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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikac¢nimi strategiemi vefejnych galerii vytvarného
uméni v Ceské republice. Teoretickd ¢ast prace se vénuje vymezeni pojmil galerie

a muzeum umeéni, typologii galerii, jejich financovani a poslani. Nastifiuje roli arts
managementu a arts marketingu a kriticky se zabyva marketingovym pfistupem vetejnych
galerii s ohledem na jejich zaméfeni a poslani. Prakticka ¢ast prace vénuje pozornost
Krajské galerii vytvarného uméni ve Zling, ktera pocituje potiebu tvorby komunikacéni
strategie a vizualni identity. Na zaklad¢ analyzy galerie a reserSe vV obdobnych institucich
pak hleda vhodny model K jeji implementaci. Prostfednictvim piipadovych studii

a polostrukturovanych rozhovoril zkouma pfistupy a zkuSenosti zastupcti vybranych
ptispévkovych muzei uméni a galerii zfizovanych krajem, které jsou svym charakterem
analogické zlinské galerii. Vysledkem prace je soubor doporuceni pro potieby instituce,

vychazejici z predchozi analyzy a zjisténych poznatkd.

Kli¢ova slova: arts management, arts marketing, krajska galerie, marketingova

komunikace, komunikacni strategie, vizudlni identita, Krajska galerie vytvarného uméni ve

Zliné, KGVUZ

ABSTRACT

The diploma thesis deals with communication strategies of public art galleries in the Czech
Republic. The focus of the theoretical part is on the definition of the terms gallery and art
museum, typology of galleries, their financing and mission. It outlines the role of arts
management and arts marketing and critically deals with the marketing approach of public
galleries with respect to their focus and mission. The practical part of the work pays
attention to the Regional Gallery of Fine Arts in Zlin, which feels the need to create

a communication strategy and visual identity. It looks for a suitable model for its
implementation based on the analysis of the gallery and research in similar institutions.
Through case studies and semi-structured interviews, it examines the approaches and
experiences of representatives of selected art museums and galleries, which are analogous
to the Regional Gallery of Fine Arts in Zlin. The result of the work is a set of

recommendations for the needs of the institution, based on previous analysis and findings.

Keywords: arts management, arts marketing, regional galleries, marketing communication,

communication strategy, visual identity, KGVUZ. Regional Gallery of Fine Arts in Zlin
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UvVOD

Maloktery navstévnik rozliSuje vetfejné a soukromé galerie nebo se orientuje V pojmech
sbirkotvorna instituce ¢i kunsthalle. V prvni fad¢ do galerie mifi za ucelem kontaktu

S uménim nebo za jinym kulturnim zazitkem. Pfesto ale vnima, jak s nim instituce
komunikuje, zda a odkud se dozvida 0 vystavach a doprovodnych akcich, které ho
zajimaji. Do jisté miry to bude také urCovat, jestli viibec galerii navstivi a opétovné se

do ni vrati.

Ptitom pravé forma zfizeni, muze byt jednim z klicovych faktort, do jaké miry je (a mél by
byt) instituci blizky marketingovy pfistup a jakym zpisobem k nastavovani marketingové
komunikace pfistupuje.

Tomu se vénuje tato diplomova prace, kterd se zabyva komunikacnimi strategiemi
vefejnych galerii v Ceské republice. V teoretické &asti se vénuje vymezeni pojmi galerie

a muzeum umeéni, typologii galerii, jejich financovani a poslani. Nastifiuje roli arts
managementu a arts marketingu a kriticky se zabyva marketingovym pfistupem vefejnych

galerii S ohledem na jejich zaméteni a poslani.

Prakticka ¢ast prace zaméfuje pozornost na Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zling,
ktera uvazuje nad tvorbou komunikaéni strategie a vizualni identity. Prostfednictvim
ptipadovych studii pak zkouma pfistupy a zkuSenosti ¢tyt vybranych piispévkovych muzei
uméni a galerii zfizovanych krajem, které jsou svym charakterem analogické zlinské
galerii. Opira se pritom 0 vefejné dostupna data (vyro¢ni zpravy, webové stranky a profily
na socialni siti) spolu s polostrukturovanymi rozhovory se zastupci galerii, ktefi jsou za

marketingovou komunikaci instituce zodpovédni.

Vyhodnoceni spole¢nych charakteristik, které tyto galerie sdili, spolu s dal§imi poznatky,
mohou poté slouzit jako inspira¢ni zdroj pro potieby Krajské galerie vytvarného uméni
ve Zliné. Diplomova prace nema za cil navrhnout konkrétni komunikacni strategii krajské

galerie jako spise soubor doporuceni a kroki, které mohou vést k jejimu vytvoreni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GALERIE

Bézny navstévnik si pod pojmem galerie pravdépodobné predstavi misto, kde se vystavuje
vytvarné uméni a S pojmy jako sbirkotvorna instituce nebo ziizovatel se prilis ¢asto
nesetkava. Kazda z téchto instituci je ovSem jina, pracuje s riznymi zdroji financi a sleduje
jiné zajmy. To se odrazi v jejim poslani @ ma dale vliv na jeji komunikaci. Pro ucely této
diplomov¢ prace se proto tvod kapitoly vénuje terminologickému vymezeni pojmu galerie
a muzeum uméni, dale rozebira zékladni typologii galerii a financovani vetejnych galerii

v Ceské republice. Zavér kapitoly se pak zabyva poslanim galerie, do kterého se promitaji

vSechny vyse uvedené faktory.

1.1 Galerie vs. muzeum uméni

V Ceském prostiedi se instituce vystavujici vytvarné uméni oznacuji jako galerie a muzea
umeéni, piicemz pouzivani téchto pojmi neni ustalené, dochézi k jejich zaménovani

a znesnadnuje tak definici takové organizace. Pficinu Ize hledat v historickém kontextu,
kdy se sbirkotvorné instituce, od reorganizace v 50. a 60. letech 20. stoleti, rozd€lovaly
na ,,galerie“a,muzea“. Nazev galerie se pouzival pro instituce zabyvajici se vytvarnym
uménim. Fungovalo to tak do 90. let minulého stoleti, kdy zavedenou terminologii
zkomplikovalo oznaceni ,,muzeum uméni®, které se pouziva predevsim v zahrani¢i.
(Jurackova in Horak, 2009, str. 18) Oznaceni galerie je rozsifenéjsi na izemi stiedni

a vychodni Evropy (Polsko, Slovensko, Ukrajina, Srbsko), zatimco zapadnéji (Belgie,
Holandsko) se setkavame spiSe s pojmem muzeum umeéni (Gartnerova, 2020, str. 23).

V anglofonnich zemich se vyraz galerie pouZivé pro mensi, zpravidla soukromé

a komercné zamétené organizace. | zde ovSem milzeme najit vyjimky jakymi jsou

naptiklad Tate Gallery v Londyné nebo Neue Nationalgalerie v Berling. (Kucera, 2017)

Problematika pojmu galerie spo¢iva ve volnosti jeho vyznamu a uzivani. Historicky slovo
galerie oznacuje architektonicky prvek urceny k prezentaci uméleckych pfedmétii. Jednalo
se 0 prostranstvi, nejcast€ji chodbu v renesancnich a baroknich zdmecich, které slouZzilo

Kk prezentaci rodové portrétni obrazarny nebo kolekci vytvarného uméni. (Metodické
centrum pro muzea vytvarného uméni Narodni galerie v Praze, © 2008). V soucasnosti se
S nim setkdvame nejen ve vyznamu kulturni instituce, ale také prostoru uré¢eného

k vystaveni ¢i prodeji zbozi, které s kulturou nemusi mit nic spole¢ného (napt. obchodni

dim Galerie Vankovka).
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Pokud tedy hledame oznaceni vetejnych sbirkotvornych organizaci, pamétovych instituci,
pfesnéji by je charakterizoval vyraz muzeum umeéni. | zékon €. 122/2000 Sb. Zakon

0 ochrané sbirek muzejni povahy oznacuje galerie jako muzeum specializované na sbirky
vytvarného uméni (§ 2, odst. 4). Ale ani termin muzeum neni ve své definici ustaleny.
Nynéjsi bézn€ uzivana definice Mezinarodni rady muzei ICOM uvadi, ze: ,, Muzeum je
neziskova, permanentné pusobici instituce ve sluzbach spolecnosti a jejiho rozvoje,
oteviena vetejnosti, ktera ziskava, uchovava, odborné zpracovava, zprostiedkovava

a vystavuje hmotné a nehmotné dédictvi lidstva a jeho Zivotniho prostiedi za ucelem
vzdelavani, studia a potéseni.” ICOM v soucasnosti hledd nové znéni definice muzea,
které by reagovalo a reflektovalo proménu a vyvoj muzejniho svéta. V roce 2019 byl proto
na generalni konferenci v Kjotu predstaven prvni navrh nové definice, ktera zni: ,,Muzea
jsou polyfonnimi misty demokratizace, inkluze, vV nichZ probiha kriticky dialog 0 minulosti
a budoucnosti. Uznavaji a fesi konflikty a vyzvy soucasnosti, uchovavaji artefakty

a priklady pro blaho spole¢nosti, chrani rozmanité vzpominky pro budouci generace

a zaruCuji véem lidem stejna prava a rovny ptistup k dédictvi. Muzea jsou neziskova,
participativni a transparentni, pracuji v aktivnim partnerstvi S riznymi komunitami,

aby shromazd’ovala, uchovavala, zkoumala, interpretovala, vystavovala a zlepSovala
porozuméni svétu S cilem prispét K lidské dustojnosti a socialni spravedlnosti, globalni
rovnosti a planetarni pohodg. “ Definice ovSem neuspokojila predevsim evropské
muzejniky, podle kterych upozadila hlavni esenci muzea, tedy jeji sbirku. Bude proto dale
projednavana na generalni konferenci ICOM, ktera se v roce 2022 bude konat v Praze.
(ICOM Czechia, © 2022)

Aby byla situace jesté komplikovanéjsi, podobn¢ jako u galerie se také pod pojmem
muzeum muzeme setkat s organizacemi, u kterych se nejedna o0 skutecné specializované
pamét'ové instituce. Oznacuji se tak pfedevsim proto, aby pred navstévniky nabyly
duvéryhodnosti, ackoliv se jedna 0 soukromé subjekty, jejichz primarnim zajmem je zisk.

