. ucastnik Nérodni muzeum GASK SNG
3. ucastnik SNG GASK Nérodni muzeum
4. 1castnik Nérodni muzeum GASK SNG
5. ucastnik Nérodni muzeum GASK SNG
6. ucastnik Nérodni muzeum SNG GASK
7. ucastnik SNG Nérodni muzeum GASK
8. ucastnik GASK Nérodni muzeum SNG
9. ucastnik Nérodni muzeum GASK SNG
Poradi celkem: 1. NM 13 bodt 2. GASK 20 bodu 3. SNG 21 bodu

Pti planovéani monitoringu vizualni pozornosti bylo pocitano 1 s vytvafenim heatmap, které
by zaznamendvaly orientaci na webovych strankach a dobu spocinuti zraku jednotlivct na

danych mistech virtudlnich vystav. Ty ale nejsou statické, kazdy ucastnik pracoval
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s virtudlnimi vystavami odlisné, proto vytvoreni jednotné heatmapy nebylo mozné a vyzkum

se tak musel spolehnout na individuélni rozhovory s ucastniky virtualnich vystav.

Vsechny grafy, které reflektuji jak eyetracking zaznamenal dobu trvani ukoli na
jednotlivych webech instituci lze najit v ptiloze P II: Vyhodnoceni ukoli monitoringu

vizualni pozornosti.
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8 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Individuélni rozhovory s Gcastniky vyzkumu probihaly ve dnech 1. a 2. bfezna 2021
v prostorach Centra kreativnich pramyslt a podnikani ve Zlin€, v marketingové laboratoii
RedLab, ihned po monitoringu vizudlni pozornosti. Vyzkumu se tak z(castnila stejna

skupina respondentti, tedy 5 Zen a 4 muzi ve véku od 22 do 30 let.

Individuélni rozhovor byl rozdélen do tii casti, kazda Cast se zamétovala na jednu ze tii
kulturnich instituci zminénych v pfedchazejicich kapitolach a na zhlédnuté vystavy, které

z instituci pochazeji.

Otazky se zamétovaly na jednotlivé virtudlni vystavy, ovéfovani prvki, kterych si ucastnik

vS§imnul, co ho na vystavach zaujalo a nebo co se mu naopak nelibilo.

Nakonec byli ucastnici pozadani o sefazeni vystav podle toho, jak je vystava oslovila k tomu,
aby si ji jeli prohlédnout i fyzicky — tzn. jaky potencidl ma vystava v oblasti kulturniho
turismu. Cilem rozhovora bylo zjistit, jaké faktory ovliviiuji zazitek z virtudlnich vystav
a jestli lze jejich prostfednictvim motivovat potencialni ndvstévniky k redlné navstéve

danych instituci.

Cely scénar individualnich rozhovort je uvefejnén spolu s monitoringem vizualni pozornosti

v ptiloze P I: Scénaf monitoringu vizualni pozornosti a individualnich rozhovort.
8.1 Pribéh individualnich rozhovori

8.1.1 Online vystava Filla — Fulla, Osud umélce — Osud umelca

Pii hodnoceni vystavy z dilny Slovenské narodni galerie si respondenti cenili pfedevS§im
kvalitniho technického zpracovani celé vystavy. ,Libi se mi, ze jsou prace detailné
nasnimany, obraz se nijak neseka a vidim ostfe i psané anotace na sténach, uvedla ti¢astnice
1. Patiila mezi ty, kteti uz podobné panoramatické vystavy navstivili — ti shodné pozitivné

hodnotili kvalitu zpracovani ve srovnéni s ostatnimi vystavami.

V prvnim momentu vétSinu Gcastnikti zaujalo doprovodné audio, tedy odborny vyklad
kuratorky vystavy, ktery se automaticky spusti ve chvili, kdy ndvstévnik do virtualni vystavy
vstoupi. Dva ucastnici vnimali audio jako nepfijemné, ucastnice 7 to komentovala slovy:
,»Realné vystavy rada navstévuji potichu a radéji si ¢tu popisky na sténach. VSimla jsem si
moznosti zvuk vypnout, ale rozhodla jsem jej ponechat zapnuty. Ostatni respondenti

hodnotili doprovodné audio pozitivné, pfiddvalo na autenti¢nosti a udrzovalo pozornost.
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»Doprovodné audio alesponn CasteCné predava atmosféru zredlné galerie,” podotkla
ucastnice 8. Ucastnice 3 uvedla, Ze by uvitala i rozSifujici moznost pro neslysici — aby bylo

doprovodné audio k dispozici i ve formé titulkd.

Jednoduché¢ a intuitivni ovladani celé vystavy potésilo vSechny ucastniky, zaroven se jim
dobfe orientovalo v prostoru, jen jeden z ti¢astnik Sel opaénym smérem prohlidky. ,,Snazila
jsem se orientovat podle doprovodné mapky, ale vadilo mi, Ze mapa nezobrazuje aktudlni
polohu navstévnika,” uvedla ucastnice 4. Tti1 z respondentii navic uvedli, ze jsou zvykli
se po panoramaticky nasnimané mistnosti pohybovat ve vice smérech, proto si chvili zvykali
na to, ze se da po mistnosti pohybovat jen po vyznacenych bodech a obrazy a objekty lze

priblizovat jen posouvanim tlacitka na mysi nebo virtudlni lupou pfimo ve vystave.

Pozitivniho hodnoceni od ucastnikli se dostalo 1 popiskiim jednotlivych obrazli, po najeti
mysi na objekt se ve vystavé zobrazil ndzev, autor a rok vzniku dila. Vybrana dila byla
ve vystavé virtualné propojena i s Webom umenia (popsano v kapitole 6.1). ,,Libilo se mi
propojeni s dalsim webem, diky kterému jsem ziskala kontext k dalSim dilam, zjistila si
rozméry, pouzitou techniku a barevnou skalu,* uvedla ti¢astnice 7. Ne kazdy si ale moznosti
rozsifeni obsahu v§imnul — Uc¢astnice 8§ béhem vyzkumu uvedla, Ze ,,je to pravdépodobné
zvyk z fyzické navstévy vystav, kdy na obrazy nesmim sahat, a pak nemam tendenci na dilo
piimo klikat mysi.“ Bylo by proto vhodné na toto rozsifeni upozornit naptiklad specidlni
grafickou ikonou. Zadny z Gi¢astniki si ve vystavé nevdimnul mozZnosti jejiho sdileni na

socialnich sitich.

Kvalitni technické zpracovani vystavy ale polovinu G€¢astnikil vyzkumu piesvédcilo o tom,
Ze uz by na vystavu nemuseli jezdit — ,,Nevim, jestli by mé& tam ¢ekalo néco nového, tato
vystava je zpracovana komplexné jak obsahove, tak formou,* uvedl ucastnik 6. V redlné
vystavé by respondenti uvitali vice interaktivnich prvki, které by se nedaly zachytit
ve virtualnim prostoru, a které by se staly pfidanou hodnotou, ktera by stala za to vystavu
navstivit 1 fyzicky. Dalsi Gc€astnici uvedli, Ze je tato forma zpracovani vystavy tési, jelikoz
uz si dovedou predstavit, v jakych prostorach se vystava odehrava — piedevsim, kdyz
do budovy vstupuji poprvé. ,,K navstéveé vystavy mé€ motivuje nejen ta vystava, ale prave

prostory a misto, kde je vystava nainstalovana, uvedl Gi¢astnik 5.

Pozitivni faktory: kvalitni zpracovani po formalni i obsahové strance, doprovodny audio

komentat, popisky obrazil, propojeni s Webom umenia.
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Negativni faktory: chybé&jici titulky pro neslySici, chybéjici popisky pro ty, co chtéji
vystavu sledovat beze zvuku, omezend moznost pohybu, nezaznacena poloha navstévnika

na mapce.

8.1.2 Online videoprohlidky vystav GASK

U zhlédnutych video prohlidek Galerie Stfedoceského kraje ucastniky zaujalo provedeni
videi — vétSina z nich totiz primarné ocekavala dlouhd videa z vystav. ,,GASK videa
zpracovava v kratké stopdzi, s rychlym stfihem a technicky dobfe zpracované,” hodnotil
videoprohlidky ucastnik 2. Respondenti chvalili krom¢ zminénych faktort také dalsi
pridanou hodnotu — doprovodné komentaie autorti vystavenych dél a kuratori z GASK,

kteti prohlidkam dle jejich slov dodévali lidskou tvar.

Respondenti se v odpovedich shodovali na idealni stopazi do péti minut a praci se zvukem,
kdy je bavi poslouchat podkresovou hudbu spojenou s mluvenym komentarem. ,,Libi se mi
i grafické sjednoceni vSech videi a to, ze videa obsahuji anglické titulky,* doplnil ucastnik

9.

Nékolik ucastnikii pojmenovalo videa jako teaser (reklamu) na vystavu, a pfipojili komentaf,
ze je takové video naldkd na vystavu vice, nez virtudlni prohlidka. ,,Zapnuté video
nevyzaduje pfidanou aktivitu z moji strany, a tak mizu béhem pusténych videi pracovat na
dalSich vécech — dovedu si predstavit u téchto videi naptiklad vafit a pfitom je poslouchat,

tekl ucastnik 2, shodné pak odpovedéli dalsi dva.

Tti G¢astnici uvedli, Ze jim 1 pfes toto zajimavé zpracovani vice vyhovuji virtudlni vystavy,
kde si sami projdou vystavena dila a nejsou zavisli na pohybu kamery. ,,Pfisla jsem se ve
vystavé divat na vystavena dila, ne na lidi. Kuratora nebo umélce bych chtéla vidét jen na

zacatku a pak uz by mi stacil jen komentaf,” uvedla ucastnice 7.

»Na rozdil od virtudlnich prohlidek videa nezobrazuji vSe do detailu, ale slouzi jen jako
teaser, takZze mé¢ to nalakéd na vystavu vic, ukdze mi to, co se d& v GASK vidét,” sdelil
ucastnik 5. Mezi ¢asto zmifiované motivatory k navstéve tak patiilo to, Ze si chce ucastnik
projit celym prostorem galerie a vidét, jak v tomto prostoru vypadaji vystavena dila.
Respondenti uvadéli, Ze je dilezité, aby GASK v natidceni a publikovani podobnych videi
pokracoval i do budoucna, po skon¢eni pandemie. ,,Sam pocit'uji, Ze ted’ tolik digitalni obsah
nevyhledavam, protoZe jsem jim piesyceny — ale kdyZ se ohlédnu do minulosti, tak mé

takova videa zajimala, ale moc jich nebylo,* vzpominal ucastnik 9. Pfed navstévou galerie
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vystavou cestuji delsi dobu.

Pozitivni faktory: zdbavné zpracovani, kratka stopaz, nevyzaduje aktivitu ze strany

piijemce, obsahuje lidsky faktor, pfidané anglické titulky.

Negativni faktory: zavislost na pohybu kamery, nelze si prohlédnout vystavu detailng,

zbytecné dlouhé zabéry na kuratory a umélce.

8.1.3 Online vystava Narodniho muzea — Korona v muzeu

Online vystava Narodniho muzea ucastniky vyzkumu pfili§ nezaujala ani tématem, ani
zpracovanim ve formé prezentace. ,,Pozitivn¢ hodnotim uvodni video s kuratorem vystavy,
ale hodn¢ mi vadi, ze se s videem nedad pracovat — dat pauzu nebo ho pretocit,” uvedla
ucastnice 3. Jeji nazor sdileli dalsi 4 Gi€astnici. V modu prezentace se navic citili zmateni a
na zacatku jim chybél navod, jak se ve vystave pohybovat. Tti z respondentii nechali vystavu
jet automaticky ve forme prezentace pouze s audio komentafem, jelikoz si nevSimli moznosti
prepnuti do prezenta¢niho mddu, ve kterém vystava fungovala beze zvuku pouze s psanym

doprovodnym textem.

Ti, co prezentacni mdd objevili, si pochvalovali jeho rychlost. ,,Libi se mi moZznost klikat
mezi jednotlivymi slidy a zamé&fit svou pozornost na obsah, ktery mé ptimo zajima,* uvedla
ucastnice 4. Poloviné ti€astniki ale vadilo, jak jsou informace rozttistény do celého prostoru.
VétsSina respondentii komentovala také nekvalitni grafické zpracovéani, malé rozliSeni
nékterych obrazkl a typografické chyby v prezentaci —a vystavu oznacili jako Skolni projekt

a nepfili§ distojnou pro instituci velikosti Narodniho muzea.

,Doprovodny komentat k vystavé hodnotim jako klidny az monotonni, v nékterych
ptipadech mi ptfipomina hlas z pohadky pro déti, uvedla ucastnice 8, ackoliv vystava pro
déti primarné urcend neni. ,,Uvital bych, kdyby hlas v doprovodném komentafi na zacatku
vystavy zminil, Ze jde prezentaci posunovat i manualné, tim by odpadla potfeba navodu,*

zminil se Gc¢astnik 6.

Pouze tucastnice 4 oznacila vystavu za takovou, kterou by chtéla navstivit v redlném
prostiedi a jako motivator oznacila prostory vystavy — ve videu totiz byla zachycena jen ¢ast

vystavy a rada by si pfedstavila prostor jako celek, navic jesté Narodni muzeum nenavstivila.

Pozitivni faktory: Gdaj o Casové narocnosti vystavy, uvodni kratké video s kurdtorem

vystavy.
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Negativni faktory: nekvalitni zpracovani, pfehlceni informacemi, nepfizptisobené uzivateli,

bez vysvétleni navodu.

8.2 Shrnuti vysledkii individualnich rozhovori

Individualni rozhovory s ucastniky vyzkumu odhalily mozné motivatory k fyzické navsteéve
primarné prostiednictvim zajimavého obsahu a zabavného a kvalitniho zpracovani. Jak
popisuje Tabulka 3, nejlépe hodnocenou vystavou je vystava Filla — Fulla ze Slovenské
narodni galerie. Jen o bod nasleduji videa z GASK a dlouhy propad pak nasleduje smérem
k prezentaci Narodniho muzea.

Tabulka 4 — Hodnoceni vystavy a naldkani k realné navstéve dle ucastniktl vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Hodnoceni portadi: 1. nejlepsi 2. pramér 3. nejhorsi
1. ucastnik GASK SNG Nérodni muzeum
2. ucastnik GASK SNG Nérodni muzeum
3. ucastnik GASK SNG Nérodni muzeum
4. 1castnik Nérodni muzeum SNG GASK
5. ucastnik GASK SNG Nérodni muzeum
6. ucastnik SNG GASK Nérodni muzeum
7. ucastnik SNG GASK Nérodni muzeum
8. ucastnik SNG GASK Nérodni muzeum
9. ucastnik SNG GASK Nérodni muzeum

Poradi celkem: 1. SNG 14 bodta 2. GASK 15 bodt 3. NM 25 bodl

Motivatorem k navstéveé Slovenské narodni galerie je pfedevSim prostor samotné galerie
a také bohaté¢ obsahové zpracovani, které se promitlo i do virtudlni vystavy. Radi by tak
vystavu navstivili, ale zarovenl by v ni uvitali pfidané interaktivni prvky (naptiklad praci
s digitdlnimi prvky pfimo ve vystave). Respondenti, ktefi oznacili virtudlni vystavu z SNG
za velmi podrobné technicky zpracovanou, si pak primarné vybrali navstévu v GASK,

protoze jejich videa funguji jako naldkani k vystave a neodhaluji veSkery material do detailu.
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Vyjimkou ve skupiné se stala jedna z Gcastnic, ktera jako jedina oznacila za nejatraktivné;si
vystavu Narodniho muzea, kdy nejvétsim motivatorem byla navstéva dané instituce jako

celku, dalsich jejich prostor a expozic.
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9 FOCUS GROUP

Setkani focusové skupiny probéhlo ve stfedu 3. biezna 2021. Vyjimecna situace nouzového
stavu zptisobend pandemii Covid-19 méla za nasledek, ze se setkani muselo uskutecnit
online na platformé Microsoft Teams. Pro potieby focus group tak byla vytvofena online
schiizka, na kterou byli sezvani stejni respondenti, kteti se zac¢astnili i monitoringu vizualni
pozornosti a individualnich rozhovort. Kritériem vybéru ucastnikli bylo, aby respondenti
méli zkuSenosti s vybranymi vystavami, které byly soucasti predchozich vyzkumi a mohli
tak béhem diskuze posoudit, jak na né vystavy ptsobily. Respondenti byli pozadani, aby
v pribéhu schiizky méli kromé mikrofonii zapnuté i kamery, aby bylo mozné pozorovat

1jejich neverbalni reakce.

Celkem se tedy focus group zucastnilo 9 respondentil a jeden vyzkumnik. Diskuze na focus
group zacala pfivitanim ucastnikii, seznamenim pravidly s focus group a v ramci GDPR bylo
pozédano o souhlas s nahrdvanim. Po uvodni diskuzi byla diskuze rozdélena na dalsi 4
tematické celky, které se tykaly zjiStovani chovéani respondentli pted prvni navstévou galerii
a muzet, cestovani do téchto kulturnich instituci, jejich digitdlni komunikace a online vystav.
Cely scénat focus group je k dispozici v ptiloze Ptiloha P III: Scénar Focus group, nizZe jsou

popsany zjisténé vysledky.
9.1 Pribéh focus group

9.1.1 Uvodni diskuze

Béhem tivodni diskuze se Ucastnici bavili o navstéveé galerii a muzei — vétSina z nich je
navstévuje pravidelné, dvakrat za ¢tvrt roku. Nej€astéji nav§tévuji kulturni instituce v misté
bydlisté nebo pobliz. ,,Delsi vylety, kdy si planuju vylet jen pifimo do kulturnich instituci,
tak takovy si chystam asi dvakrat za rok, jinak galerie a muzea navstévuju na zaklad¢ toho,
ze jedu do daného meésta primarn€ za jinym cilem, tfeba pracovné,” sd¢lila Ucastnice 4
a dalSi GCastnici souhlasné ptikyvovali.

»QGalerie a muzea navstévuju hlavné kviili inspiraci a rozsifeni obzort, jsem rada, Zze mizu

roce
1

mit piehled, v galeriich napfiklad o soucasném uméni,” ptidala se do diskuze castnice 1.
Vice neZ polovina Gcastnikl také uvedla, Ze rada navstévuje prostory galerii a muzei, je pro
né proto atraktivni nav§tévovat mista, na kterych jesté nebyli — vystava nebo expozice tak
pro n€ nemusi byt primarnim divodem k névstéve, ale jsou zvédavi na unikétni architekturu

mista.
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9.1.2 Prvni navs§tévy muzei a galerii

Pted prvni navstévou kulturni instituce si respondenti zjistuji oteviraci dobu, vstupné
a dopravni dostupnost — at” uz spojeni skrze hromadnou dopravu nebo hledaji, kde pobliz
mista zaparkovat. ,,Tyto informace primarn¢ hleddm na webu galerie, pokud se dopravni
dostupnost na webu neobjevi, obracim se na platformu Google Mapy nebo Mapy.cz,” uvedl
ucastnik 5. Dals$i informace o galeriich a muzeich hledaji pied prvni navstévou na socidlnich
sitich, kde si prostiednictvim profill instituci zjist'uji, jak vypadaji prostory, ve kterych se
vystava nachazi. ,,Diky oznaceni lokace na socialni siti Instagram se dostanu i na profily
minulych navstévnika — diky tomu vidim, jak se jim tam doopravdy libilo,” uvedla Gcastnice
4. Tuto funkci vice nez polovina t€astnikil vyuziva k ziskani informaci o tom, jaky zazitek

si z instituci odnesli ostatni 1idé, které neznaji osobné ve svém okoli.

JiZ zminéna oteviraci doba a vstupné ale také mohou byt faktory, které rozhodnou o ptipadné
navstéve instituce. Respondenti rozliSuji mezi vystavami, na které se rozhodnout jet cilené
— v tom pfipadé jim nevadi pfiplatit vyssi vstupné, pokud tomu odpovida i kvalita vystavy.
»Za navstiveni ndhodné vystavy ve mésté, do kterého naptiklad jedu kvili praci, uz bych

tolik penéz nedal,* komentuje ucastnik 6.

Od navstévy instituce mohou respondenty odradit i negativni recenze — at’ uz ziskané
sekundarné naptiklad prostfednictvim socidlnich siti, nebo primarné od zndmych. Dva
z UcCastnikl popisovali zkuSenost, kdy je od navstévy galerie v zahrani¢i odradila image
organizace. ,,Pfed budovou jsme sledovali navstévniky, kteti do galerie vstupovali ve
formalnim obleceni a sami jsme se citili ve svém neformalnim obleceni nedtistojné. Bylo to
ve White Cube, galerii soucasného uméni v Londyné,* popisuji sdileny zazitek ucastnici 1

ao.

Respondentiim byla na zaveér této sekce polozena otdzka, zda by ze stran galerie a muzei
uvitali pfimou komunikaci urenou pro prvni navstévu instituce, tedy navod, jak se do
instituce dostat a co pii navitéve odekavat.® Ucastnici se shodli na tom, Ze by instituce méla
mit dobfe obsahové zpracovany web, na kterém by byla vétSina zakladnich informaci, které
souvisi s prvni navstévou instituce — mapa budovy, dopravni dostupnost, informace
o pokladné, vstupném a oteviraci dobé. Podle tcastnice 1 by ,,podrobnéjsi privodce pred

navstévou mohl byt naptiklad v tisténé podobé distribuovan mezi potencialni navstévniky,

6 Podobni pritvodci pied prvni navstévou existuji napiiklad pro navstévniky s poruchou autistického spektra,
aby dopfedu zjistili, co je v budové ¢eka a na co se piipravit.
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ktefi nepatfi mezi primarni cilovou skupinu instituce. Diky tomu by tak mohly instituce

rozsifit své publikum a ukdzat, Ze maji co nabidnout i Siroké vetejnosti.*

9.1.3 Cestovani za kulturou

Osloveni ucastnici spojuji cestovani s navstévou kulturnich instituci pravidelné. Nekteti uz
v uvodni diskuzi naznacili, ze pii cestovani do vzdalenéjSich mést po Ceské republice

si vyhradi ¢as na navstévu galerie nebo muzea, ackoliv to nemusi byt primarni cil cesty.

»Pokud je kulturni instituce mym primarnim motivem cesty, vétSinou se jedna o jednodenni
vylet po Cesku. Kromé kulturniho vyZiti se zajimam o gastronomii a architekturu v daném
misté,“ pridala do diskuze ucastnice 1. Ostatni souhlasili. Pii kratkych vyletech do zahranici,
které jsou primarn¢ motivovany navstévou kulturnich instituci, navstévuji respondenti
pravidelné jednou az dvakrat ro¢n¢ dva sousedni staty — Rakousko (Videnl) a Slovensko

(Bratislavu).

Respondenti se dale vyjadrili, ze do zahrani¢i vétSinou primarné cestuji na delsi dobu za
kulturou daného naroda nebo mésta. Radi vyhledavaji i zajimavou architekturu, kulturni
instituce jsou tak vétSinou v motivu planovani cesty az na druhém nebo tfetim misté. Pii
cestovani v zahrani¢i pouze dva respondenti v minulosti vyuzili city pasy — ,ty mi
vyhovovaly z hlediska zlevnéného vstupného do vybranych kulturnich instituci a slevy na
méstskou hromadnou dopravu. Zaroveil diky nim ziskdvam kulturni ptehled — co se da

v daném mist€ podniknout,* sd¢€lil Gicastnik 2.

Co se tykd informacnich kanali, které respondenti vyuzivaji pro vyhledadvani kulturnich
instituci v zahranici, stocila se diskuze znovu k socidlnim sitim. ,,Vedle jiz zminované
lokace na Instagramu hledam mista k navstiveni 1 skrze Pinterest, kde zadam jako klicové
slovo mésto, které se chystam navstivit. Diky tomu se mi na Pinterestu zobrazi ¢lanky, tipy
a odkazy na cestovatelské blogy, co vjakém mést€ neminout,” fekla ucastnice 4.
Respondenti dale zminuji cestovatelskd videa, kterd si vyhledavaji na socialni siti Youtube.
,Kromé¢ tipi na mista k navstiveni mi videa nabizi i realny pohled do ulic, na architekturu
mésta a prostfednictvim videa pfiblizuji dal§i zéazitky, které lze na mist€¢ podniknout,*
informoval ucastnik 2. Respondenti dale zminuji weby mést, do kterych se chystaji.

Utastnice 4 pfipomenula i alternativni cestovatelské priivodce, konkrétné USE-IT mapy’,

7 USE-IT mapy jsou tvofeny primarné pro mladé cestovatele v méstech po celé Evropé, obsahuji tipy na
zajimavé podniky, kulturni instituce a mista v daném mésté a jeho okoli tak, aby se v nich turista citil jako
mistni. Kompletni ptehled aktualnich USE-IT map lze nalézt na webovych strankach www.use-it.travel .


http://www.use-it.travel/
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které také nabizi moznosti kulturniho vyziti v dané lokalité. Pii cestovani do evropskych

mést si tak vzdy zjist'uje, jestli je USE-IT mapa k dispozici.

9.1.4 Online komunikace muzei a galerii

Informace o programu konkrétnich kulturnich instituci si ucastnici zjistuji predevsim
na platformach Artmap.cz, Goout.cz a na webovych strankach a socialnich sitich kulturnich
instituci. U¢astnice 8 zminila, Ze na socialnich sitich sleduje ,,tzv. kulturni influencery, tedy
uzivatele, ktefi na svych profilech sdili kulturni tipy na udalosti v misté svého bydlisté a jeho
okoli. Diky nim se dozvidam, co se ve mésté d&je z oblasti kultury. Ucastnik 6 zminil

i kulturni pofady na Radiu Wave, které p¥inasi prehled o kulturnich akcich z celé CR.

Na otazku, jaky obsah preferuji na socialnich sitich, respondenti zminuji predevsim
ptispévky, které upozornuji na aktudlni vystavy, videa z vystav a také edukativni piispévky,
tak sledujicim ptehled o daném dile, autorovi nebo dob¢, ve kterém artefakt vzniknul.
Z diskuze také vyplynulo, Ze ,,Ceské instituce zatim neumi pln€ vyuzivat potencidl socialnich
siti — ve srovnani se zahranicnimi galeriemi a muzei je jejich obsah pfili§ staticky, chybi
videa a vétsi interakce se sledujicimi, napiiklad prostfednictvim funkei, které poskytuji
kratké Instagramové Stories, zminuje ucastnice 1. Podle respondentid také ¢eské instituce
nevyuzivaji hashtagy a jen minimaln€ propojuji sviij obsah z riznych kandli — livestream
z Facebookového profilu se neobjevi na Instagramu, ackoliv jsou tam odliSni sledujici

a video mohlo by oslovit $irsi publikum atd.

Co se tyka dalsiho obsahu, ktery vznikl aZ za doby pandemie, u¢astnici védi o tom, Ze existuji
online workshopy, kurzy a dalsi obsah, ktery sdili pfedev§im zahrani¢ni kulturni instituce —
naptiklad livestreamy z Albertiny, kdy galerie pfenasi ze svych expozic koncerty, cviceni
jogy atd. ,,O ten digitalni obsah se ted’ tolik nezajimam, i kdyZ je obsah atraktivni, nedokazu

u néj udrZet pozornost. Sedim za pocitacem cely den,* zminuje ucastnik 5.

Ucastnici obecné sleduji socialni sité instituci proto, aby méli piehled o aktualnim programu,
ktery instituce nabizi. Zadny z tcastniki si nedokazal vybavit mobilni aplikaci, vytvofenou
Ceskou galerii nebo muzeem. Tii z castniki maji ve svych mobilnich telefonech
nainstalovanou aplikaci Google Arts, ale p#ili§ aktivné ji nevyuzivaji. Uastnice 4 odebira
nckolik newsletterii z riznych kulturnich institucich, ostatnim vyhovuje, Ze se o aktualnim

programu dozvidaji priméarné ze socialnich siti instituci, které sleduji.
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9.1.5 Online vystavy muzei a galerii

Z doby pied pandemii si ucastnici focus group nepamatuji Zadnou konkrétni online vystavu.
a funk¢nost — aby vystava byla ke zhlédnuti v dobré kvalit¢ a fungovala tak, jak ma,*
popisuje Ucastnice 3. Tii z ucastnikil na zaklad€ toho popisovali svlij negativni zazitek
s virtudlnimi vystavami v 3D prostoru, ke kterym nedostali navod a nedokazali sami zjistit,
jak se ve vystavé pohybovat a jak zjistit informace o vystavenych dilech — coz mélo za
nasledek brzké opusténi vystav. ,,Uvitala bych kratkou instruktaz, navod, jak pracovat

s ovladacimi prvky ve vystave,* fekla ucastnice 8.