(NIPOS, 2010)

1.2 Typologie galerii

K typologii galerii lze ptistupovat na zaklad¢ riznych kritérii. Tato diplomova prace se
zabyva vefejnymi sbirkotvornymi galeriemi vytvarného uméni, na které by se hodilo spise
oznaceni muzeum umeni. Jednim z piistupti je ten podle NIPOS, Narodniho informa¢niho

a poradenského stfediska pro kulturu informace, ktery rozdéluje muzea podle jejich
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zaméteni na muzea vSeobecna (tzv. vlastivédnd) a specializovana, do kterych spadaji také

muzea umeéni a uméleckoprimyslova muzea. (NIPOS, © 2019)

Jinym vhodnym pfistupem K typologii galerii je déleni podle Metodického centra muzea

vytvarného uméni Narodni galerie v Praze:
e Verejné specializované muzeum podle sbirkového zakona
e veiejna vystavni siii (,,Kunsthalle<)
e misto pro prodej a nakup uméni

Vyse zminéné ¢lenéni obsahuje nékolik kritérii. Prvnim je rozdéleni podle trzniho typu
na komerc¢ni a nekomeréni. Komer¢ni galerie organizuji vystavy a jiné umeélecké
prezentace za ticelem zisku. Ackoliv nekomer¢ni galerie mohou vykazovat také zisk
(pfedevsim ze vstupného nebo prodeje merche!) nejedena se 0 jejich primarni cil. O ktery

typ galerie se jednd, urcuje zplsob ziizeni galerie a jeji statut.

Dal$im kritériem je sbirka, kterou dale muZzeme rozliSovat na soukromou a veiejnou.
Sbirka vefejného muzea uméni (1) je spravovana odborniky a podléha naroktim na jeji
védecké zhodnoceni a klasifikaci. U soukromych galerii (3) obsah a podobu sbirky ¢asto
urcuje osobni vkus @ moznosti sbératele. Vefejna vystavni sint aneb ,.kunsthalle (2) sbirku

nevlastni.

Vsechna vys$e zminéna kritéria ovliviiuji chod, ale i poslani galerie. Zatimco vetejné
sbirkotvorné instituce jsou zodpovédné piedevsim za péci 0 shirku (jak to v Ceské

republice definuje zakon), komer¢ni galerie se potykaji s otdzkou ziskovosti.
Fialova (2009) rozdéluje galerie podle zfizovatele na:

e Statni

e Kkrajska ¢i méstska muzea

e univerzitni

e nezavisla nebo soukroma muzea

e muzea komerc¢nich spole¢nosti

! Merche je zkraceninou slova merchandise a vV sou¢asné marketingové rétorice se pouziva jako vyraz pro
reklamni predméty. Spadd mezi marketingové aktivity, které se oznacuji pod pojmem merchandising.
(Michal Krémar, 2021)
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[ %

Proktipek (2020, str. 17) ptidava jesté ¢lenéni podle oblasti, které slouzi, na:
e narodni muzea
e regionalni muzea

e méstska muzea

1.3 Financovani verejnych galerii

Muzea a galerie pro svlij provoz potiebuji finance. Jakym zptisobem je ziskaji, ovliviuji
faktory jako je velikost instituce, organiza¢ni struktura, vlastnictvi, ale také zemé, kde se
nachazi, jeji kulturni politika a legislativa. Hlavnim zdrojem financovani vefejnych muzei
jsou vetejné zdroje. Zatimco naptiklad v USA pirevazuje financovani z nada¢nich zdroju,
v Evrop¢ jsou nejrozsifenéjSim zdrojem veiejné penize. Instituce se snazi kombinovat
rizné zdroje ptijmu, kterymi mizou byt naptiklad (Prokutpek, str. 39-41):

e prispévek ziizovatele

e nepiima vefejna podpora

e dary a dotace

e piijmy z fundraisingu

e granty

e piijmy ze vstupného, Clenstvi, doprovodnych programii

e piijmy z prondjmu prostor, provozu restaurace nebo kavarny

e piijmy z provozu muzejniho obchodu, prodeje publikaci

e adalsi

Dle NIPOS (© 2019), ktera v roce 2019 evidovala 481 instituci (muzea, galerie

a pamatniky), je vétsina muzejnich instituci v Ceské republice ziizovana jako piispévkova
organizace obce a mésta (252), kraje (93) nebo Ministerstva kultury (32). Dalsich 104
muzei je soukromych (z toho 59 provozuji fyzické a pravnické osoby a 45 spolky, obecné
prospésné spolecnosti, nadace, cirkve a jiné spole¢nosti). Muzea uméni (galerie)

a uméleckoprimyslova muzea tvoti z celkového poctu 14 %.

Prispévkové organizace jsou vefejnopravni neziskové organizace S pravni subjektivitou,

které maji ve své spravé ziizovatelliv majetek. Tento vztah je vymezeny majetkovymi
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pravy obsazenymi ve ztizovaci listing. Ztizovaci listina vymezuje hlavni (napt. vstupné)
a doplikové (tzv. hospodaiské, napt. jimi mize byt prondjem) ¢innosti. Pfijmy z téchto
¢innosti tvoii vlastni pfijmy instituce, které vzhledem k nakladim udavaji miru
sobé&staénosti. Svoboda a Skarabelova (2020, str. 51) uvadi, Ze v piipadé galerii a muzei

v Ceské republice se jedna kolem 18 %.

Instituci se sbirkou, jejichZ ziizovatelem je stat, respektive Ministerstvo kultury, je v Ceské
republice 20 k roku 2022, z toho 2 galerie a 2 muzea uméni (Muzeum uméni Olomouc,
Narodni galerie v Praze, Uméleckopriimyslové museum v Praze, Moravska galerie v Brn¢)
(Ministerstvo kultury, © 2022). Galerie spravované statem se fidi zakonem ¢. 219/2000
Sh., 0 majetku CR a jejim vystupovani v pravnich vztazich a zakonem ¢&. 218/2000 Sb.,

0 rozpoctovych pravidlech a 0 zméné nékterych souvisejicich zékont (rozpoctova

pravidla).

Ptispévkové organizace ztfizované krajem nebo obci se pak dale fidi zdkonem ¢. 250/2000
Sb., 0 rozpoc¢tovych pravidlech izemnich rozpoéti, ve znéni pozdéjsich predpist

(Ochrana, Plagek, Pucek a Siméik, 2018, str. 170-171).

Pro muzea zfizovana statem nebo jeho tizemné spravovanymi celky je nejvétsim zdrojem
prijmu ptispévek od ztizovatele, kdy se jedna 0 prostiedky z vefejnych rozpodta.
Ztizovatel je povinen zajistit dostatecné stabilni financni prosttedky, které slouzi k tthradé
nakladt jako je provoz a udrzba budov, platy zaméstnancti, péce 0 sbirky, vzdélavaci
programy a dalsi. Vyse piispévku je urovana na zakladé rozpoctu, ktery jsou organizace
povinné sestavovat, véetné sttednédobych vyhledd, které musi byt schvalené zfizovatelem.
Nejedna se tedy 0 fixni ¢astku. Jak uvadi Prokapek (2020, str. 41) instituce napfi¢ Evropou
¢eli trendu razantniho snizovani ptispévki od ztizovatelti a natlaku na rozvoj

samofinancovani.

1.4 Poslani galerii

Jak se galerie chova, jakym zpisobem tvoii sviij program i to co a jak komunikuje
s navstévniky, vychazi z jejiho poslani. To se lisi podle charakteru organizace, kterou
urcuje forma zfizeni. Jiné€ poslani bude mit privatni prodejni galerie versus vetrejna

sbirkotvorna instituce, na kterou se zamétuje tato diplomova prace.