Idealni online vystava je podle ucastnikd takova, kterd nabidne multimedialni zazitek — Ize
si u ni vybrat, zda chce vystavu poslouchat s audiem nebo bez audia, s doprovodnymi texty
nebo titulky, déle nabizi rozsifeni v podob€ poskytnuti dalSiho kontextu (jako tomu bylo
napiiklad u vystavy Filla — Fulla a propojeni s Webom umenia), v nejlepsim piipad¢ by byla
doplnéna 1 o doprovodna videa s kurdtorem nebo vystavujicim umélcem. ,,Na virtualni
vystave chci vidét 1 exteriér budovy, ktery mé dokaze namotivovat i ke skutecné navsteve.
Zajima mé architektura a celkové prostfedi mista,* ptidala do diskuze €astnice 3 a ostatni
souhlasili. Samotné prostory jsou podle ucastniki velkym motivatorem k redlné navstéve

a béhem focus group byla jejich dalezitost nékolikrat zminovana.

Polovina respondentii uvedla, Ze si online vystavami v soucasné situaci vynahrazuje
cestovani. ,,Dfive jsem neméla rada panoramatické prohlidky z muzei a galerii, v sou€asné
dobé¢ ale virtudlni vystavy navstévuju, protoZze mi nic jiného nezbyva,” podélila se o své
zazitky Gcastnice 4.

Co se ale tyka podoby virtualni vystavy, ktera dokaze jedince namotivovat k redlné navstéve,
zminuji respondenti spiSe kratkd videa, podobnd, jako vidéli u video vystav GASK.
,»Z panoramatickych prohlidek, kdy mam ¢as zkoumat detailné¢ zaznamenana dila, uZ mam

pocit, Ze jsem vystavu vidél a nemam potiebu ji jit redln¢ navstivit,* fekla GcCastnice 1.

9.2 Shrnuti vysledki focus group

Pro ucastniky focusové skupiny je dalezitym bodem v digitalni komunikaci muzei a galerii
kvalitné zpracovany materidl, ktery se kumuluje a propojuje mezi webem instituce,
jednotlivymi socidlnimi sitémi a dal$imi webovymi platformami, které s kulturni instituci

souvisi.
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Pted navstévou konkrétni kulturni instituce mifi ti€astnici vyzkumu na web instituce, kde
ocekavaji dobfe zpracovany obsah o zakladnich informacich souvisejicich s navstévou —
oteviraci dob¢, dopravni dostupnosti, vstupném atd. Program instituci vyhledavaji kromé
webovych stranek také na socialnich sitich a webovych platformach, které se zamétuji na

zpravy z kultury.

Socialni sité jsou diilezitym faktorem nejen prostfednictvim oficialnich profili instituci, ale
také diky ptispévkim minulych navstévniki, které potencidlni navstévnik dokaze najit diky
propojeni skrze geografické oznaceni lokace, oznaceni oficidlniho profilu nebo hashtagi,
které instituce pouziva. Diky nim si lze vytvofit osobni pfedstavu o instituci ze strany

navstévnika, ackoliv ve svém okoli nemusi mit konkrétn¢ nikoho, kdo by instituci navstivil.

Utastnici focus group uvedli v diskuzi piiklady ze zahrani¢nich kulturnich instituci, které
ve své digitalni komunikaci vyuzivaji nové formaty, které nabizi socidlni sité¢ — kratké
ptispévky na Facebookovych a Instagramovych Stories, vétsi interaktivitu s navstévnikem
skrze socialni sité a Castéj$i vyuziti videi. Zaroven potvrdili, Ze by ocenili, kdyby takto

s obsahem zacaly pracovat i dalsi ceska muzea a galerie.

Online vystavy by podle Gc€astnikli focus group mély virtudlnim navs§tévnikim poskytnout
multimedidlni zéazitek — obsahovat audio komentaf, titulky nebo doprovodny text,
poskytnout navstévnikovi kontext k dal$im dilim, doprovodné video, to vSe v dobré
technicke kvalité. Na zacatku online vystav by nemél chybét navod nebo kratké vysvétleni
zpiisobu orientace. U online vystav v panoramatickém prostoru by galerie a muzea méla
myslet i na zachyceni exteriéru kolem budovy, v ptipadé videi pak pocitat se zabéry pred

budovou a vét§im pohybem po prostoru budovy.

Pro potieby kulturniho turismu je dle vysledka focus group idealnim nastrojem vyuziti videi
k vystavam, které zachyti atmosféru z vystavy, ale zaroveil neodhali v§e do detailu, proto

uzivatele motivuji k tomu, aby se jel na vystavu podivat i ve skutecnosti.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Na zaklad¢ odpovédi od ucastnikil individudlnich rozhovorti a focus group byl vytvoien
dotaznik, ktery m¢l ovérit, zda jsou vysledky ziskané kvalitativnim vyzkumem platné v Sirsi
skupiné obyvatel. Kompletni dotaznik je soucasti prilohy Ptiloha P IV: Online dotaznik,
grafické zpracovani vysledkG dotazniku je v ptiloze Ptiloha P V: Grafy ke kapitole

dotaznikové Setieni.

10.1 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovan online prostfednictvim internetového nastroje Formulafe Google.
Vytvoteny formulaf byl pak sdilen prostfednictvim Culturenetu — informa¢niho webu pro
kulturni profesionaly a zajemce o kulturu, kde byl publikovan na webovych strankéach
a rozeslan v tydennim newsletteru. Dotaznik byl také distribuovan do Facebookovych

skupin tematicky zaméfenych na kulturu v Ceské republice.

10.2 Vyzkumny vzorek

Dotaznik pfijimal odpovédi po dobu dvou tydnti, béhem kterych se podatilo nasbirat 225
odpovédi. Dotaznikové Setfeni bylo primarné urceno lidem, kteti maji aktivni zdjem
o kulturu. Prvni rozfazovaci otdzka dotazniku zkoumala, zda se respondent povazuje za
Cloveéka se zaymem o kulturni déni. Pokud odpoveédél ne, dotaznik byl ukoncen. Z 225
respondentl tak byli tfi vyfazeni (jejich odpovéd’ byla ne) a finalni pocet relevantnich

ucastnikt vyzkumu tak byl 222.
10.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

10.3.1 Navstévy galerii a muzei

Zacatek dotaznikového Setieni se orientoval podobné jako v ptipadé€ focus group na navstévy
kulturnich instituci v dobé mimo pandemii, tzn. pokud neexistuji Zadné ptekazky k navstéve.
Nadpolovi¢ni vétSina respondentli navstévuje kulturni instituce jakéhokoliv druhu alespon
jednou za mésic, dal§i Ctvrtina alesponn jednou za tyden. Pouze deset respondentl
nenavstévuje galerie a muzea v misté svého bydlisté, ostatni uz v nich alespoii jednou byli.
Nadpolovi¢ni vétSina respondentll galerie a muzea v misté bydliSt¢ dokonce navstévuje

pravideln¢ (Ptfiloha P V: Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Grafy 1 a 2).
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V ptipad¢ vyhledavani informaci o programu muzei a galerii, které chtéji respondenti
navstivit, nav$tévuji primarn¢ webové stranky instituce a oficidlni Facebookové
a Instagramové profily instituci. 53 respondentl si navic informace vyhledava i v novinach
a regionalnich magazinech. Soucasti otazky o hledani programu galerii a muzei byla
1 oteviena odpoveéd, které vyuzilo 27 respondentl, a kde zminili dalsi kanaly,
prostiednictvim kterych informace zjistuji — pfedevSim kulturni portdly jako GoOut,
nahodné plakaty ve méstech, newslettery a doporuceni od ptatel a rodiny (Ptiloha P V: Grafy

ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 3).

Hledani informaci o
programu galerii a muzei

N =222

na facebooku instituce _ 151 (68 %)
na instagramu instituce _ 80 (36 %)
v regiondinich magazinech _ 53 (239 %)

na kulturmnich portalech . 8(3,6 %)

plakaty, vivesky [l 627 %)
news.]elterl 41,8 %)

rodinaapiitelé ]  s@27%)
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Obrazek 10 — Graf 3, Informace o programu galerii a muzei. (Zdroj: Vlastni zpracovani,
2021)

Pokud se respondenti vydavaji na vylet do galerie a muzea, ktera je dale nez hodinu autem
oznacilo jako klicovy faktor 91 % respondentli. Nadpolovi¢ni vétSina da také na doporuceni
od znadmého a 39 % respondentl spoléha na svou vlastni pfedchozi pozitivni zkuSenost.
Aktivita na socialnich sitich je v tomto pifipadé rozhodujici jen pro Ctvrtinu respondentli

a 0 navstéve vzdalené;si instituce pfiliS nerozhoduje ani cena vstupenky (Pfiloha P V: Grafy
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ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 5). V oteviené¢ odpovédi respondenti v malé mite

zminovali i dal$i doprovodny program, pfidruzené aktivity ve mésté€ a faktor, Ze maji cestu

pobliz mista galerie.

Klicove faktory pfri
navstéveé vzdalené
instituce

N =222

predchozi pozitivnl zkusenost _ 87 (39,2 %)
aktivita na socidlnich sitich _ 57(25,7 %)
doprovodny program I 6(2.7 %)
dalii aktivity ve mésté I 3(13%)

cesta pobliz I 3(1,3%)

1} 20 40 60 80 100 120

Obrazek 11 — Graf 5, faktory motivujici k navstéve. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2121)

Co naopak dokdze potencialni publikum od navstévy odradit, je negativni recenze

od znamého (zde se zrcadli pozitivni recenze z predchozi odpovédi), za klicovy faktor jej

oznacila nadpolovi¢ni vétSina respondentli. Druhou nejcastejsi odpovedi bylo drahé vstupné

nasledované neptfehlednymi webovymi strdnkami a v mensi mife dopravni nedostupnost

nebo nemoznost parkovani u budovy. Pouze 26 z 222 respondentti odpovedélo, ze neexistuje

nic, co by je od navstévy muzea nebo galerie dokdzalo odradit. V oteviené odpovédi

respondenti zminovali také Spatné zkuSenosti s persondlem a pfistupem instituce,

nevyhovujici oteviraci doba nebo nezajimavy program (Ptiloha P V: Grafy ke kapitole

dotaznikové Setfeni, Graf 6).
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Klicoveé faktory
odrazujici od navstévy
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Obrazek 12 — Graf 6, faktory odrazujici od navstévy. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
10.3.2 Digitalni komunikace galerii a muzei

Galerie a muzea sleduje na socidlnich sitich 163 respondentti (Ptiloha P V: Grafy ke kapitole
dotaznikové Setfeni, Graf 4). V oteviené otdzce pak byli tito respondenti vyzvéni, aby
oznacili galerie nebo muzea, ktera sleduji a bavi je digitalni komunikace téchto instituci. Pro
potieby vyzkumu byly vybrany instituce, které zminilo alespont 20 respondentti. Nejcastéji
zminovanymi tak byla Narodni galerie Praha (34 respondentil), Tate Gallery v Londyné& (22

respondentll) a Centrum soucasného uméni DOX (20 respondenttt).

Vybrané instituce ve své digitalni komunikaci spliuji poZzadavky, které na digitalni
komunikaci vznesli Gc€astnici kvalitativniho vyzkumu — totiz ze vyuzivaji socialni sité pro
lepsi komunikaci se svymi sledujicimi prostfednictvim interaktivnich stories a videi a jejich
obsah je propojen na vSech platforméch, které vyuzivaji. Ve své komunikaci nezapominaji
na hashtagy a oznacovani geografickych lokaci. Soucasti jejich komunikace jsou krome
prispévkil upozornujicich na aktudlni program také edukativni posty o exponatech, které
vystavuji nebo jsou soucasti jejich sbirek a jejich sledujici si tak diky jejich aktivité mohou
dana dila zasazovat do kontextu a néco nového se naucit. Diky interaktivnim formatim pak

nejsou jen pasivnimi piijemci obsahu.
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10.3.3 Cestovani a navStévy galerii a muzei

Navstéva kulturnich instituci a pamatek je primarnim Gcelem cestovani 12 % respondentii
dotaznikového Setfeni. Naprosta vétSina (163 respondentd) si ale pfedem zjisStuje, jaké
kulturni vyziti, instituce a pamatky by mohli v cili své cesty vidét. 30 respondentii se
o kulturni instituce zajima az po ptijezdu do cilové destinace (Pfiloha P V: Grafy ke kapitole

dotaznikové Setfeni, Graf 7).

Nejcastéjsim zptisobem vyhledavani kulturniho vyziti v mistech mimo bydlist¢ pouzivaji
respondenti internetovy vyhledavac, do kterého pisou klicova slova souvisejici s mistem,
kam se chystaji. 129 respondentii uvedlo, ze informace o misté vyhledavaji na socidlnich
sitich. D4 se predpokladat, Ze pti tom pouzivaji stejné zptisoby vyhledavani jako ti¢astnici
focus group. Témért polovina respondentll vyhledava informace o kulturnim vyZiti na webu
mésta, do kterého se chysta a na cestovatelskych blozich (Ptiloha P V: Grafy ke kapitole
dotaznikové Setfeni, Graf 8). V oteviené odpovédi byli zminény i tisténi privodci, kulturni
portaly nebo doporuceni od zndmych. Dva z respondentti vyhledavaji kulturni instituce
v urCité oblasti tak, Ze si ve webovém prohlizeci najedou na mapu mésta a vyhleddvaji si

instituce dle ikonek zaznacenych v map¢.