Poslani sbirkotvornych galerii v Ceské republice ohraniéuji pravni piedpisy, klicovym je

jiz zminény zdkon €. 122/2000 Sb. 0 ochrané sbirek muzejni povahy. Krom¢ péce 0 sbirku
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a jeji evidenci se vénuje také souvisejicim vefejné prospésnym sluzbam, které muzea
a galerie poskytuji k uspokojovani kulturnich, vychovnych, vzdélavacich a informacnich

potieb vetejnosti. U¢elem téchto Cinnosti neni zpravidla dosazeni zisku.

Kolektiv autorti Ochrana, Pladek, Pacek a Siméik (2018, str. 35) popisuji poslani muzei
prostiednictvim jejich ,,funkci®, kterymi jej napliiuji. Vychazi ptitom z literatury zabyvajici
se managementem uméni, které uvadi: uchovavani sbirek véetné jejich shromazdovani,
studium a komunikace (Ginsburgh — Mainresse, 1997; Frey — Steiner 1, 2012). Autofi
Merryman (1989), Moore (1994) a Weil (2004) se¢ opiraji 0 klasické vymezeni funkci
podle J. V. Nobleho z roku 1970: shromazdovat, uchovavat, studovat, vystavovat,

komunikovat.

@ Vzdélavaci
funkce

@ Pamé&tova
funkce

Uspéch muzea vyZaduje zvétSovat
| prénik tFi funke: jde o efektivni x
| a getrné vyuzivani sbirkovych predmétd |
(pamétova funkce) ve prospéch

| vzdelavani v souvislostech cilowjch
skupin (napf. déti, vefejnosti) pomoci
: pFib&hu, zaZitkl a radosti z badani

@ 2atitkovd funkes | (2a3itkov4 funkee).

Obrazek 1: Zobrazeni tfi funkci muzea (Ochrana, Placek, Pucek a Siméik, 2018, str. 36)

Hajek (2011, str. 201) uvadi, Ze v soucasné dobé¢ lze sledovat tii stézejni funkce muzet,
kterymi jsou pamétova, vzdelavaci a zazitkova. A€koliv definice ¢eského zakona pracuje
predevsim s pamétiovou a vzdélavaci roli muzea, vySe zminéna definice muzea dle ICOM
piidava slovo ,,potéSeni®, které se odkazuje prave k jeji zazitkové funkci. Ta posiluje jak
vzdélavaci funkei (s predpokladem, Ze zazZitek prohlubuje zajem 0 téma), ale také
pamétovou funkci ve formé budovani pozitivniho vztahu s vefejnosti a zainteresovanymi
stranami, coz mize vést k dal§im pozitivnim efektiim, jako je naptiklad snadnéjsi ziskavani
sbirkovych pfedméti nebo prostiedkl pro jejich nakup a péci. (Ochrana, Placek, Pucek

a Sim¢ik, 2018, str. 35-36).

Jakym zplisobem se jednotlivé funkce galerii @ muzei prolinaji v riznych definicich, at’ uz
dle ICOM, zakonu &. 122/2000 Sb. 0 ochrané sbirek muzejni povahy v CR & ve Velké
Britanii a USA, ilustruje nasledujici upravena tabulka z prezentace Dagmar Fialové, ktera

je dostupna na webu Asociace muzei a galerii v CR. (© 2015)
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ICOM

Muzeum je stala nevydélecna instituce ve sluzbach
spolecnosti a jejiho rozvoje, ,
ktera ziskava, uchovava, zkouma, zprostredkuje

a vystavuje hmotné doklady o ¢lovéku a jeho

Velka Britanie

Muzea umoziuji , aby zkoumali sbirky
pro inspiraci, pouceni a zabavu. Jsou institucemi,
které sbiraji, ochranuji a zptistupiuji doklady

vyvoje spoleénosti a prirody, které spravuji v zajmu

Nevydéleéna stala pevné zavedena instituce, ktera
neslouzi primarné K potadani kratkodobych vystav,
je vynata z danové povinnosti,

a spravovana ve vefejném zajmu za
ucelem konzervace a zachrany, studia, interpretace,
shromazd’'ovani a vetejného vystavovani predméti
vychovné a kulturni hodnoty, véetné uméleckych,
védeckych (zivych nebo nezivych), historickych
a technologickych material za tcelem pouceni

a zébavy.

prostiedi za ucelem studia, vzdélani, vychovy spole¢nosti.
a potéseni.
USA CR

Muzeum je instituce, ktera ziskava a shromazd'uje
pfirodniny a lidské vytvory pro védecké a studijni
ucely, zkouma prostiedi, z n¢hoz jsou pfirodniny
ziskavany, z vybranych pfirodnin a lidskych
vytvord vytvari sbirky, které trvale uchovava,
eviduje a odborn¢ zpracovava,

jejich
vyuzivani a zpiistupnovani poskytovanim
vybranych vefejnych sluzeb, pricemz ucelem téchto

¢innosti neni zpravidla dosazeni zisku.

Tabulka 1: Upravena tabulka dle prezentace Dagmar Fialove, dostupné na webu Asociace
muzei a galerii CR (© 2015)
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2 ARTS MANAGEMENT

Management definujeme jako proces organizovani a fizeni zdrojt (lidskych, finan¢nich

a materialovych) podniku nebo organizace. A¢koliv nékteré poznatky z teorie
managementu lze vztahovat vS§eobecné, rozdily Vv jednotlivych odvétvich vedly ke vzniku
specializovanych oborii managementu jako je naptiklad prave arts management (Rosewall,
2022, str. 13-14), ktery se zabyva roli managementu v uméni. Smolikova (2008, str. 11)
management uméni definuje jako: ,,Komplexni obor, ktery spojuje teorii a praxi pro
uspésné fizeni a kontrolu jednotlivych akci, projektt uméleckych skupin ¢i dil¢ich
programi. Zahrnuje vhodné rozmisténi zdroju, a to jak uméleckych tviir¢ich sil, tak zdroji

vV podobé¢ odbornikti, dale pak finan¢nich a technologickych.*

Pravé kvalitu fizeni a vrcholny management vnima Svoboda a Skarabelova (2020, str. 241)
jako klicovy faktor uspéchu kulturnich instituci. Tuto situaci ilustruji na ptistupu

Vv zahranici, kde k proméné v piistupu spravy kulturniho sektoru dochazi jiz od konce

70. let 20. stoleti a kde je management kultury zavedenym akademickym oborem

S rozsahlym teoretickym zazemim. | v ¢eském prostiedi dochézi k proméné piistupu

a zacina byt zadouci (jak dokazuje také vznik vysokoskolskych oborii zamétenych na Arts
management, Management umeéni), coz se zacalo projevovat predev§im v prvni dekadé

21. stoleti.
Rosewall (2022, str. 14) uvadi ¢tyfi funkce managementu, kterymi jsou:
e planovani
e Organizovani
e Vedeni
e Kkontrolovani
Prvni funkci managementu planovani (dle Rosewall) dale Kesner (2009, str. 14) déli do tii
fazi:
e piiprava
V ramci ptipravy je formulovano poslani, které pisobi jako hlavni motivace planovani.

e analyza
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Béhem této faze dochazi ke shromazd’ovani dat a informaci, provadi se vnitini analyza
a analyza vnéjsiho prostiedi. Odhaluji se klicové strategické otazky, kterymi se plan bude

muset zabyvat.
e Vypracovani strategii

V posledni fazi jsou vypracovany strategie (umélecké, administrativni a finan¢ni), které by

mély vést k naplnéni poslani organizace.

POSLAN(

ANALYZA PROSTREDI VNITRNI ANALYZA

STRATEGIE

PLAN REALIZACE

FINANCNI VYHLED
(ROZPOCET)

Obrazek 2: Ramec pro strategické planovani (Kaiser, 2009, str. 20)
2.1 Strategické planovani

Ukolem managementu je napliiovani cilt instituce, s jejichZ stanovovanim pomaha
strategické planovani, které je tak nedilnou soucésti fizeni instituce. Strategické planovani
Ize definovat jako ,,stanoveni zakladnich dlouhodobych cilt a zamérd, ptijeti postupti

a alokace zdroju nezbytnych pro uskute¢néni téchto cilt.“ (South West Arts Marketing,
2002, p. 1, cit. podle Kotler, Kotler a Kotler, 2008, str. 43) Kromé stanoveni cilti obsahuje
strategicky plan soubor akci, které vedou k jejich dosazeni. Tvorba strategie vychazi

z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Umoznuje instituci prozkoumat silné a slabé
stranky a uvédomit si prilezitosti a hrozby, které ji obklopuji. (Kotler, Kotler a Kotler,
2008, str. 28-43)

Jak popisuje Kesner (2005, str. 269), organizace, ktera principy strategického planovani
pfijme za své, ovliviluje a proménuje nejen svij chod, ale i svoji vnitini kulturu. Fyzicky

existuje plan, ktery formuluje vize, mise a cile instituce a podrobné uvadi prostiedky,
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kterymi ma dochazet k jejich napliiovani. Nejedna se pouze 0 zpracovani pisemné
koncepce rozvoje muzea, ale také o jeji realizaci a vyhodnocovani. Strategické planovani
je kontinualni proces, v jehoz priabéhu dochazi k aktualizaci a piizptisobeni taktik a detaild.
a také muze slouzit jako urcita pojistka proti zasahiim do ¢innosti organizace. Vede

ke shod¢é mezi instituci a jejim zfizovatelem, ale také uvnitf organizace na tom,

kam sm¢éfuje a jakymi konkrétnimi kroky tak ¢ini. (Kesner, 2005, str. 269-273)
Strategické planovani odpovida na tii zakladni otazky (Svoboda a Skarabelova, str. 246):
o KDE jsme? Jaka je situace organizace, pro¢ existuje a co d¢la.
e KAM se chceme dostat?

e JAK se tam dostaneme?

2.1.1 Marketingova strategie

Soucasti strategického planovani je marketingova strategie, ktera se odviji od strategie
instituce a navrhuje konkrétni zptisoby, jak pfilakat a zapojit publikum, jak zefektivnit

distribu¢ni kanaly a zlepsit celkovou image organizace. (Varbanova, 2013, str. 156)

Autoti Ochrana, Pla¢ek, Pacek a Siméik (2018, str. 142) shledavaji propojeni se strategii
muzea za jeden z kli¢ovych faktori pii vytvafeni efektivni marketingové strategie muzea.
Dale by si méla byt organizace schopna identifikovat cilové skupiny a produkty, kterych se
ma tykat, zda se vénuje €asti portfolia instituce, jako naptiklad marketingu jednotlivé

vystavy, akce nebo komplexni ptistup souvisejici s budovanim znacky muzea.

Kesner (2005, str. 218) zduraziuje, Ze marketingova strategie by nikdy neméla byt cilem,
ale prostiedkem k naplnéni dlouhodobych cilli organizace a vybudovani vztahu

s vetejnosti, ktery je zalozeny na vzajemné duvéie. Z ¢eho se strategické marketingové
planovani sklada a jakym zpiisobem je propojeno S celkovou strategii instituce ilustruje

obrazek 3.

Strategicky marketingovy plan je, na rozdil od strategického planu, vytvoren na kratsi
casové obdobi (obvykle rok), je podrobnéjsi a zaméten na konkrétni kroky. Pozornost
vénuje predevsim spotiebiteli a jeho potiebam a jak je organizace schopna tyto potieby

uspokojit (Kotler, Kotler a Kotler, 2008, str. 45).
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MARKETINGOVE PLANOVANI A PROCESY
1. PROFIL ORGANIZACE & AUDIT
e Mise, vize, hodnoty
. e  Programové aktivity
CELKOVY’ e  Soucasné plany
STRATEGICKY PLAN ®  Soucasny marketing
[
ORGANIZACE 2. ANALYZA PROSTREDI
e Demografické
o  Ekonomické
e Politické
e  Kulturni
I
3. VYZVY & PRILEZITOSTI
v e  Co limituje organizaci?
. r e  Coumozni organizaci lépe plnit poslani?
PROVOZNI PLANY |
4. CELKOVE CILE
° Marketing e Specifické a casové omezené cile
e Kvantifikovatelné
e Provoz T 1
5. MARKETINGOVE STRATEGIE
« Fundraisi ng e  Cileny marketing
e Positioning
e  Produkt a znacka (branding)
e Cena «-
e Distribuce
e Slevy
o  Sluzby

e Propagace

6. MARKETINGOVE PROCESY

e Detailni plan akci a pfifazeni osob
zodpovédnych za plnéni

e Casovy rozvrh a kalenda

e Rozpocet

7. KONTROLA & EVUALUACE

e  Sbér dat (marketingovy informacni systém)

e Reportovani

e Upravovani strategii a procesti podle
potieby

e  Poskytovani zpétné vazby za ucelem
planovani procesti

Obrazek 3: Marketingové planovani a procesy (Byrnes, 2015, str. 443)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.2 Marketingovy pristup a jeho kritika

Kaiser (2009, str. 65-68) uvadi: ,,Aby byly um¢lecké organizace uspésné, musi byt vidét.
Nejvhodnéjsi metodou zviditeliiovani je trvalé produkovani uméleckych produkt vysokeé
kvality. Ale i toto kvalitni uméni musi byt podpofeno spravnym marketingem.* Institucim
jiz nestaci produkovat kvalitni program, ale je potieba tento program dale komunikovat

a budovat povédomi, coz miize uskutecnit prostiednictvim marketingovych nastroju.
Fungujici marketingovy mechanismus vyzaduje planovani, disciplinu a také velkou miru
vzajemného respektu mezi uméleckymi a administrativnimi pracovniky. Autor zduraziuje
nutnost stanovit si jasné priority, kterymi jsou pro uméleckou organizaci umeélecké

a vzdélavaci cile, ne zisk.

Marketingovy pfistup je kulturnimi institucemi p¥ijiman velmi opatrné. Casto je

Ze hlavnim pfedmétem zajmu neni skuteény produkt, ale jeho obal. Jednou z takovych
ukazek je Guggenheimovo muzeum, které cilen¢ vyuzilo nastroje komer¢ni marketingové
strategie pti budovani globalni znacky. V odborné muzejni diskuzi byl tento ptistup
vniman spise negativné a 0znacovan pojmem ,,McGuggenheim* podle fetézce restauraci
McDonald, které je znamé svymi agresivnimi marketingovymi metodami. (Pfidalova,

2015, str. 30)

Rosewell (2022, str. 207-211) vyvraci nékolik nejcastéjsich mytu, které marketingovy

piistup uvazovani doprovazi. Témi jsou:

1) Marketing znamena pokles kvality.
Nékteré organizace veEfi, Ze aby se staly atraktivnéjsi a piistupnéj$i pro vétsi masu,
budou muset polevit ze svych narokii na kvalitu. Autorka tento mytus rozporuje
a tvrdi, Ze pokud budeme pfistupovat se stejnymi naroky i k marketingu, podafi se

nam predat sdéleni kyZenému publiku Zadanym zptisobem.

Podobné také Kaiser (2009, str. 66) nepovazuje zjednoduseni repertodru, tak aby
vyhovoval Sirokému publiku, za marketingové uvazovani. Tento ndzor pievazuje

i v ¢eském prostiedi, pfedev§im U instituci zfizovanych Ministerstvem kultury, kraji
a obcemi, u kterych je to dano prave jejich pravni formou. Zpravidla by se mély
zamétovat na kvalitu a az pokud zhorsujici se situace nedovoli, tak by se mély
zaméfit na dalsi faktory, kterymi jsou nastroje marketingu jako cena, distribuce

a propagace, jak podotyka Svoboda a Skarabelova (2020, str. 198)
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1)

2)

3)

Neziskové organizace by mély byt chranéné pied komercénim prostifedim.

Cilem je poslani, nikoliv penize.

Autorka se v tomto tvrzeni zabyva piedevSim prostfedim USA, které se od toho
naseho znaéné lisi. OvSem i v tuzemsku je otazka vztahu ekonomiky a kultury,

a tedy i jeji role, na misté. Kesner (2005, str. 53) uvadi, Ze kapacita kulturnich
instituci dnes ptevazuje poptavku a cilem statnich, vefejnych i soukromych instituci
by méla byt dlouhodoba finan¢ni stabilita a udrzitelny vzorec rozvoje tak, aby byla
zachovana ¢i zvySovana kvalita jejich Cinnosti a péce 0 svétené dédictvi. Jak dale
zminuje, zvysuje se tlak na instituce vykazovat svou efektivitu. Spolu s tim narista
riziko, Ze Se rozhodujicim mefitkem pro rozhodovani 0 mife podpory ze strany
politiky i vefejnosti stanou kvantitativni a ekonomické ukazatele. A pravé zde vidi
Kesner roli a ptilezitost zaclenéni marketingového uvazovani a argumentuje:
»Avsak otazky, jaky je vefejny ucel muzea ¢i pamatky a jak jej v této dobé nejlépe
napliovat, jakym zptsobem je mozné co nejlépe vyuzivat spravované hodnoty
porozuméni pro kulturni i spolecenské role muzei a pamatek, jakym jazykem

0 té&chto vécech s politickymi piedstaviteli i SirSi vefejnosti hovofit, nejsou
abstraktni akademickou matérii, ale pfedstavuji zakladni vychodisko pro marketing

kulturni organizace i vV naSem prostiedi.*
Marketing slouZi pouze k tomu dat 0 sobé védét.

Ano, neni to v8ak jediny z cili. Davno neplati, Ze sta¢i informovat o tom kdy,

kde a co se kona. V dnesni dob¢, kdy institucim konkuruje velké mnozstvi dalsich
volnocasovych aktivit, se stava ¢im dal tim téz§im nezaniknout v piehrsli
informaci. Potencidlnimu navstévnikovi je potieba také ukazat, pro¢ praveé navstévu
galerie nebo muzea uptednostnit, coZ vyzaduje komplexni proces zahrnujici aktivni

komunikaci a budovani vztahua.

Nase cilové skupiny jsou stejné, potiebujeme cilit na rozliSné demografické

skupiny.