Vyhledavani informaci
o kulture

N =222

135 (60, 8 %)

internetovy vyhledavat (napi. Google)

sociainisire .| 2 (sc.1 %)
web clového mesta | -

— e
kulturni portaly - 8(3,6%)
titenjprivodee ] s225%)

doporuceni od znamého l 2(0,9 %)

ikony na mapé l 2 (0.9 %)

0 20

Obrazek 13 — Graf 8, Zdroje informaci o kultufe. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
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Pouze 22 respondentli vyuziva pii cestovani city pasy, zvyhodnéné vstupné do vice instituci.
42 % uvedlo, ze timto zptisobem zvyhodnéné vstupné vyuziva obcas, 105 respondenti je

nevyuziva vibec (Ptiloha P V: Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 9).

10.3.4 Online vystavy galerii a muzei

Z doby pied pandemii si online vystavy pamatuje jen necelych 24 % respondentti. Ostatni si
online vystavy nepamatuji nebo si nemohou vzpomenout (Pfiloha P V: Grafy ke kapitole
dotaznikové Seteni, Graf 10). To odpovida i vysledkim focus group, kdy si na vystavy
z doby ptfed pandemii pamatuje asi tfetina ucastnikd, ale na konkrétni vystavu si nedokaze

vzpomenout nikdo.

Co se tyka vystav v soucasnosti, zddnou online vystavu nezaznamenalo pouze 19 z 222
respondentll. Nejvétsi pozornost upoutaly dle dotazniku videoprohlidky vystav a 360°
panoramatické vystavy. Oba typy vystav zaznamenala vice nez polovina respondentd.
Témet stovka ucastnikli vyzkumu zaroven zaznamenala vystavy ve formé prezentace, 79
respondentl se setkalo s 3D vystavami. V oteviené¢ odpovédi mezi dalsi zminované typy
online vystav patfily fotoalba na socidlnich sitich a online komentované prohlidky

s kuratorem (Ptiloha P V: Grafy ke kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 11).

Formaty online vystav
v souCasnosti

N =222

fotoalba na socialnich sitich I 3(13%)

online prohlidky s kurdtorem I 2(0,9 %)

nezaznamenal jsem online vystavu - 19 (8,6 %)

0 20 40

Obrazek 14 — Graf 11. Formaty online vystav v soucasnosti. (Zdroj: Vlastni zpracovani,
2021)
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Prestoze respondenti online vystavy které nabizi muzea a galerie zaznamenali, vice nez
stovka znich takovou vystavu nenavstivila. V oteviené odpovédi ostatni respondenti
zminovali instituce, ve kterych navstévovali online vystavy. Nejcastéji se v odpovédich
objevovala Narodni galerie Praha s 23 zminkami, pafizsky Louvre s 11 zminkami a Narodni
muzeum s deviti zminkami (Pfiloha P V: Grafy ke kapitole dotaznikové Setteni, Graf 12).
Respondenty na online vystavach nejvice zaujalo, pokud vystava obsahovala interaktivni
prvky, prostfednictvim kterych mohli do vystavy také zasahovat (napiiklad live chat) nebo
audio komentar kuratora vystavy. U panoramatickych vystav oceniovali kreativni zpracovani
a dobfe technicky zpracované vystavy, které si lze prohlizet z pohodli domova

v neomezeném cCase a zdarma.

Za motivacni faktor, ktery by mohl sehrat v roli pfi rozhodovani o redlné navstéve instituce
po zhlédnuti online vystav, oznacila vice nez polovina respondentl detailnéj$i prohliZzeni
vystav a prostory budov, ve kterych se vystava nachazi. Témét polovina respondentti by se
dala zladkat na zajimavy obsah, ktery by dana vystava nabizela. Mezi dal$i odpovédi
v otevienych otazkach pattilo, Ze je potieba vidét skuteCnou vystavu, kterd ma tu pravou
atmosféru a chtéji z ni mit osobni zaZitek v celém prostoru instituce (Ptiloha P V: Grafy ke

kapitole dotaznikové Setfeni, Graf 13).

Motivace k navstéve
po zhlédnuti online
vystavy

N =222

144 (64,9 %)

prostory budovy 125 (56,3 %)

za#t atmosfénu vistavy I 5(2,25 %)

osobni zéditek I 4(1,8%)

online vystava m nenamaotivuje - 26(11,7 %)

0

Obrazek 15 — Graf 13. Motivacni faktory k navstéve instituce po zhlédnuti online vystavy.
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
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10.4 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni se ve velké mife shoduji s vysledky zjisténymi
v kvalitativnim vyzkumu. V pfipad¢ navstévy galerii a muzei navstévuji respondenti
primarné webové stranky instituce a oficidlni profily, na kterych hledaji potiebné informace.
Zaroven cast respondentll hledd informace o kulturnim déni v regiondlnich magazinech
a také na portalech, které program kulturnich instituci prezentuji vefejnosti v ucelené

podobé¢, kde si mohou vyfiltrovat mésto, oblast kultury, kterd je zajima atd.

o 24

ktery galerie nabizi. Digitalni komunikace s potencialnim navstévnikem ani cena vstupného
nehraji velkou roli jako pozitivni motivacni faktor, na druhou stranu pokud ma instituce
nepiehledné zpracovany web a drahé vstupné, dokdZe od navstévy respondenty odradit.
Nejvétsi hrozbou je pro kulturni instituce negativni recenze od zndmych, ktefi jiz instituci

navstivili a méli s ni Spatnou zkusenost.

V pfipad€ cestovani se vétSina respondentii zajima o kulturnim vyziti v daném misté, neni
vSak primarnim faktorem navstévy dané destinace. Informace o kultufe si presto zjist'uji

pfedem prostiednictvim klic¢ovych slov ve webovém prohlizeci a skrze socialni sité.

Stejné jako vyplynulo z kvalitativniho vyzkumu, i uc€astnici dotaznikového Setfeni preferuji
v digitdlni komunikaci moderni obsah, prostfednictvim kterého mohou s institucemi
interagovat, napfiklad skrze Zivy chat nebo interaktivni stories. Zaroven oceiiuji videa

a obsah, ktery rozsituje jejich vSeobecny piehled o kultufe.

Z online vystav dostupnych v soucasné situaci béhem pandemie si respondenti nejvice
pamatuji videoprohlidky vystav a panoramatické vystavy, presto téméef polovina
z respondentil Zadnou z vystav nenavstivila. Ti, ktefi se vystav zucastnili, na nich ocenovali
prvky, které povzbuzovali k interakci navstévnika a kvalitni technické zpracovani vystav.
Motivaci k redlné navstéve jsou detailni prohlidky dél a prostor, ve kterych se dané vystava

nachazi a stejné jako v pfipad€ motivace k navstévé vzdalenéjsi instituce také nabizeny

program.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pro potieby této diplomoveé prace byly zvoleny tii vybrané kulturni instituce, jejichz nastroje
digitalni komunikace byly podrobeny kvalitativnimu vyzkumu. Odpovéd’ na prvni
vyzkumnou otazku Jaké formy digitalni komunikace vyuzivaji vybrané galerie a muzea a co
se snazi obsahem komunikovat/sdélit, byla zjiStovana prostfednictvim vyro¢nich zprav
instituci, webovych stranek a dalSich kanali a také komunikaci s vedoucimi marketingovych
a digitalnich odd¢leni vybranych instituci. VSechny vybrané instituce (Narodni muzeum,
Slovenska narodni galerie i Galerie Stiedoceského kraje) se svymi digitalnimi aktivitami
snazi publikum naldkat k navstévé galerie — a béhem pandemie, kdy ji navstivit nemohou,
jim zprostiedkovat ptistup ke kulturnim artefaktiim a zamétuji se tak i na edukacni Cinnost.
Vedle webovych stranek ptisobi na socialnich sitich, nabizi newslettery, kontinudlné pracuji
na digitalnich sbirkdch a v soucasné situaci vytvari rizné formaty online vystav. Online
vystavy ale nejsou primarni aktivitou instituci k tomu, aby nalakaly potencialni navstévniky

do galerie, ale aby s nimi neustdle mohly zlstavat v kontaktu.

Druha vyzkumnd otdzka se zajimala o faktory obsazené v online vystavach, které motivuji
jedince k navstévé vybrané galerie nebo muzea. Prostiednictvim kvalitativniho
1 kvantitativniho Setfeni bylo zjisténo, ze nejdulezitéjSimi vlastnostmi online vystav by mél
byt multimedidlni obsah, kvalitni technické zpracovani vystavy a moznost interaktivity
navstévnika s obsahem. Tyto charakteristiky zpiisobi, ze nav$tévnik z vystavy ziska
pozitivni zkuSenost, kterou si spoji s instituci a bude mit tak vétSi tendenci instituci
v budoucnosti navstivit. Samotné vynikajici technické zpracovéani, multimedidlni obsah
a interaktivni prvky ale nemaji pfedpoklady k tomu, aby navstévnika do galerie naldkaly.
Prvkem pouzivanym v online vystavach, ktery tento pfedpoklad nese, je pouZiti kratkych
videi, které behem rychlé stopaze piedstavi divakovi pouze ¢ast vystavy a namotivuji ho
k tomu, aby vystavu pfijel zhlédnout celou a do detailu. V takovém videu by pak nem¢l

chybét doprovodny komentar a titulky (¢eské pro neslysici a cizojazy¢né pro cizince).

Posledni vyzkumna otazka se zaméfovala na to, jakym zplisobem mohou digitalni néstroje
komunikace galerii a muzei ovliviiovat kulturni turismus téchto instituci. DuleZitym
faktorem v tomto ptipad¢€ je prace s obsahem na socidlnich sitich, prostiednictvim kterych
si turisté hledaji mista k navstiveni. Vyznamna je prace s hashtagy pouZivanymi a patiicimi
k lokaci, ve které se budova instituce nachazi, a stejn¢ tak ptimé geografické oznaceni lokace

instituce. Neodmyslitelnou soucésti socialnich siti je také wvyuziti moZznosti jejich
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interaktivity, kterou nabizi napfiklad Instagramovd nebo Facebookova stories

prostiednictvim hlasovani, anket a dalsiho interaktivniho obsahu.

Zaroven je podstatné byt vidét na kulturnich portalech a pfiddvat na n¢ aktualni program,
ktery se v dané instituci chysta. Podobnym zptisobem mohou fungovat i webové stranky
meést nebo destinaci, ve kterych se dané instituce nachazi. Dal§i moznosti spoluprace mohou
existovat napiiklad s cestovatelskymi blogy, na kterych lze nalézt tipy na zajimava mista
v dané lokalit¢. VSechny zminéné webové platformy jsou mistem, kde potencidlni

navstévnik hleda inspiraci k vyletu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

12 KULTURNI TURISMUS V DOBE DIGITALNIi: MANUAL PRO
MUZEA A GALERIE

Jednim z cilii diplomové prace bylo vytvofeni stru¢ného manudlu pro pracovniky muzei
a galerii, ktery by jim poskytl tipy v oblasti digitdlni komunikace a pomohl zvysit kulturni
turismus téchto instituci. Vysledny manual je sestaven s ohledem na Ceské prostiedi,
s priméarnim zamétenim na instituce, které ptisobi v méstech, kterd maji méné nez 100 tisic
obyvatel, jejich navstévnost se pohybuje do 20 tisic navstévnikl za rok a nemaji vice nez
tficet zaméstnancu. Podle téchto kriterii je 1ze charakterizovat jako regionalni instituce. Tyto
instituce se mohou potykat s nedostatkem financ¢nich prostfedkli na propagaci svych aktivit
a zaroven jim mohou chybét pracovnici, ktefi by se zaméfovali piimo na oblast
marketingovych komunikaci. Na zékladé vysledk ziskanych z provedenych vyzkumi
v diplomové praci predstavuje manudl nékolik ptikladl vyuziti digitdlni komunikace které
by institucim mohly pomoci k navySeni poctu navstévniki. Sekundarné je manual zaméten
1 na instituce vétsi, tedy galerie a muzea, ktera neodpovidaji stanovenym kritériim, ale ktera

by mohla tipy v manudalu vyuzit ke zpestfeni nebo dal§imu zefektivnéni své komunikace.

Text uvedeny v kapitole 12.1 je zpracovanym obsahem pro manual, ktery bude nasledné
graficky zpracovan do podoby tisténé brozury nebo e-booku a distribuovan galeriim

a muzeim, kterd o n€j budou mit zajem.
12.1 Manual

12.1.1 Kulturni turista v digitalnim prostoru

Kulturni turisté¢ vyhledavaji autentické inspirativni zazitky, diky kterym se dozvi vice
o kultufe vybraného mista nebo rozsiti své znalosti ohledné Siroké Skaly témat (Ferrari, 2013,
s. 384-385). Cil své cesty vyhledavaji mimo jiné i v digitdlnim prostoru, na webovych

strankéch, kulturnich portélech i socidlnich sitich.

V ramci Ceské republiky miiZe turista narazit na téméf 500 vefejnych galerii a muzei
(NIPOS, 2020, s.7), které mezi sebou soupefi o jeho pozornost. Jak na sebe upozornit
v konkurenci ostatnich instituci a zajistit si zdjem ze strany potencialnich navstévnika
1 v pfipad¢, Ze na propagaci mate jen minimalni rozpocet? Vyuzijte efektivné vybrané
nastroje digitalni komunikace. Zapracujte na svych webovych strankach. Objevujte se na
mistech, kde turista informace vyhleddva. Komunikujte na socialnich sitich. A aktivné

spolupracujte s dalSimi organizacemi, mestem a destinaci, ve kterém vasSe instituce ptsobi.
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Tento manual poskytuje informace a tipy, které vyplynuly na zakladé vyzkuma®
provadénych na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ ke zefektivnéni digitadlni komunikace

galerii a muzei v Ceské republice a zvySeni kulturniho turismu téchto instituci.

12.1.2 Webové stranky instituce

VétSina kulturnich turistd, kteti vyhledavaji informace o galeriich a muzeich v dané lokalité,
se primarn¢ obraci na webové stranky dané instituce. Ty by mély byt informacné nabité,
ale zaroven piehledné zpracované a ne obsahové prehlcené. Soucasti webovych stranek by
mélo byt pfehledné hlavni menu, které rozd€li obsah na jednotlivé podstranky a kazdy

navstévnik se tak prostfednictvim nékolika kliknuti dostane k tomu, co potiebuje zjistit.