Autorka zde popisuje jednu z nejcastéjSich chyb, které se management dopousti,
kdyzZ chce zaujmout nové publikum. Tim je piedpoklad, Ze staci oslovit novou
demografickou skupinu, bez potfeby zasahnout do stavajiciho programu. Jako

ptiklad udava, kdyz se organizace rozhodne, Ze potiebuje oslovit mladé
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navstévniky. Co to ovSem znamend — jedna se 0 teenagery, vysokoskolské studenty
nebo se tim mysli mladé rodiny s malymi détmi? Kazda ze skupin ma jiné potieby
a oc¢ekavani. Z téchto diivodu musi vedeni podrobnéji definovat publikum,

které chce oslovit a jaké zmény to bude vyzadovat nejen ve zpusobu komunikace,
ale také pro chod instituce a nakolik je to v jejich moznostech a zajmech. Zastupci

téchto skupin by také dale méli byt soucasti rozhodovacich procest.

4) Jelikoz vétSina lidi tvrdi, Ze nema rada uméni, budeme muset prve publikum

vzdélat, aby si mohli uzit to, co délame.

Vzdélani je faktor, ktery hraje vyznamnou roli v tom, jak se jedinec rozhodne
nalozit se svym volnym ¢asem, neni ovSem jediny. Pfredevsim v dob¢, kdy instituce
a kultura ¢eli mnoha vyzvam v podob¢ pokrocilych technologii a kdy je téméf vse
dostupné ,,na vyzadani®, to nemusi byt dostate¢né. Naptiklad akce, ktera se kona
pouze jednou, nemusi z divodu vysoké konkurence naplnit o¢ekavanou
navstévnost. A pokud jeji organizator nekomunikuje prosttednictvim socidlnich siti,
nemusi se informace 0 ni dostat k té ¢asti publika, kterou by prostfednictvim téchto

kanalt mohla oslovit.

Dals$im argumentem, ktery Kaiser (2009, str. 68) do diskuse ptinasi, je, ze zviditelnéni

jakékoliv umélecké organizace pomaha vSsem uméleckym organizacim.

2.2.1 Kulturni supermarkety a hrozby socialnich siti

Karina Kottova se v publikaci Instituce a divak (2019, str. 46-49) zabyva také kritikou
spektakularnosti n€kterych muzei, pro které pouziva oznaceni kulturni supermarkety.
Opira se ptitom 0 praci teoretikt jako je napf. Nick Prior nebo Julia Noordegraaf. Tyto
kulturni supermarkety jsou piesny opak koncepce O'Dohertyho bilé krychle. Tim,
Zeorganizace soupeti s dal§imi volnocasovymi aktivitami, dochazi k hybridizaci jejich
puvodni funkce a komercializaci a stava se spiSe zabavnim parkem. BéZna navstéva tak
muze vypadat nasledovné — navstévnik se do vystavy zapojuje prostiednictvim
interaktivnich prvki, ma k dispozici priivodce (osobniho nebo v podobé nahravky),

za odpocinkem vyrazi do kavarny, zatimco si déti vyhraji v tvlrci diln€ a poté si

V muzejnim obchod¢ koupi doprovodnou publikaci, stylovy piedmét nebo designovy

darek.

Jak vysvétluje Kottova, tento jev se tyka predevsim turisticky exponovanych lokalit a také

souvisi s $ir§imi sociopolitickymi proménami. V ¢eském prostiedi se s tim setkavame
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V mensi mife a spiSe U komercnéji zaméfenych galerii a muzei. Ale ani Ondi'ej Hordk
(20009, str. 11) se nedokaze ubranit pfipodobnéni nakupnich galerii @ nové vznikajicich
muzei. Ob¢ mista maji podobné naroky na architektonicka feSeni veiejného prostoru,
odpocinkovych zoén, kavarny, détskych koutkii a rozdéleni do jednotlivych pater podle

marketingovych strategii.

Komercializace se mize dotknout také pristupu k prezentaci uméni a jeho vystavni
architektury (na urcitou podobnost se strategiemi vystavovani zbozi v obchodech
upozoriiuje Mary Anne Staniszewski v newyorské MoMA v dile Moc vystavnictvi®).
Nicméné¢ jak Kottova v zavéru kapitoly 0 kulturnich supermarketech uvadi, k extrémnimu
naplnéni téchto obav dochazi pouze v nékterych ptipadech. ,,Za pomoci zaujeti védomeého,
viditelného stanoviska vii¢i zplisoblim uspofadéani vystavnich sini, selekci prezentovanych
vystavnich a jinych projektt, uméleckych d¢l a oblasti zdjmu, moznostem podavani
informaci, komunikaci s navstévniky nebo medidlnimu zviditelnéni se sou¢asna muzea
umeéni mohou stat jakymsi meziprostorem mezi elitarstvim a masovosti, ktery popisuje
také Nick Prior.” Ten oznacuje takovy piistup jako pozitivni obrat k osvicenské vizi

kulturni modernity. (Kottova, 2019, str. 49)

O komercializaci kulturnich instituci a S nimi spjatymi procesy se ¢astéji mluvi predevsim
v euroamerickém kontextu, kde je to provazané s vyvojem neoliberalismu. (Kottova, 2019,
str. 47) Podobného narativu si v§ima také Joshua Citarella, americky umélec a teoretik,
ktery se ve svych dilech zabyva online prostfedim. V epizodé¢ 3 série When Guys Turn 20
s nazvem On Platforms, které vytvofil spolu s Jacobem Hurtwitz-Goodmanem, se vénuje
otazce socidlnich médii a nakolik konsoliduji extrémy neoliberalni ideologie. Jedna

z myslenek, kterych se dotyka je, ze platformy socialnich médii funguji jako néstroj

k podkopavani legitimity instituci jako jsou univerzity, muzea a stat. Kolonialni muzea
nahrazuje Instagram, knihovny plné knih ,,starych, bilych muzi‘ zase Amazon. Jako
problematické vnima, Ze ackoliv vetfejné instituce nejsou idedlni, sleduji zajmy verejnosti,

nikoliv soukromé osoby, jako je to v ptipad¢ téchto platforem.

Na to narazi také autoti Drotner a Schreder (2013, str. 17), kteti se zamysli, nakolik

komeréné vlastnéné socilni sit¢ mohou zasadné zpochybiiovat cile muzei, jako je sluzba

2 STANISZEWSKI, Mary Anne, 1998. The Power of Display: A History of Exhibition Installations at the
Museum od Modern Art, Cambridge: The MIT Press, 371 s. ISBN 9780262194020
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Siroké vetejnosti. Muzea by si dle nich méla klast tyto otazky a pii snaze 0 jejich

zodpovézeni pamatovat na své poslani.
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3 ARTS MARKETING

Art marketing je specializovana forma marketingu, ktera do sebe zahrnuje fadu odvétvi,
které souvisi s kulturou a uménim (napf. marketing kulturni organizace, literatury, hudby,
architektury a dalsi). V uzsim vymezeni arts marketing, ktery vychazi z anglické
terminologie ,,fine arts“, se vénuje sféte vytvarného uméni a kulturniho dédictvi. (Johnova,
2008, str. 28-29). K tomuto terminu se vztahuje také tato diplomova prace. Hill (2003,

str 1) definuje arts marketing jako ,,integrovany proces fizeni, ktery prostifednictvim
vzajemné uspokojivého sménného vztahu se zakaznikem, vede k dosahovani organiza¢nich

a uméleckych cilt instituce.*

3.1 Marketingovy mix

Marketingové aktivity by mély byt soucasti dlouhodobého strategického tizeni instituce
a systematicky vyuzivat slozky marketingového mixu (Ochrana, Plaéek, Ptiek, Siméik,
2018, str. 147-148). Nasledujici kapitola obecné shrnuje zakladni poznatky z oblasti
marketingu galerii @ muzei. Podrobnéji se jednotlivym nastrojiim marketingového

a komunika¢niho mixu vénuje velké mnozstvi specializované literatury. Marketingovy

specialista instituce by s nimi mé&l byt dobie seznameny.

Kotler (2013) jako zakladni nastroj marketingu uvadi tzv. 4 P, které jsou
implementovatelna i pro muzea. 4 P vychazi ze ¢tyt klicovych anglickych slov product,
price, place a promotion, ¢asto se vSak pridavaji dalsi P (jako naptiklad people — lidé,

packaging — baleni), v nékteré literatute se jich uvadi az 12.
Zakladni 4 P oznacuji (Johnova, 2008, str. 16-19):
e produkt (product)

Arts marketing v sobé kombinuje rizné piistupy k produktu, které mohou nabyvat
hmotné i nehmotné podoby. Johnova charakterizuje produkt jako jakoukoliv
nabidku zakaznikovi. V prostiedi galerii to bude naptiklad vystava, udalost
(vernisaz, komentovana prohlidka, jiné doprovodné programy a dalsi) nebo zazitek,

sluzba a dalsi.
e cena (price)

Cenou je minéna hodnota produktu. Je to jedind polozka marketingového mixu,

ktera produkuje zisk. V prostiedi neziskovych organizaci ma dle Johnové (2008,
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str. 19) zvlastni postaveni, protoze se jedna 0 ¢astecné vefejny statek dotovany
z vefejnych rozpocti. Neni tedy stanovena trzné, ale 1ze hovofit 0 tzv. subvencni

cené (Svoboda a Skarabelova, 2020, str. 218).
e distribuce (place)

Zde Johnova (2008, str. 19) zahrnuje dvé dimenze — misto a Cas. Misto si vétSinou
muzea a galerie nevybiraji, mohou se ale snazit 0 jeho rozsifovani, napf.
prostfednictvim vystav ve vefejném prostoru, online, publikaci apod. jak uvadi
Svoboda a Skarabelova (2020, str. 222). Casem se pak rozumi oteviraci doba

a nacasovani udalosti.
e propagace (promotion)

Propagaci v modernim pojeti oznacujeme jako marketingovou komunikaci, ktera
vyuziva nastroje tzv. komunika¢niho mixu. Jelikoz se jedna o Klicovy aspekt

marketingu kulturnich instituci, vénuje se mu samostatna kapitola.

Alternativnim pfistupem k 4 P je tzv. 4 C, jehoz rozdil spociva v Ghlu pohledu, ze kterého
k marketingu pfistupuje. Z pavodni perspektivy muzea (4 P) se orientuje na zakaznika

(v angli¢tiné customer, odtud nazev).
4 C oznacuji (Ochrana, Placek, Pucek a Simeik, 2018, str. 146-147):
e customer solution
Zam¢tuje se na potieby a oCekavani zékaznika, odpovida product
e convenience
Jak je feSeni téchto potieb a ocekavani dostupné, odpovida place
e cost
Jaké naklady vznikaji zakaznikovi, odpovida price
e communication

Jak se zékaznikem komunikuje, odpovida promotion
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3.2 Komunikace

Komunikace je jednou z ustiednich aktivit muzei a galerii. Vyuziva k tomu Sirokou Skalu
kanalu, které ilustruje obrazek z publikace Ladislava Kesnera Marketing a management

muzei a pamdtek (2005).

Komunikaéni kanaly
e expozice, vystavy, programy

Jak i * publikace
ako soucast produktu »
(produktové) e budova a exteriery

e personal

e vizualni styl
o marketingové tiskoviny
e publicita a public relations
Propagacéni e reklama
e internet
e pfimy marketing
e podpora prodeje
Obrazek 4: Komunikacni kandly muzea (Kesner, 2005, str. 216)
Jelikoz se tato diplomova prace zabyva komunikaci z hlediska marketingu, tedy podle
definice 4 P promotion a 4 C communication, bude se dale vénovat kanaliim, které Kesner
oznacuje jako propagacni a které se v marketingové rétorice nazyvaji marketingova

komunikace.
Marketingova komunikace v kulturnich institucich (Varbanova, 2013, str. 175):
e stimuluje kulturni poptavku
e odlisuje produkt nebo sluzbu od ostatnich
e Vytvaii nebo upravuje image organizace
e zapojuje a povzbuzuje publikum
e zvysuje trzby z prodeje
e ovliviluje vkus publika

e obhajuje roli uméni a kultury ve spole€nosti

3.2.1 Komunika¢ni strategie
Uspé&$na marketingova komunikace zodpovida na otazky:

Co? Komu? Jak? Kdo? Kdy? A Pro¢? (Johnova, 2008, str. 196)
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Aby instituce komunikovala co nejefektivnéji, méla by vychazet z piedem naplanované
komunikacni strategie. Ta vVyplyva z celkové marketingové strategie instituce a pomaha
napliiovat dlouhodobé cile, které si organizace stanovila a vyuziva k tomu nastroje
komunika¢niho mixu. M4 za cil informovat, upoutavat, vyvolat zajem, piesvédcovat,
povzbuzovat, vytvaret touhu a podnécovat K navstéveé nebo ucasti na nékterém

z doprovodnych programu. (Varbanova, 2013, str. 176)

3.2.2 Prace s publikem, segmentace

Dalsi pojmy, které s marketingem kulturnich instituci a jejich komunikaci tizce souvisi,

jsou prace s publikem a segmentace.

Publikum, jak vysvétluje Varbanova (2013, str. 162), v arts marketingu nahrazuje vyrazy
klient nebo zakaznik, se kterymi se setkavame v komerénim sektoru. Z hlediska
marketingu praci s publikem odpovida model 4 C, ktery nahlizi na instituci z thlu

zakaznika.
Rosewall (2022, str. 222) potencialni publikum rozdéluje do tfi skupin podle zapojeni:

e ANO — Tento segment se jiz n¢kterého z programi zucastnil, napt. navstivil
vystavu nebo néktery z doprovodnych programii. Cilem instituce je si tuto skupinu

navs§tévniki udrzet a dale s nimi prohlubovat vztah.

e MOZNA — Potencialni navitévnici organizace, ktefi by se zucastnili, kdyby byly
vhodné podminky. Cilem instituce je odstranit bariéry, které této ¢asti potencidlnich
navstévnikd brani. Pfekazky mohou byt riizné — od parkovani pies neptijemny

personal.

e NE — Ti, ktefi se odmitaji zacastnit. V tomto ptipad¢ je vhodné, aby se organizace
snazila porozumét, co k tomuto rozhodnuti vedlo. Mohou za tim byt divody
pramenici z hlubSich problému, napi. chybé&jici bezbariérovy piistup nebo

nedostate¢né diverzifikovany program.

Varbanova (2013, str. 163) dale publikum rozdéluje podle miry participace, frekvence

a faze, ve které se nachazi z pohledu tzv. procesu rozvoje publika (viz obrazek 5)
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Supporters
Volunteers
Donors

(r—
Frequent
audiences
Members
Friends

Regular
audiences

Occasional
audiences

Potential
audiences

Obrazek 5: Faze procesu rozvoje publika (Varbanova, 2013, str. 163)

Na prvni, nejniz§i trovni se nachdzi potencialni navstévnici, poté nasledujici obcasni
navstévnici (occasional audiences), pravidelni navstévnici (regular audiences), ¢asti
navstévnici/Clenové/pratelé (frequent audiences) a nejvetsi miru zapojeni publika
piedstavuji tzv. piiznivei (Supporters) — navstévnici, ktefi organizaci vénuji

Cas/penize/usili, témi jsou naptiklad dobrovolnici nebo darci.

Jiny zpisob, jakym instituce mize definovat publikum, které chce zaujmout a se kterym
chce komunikovat, je prostfednictvim segmentace, tedy rozdéleni si trhu na mensi ¢asti
(segmenty), které maji néco spolecného a jsou od sebe navzajem rozlisitelné. Neexistuje
jediny spravny zpusob segmentace. (Kotler, Kotler a Kotler, 2008, str. 115) Muze
reflektovat napiiklad demografické, geografické, psychografické a behavioralni faktory.
Jedna se 0 nastroj, ktery instituce mohou kreativné pfizptsobit podle svych potieb (Kesner,
2005, str. 147).

Napiiklad autofi Ochrana, Placek, Picek a Siméik (2018, str. 142) jako segmenty muzei

identifikovali:
e 7ZFizovatel

Autofi prostiednictvim rozhovort se zaméstnanci muzei dosli k zjisténi, Ze se fada
Z nich domniva, Ze ztizovatel musi poskytovat ptispévky a nemél by se dale
zajimat, jaké ¢innosti, v jakém rozsahu a kvalité, muzeum provadi. Protoze takovy
piistup vede k napé€ti mezi instituci a zfizovatelem, vyznamnou roli v jeho feSeni

spatfuji v marketingu. Pravé marketingova strategie muze fungovat jako
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komunikac¢ni nastroj se zfizovatelem. V idedlnim piipad€ podle nich existuje
ziizovatelem schvalena strategie muzea, kterd ma stanovené vize, cile, opatieni

a metitelné ukazatele a je provazana s rozpo¢tem a planem investic.
e Verejnost

Do této skupiny autofi zahrnuji ob¢any, spole¢nost i odbornou vetejnost. Zajmem

muzea je, aby se z této skupiny stali navstévnici.
e navStévnici
e Mezi ,,ostatni zakazniky* muzea zatazuji naptiklad badatele nebo klienty

vyuzivajici dalsi sluzby, které muzeum poskytuje, naptiklad navstévu knihovny

nebo pronajem.