KRAJSKA GALERIE

VYTVARNEHD UMEN( Hiedat o tina | Enalish
VE ZLINE it f =» o Ceiting  Englis
Uved Aktuality O nas Wijstavy Doprovedny pregram Knihovna Publikace a Prostor Zlin Pro $koly Pro navitévr Kontakt

Krajska galerie vgtvarného

umeéni ve Zliné, p.o. X info@g zlincz

Vaovreckova 7040 %, 1420573 032 220
760 01 Zlin MW Zlinsky kraj

ICO: 00094889
9 Gale né

Obrazek 16 — Ukazka hlavicky, menu a paticky Krajské galerie vytvarného uméni ve
Zling. (Zdroj: Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zling, 2021)

Ptiklad na obrazku zachycuje webové stranky Krajské galerie vytvarného umeéni ve Zling,
ktera ma ukazkové zpracovanou hlavicku, menu a paticku webu. V hlavicce nechybi
vyhledavaci lista, prostfednictvim které 1ze snadno najit poZadovanou informaci. Soucasti
jsou 1 odkazy na socialni sit¢ a moznost piepinani na mezinarodni verzi webovych stranek,
zpracovanou v anglickém jazyce. Menu je piehledné a navstévnik dokaZe odhadnout, co se
bude pod jednotlivymi podstrankami skryvat. V pati¢ce nechybi adresa galerie, kontakt
a dalsi identifika¢ni tidaje v€etné odkazu na umisténi galerie na map¢ (odkaz v tomto piipadé

vede na web Mapy.cz, Ize ale vyuzit 1 dalSi webové platformy, napiiklad Google Maps).

8 Text manualu v kapitole 12.1 nékolikrat zmifiuje vyzkumy provedené na Univerzité Tomase Bati ve Zling.
Jedna se o vyzkumy provedené pro potieby této diplomové prace, uvedené a vyhodnocené v praktické ¢ésti.
Zdrojem je tedy tato diplomové prace. Po jeji obhajobé bude text manualu upraven tak, aby jeho soucasti byla
citace této diplomové prace.
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Zlinska galerie by do paticky webu mohla navic doplnit odkaz na odbér newsletteru, ktery

pro své navstévniky také nabizi.

Samotny web instituce by mél byt responzivni, tzn. optimalizovany pro riizné druhy zatizeni,
na kterych si navstévnik bude webové stranky prohlizet — mobilni telefon, tablet, notebook

nebo stolni pocitac.

Vedle podstranky o aktudlnim programu galerie a muzea je dulezité, aby navstévnik ziskal
rychlé a pfehledné informace o tom, kde se galerie nachazi, jaka je oteviraci doba galerie
a kolik stoji vstupné (v€etné riznych variant zvyhodnéného vstupného a dalSich slev).
Soucasti podstranky pro navstévniky by méla byt i informace o dopravni dostupnosti,
moznosti parkovani, dostupnosti méstské hromadné dopravy a dal§ich moznosti vetejné
dopravy. Pokud se naptiklad galerie nebo muzeum nachéazi pobliz vétsiho spadového mésta,
je dobré cestujicim usnadnit praci a poradit jim spoje, kterymi se do instituce nejrychleji
dostanou. Prikladem takového zpracovani nabizi napiiklad galerie GASK, kterd sidli
v Kutné Hofte a ktera potencialnim navstévnikiim na svych strankach nabizi informace o
tom, jak se do galerie dostanou z Prahy. V idedlnim piipadé by galerie méla na mapé navic
zaznacit dostupna parkovisté pro cestujici automobilem, ptimo pied galerii se totiZ parkovat

neda.

» Doprava

DOPRAVA

GPS +49° 56' 46.57", +15° 15' 49.99"

Ze stanice Praha hlavni nadraZi nebo Praha Masarykovo nadraZi do stanice Kutna Hora hlawr

nédradi, odkud pak mé&stskou linkou &. 1 do stanice Kutna Hora centrum.

Ze stanice Kutn,

mésto, odkuc

Ze stanice Praha Haje (autobus & a, centrum. Odtud péSky zhruba 10

Dta map WOL)  Posmay pouis Nabliat st s mah

GPS +40° 56" 46.57", +15" 15" 49.99"

Obrazek 17 — Informace o dopravé na webovych strankach GASK. (Zdroj: GASK, 2021b)

Ptehledné webové stranky, dostatek kvalitné zpracovanych informaci a v ptipadé¢ zajmu
o navstévniky ze zahranici i1 bilingvni webové stranky jsou prvnim predpokladem k tspéchu

k naldkani novych kulturnich turistt.
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12.1.3 Interaktivni socialni sité

Druhym nejéastéj§im zdrojem informaci pro kulturni turisty jsou socialni sité. V Ceské
republice patii mezi ty nejvyuZivangjsi Facebook, Instagram a Youtube. Primérny Cech
travi na socialnich sitich asi 159 minut denn¢, a kazda instituce mize tohoto ¢asu vyuzit

ve sviij prospéch.

Z vyzkumu provedeného na Univerzit¢ Tomaése Bati ve Zlin€ vyplynulo, ze uzivatelé
preferuji moderni obsah, prostfednictvim kterého mohou s instituci interagovat — naptiklad
prostiednictvim zivych vysilani, chatii nebo mén¢ nékladnych interaktivnich prvki, které
nabizi formaty Facebookovych a Instagramovych stories — pfispévk, které ze stranky po 24
hodinach zmizi. Jejich prostiednictvim lze se sledujicimi diskutovat prostiednictvim
otevienych otdzek, vytvéret ankety a kvizy. Pomoci téchto jednoduchych nastroji, které jsou

zdarma, Ize tak 1épe komunikovat se svymi navstévniky.

g xewsia saueme
§ rrivima uwen VITE, KOLIK LET SVEHD ZVDTA
Z0E NAHONEC STRAVIL?

Labuté, 1900
Vojtéch Preissig (1873-1944)

akvating a lepti

Obrazek 18 — Interaktivni prvky v Instagramovych stories. (Zdroj: Instagram, 2021)

Dulezitym faktorem ve vyuZzivani socidlnich siti je oznacovani geografické lokace
a pouzivani hashtagii — nejen téch, kterymi se prezentuje instituce, ale také téch, které
charakterizuji danou lokaci. Prostfednictvim nich si zvidavy kulturni turista vyhledava tipy

na vylety.

Lokace a hashtagy je tak tfeba oznaCovat nejen ve stories, ale predevSim ve stalych

ptispévcich, které na strance ziistavaji trvale. Mezi pfidavanym obsahem by nemély chybét
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ptispévky o aktudlnich vystavach a expozicich, ale také piispévky o sbirkovych ptedmétech,
které budou doplnény o kontext spojeny s autorem nebo historickou dobou vzniku.
Vyhledavanym obsahem jsou také prispevky, které sledujicim pfedstavuji prostory galerie
nebo muzea. Samotny prostor a architektura budovy totiz Casto hraje dulezitou roli
v rozhodovani o navstéve instituce. Galerie a muzea by se méla snazit motivovat soucasné
navstévniky ke sledovani jejich socialnich siti a oznacovani lokaci a hashtagi — napiiklad
skrze upozornéni na profily socidlnich sitich v prostorach vystavy. Diky sdileni a ozna¢ovani
lokace diivéjSich navstévnikli si mohou o instituci vytvofit piedstavu i1 navstévnici
potencialni, ktefi na socialnich sitich takto hledaji inspiraci k navsteve.

Obrazovy obsah, ktery vznikad primarn¢ na socilni sit¢ jako je Facebook a Instagram, lze
ale také recyklovat prostiednictvim dalSich socialnich siti. Zatim tolik nevyuzivanou siti pro
kulturni turismus v Ceské republice je Pinterest, na kterém je v soudasnosti aktivnich vice
nez milion ¢eskych uzivateli (Konecnd, 2021). Pinterest jde navic jednoduse propojit
napiiklad s Instagramem, takze obsah neni nutné sdilet né€kolikrat — staci obsah ptidat na

Instagram, a automaticky se pfidé i na Pinterest.

Propojeni Instagramu s Pinterestem

Nastaveni .
Mastaveni Gétu Potvrzene Géty
Osobni udaje
UgTavit profi E-mail 1] Instagram
Nastaven( Gétu Heslo Etsy

e i
~p W

Zeméfregion . YouTube

Soukromi a (idaje

Pohlavi Propojte svj dal3i obsah s Pinterestem. Piny
z vasiich potvrzenych 08t vém pfitadime.
K jednotiivym pindm dostanete statistiky.
Informace o potvrzenych Uitech pouZijeme
k &ifeni vadeho obsahu a k tomu, abychem vam
Potvrzené &ty mohli nabizet daléi funkce a obsah Pinterestu.

Dalsi informace

Podpora
Zobrazit népovédu Moznostipfihliseni

Zobrazit smluvni podminky

a zasady ochrany osobnich

tdajd -
Duimovska stranka

Akce

Pfidat et

Odhilasit se

Propojeny firemni uéet

Obrazek 19 — Navod na propojeni Instagramu s Pinterestem. (Zdroj: Konecnd, 2021)
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Zajimavym prvkem komunikace, ktery navstévniky také bavi, je zprosttedkovani pohledt
do vystav, expozic i prostoru instituci prosttednictvim videi. Ta lze nahrat jak na Youtube,

tak 1 na Facebook i1 Instagram.
Videoptispévky by se mély fidit t€émito zasadami:
- Kratka stopaz kolem 3 minut
- Dynamicky stfih
- Kvalitni zpracovani
- Hudebni podkres stiidajici se s audio komentarem
- Ugast kuratora nebo vystavujictho umélce
- Detailni zabéry na vystavena dila nebo artefakty
- Zobrazeni vnitiniho i venkovniho prostoru instituce
- Dostupné titulky

V ptipadé¢ titulkd je pak tfeba myslet na moznost jak Ceskych titulkti pro neslySici, tak

cizojazycnych, nejcasteji anglickych, pro zajemce ze zahranici.

Samotna produkce videi ze vSech vystav nebo expozic ale mize byt drahou zaleZitosti.
Jednou z mozZnosti, jak videa vytvofit levné a pfitom kvalitn€, je navazani spoluprace
s dalSimi organizacemi nebo blogery a influencery, ktefi se zabyvaji kulturnim turismem

v blizkosti dan€ instituce a ktefi s tvofenim videoobsahu maji zkusenosti.

12.1.4 Uméni spoluprace

Na kulturniho turistu nejste sami. O to, aby si navstévnik vybral okoli mista, kde se vase
instituce nachazi, se snazi i dalsi organizace v dané lokalité — at’ uz jsou to podniky z oblasti

kultury, gastronomie nebo samotné mésto €1 obec, v jejimz katastru se instituce nachazi.

Turista, ktery se do destinace chystd, také sleduje kromé kulturniho vyziti také dalsi
moznosti, které zahrnuji gastronomii a dalsi zazitky v okoli. Vz4jemnou kooperaci mistnich

podnikt a organizaci tak mtizete dosahnout toho, ze si zvoli prave vasi lokalitu.
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STATUTARNIHO MESTA ZLINA UREDNI DESKA KONTAKTY PR(;;;:BSI

Ty OFICIALNi STRANKY
;lln.

Mapa stranek | ProhlaSeni o pistupnosti ‘

A Jsem turista

Jsem turista Jsem turista

Zlin

Krajské mésto Zlin leZi ve vjchodni £asti Moravy, na rozhrani Hostynskjch a Vizovickych vrchd. Svoji polohou zasahuje
do tfi ndrodopisnych oblasti Valadska, Hané a Slovacka Swym charakterem md nejblize k Valadsku. Mésto se rozprostira
v udoli, kterym protéka po celé jeho délce Feka Dfevnice. Jeho okoli je tvofeno pahorkovitym a kopcovitym terénem.

Zlin film festival

Jamarky

Ubytovéni, stravovani. nikupy
Kam na obéd

Fotogalerie a kratké spoty o Zliné
Veletrzni a prezentaéni akce

Zakladni informace

Jsem obZan

Jsem podnikatel

KALENDAR AKCi AVYROCT

Obrazek 20 — Informace pro turisty na webovych strankach mésta Zlina. (Zdroj: Magistrat
meésta Zlina, 2021)

Ostatni organizace maji také weby, kde se mize objevit logo nebo ¢lanek o spratelené
instituci, lze si vzajemné sdilet pfispévky na socidlnich sitich, pro uz ptijizdéjici turisty se
lze s ostatnimi domluvit na formé sdilenych city pasii, zvyhodnénych vstupenek nebo
v pfipad€ gastronomie slev na obCerstveni. Nezapomeiite, Ze by o vasi instituci méla byt
zminka i na webu mésta nebo obce, ve které sidlite. Soucasti jejich webovych stranek je ve
vétsing piipadi sekce pro turisty, ve které jsou zminovany tipy na zazitky v okoli. Galerie

a muzea v katastru obce nebo okoli by neméla na webovych strankach obce chybét.

Velka ¢ast kulturnich turistii vyhledava informace o kulturnim vyZiti i na cestovatelskych
blozich a u influencery na socidlnich sitich. Pokud jste na propagaci instituce sami, oslovte
jednoho nebo dva blogery nebo influencery, v piipadé spolecné propagace s méstem

¢i destinaci lze oslovit vétsi skupinu blogert.
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Zlinska m

a Luhacovicko

DOVOLENA 2021 | O DESTINACI " | VYCHODNi MORAVA v BLOG | FOTOGALERIE AKCE A UDALOSTI

VALASSKEKLOBOUKYA  UHERSKVERODA

1IN A oKL OTROKOVICE A OKOLI VIZOVICE A OKDLI LUHAEOVICE A 0KOLI oKoL oKou

JAK HODNOT ZLIN HVEZDY INSTAGRAMU?

Uwvod /Zlin a okoll

Jak hodnoti Zlin hvézdy Instagramu?