3.2.3 Komunikaéni mix

Marketingovéa komunikace vyuZziva nastroje, které se souhrnné oznacuji jako komunikacéni

mix. Témi jsou:

e reklama
Jakakoliv placené forma neosobni propagace. Miize probihat offline (tist€na
a plosna média) i online.
Nastroje: plakaty, letaky, billboardy, online reklama, inzerce, audiovizualni

reklama (televize, rozhlas, film)

e public relations
Kesner (2005, str. 233) popisuje public relations jako: ,,planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diveru, porozuméni a dobré vztahy
organizace s kli¢ovymi skupinami vefejnosti a posilovat jeji identitu.* Public
relations do sebe zahrnuje komunikaci s médii i vefejnosti. Casto byva definovana
jako neplacend a z toho diivodu nejcastéji vyuzivana forma komunikace. Vyhodou
PR je jeji davéryhodnost, je to ovsem dlouhodoby proces, ktery jde v soucinnosti
S budovanim povédomi a znacky (brandingu).
Johnova (2008, str. 222-223) dale podle ¢innosti PR rozdéluje: na image PR,
rutinni PR a krizové PR.
Nastroje: tiskové zpravy, tiskové konference, vernisaze, vetejna oznament,

rozhovory, ucast na veletrzich
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e primy prodej
Vyuziva nastroji piimé komunikace, ktera mize probihat osobné nebo
zprostiedkovang, naptiklad prostiednictvim posty nebo e-mailu. Vyhodou piimého
prodeje (nebo také direkt marketingu) je ptizplisobivost pfijemci na miru. Ackoliv
zasahuje mensi Cast publika, tato komunikace je cilena a ¢astokrat efektivné;si.

Nastroje: pozvanky, newslettery

e podpora prodeje
Rizné nabidky slev, soutézi a dalSich nastroj, které zakaznika vybizi ke koupi.
V piipad€ galerii to miize byt napt. ¢lenska karta se zvyhodnénym vstupnym.

Nastroje: soutéze, slevy, specialni nabidky

3.3 Budovani znac¢ky

Budovani znacky (branding) je jeden z kli¢ovych nastrojii marketingu. ,,Znacka je
obchodni nazev vyrobce, prodejce, nebo produktu a jejim smyslem je odlisit zbozi nebo

sluZbu od ostatnich vyrobcti nebo druht.* Johnova (2008, str. 147)

Zjednodusen¢ feceno, znacka publiku tikd, co od instituce mize oc¢ekavat a ¢im je jina
od ostatnich. Cilem znacky je vytvofit tak silnou emocionalni vazbu, ze lidé bez velkého
premysleni dokazou rozeznat, cemu se firma vénuje (Rosewall, 2022, str. 223). Podobny
vyznam ma budovani znacky také v prostiedi kulturnich instituci. Znacka symbolizuje
identitu organizace, buduje povédomi a odliSuje ji od ostatnich z Siroké nabidky

volnocasovych aktivit, ¢imz ziskava konkurencni vyhodu.

Budovani znacky je dlouhodoby proces, ktery je soucasti komplexni marketingové
strategie, od tvorby loga a vizualni identity az po positioning (umisténi znacky v mysli

zakaznika) a promita se také do komunikace (Pfidalov4, 2015, str. 30)

Tvorba a budovani znacky ovSem nespociva v jeji masivni propagaci, ale ukryva se

Vv jadru, hodnotach a kvalitach, které si zdkaznik se znackou spojuje. Fungovat bude prave
tehdy, kdyz jsou s ni spojovany pozitivni asociace a ocekavani. Proces budovani znacky
vychazi ze soustavné péce 0 kvalitu produktu a sluzeb s nim spjatych, je zalozeny

na pozornosti vii¢i potfebam a zajmam vetejnosti a soucasne je oddany kulturnim
hodnotam a odbornym standardim, které jsou od instituce ocekavané (Kesner, 2005,

str. 217-218). Usp&sna znacka tedy neni pouze v rukou marketingového tymu, designéra

a PR, ale ptedevsim zaleZi na téch, ktefi s ni pracuji a prezentuji. DiileZitymi aspekty jsou
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tak interni procesy organizace v kazdodennim procesu — jak se chovaji zameéstnanci, obsah

a kvalita produktt a sluzeb a dalsi (Ptidalova, 2015, str. 31).

Hrivnak (2015, str. 7) rozliSuje pojem identita a image. Identitu formuluje ,,jako
strategicky dokument, ktery popisuje pozadované charakteristiky znacky ve sttednédobém
az dlouhodobém horizontu.* Je to takovy ideal, ke kterému chce organizace dospét.
Naproti tomu je image, ktera odrazi aktualni obraz znacky. Vztah mezi identitou a image je
dynamicky, jedno se neustale snazi pfiblizit druhému. Dvoji roli znacky uvadi také Resch
(2018, str. 90-92). Na jedné stran¢ pohled, ktery jiz existuje v povédomi zakaznika, jak

galerii vnima, na druhé stran¢ pak prostor pro utvareni nazoru.

Tonks (2020, str. 254) oznacuje jako pilife brandingu (budovani znacky) rozpoznatelnost,
integritu, kontinuitu, kreativitu a kvalitu. Dale se odkazuje na Schumanna, ktery fika,

7e znacka zachycuje podstatu vztahu mezi organizaci a zainteresovanymi stranami, protoze
formuluje zakladni hodnotu, kterou tento vztah ptinasi. Navrhuje, ze ma-li byt znacka
uspesna, musi projit péti fazemi: musi byt vidét a slyset, inspirovat nebo motivovat nékoho
k né¢emu, musi byt zazita, musi byt sdilena, a i kdyz jsou Casy té¢zké, musi byt stale

ocenéna.

3.3.1 Vizualni identita

Banzetova (2015, str. 16) definuje Casto sklofiované souslovi vizudlni identita
prostiednictvim vyznamu jednotlivych slov. Identita oznacuje totoznost, ktera v ptipadé
kulturnich instituci vychazi z jeji funkce. Slovo vizudlni pak odkazuje ke zraku, se kterym
je spjata. Cilem vizualni identity je jasné a srozumitelné komunikovat poselstvi
prostfednictvim zrakem rozeznatelnych prvki. Mezi prvky vizualni identity autorka
zatazuje logo, firemni barvu (nebo kombinaci vice barev), font pisma a objevovat se miize
také motiv nebo tzv. carrier (nosic), Symbol, ktery zastupuje instituci a je nositelem
poslani. Tyto prvky by pak spole¢nost méla uZivat jednotné na vSech svych komunikacnich
materidlech (at’ uz tisténych nebo digitalnich). Vizualni styl prostupuje také architekturou
budovy a je fesen v souladu s pohybem navstévnika v exteriéru a interiéru. (Knobloch,
2015, str. 42) Kesner (2005, str. 228) vyzdvihuje dtlezitost vlastniho grafického manualu,
ktery definuje vizualni styl muzea a zptisob jeho uplatiiovani, a to i pro instituce mensiho

lokalniho vyznamu.

Pridalova (2015, str. 33) rozliSuje dva pfistupy k vizualni komunikaci instituci. Prvni

popisuje jako konzervativni ,,plakatovy* zptisob uvazovani, kde je nejvétsi kvalitou loga
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jeho snadna aplikace, kdy je zasazen nékde v rohu. Upfednostiiovéana je riznorodost
grafickych vystupt a kazdy projekt, vystava nebo publikace maji svou vizualitu. Tento
pristup umoznuje spolupraci s riznymi designéry a podporu jejich ¢innosti. V piipadé
thumb testu (rychla metoda koherence vizualni identity, logo se zakryje palcem a hodnoti
se, zda zustanou urcité spolecné prvky designu) by ovsem neobstéala. Druhy ptistup
pfemysli 0 vizudlni identité jako 0 dynamickém procesu. Jejim cilem je co nejvice
otevieny systém vizualni komunikace, ktery lze aplikovat v digitalnich i tiSt€énych médiich.
Jedna se 0 uceleny, ale pfesto variabilni a organicky systém. MuiZe se jednat 0 proméenlivé
logo nebo jiné prvky vizudlniho stylu, ziistdva jim vSak maximalni jednotnost a jasna
odlisitelnost. Vyhoda tohoto pfistupu spociva predevsim v jeho dobré aplikovatelnosti

v online prostoru. Pravé dynamiku vizualni komunikace v 21. stoleti identifikuje Knobloch
(2015, str. 47) jako jednu z tenzi muzejnich instituci na zménu jejich chovani a uvadi,

ze logo, jako dominanta vizualni komunikace, dnes ztraci na vyznamu. Vizualni
komunikace, s tim souvisejici identita, by méla byt schopna reagovat na pozadavky,
kterymi jsou propojenost, ochota a schopnost komunikovat ve vSech prostiedich

a prostiedcich, sdilet se a poskytovat informace zdarma.

Jak bylo jiz vySe zminéno (kapitola 3.3 Budovani znacky), budovani znacky nelze zazit jen
na vizualni identitu. Fungovat bude pouze v souladu s obsahem, nevytvaii nic nového,
pouze posiluje uz to, €O je. ,,Vytvoreni aspésné vizualni identity pfedchazi nutny proces
definovani vlastniho postaveni a poslani subjektu. Jeho pribéh by mél byt ukoncen pied
vznesenim poZadavku na vytvoreni identity nové. Instituce musi byt nejprve schopna
artikulovat svilij zakladni postoj. K jeho néslednému ukotveni je dale tfeba urcitého

¢asového horizontu.“ uvadi Banzetova (2015, str. 17).

3.4 Komunikaéni vyzvy pro muzea a galerie

Pamétové instituce, jako jsou galerie a muzea, se v soucasnosti potykaji hned s nékolika
vyzvami. Par z nich, které tyto organizace musi reflektovat ve své komunikaci, nastiiiuje

nasledujici kapitola.