PREHLED

6 ZNAMYCH INSTAGRAMERU, 3 DNY VE ZLINE A OKOLI. DOSAH? 850 000 LIDI NA
SOCIALNICH SITICH. TAKOVE JSOU VYSLEDKY INSTAUDITU, KTERY NA PODZIM
USPORADALA DESTINAGNI SPOLECNOST ZLINSKO A LUHACOVICKO. PRINCIPEM
AUDITU BYLO POZVAT NEKOLIK PREDNICH CESKYCH INSTAGRAMERU A
INFLUENCER( DO ZLINA, ABY Z POHLEDU UZIVATELE ZHODNOTILI JEHO TURISTICKY
POTENCIAL. JAK AUDIT DOPADL A CO Z NEJ VYPLYVA?

Obrazek 21 — Spoluprace destinace Zlinsko a Luhacovicko s blogery a influencery. (Zdroj:
Luhacovské Zalesi, 2021)

Ukazkou takové spoluprace je naptiklad aktivita destinace Zlinsko a Luhacovicko, ktera na
podzim roku 2020 pozvala do Zlina Sest influenceri ze socialnich siti, kde z pohledu
uzivateld hodnotili turisticky potencial — béhem tohoto tfidenniho vyletu sdileli pfispévky o
Zlinu a okoli. Pestry program, ktery pro né v destinaci pfipravili, tak ukazoval moznosti
kulturniho, gastronomického i sportovniho vyziti v lokaci a dohromady zasahl pies tii Ctvrté

milionu lidi na sociélnich sitich — budoucich potencidlnich navstévniki.

Obsah vytvoreny blogery a influencery tak 1ze vyuzit pro svou vlastni propagaci, naptiklad
1 pro natoceni videi, na které by jinak instituce neméla prostiedky nebo kapacity. Diky
atmosfére z cestovatelskych videi a pfispévkl ma potencidlni navstévnik redlny pohled nejen
na instituci, ale také do ulic celého mésta, zabéry na architekturu mista a predstavuje dalsi

zazitky, které je mozné v okoli podniknout.
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Dal$im mistem, na kterém kulturni turista ziskava informace, jsou webové platformy, které
informuji o kulturnim déni. Tyto kulturni portaly nabizi bud’ zdarma vytvoteni vlastniho
profilu, kde si kazda instituce spravuje svtij obsah pro propagaci, nebo zde funguji redakce,
kterym je tfeba zasilat informace ke sdileni. Kromé oficialniho portalu Ceské republiky
Kudyznudy.cz, ktery spravuje agentura CzechTourism, mezi takové portaly patii naptiklad
Artmap.cz, Do-muzea.cz, Informuji.cz nebo Culturenet.cz. VétSina mést nebo destinaci ma

také vlastni regionalni kulturné-turistické informacni portaly.

m Vystavy Akce Knihkupectvi Moje udalosti Logout

Upravit udalost

Nazev

Gabriel Urbanek - Qver the Top

Typ udalosti Nadfazena udalos

Datum
Zadejte datum a as konani Vasi udalosti. U jednorézovych udalosti (piiklad: diskuse se zatatkem v 18
hodin) vyplite pouze policka Datum a Eas. Pokud vklsdate akci jejiz doba trvanije delsi nez jeden den
priklad: vystava od 1 1. do 31 1), 0znacte pole Zobrazit koncové datum a zadejte | koncoy
Udalosti. konaiici se po jeden cely den bez uréer = Jotnutim pole Cely den
pokud udlost bez blizéiho urteni hodiny trvé vice dni oznatte soutasné Cely deni Zobrazit koncové
datum.
OCelyden B Zobrazit koncové datum
od D
Datum atum

2021-02-11 2021-03-19

Obrazek 22 — Ptidavani ptispévki na Artmap.cz. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Pfidavéani obsahu na tyto servery neni nijak sloZité, proces je zautomatizovany a nabizi
uzivateli rychlé a jednoduché zaloZeni ¢lanku nebo uddlosti. Samoziejmosti je pfidani

dalsiho doprovodného textu, fotografii, odkazli na webové stranky i socialni sité instituce.
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m Vystavy Akce Knihkupectvi Moje udalosti Logout Q| & Newstetter

VYSTAVY ey v umdec -

Praha [[Hrastoc kratows | [[ostrava | [“zuin | [[Ustinad Labom | [ Ltomenica | [ alomase | vice..

Obrazek 23 — Vystavy na Artmap.cz v okoli Zlina. (Zdroj: Artmap, 2021)

Udalost se pak automaticky objevi ve vyhleddvani mésta spolu s dal§imi organizacemi
v lokalité, které server pouzivaji. Kulturni turista tak mé ihned ptehled o tom, co ho na misté

¢ekd a mize tak rychle zvazit, zda se na misto vyplati cestovat.

12.1.5 PomiiZou online vystavy?

Od roku 2020 v souvislosti s pandemii Covid-19 a uzavieni kulturnich instituci doslo
k velkému rozmachu online vystav. Galerie a muzea je zacaly pfipravovat ve velkém. Jak

velky dopad ale maji na kulturni turismus?

Z vysledki vyzkumt na Univerzité Tomase Bati vyplynulo, ze ackoliv jsou online vystavy
dilezitou soucasti digitalni komunikace téchto instituci, kulturni turismus z velké ¢asti
neovliviuji. Existuji vSak vyjimky.

At uz se rozhodnete pro online vystavu v jakékoliv podob¢ —napiiklad 360° panoramatickou
mit ve vystavé multimedialni obsah, kvalitni technické zpracovani, intuitivni ovladani
a moznost interaktivity navstévnika s obsahem. Diky témto vlastnostem ziska navstévnik
k vasi instituci pozitivni vztah a bude mit tak vétsi tendenci ji nékdy v budoucnu navstivit.
K brzké navstéve vystavy ho ale pravdépodobné nedonuti. Co by mohlo? Videa, o kterych
uz byla fe¢. Videa Ize natdcet z vystav, expozic, interiérii i exteriérd, z udélosti. B€hem

rychlé stopaze predstavi divakovi ¢ast toho, co mize vidét a pfreda mu atmosféru, kterou
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muze na misté zazit. Je vSak tfeba dodrzovat zasady podoby videi popsanych v kapitole

o interaktivnich socialnich sitich.

Nejlepsim zplisobem digitadlni komunikace je vSak integrovana komunikace, obsah sdileny

na vSech platforméach, ktery koresponduje s obsahem vytvarenym offline.

12.2 Harmonogram projektu

V piipadé tvorby manualu je nyni dalezité jeho grafické zpracovani. V piipadé textového
zpracovani je manudl prakticky hotovy. Nékteré pasaze textu by bylo mozné zpracovat
do grafické podoby, naptiklad zasady pro vytvareni videopiispévkli nebo mock-upy, které

by 1épe zachytily praci s Instagramovymi stories nebo rozhranim webovych stranek.

Tabulka 5 — Harmonogram projektu. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Vytvoteni projektu Listopad 2020
Zpracovani vyzkumu a vytvoreni textt Prosinec 2020 — Duben 2021
Graficky navrh projektu Kvéten — Cerven 2021

Vytvoteni databaze galerii a muzei v CR Cerven — Cervenec 2021

Distribuce digitalniho manualu institucim | Cervenec 2021

Tisk manualu projektu Srpen 2021

Distribuce tiSténého manualu institucim Za¥i — Rijen 2021

Béhem tvorby grafického manualu bude vytvotena databaze kontakti na galerie a muzea
v CR na zakladé udaji ziskanych z Narodniho informaéniho a poradenského stfediska pro
kulturu (NIPOS, 2020) a tyto instituce budou osloveny k tomu, zda maji o manual zajem.
Po vytvoteni grafického zpracovani manudlu jim bude rozeslana digitalni verze, tisténé

verze budou distribuovany na podzim roku 2021.
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12.3 Rozpocet projektu

Celkovy rozpocet projektu je zpracovan v nasledujici tabulce. Do rozpoctu neni zapocitana
prace na vyzkumu a textové verzi manudlu, protoze byly vytvafeny bez naroku na honorar

v ramci diplomové prace na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zliné.

Tabulka 6 — Rozpocet projektu. (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Grafické zpracovani manualu 20 000 K¢

Tisk manudlu projektu 10 000 K¢

Postovné a balné na distribuci do instituci | 2 000 K¢&

Celkem: 32 000 K¢

Manudl bude zpracovan do podoby mensi brozury o rozmérech 18x18 cm. Tisk 1 kusu
manudlu vyjde pfiblizné na 20 K¢, v tomto piipadé zalezi na pouzitém barevném tisku a
tvrdosti papiru, tedy proménnymi, které by bylo nutné zkonzultovat s grafickym designérem.
Manualu bude vytisténo 500 kust, tzn. 10 000 K¢ na tisk manudlu. Prace grafického
designéra bude stat piiblizné 20 tisic korun, celkova ¢éastka se bude odvijet od naro¢nosti
celého grafického provedeni, casu a moznostech designéra. Zbylé finance budou tfeba na

postovné a balné tist€éné¢ho materialu do instituci.

Cely rozpocet je mozné snizit vydanim pouze digitalni podoby manualu, tzv. e-booku, kdy
by bylo nutné zaplatit jen praci grafického designéra. V tom ptipad¢ by ale bylo nutné zajistit

dostatecnou propagaci manualu napfi¢ digitalnim prostorem.

12.4 Diseminace projektu

Informace o projektu a vzniku manudlu budou rozeslany e-mailovou poStou do galerii
a muzei v Ceské republice. Zajemciim pak bude zasléna digitalni verze manuélu a v pfipadé
zajmu 1 tisténd verze. Informace budou poskytnuty i oborovym informacnim portalim,
nejen z oblasti muzejnictvi a galerijnictvi, ale 1 na informa¢ni weby pro profesiondly
v kultufe — emuzeum.cz, culturenet.cz, nipos.cz a dalsi. Pro tyto potfeby bude vytvotren
1 blogovy prispévek, ktery shrne nejdilezitéjsi informace ziskané z vyzkumu, dolozeny

pravé manualem v digitalni podobé.

Zaroven je mozné v ramci spoluprace na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity

Tomase Bati ve Zlin¢ informace o projektu a hotovou digitalni verzi manudlu umistit na
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webové stranky Galerie G18 — Galerie Fakulty multimedialnich komunikaci. V idealnim
ptipad¢ spolu s blogovym pfispévkem na dany web, ktery také predstavi zakladni pravidla

zadana v manualu.
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ZAVER

Promeéna zivota zpusobena pandemii Covid-19 urychlila cestu digitalizaci ve spolecnosti.
Zmeéna se nevyhnula ani kulturnim institucim vcetné galerii a muzei, které po uzavieni
zacaly s navstévnikem komunikovat vyhradné digitdlné¢ — na coz do té¢ doby piedevsim ty

mensi a regiondlni nebyly zvyklé. Instituce zacaly pridavat vice obsahu na web a socialni

sit¢ a také vytvaret online vystavy.

Cilem diplomové prace bylo zjistit, které nastroje digitalni komunikace pouzivané galeriemi
1 muzei v online vystavach i mimo n¢ nejvice zaujmou navstévniky a jakymi faktory je lze
motivovat k navstévé danych instituci. Druhym cilem pak bylo vytvofit manual,

ktery poslouzi pracovnikiim téchto instituci ke zvyseni kulturniho turismu v dané lokalité.

Na zékladé vytyCenych cilii provedla autorka prace Ctyfi vyzkumy, jejichz vysledky jsou
soucasti praktické prace a jez poslouzily ke zodpovézeni vyzkumnych otdzek a tvorbé

r

manualu digitdlni komunikace pro galerie a muzea v Ceské republice v projektové ¢asti.

Kvalitativni vyzkumy zkoumaly digitalni komunikaci tfi vybranych instituci a jimi nabizené
online vystavy. Bylo zjiS§téno, Ze online vystavy nejsou primarni aktivitou vybranych
instituci k tomu, aby naldkaly potencidlni navstévniky, ale spiSe k tomu, aby s nimi mohli
nadale zlstavat v kontaktu. Pro instituce vybrané do vyzkumu byla primarni jejich
provazana digitalni komunikace na webovych strankach, socidlnich sitich a v dalSich
digitalnich aktivitach.

Dale bylo zjisténo, ze dilezitymi faktory ovliviiujici pozitivni vnimani vystav je kvalitni
technické zpracovani, multimedialni obsah obsazeny ve vystavach a také interaktivni prvky.
Nejvetsi zadjem o navstévu instituce dokaze vzbudit kratké video, které potencidlnimu
navstévnikovi v rychlosti pfedstavi ¢ast vystavy nebo akce probihajici v galerii ¢i muzeu

a namotivuje ho tak k tomu, aby se ptiSel o unikatnosti presvédcit na vlastni oci.

Pro zvySeni kulturniho turismu je dtlezité, aby instituce mély piehledné weby, poskytujici
turistim ty nejdilezitéjsi informace, dale aby dokéazaly vyuZivat interaktivni prvky, které
nabizi socidlni sit¢ a zaroven pouZzivaly moZnosti geografickych lokaci, prostfednictvim
kterych budou pro turisty lépe k nalezeni. Dilezité je 1 vyuzit moznosti spoluprace
na webovych kulturnich portalech a s dal§imi organizacemi, které v daném regionu plisobi
a které se také snazi turisty naldkat na kulturni dédictvi. Vysledky zjisténé kvalitativnimi
vyzkumy byly aplikovany v dotaznikovém Setfeni, které ziskané zavéry potvrdilo na veétSim

vzorku navs$tévnika kulturnich instituci.
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Samotny manudl obsahuje tipy na néstroje digitalni komunikace, které mohou tyto instituce
vyuzit k tomu, aby zvySily kulturni turismus v jejich lokalité. Tyto tipy zrcadli vysledky

ziskané prostfednictvim vyzkumi diplomové prace.

Jak jiz bylo zminéno, vysledny manual ptfedstavuje doporuceni predevSim pro mensi
regiondlni instituce, které s digitdlni komunikaci nemaji pfiliSnou zkuSenost, chybi jim
personalni kapacity pro marketingové odd€leni nebo nemohou pro digitdlni komunikaci
vyhradit velké finan¢ni zdroje. Ptesto si 1 tyto mensi kulturni instituce zaslouzi pozornost
navstévniki, jelikoz jim zprostiedkovavaji edukacni 1 estetické zazitky, které obohacuji

spole¢nost.

Autorka prace ziskala ptehled v oblasti digitalni komunikace galerii a muzei a vidi v ni
potencidl 1 do budoucna. Jednim ztémat, kterd se této diplomové prace dotykaji,
je spoluprace mezi organizacemi, které plisobi v daném regionu. Jak navazat spolupraci
mezi odlisSnymi kulturnimi institucemi, jakym zptisobem do propagace a ristu kulturniho
turismu zapojit podniky z dalSich oblasti (naptiklad gastronomie), nebo jak zorganizovat
sitovani galerii a muzei by tak mohlo byt pfedmétem dalSiho vyzkumu, ktery by se dal

na téma komunikace téchto kulturnich instituci realizovat.

Autorka prace by si prala, aby byla kulturnim institucim, konkrétn¢ galeriim a muzeim
vénovana veétsi pozornost ze strany navstévniki. A aby po otevieni v§ech kulturnich instituci
nesli o vikendu jen do kina, ale aby vyhledavali vice programtl i mezi muzejnimi exponaty

a uménim v galeriich.
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PRILOHA P I: SCENAR MONITORINGU VIZUALNI POZORNOSTI
A INDIVIDUALNICH ROZHOVORU
Informace o projektu

Nazev projektu: Digitalni komunikace jako néstroj kulturniho turismu se zaméfenim na

galerie a muzea
Termin vyzkumu: 1.-2. 3. 2021
Pocet respondentii: 9

Cilova skupina: mladi lidé do 30 let se z4yjmem o kulturni déni, pravidelni navstévnici

galerii a muzei

Metoda sbéru dat: Eytracking a individualni rozhovory provedené osobné, v marketingové

laboratofi RedLab, adresa: Nad Ovcirnou IV 3685, 760 01 Zlin
Piedpokladana doba trvani: 60 minut na jednoho ucastnika
Realizator: Vendula Gregorovicova

Cil vyzkumu: Cilem vyzkumu je zjistit, jak mladi lidé se zdjmem o kulturni déni reaguji na
online vystavy tii vybranych kulturnich instituci, jaké faktory ovliviuji jejich zazitek a jak
lze prostfednictvim online vystav motivovat tyto potencidlni navstévniky k redlné navstéve

danych instituci.

1. Privitani ucastniki, seznameni s vyzkumem (5 min)

- pod¢kovani za ucast ve vyzkumu

- vysvétleni vyzkumu, jeho tématu a ucelu

- stru¢ny popis prubchu a seznameni se zadkladnimi pravidly eyetrackingu a rozhovoru

- vramci GDPR pozédat o souhlas s nahravanim

Spustime vyzkum. Nejdiive o¢ni kamera spusti kalibraci, sledujte ¢ervenou tecku.

2. Predstavte si, Ze jste v situaci, kdy jste se dozvédéli, Ze existuje online vystava

Filla Fulla, kterou pripravila Slovenska narodni galerie, o Zivoté a dile maliia



Emila Filly a Ludovita Fully. Vystava byla vytvorena uz v roce 2018 a nyni byla
pretvoifena do online podoby. Jak byste postupovali v pripadé, Ze byste si ji

chtéli prohlédnout?

- Objevili jste webovou stranku s vystavou. Difiv, nez vas necham si vystavu prohlizet,
mam pro vas jesSté nckolik ukolii. Nejdiive najdéte na strance vice informaci o

puvodni vystave. Kde se vystava konala?
- Najdéte na strankach SNG mapu galerie.
- Najdéte, kolik stoji vstupné do galerie.
- Kolik stoji workshop pro dospélé?

- Najdéte prihlaSeni k odbéru newsletteru.

Nyni se vratime zpatky k vystavé. Ted vam necham néjaky Cas na to, abyste si vystavu

prosli. Chovejte se ptirozené, po par minutach vas prerusim.
Po 5 minutach: Ted’ uz Vés pteru$im. Zmacknéte prosim escape, tim se eyetracking ukonci.
- Co vas na prvni pohled zaujalo? At uZ pozitivni nebo negativni.
- Co se vam na ni libilo/ nelibilo?
- Bylo pro vas jednoduché¢ najit smér prohlidky? Jak jste se orientovali?
- Jak na vas piisobilo audio?
- V8imli jste si, zda na strance byla moZnost zakoupeni reprodukci dél?
- V8imli jste si, zda na strance byla moZnost sdilet vystavu na socidlnich sitich?

- Navstivili byste na zakladé virtualni prohlidky vystavu i v redlném prostiedi kdyby

k tomu byla moznost?
- Miate chut si ted’ dohledat k tomu dalsi informace? Vratit se k vystavé?

- Cim je pro vés vystava zapamatovatelna? Mate k tomu dalsi komentai?



3. Predstavte si, Ze jste v situaci, kdy jste se dozvédéli, Ze Galerie stiedo¢eského
kraje, vystupujici pod zkratkou GASK, pripravila online videoprohlidky svych

vystav. Jak byste postupovali v pripadé, Ze byste je chtéli najit?

- Objevili jste webovou stranku s videovystavami. Diiv, nez vas necham si videa

prohlizet, mam pro vas jest¢ n¢kolik ukolu.

- Najdéte na webovce virtualni prohlidku galerie. Podobnou, jakou jste zazili na

predchozi vystave.
- Najdéte na strance, kde galerie sidli. Jak se tam dostanete vlakem?
- Najdéte na strankéch, kolik stoji rocni family karta do galerie.

- Najdéte, jaky program GASK nabizi pro nevidomé a slabozraké.

Nyni se vrat'te na stranku s videovystavami. Pust'te si, co vas na prvni pohled zaujme, nebo
si vyberte z celé nabidky co vas zajima. Pokud vas video nebude bavit, mtizete si pustit jiné

atd. Necham vam op¢t néjaky cas.

Po 5 minutach: Ted’ uz Vés preruSim. Zmacknéte prosim escape, tim se eyetracking ukonci.
- Co vas na prvni pohled zaujalo? At uz pozitivni nebo negativni.
- Co se vam libilo/ nelibilo?
- Jak na vas piisobilo audio?

- Navstivili byste na zéklad€ videoprohlidky vystavu i v redlném prostedi kdyby k

tomu byla moZnost?
- Mate chut’ si ted’ dohledat k tomu dals$i informace? Vratit se k vystavé?

- Cim je pro vas videovystava zapamatovatelna? Mate k tomu dal3i komentai?

4. Poslednim vystupem je virtuilni prezentace Narodniho muzea. Dozvédéli jste

se, Ze NM pripravilo pro nav§tévniky nékolik online vystav. Jak byste je hledali?

- Objevili jste webovou stranku s vystavami. Dfiv, nez vas necham si vystavy

prohlizet, mam pro vas jesté nékolik ukolu.



- Najdéte na strankdch NM prihlaseni k odbéru newsletteru.
- Najdéte na strankach polohu budov Narodniho muzea.
- Najdéte, kdo mé do muzea vstup zdarma.

- Najdéte na strankach odkazy na socialni sité, facebook a instagram muzea.

Nyni se vratte na stranku s virtudlnimi vystavami. Pust'te si vystavu korona v muzeu.

Necham vam opét néjaky cas.

Po 5 minutach: Ted’ uz Vés prerus$im. Zmacknéte prosim escape, tim se eyetracking ukonci.
- Co vas na prvni pohled zaujalo? At uz pozitivni nebo negativni.
- Co se vam na ném libilo/nelibilo, bavilo vas/nudilo?
- Jak na vas piisobilo audio?

- Navstivili byste na zéklad¢€ virtualni prohlidky vystavu i v redlném prostedi kdyby

k tomu byla moznost?
- Mate chut si ted” dohledat k tomu dalsi informace? Vratit se k vystaveé?

- Cim je pro vas takova vystava zapamatovatelna? Mate k tomu dalsi komentai?

Nakonec Vas prosim, abyste si promysleli a setadili mi vSechny tii ukdzky:

- nejprve na zéklad¢€ fazeni: co vas nejvic bavilo a oslovilo k tomu, abyste na vystavu

dorazili 1 fyzicky.

- poté na zakladé¢ prehlednosti webu.



PRILOHA P II: VYHODNOCENI UKOLU MONITORINGU
VIZUALNI POZORNOSTI

Participant Group: | All Participants v|
Visit Duration Duration of each individual visit within an AQI or an ACI Group (seconds).
Segment Group: | Full recordings - |
Visit Durati
[T] Participant Recording tsit Duration
R All Media
A Daniel Prochizka @ Dan_SNG AT
s
[[] ADaniel Prochdzka (@Dan_GASK = =
um
[[] A Daniel Prochdzka @ Dan_NM { Count ) (.Seconds
. . Participants
AL Eliska Janakova  @)Eliska_SNG2 - =
. . Daniel Prochazka 2 18,13
[[] AFEliska Janakova  @)Eliska_GASK :
. . Eliska Janakova 5 98,05
[] AFEliska Janakova  @)Eliska_NM .
K K Jitka Smolikova 4 65,38
AL litka Smolikova  @Jitka_SNG Julius Fil . 5,08
ulius Fili .
[ Rlitka Smolikova  @itka_GASK : P :
. . kristyna lodninova 1 51,31
[ Klitka Smolikova @ itka_NM .
. - . Ondrej Vanek -] 107,60
L ulius Filip ©ulius_5SNG e e
L . Ondrej Sulak 2 37.71
[ AJulius Filip ©)ulius_GASK o
. . Silvie Jakubkova i6 95,12
[ AJulius Filip ©ulius_NM - ;
- . - Sérka Michalikova 1 11,40
A kristyna lodninova @ Kris_SNG ;
) . ) All Recordings 40 533,79
[ Akristyna lodninovd @ Kris_ GASK
[ A kristyna lodninovd @ Kris_NM
[[] A Markéta_pilot ©Markéta_pilot1
L Ondrej Vanek © OndrejV_SNG_neuplne
[ A Ondrej Vanek © Ondrejv_GASK1
[[] AOndrejVanek ©Ondrejv_NMm
&L Ondigj Suldk © Ondiej5_SNG
[ X Ondej 5uldk © Ondiej5_GASK
[ A Ondiej Sulak © Ondigi5_NM
A Silvie Jakubkova @ Silvie SNG
[ Asilvie Jakubkovd  @Silvie GASK
[ ASilvie Jakubkova  @Silvie_NM
& Sarka Michalikova @)5érka_SNG
[ A 5érka Michalikova @ 5arka_NM .

Eyetracking 1 - Slovenska narodni galerie, doba hledani mapy. Zdroj: Vlastni zpracovani

Participant Group: |_All Participants -
Full recordings -]

Visit Duration Duration of each individual visit within an AQI or an Al Group (seconds).

Segment Group:

Participant Recording
L Dariel Prochizka @Dan SNG

L Dariel Prochizka @Dan GASK
LDaniel Prochizka @Dan NM
AEiska Janakova  @liska SNG2
AEiskaJanakova  @Eliska_GASK
ABiskaJanakova  @liska NM
Llitka Smolikov  @itka_SNG
Llitka Smolikova  @litka GASK
Alitka Smolikovi  @itka NM
s Filip Qs SNG
Alulius Fiip ©lulius GASK
s Filip ©ulius NM

A kristyna lodninova @Kris_SNG

L kaistyna lodninova QYKris GASK
Lkaistyna lodninova @Kris NM

L Markéto_pilot @ Markéta_pilot1
£ .0ndrej Vanek
£ .0ndrejVanek
£.0ndrej Vanek
£.0ndiej Sulsk ©0ndiej5 SNG
£.0ndiej Sulsk. ©0ndiej5_GASK
X.0ndej Sulsk ©Ondiej5_NM
ASikie Jakubkovs  @Silvie SNG

A Sivie Jakublovs  @Silvie GASK
ASivieJakubkovs  @Silvie NM
X.5érka Michalikova @5rka_SNG
X.5érka Michalikova @5arks_NM

©OndrejV_GASK
©OndreV NM

ODECONOCOEO0DEO000EO0OEO0E00EO0EE

Eyetracking 2 — Slovenska ndrodni galerie, vizudlni zpracovani doby hleddni mapy. Zdroj:

©0ndrejV_SNG_neuplne.
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PRILOHA P III: SCENAR FOCUS GROUP

Informace o projektu

Nazev projektu: Digitalni komunikace jako néstroj kulturniho turismu se zaméienim na

galerie a muzea
Termin vyzkumu: 3.3. 2021
Pocet respondentii: 9

Cilova skupina: mladi lidé do 30 let se zajmem o kulturni déni, pravidelni navstévnici

galerii a muzei

Metoda sbéru dat: Focus group provedend online, prostfednictvim online platformy

Microsoft Teams
Predpokladana doba trvani: 60 minut
Realizator: Vendula Gregorovicova

Cil vyzkumu: Cilem vyzkumu je zjistit, jak mohou kulturni instituce, kterymi jsou galerie
a muzea, motivovat potencidlni navstévniky k redlné navstéve instituce a jak lze pro tuto

pottebu vyuzit digitadlni komunikaci danych instituci.

Struktura focus group
5. Privitani acastniki, seznameni s vyzkumem (3 min)
- podékovani za Gi€ast ve vyzkumu
- vysvétleni vyzkumu, jeho tématu a ucelu
- strucny popis priab&hu a sezndmeni se zdkladnimi pravidly
- trvani focus group cca hodinu a ptl

- vramci GDPR pozéadat o souhlas s nahravanim

6. Uvodni diskuze
- KdyZ neni pandemie, jak Casto chodite do galerie nebo muzea?

- Navstévujete galerie a muzea v misté bydliste?



Jak cCasto za kulturou nékam vyjedete? Kam nejcastéji?
Jezdite po CR nebo i do zahrani¢i?

Jaky zazitek si chcete z galerie nebo muzea odnést? Pro¢ tam chodite?

Prvni navstévy

Kdyz jdete do néjakého muzea nebo galerie poprvé, jaky je vas postup, co si predem
zjistujete?

Je pro vas diilezitd dobra dopravni dostupnost do dané instituce? Jak se na misto
dopravujete?

Pokud jedete autem, co si doptedu zjistujete?

Hledate tyto informace na webovych strankach galerie? Ocenili byste je tam?

Prohlizite si pfed prvni navstévou socidlni sit¢ instituci? Pokud ano, z jakého

davodu?
Existuje néco, co vas dokdze od prvni navstévy galerie nebo muzea odradit?

Jaké materialy nebo komunikaci ze strany galerie byste ocenili pfed prvni navstévou

galerie?

Existuje tzv. pruvodce pted prvni navstévou. Co by podle vas mél takovy privodce

obsahovat?

Cestovani
Spojujete cestovani s navstévou kulturnich instituci?

Podle ¢eho si planujete itineraf cesty? Co je pro vas hlavnim motivem a jak do toho

vkladate zbytek?
VyuZzivéte pfi cestovani city pasy nebo zvyhodnéné vstupné - vstup do vice instituci?
Na jakych kanalech vyhledavate informace o kultute, kdyz cestujete na urcité misto?

Co vas piesveédCi o tom, abyste navstivili vzdalengjsi kulturni instituci? Vzdalené;si
znamena ze musite cestovat déle nez hodinu dopravnim prostiedkem (autem,

vlakem,..)



Online komunikace muzei a galerii

Kde hledate informace o kulturnim déni? Na néjakych webovych strankach?
Jaké muzea nebo galerie sledujete na socialnich sitich? Proc€ je sledujete?
Sledujete néktera galerie nebo muzea, ktera jste jesté nenavstivili? Proc?

Vzpomenete si na n¢jaké konkrétni prispévky, které jste za posledni dobu na
socialnich siti galerii nebo muzei vidéli? Co vas na nich oslovilo? Jaky typ ptispévka

to byl? (tahak: Video, fotka, gif, livestream, pfednaska...)
Odebirate newslettery néjaké galerie nebo muzea?
Znate nebo pouzivate néjaké mobilni aplikace galerii nebo muzei?

Stalo se vam nékdy, ze vas digitalni komunikace muzea nebo galerie piesvédcila o

navstéve instituce? Vzpomenete si ¢im/proc?

Online vystavy galerii a muzei

Pamatujete si, ze by galeric nebo muzea nabizely online vystavy z doby pied
pandemii?

Navstivili jste v dobé pfed pandemii n€jakou takovou online vystavu? Co vas na ni

bavilo?

Co se tyka online vystav v soucasnosti, prohlédli jste si né¢jakou? Mimo ty 3 na

eyetrackingu.

Jaké by podle vas méla mit vystava v online prostfedi prvky nebo elementy, aby vas

naldkala k fyzické navstévé? Co by méla obsahovat?

Zavér

Je jesté néco, co byste chtéli zminit, co se tykd navstévy a komunikace galerii a
muzei, co jsme tady jeSté neprobirali?

Mate néjakeé dalsi otazky?

Podé&kovani za icast na vyzkumu.



PRILOHA P IV: ONLINE DOTAZNIK

Nazev: Digitalni komunikace galerii a muzei

1.Povazujete se za €lovéka s aktivnim zdjmem o kulturni déni? 1 odpovéd’
a) ano

b) jak kdy

¢) nevim

d) ne (konec dotazniku)

2. Jak ¢asto navstévujete kulturni instituce (napfr. galerie, muzea, divadla, kina), pokud

je to mozné? 1 odpovéd’
a) alespon 1x za tyden

b) alesponi 1x za mésic

c) alesponi 1x za ¢tvrt roku
d) alespon 1x za ptil roku

e) tak Casto je nenavstévuji

3. Navitévujete galerie a muzea v misté bydlisté? 1 odpovéd’
a) ano, navstévuji je pravidelné
b) uz jsem v nich n¢kdy byl/a, ale déni v nich tolik nesleduji

c) ne

4. Kde si vyhledavate informace o programu muzea nebo galerie, kterou chcete

navstivit? MiZete vybrat vice odpovédi.
a) na webovych strankach instituce
b) na facebooku instituce

¢) na instagramu instituce



d) v novinach, regiondlnich magazinech

e) jinde: napiste

5. Sledujete néjakou galerii nebo muzeum na socialnich sitich? Miize byt i zahrani¢ni.

1 odpovéd’
a) ano

b) ne

6. Pokud sledujete néjakou galerii nebo muzeum, napiste alespoii jednu, maximalné

tii, které sledujete a bavi vas jejich digitalni komunikace:
a) vypiste

b) nesleduji

7. Co je pro vas kli¢ové, pokud se chcete vydat na vylet pifimo do muzea nebo galerie,
které je dale nez hodinu cesty autem od vaSeho mista bydlisté? Vyberte maximalné 3

odpovédi.

a) cena vstupenky

b) vystava/program, kterou galerie nebo muzeum aktualné nabizi (napt. zndmy umeélec)
¢) predchozi pozitivni zkuSenost, ndvstéva instituce

d) doporuceni od zndmého

e) aktivita na socialnich sitich (uz ¢aste¢né vite, co na vystaveé uvidite)

f) jiné, napiste

8. Co vas dokaze od prvni navstévy galerie nebo muzea odradit? MiiZete vybrat vice

odpovédi.
a) drahé vstupné

b) negativni recenze od znamého



¢) nemoznost parkovani / nedostupnost MHD
d) neptehledné webové stranky
e) jiné: napiste

f) nic takového neexistuje

9. Spojujete vase cestovani s navS§tévou kulturnich instituci? 1 odpovéd’
a) ano, primarn¢ cestuji za ucelem navstévy kulturnich instituci a paméatek

b) ano, kdyz nékam cestuji, pfedem si zjiStuji, co za kulturu bych tam mohl/a vidét a c)

navstévuji galerie, muzea nebo pamatky
d) ano, ale doptedu si informace nezjist'uji, jdu tam, co m¢ zaujme az na misté

e) ne, na svych cestach nenavstévuji kulturni instituce a pamatky

10. Na jakych kanalech vyhledavate info o kultuie, kdyZ cestujete na urcité misto?

MiZete vybrat vice odpovédi

a) na webovych strankdch mésta, které chci navstivit

b) na cestovatelskych blozich, které nabizi tipy co kde vidét

¢) prostrednictvim socidlnich siti (Facebook, Instagram, Pinterest,..)

d) prostfednictvim internetového vyhledavace hledam konkrétni instituce

e) jinde:

11. VyuZiviate pri cestovani city pasy nebo zvyhodnéné vstupné - vstup do vice instituci?

1 odpovéd’
a) ano, pravidelné
b) obcas

c) ne



12. Pamatujete si, Ze by galerie nebo muzea nabizely online vystavy z doby pied

pandemii? 1 odpovéd’
a) ano
b) ne

¢) nevim

13. Zaznamenali jste, Ze online vystavy galerie a muzea nabizi v soucasnosti? Pokud

ano, vyberte s jakymi formaty jste se setkali: MiuZete vybrat vice odpovédi.
a) nezaznamenal/a jsem zadnou online vystavu

b) 360° panoramatické vystavy

¢) videoprohlidky vystav

d) 3D vystavy

e) vystavy ve forme online prezentace

f) jiné:

14. Prohlédli jste si néjakou online vystavu? NapiSte z jaké instituce, muZe jich byt i

r

vic.
a) napiste

b) takovou vystavu jsem nenavstivil/a

15. Co vas na online vystavach zaujalo, bavilo?
a) napiste

b) takovou vystavu jsem nenavstivil/a

16. Cim by vas takova online vystava mohla motivovat k nav§tévé kamenné galerie

nebo muzea? MiiZete vybrat vice odpovédi.



a) zajimavym obsahem, ktery chci znat vice do hloubky a v&fim, ze na misté k nému bude

vice informaci

b) chci vidét vSechno do detailu (obrazy, sochy, exponaty) a takovy zazitek skrze pocitac

nedostanu
¢) chci si prohlédnout interiér budovy galerie nebo muzea, ktery mne zaujal
d) jiné:

e) online vystavy m¢ nezaujmou natolik, aby doslo k realné navstéve

Udaje o ucastnikovi vyzkumu

17. Kolik je Vam let?
a) mén¢ nez 20 let

b) 20 - 29 let

¢) 30 -39 let

d) 40 - 49 let

e) 50— 59 let

f) 60 let a vice

18. Jste:
a) muz

b) Zena

19.  Nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Zakladni

b) Stfedni vzdélani s vyucnim listem
c) Stredni vzdélani s maturitou

d) Vyssi odborné



e) Bakalarské
f) Magisterské

g) Doktorské

.....

a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj

c) Jihocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
1) Pardubicky kraj

j) Kraj Vysocina

k) Jihomoravsky kraj

1) Olomoucky kraj

m) Zlinsky kraj

n) Moravskoslezsky kraj

0) jiny (zahranici, dopliite)

21. Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém Zijete?
a) do 2 tis. obyvatel

b) 2 - 5 tis. obyvatel

c) 6 - 10 tis. obyvatel

e) 11 - 50 tis. obyvatel



f) 50 - 100 tis. obyvatel

g) nad 100 tis. obyvatel



PRILOHA PV : GRAFY KE KAPITOLE DOTAZNIKOVE SETRENI

2. Jak ¢asto navstévujete kulturni instituce (napf. galerie, muzea, divadla, kina), pokud je to mozné?
222 odpoveédi

@ alespoii 1x za tyden

@ alespoil 1x za mésic

@ alespon 1x za Gtvrt roku
@ alespoi 1x za pul roku
@ tak casto je nenavstévuji

Graf 1 — Navstévnost kulturnich instituci, N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Navstévujete galerie a muzea v mistée bydliste?
222 odpoveédi

@ ano, navitdvuji je pravidelné
@ uz jsem v nich nékdy byl/a, ale déni v
nich tolik nesleduiji

©® ne

Graf 2 — Navstévnost kulturnich instituci v mist€ bydlisté, N = 222. Zdroj: Vlastni
zpracovani



Hledani informaci o
programu galerii a muzei

N =222

na insiagramu instituce _
v regiondlnich magazinech _ 53 (239 %)
na kuttumich portalech . 8(3.6%)
plakaty, vyvésky . &(2,7 %)
newsletter l 4(1,8 %)

rodinaapidtelé ] 627%)

0 20 40 60 80

Graf 3 — Hledani informaci o programu galerii a muzei, N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani

5. Sledujete néjakou galerii nebo muzeum na socialnich sitich? Mdze byt i zahranicni.
222 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 4 — Sledujici socidlnich siti, N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani



KliCové faktory pri
navstéveé vzdalené
instituce

N =222

204 (91,9 %)

predchozi pozitivni zkusenost _ 87 (39,2 %)
aktivita na socidlnich sitich _ 57 25,7 %)
doprovodny program I 62,7 %)
dalii aktivity ve mésté I 3(13%)

cesta pobliz I 3(1.3%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220

Graf 5 — Klicové faktory rozhodujici o navstéveé vzdalenéjSiho muzea nebo galerie. N =
222. Zdroj: Vlastni zpracovani

Klicoveé faktory
odrazujici od navstévy

N =222

118 (53, 2 %)

P S —"
nedostupnost parkovini / MHD [ NNREGTEEEEEEE 40(18 %)

spatny personal/ pristup instituce ]  s225%)

nevyhovujici oteviraci doba l 3(1,3%)

nudny program I 20,9 %)

nic takového neexistuje _ 26(11,7 %)

0 10 20 30 40 50 60 100 110 120

Graf 6 — Faktory, které navstévniky odrazuji od navstévy instituce. N = 222. Zdroj: Vlastni
zpracovani



9. Spojujete vase cestovani s navstévou kulturnich instituci?
222 odpovédi

@ ano, primarné cestuji za Gcelem
navstévy kulturnich instituci a pamatek

@ ano, kdyZ nékam cestuji, pfedem si
Zjistuji, co za kulturu bych tam mohl/a
vidét
ano, ale dopfedu si informace nezjist'uji,
jdu tam, co mé zaujme aZ na misté

@ na svych cestach nenavstévuiji kulturni
instituce a pamatky

Graf 7 — Cestovani a navstéva kulturnich instituci. N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhledavani informaci
o kulture
N = 222

135 (60, 8 %)

kulturni portaly - 8(3,6 %)

tisteny pravodce . 5(2.25 %)
doporuéeni od znameého 2 (0,9 %)

ikony na mapé 2(0,9%)

20

Graf 8 — Vyhledéavani informaci o kultute. N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani



11. Vyuzivate pfi cestovani city pasy nebo zvyhodnéné vstupné - vstup do vice instituci?
222 odpovédi

@ ano, pravidelng
® obéas
® ne

Graf 9 — Vyuzivani city past. N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani

12. Pamatujete si, ze by galerie nebo muzea nabizely online vystavy z doby pred pandemii?
222 odpoveédi

® ano

® nevim

®ne

Graf 10 — Online vystavy z doby pied pandemii. N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani



Formaty online vystav
v souCasnosti

N =222

fotoalba na socidlnich sitich l 3{13%)
online prohlidky s kurédtorem I 2(0.9%)

nezaznamenal jsem online vjistavu - 19 (8,6 %)

0 20 40

Graf 11 — Formaty online vystav v soucasnosti, N = 222. Zdroj: Vlastni zpracovani

Instituce, kde
respondenti navstivili
online vystavu

N =222

Narodni galerie Praha || 23(10,3 %)
Lowvre [N 1149 %)

Narodni muzeum - 9(41%)

tate i 5(225%)
psc Gallery [Jj 3{(13%)
Pragovka [Jj 3{1.3%)
Albertina I 3(13%)
ostarni | ¢ (27.4 %)
104 (46,8 %)
takovou vystau jsem nenavitivil |

30 40 50 60 70 80 90 100 110

Graf 12 — Instituce, kde respondenti navstivili online vystavu, N =222. Zdroj: Vlastni
zpracovani



Motivace k navstéve
po zhlédnuti online
vystavy

N =222

144 (64,9 %)

za#t atmosfénu vipstavy l 5(2,25 %)

osobni zafitek . 4(1,8 %)

onling vystava mé nenamotivuje - 26(11,7 %)

0 20 40 60

Graf 13 — Motivacni faktory k navstéve po zhlédnuti online vystavy. N = 222. Zdroj:
Vlastni zpracovani