Jednou z nejvétsich vyzev, které (nejen) instituce Celi, je rozvoj digitalnich technologii. To
se projevuje jak vznikem novych komunikaénich kanalt, tak ve zptsobu a pfistupu ke
komunikaci. Vyznamnymi komunika¢nimi kandly jsou jiz n€jakou dobu socidlni sité. To,
ze galerie a muzea komunikuji i jejich prostfednictvim neni zadnou novinkou, nicméné by

bylo vhodné zminit, nakolik ovliviiuji pfistup ke komunikaci jako takové. Instituce se
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pteorientovavaji z komunika¢niho modelu z perspektivy instituce (to, co chceme predat)
na perspektivu uzivatele (co lidé mohou chtit védet). To umoziuje organizacim zacit
nachazet nové odpovédi na to, co, jak a s kym komunikuji, kde a kdy ke komunikaci
dochazi, a co je dulezité, za jakym ucelem. Komunikace neni jednostranna, ale vyzaduje
interaktivni pfistup a zaclenéni publika. Socidlni sité proto mohou piedstavovat pro
instituci vyzvu, kromé zmény v piistupu, potfebuji totiz znacné zdroje a vytrvalé Gsili.

(Drotner a Schreder, 2013, str. 16)

S rozvojem technologii souvisi také proména chovani publika, piedev§im nastupujici
generace navstévniki a jejich ptistup ke komunikaci. Jedna se 0 generace, které jiz
vyrustaji a jsou formovany v dob¢ neustalého piistupu k informacim odkudkoliv

a kdykoliv. Do digitalni doby se jiz narodili, v angli¢tin€ se pro né pouziva vyraz ,,digital

natives tedy digitalni domorodci. (Hovorkova, Aktualné.cz, 2021)

Sadiya Akasha se v ¢lanku ,,Want to Appeal to Gen Z? Lose the ‘Cult of Curator’
Mindset. “ (museum-iD, 2022) vénuje oslovovani souc¢asné generace Z, ktera v priab&hu
pandemie doséahla plnoletosti a ktera, jak se ukazuje, uvazuje 0 kulturnich institucich jako
0 misté, kde stravit odpoledne aktivnim uc¢enim a socializaci. Dvodi, proc se to zatim
neprojevuje na navstévnosti, muze byt nékolik. Uz v roce 2007 Bernstein (str. 9)
argumentoval, Ze se zdjem 0 uméni v poslednich dekadéach ani s mladsi generaci
neproménuje. Co vnimal jako pfi¢inu stagnujici nebo klesajici navstévnosti, je zptisob,
jakym je uméni komunikovano, nabizeno vefejnosti, nacenéno, a ktery nereflektuje

proménu Zivotniho stylu a poZzadavkl spolecnosti.

Nelze opomenout také vliv neddvné pandemické situace, ktera zapticinila uzavieni
instituci na nékolik mésicti. Pokud organizace chtély udrzovat kontakt s vefejnosti

(k ¢emuz byl ze strany spolecnosti a zfizovatel natlak) byly nuceny piesunout svou
komunikaci do online prostiedi. Tato mimofadna situace vyZzadovala vysokou miru
piizptsobivosti nejen v komunikaci (obsah a forma sdé€leni), ale urychlil se také technicky
vyvoj, jelikoz byla potieba adaptace do té€ doby méné nebo viibec pouzivanych nastroji,

s ¢imz souviselo osvojeni zcela novych znalosti. Proménila se tim také diskuze 0 vztahu
uméni a zdbavy (z anglického entertainment, které je charakteristické masovou produkei za
ucelem zisku), jelikoz najednou dochazelo k jejich prolinani. Rosewall (2022, str. 3) to
vnima jako pftilezitost k novému definovani a propagaci umélecké kvality, at’ se nachazi

kdekoli. Za zminku proto stoji marketingovy pfistup tzv. 4 S, ktery se vénuje prostiedi
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webu a pro muzea a galerie se tak stal aktualngjsi. V roce 2006 jej zformuloval Efthymios
Constantinides. (Ochrana, Placek, Ptcek a Siméik, 2018, str. 91) jako:

e strategie (scope): provazani online aktivit se strategii muzea
e stranky (site): provétovani, zda webové stranky a socialni sité instituci funguji
a napliuji o¢ekavani navstévnika

e synergie (synergy): propojovani online aktivit S ostatnimi marketingovymi
aktivitami, procesy uvnitf organizace (souvisejici sluzby a IT infrastruktura)

a externimi partnery, tak aby dochézelo k synergickému efektu

e Systémy (systém): sprava a provoz veskeré¢ho technologického zazemi webovych

stranek (od hardware pfes sitovou infrastrukturu az po sledovani navstévnosti)
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4 METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola se zabyva stanovenim cila této diplomové prace, definuje vyzkumné

otazky a metody, které vyuziva navazujici prakticka cast.

4.1 Cil prace

Prace se zaméfuje na Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zliné, ktera zvazuje tvorbu
komunikacni strategie a vizualni identity a hledd vhodny model k jeji implementaci. Cilem
prace je soubor doporuceni pro potfeby galerie vychazejici z analyzy a zjisténych
poznatkti. Prostfednictvim ptipadovych studii a polostrukturovanych rozhovorti zkouma
piistupy a zkuSenosti zastupcl vybranych ptispévkovych muzei uméni a galerii

zfizovanych krajem, které jsou svym charakterem podobné zlinské galerii.

4.2 Vyzkumna otazka

VO I: Jak probihd planovani marketingovych a komunikacnich strategii krajskych galerii
v CR?

VO II: Jak galerie pracuji se zvolenou vizualni identitou?

VO IlI: Jaké vhodné poznatky by mohla implementovat pro své poticby KGVUZ?

4.3 Metoda vyzkumu

Prakticka ¢ast prace vyuziva kvalitativni metody vyzkumu. Prvni faze vyzkumu se vénuje
reSersi regionalnich galerii v Ceské republice a stavu jejich komunikace. V této fazi dojde
ke sbéru informaci: velikost kraje, ve kterém pisobi, pocet objekti, které spravuje, zda
instituce obsluhuje své webové stranky, socialni sité (Facebook a Instagram) a zda je zde
zaméstnanec na pozici PR nebo marketingového specialisty. Dale jsou hledany informace
0 vizualni identité.

V druhé fazi jsou na zéklad¢ reSerSe a zvolenych kritérii vybrany instituce, které
prostiednictvim ptipadové studie ptiblizi proces tvorby komunikac¢nich strategii a prace

s vizualni identitou. Studie se opira 0 sekundarni analyzu vefejné dostupnych dat, kterymi
jsou vyrocni zpravy, webové stranky a socidlni sité instituce spolu s polostrukturovanymi
rozhovory se zéstupci instituct, ktefi zde ptsobi na pozici PR/marketingového specialisty,
jakozto odborniky na danou problematiku.

Ve treti fazi prob¢hne analyza soucasného stavu Krajské galerie vytvarného uméni

ve Zling. Struktura analyzy galerie odpovida ptipadovym studiim, tak aby mohly byt
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ilustrovany rozdily a pfilezitosti instituce. Informace 0 KGVUZ vychazi z webovych
stranek, vyro¢nich zprav galerie a také z vlastnich poznatkd, jelikoz autorka diplomové
prace zde od zaii 2019 az do soucasnosti ptisobi na pozici PR. Soucasti analyzy KGVUZ je
popis vztahu k mistu 14|15 BATUV INSTITUT a servisni organizaci 14|15 Battv institut,
ktery ma vliv na ptisobeni a komunikaci galerie®. Jelikoz dochdzi k prekryvani ¢innosti
obou organizaci, V analyze je asto zminovan také ptistup 14(15 BI, je vSak uvadén

v kontextu KGVUZ.

Na zaklad¢ téchto poznatkli budou déle zodpovézeny vyzkumné otazky a vyvozeny zavéry

pro potiteby KGVUZ.

4.3.1 Pripadova studie

Ptipadova studie je kvalitativni metodou, kterd se vénuje podrobnému studiu jednoho nebo
nékolika vice ptipadi. Zamérem je zachyceni problematiky v celé své komplexnosti.
Predpoklada se, ze dikladné prozkoumani jevu napomize K jeho porozuméni v dalsich
piipadech. Na konci studie se zatazuje do kontextti a miize se srovnavat s jinymi piipady.
Zakladni vyzkumnou otazkou je, jaké jsou charakteristiky daného ptipadu nebo skupiny

porovnavanych piipadu. (Hendl, 2017, str. 101-102)

Mares (2015, str.117) mezi nejfrekventovanéjsi popisy piipadové studie uvadi, ze je:
kvalitativni, deskriptivni, exploratorni (prizkumny), explana¢ni (vysvétlujici), holisticky,
pracuje s riznymi typy dat, v kontextu realného Zivota se primarné¢ zamétuje na
soucasnost. Jako dalsi ¢astou charakteristiku popisuje, Ze se zajima predevSim 0 otdzky
typu ,,jak* a ,,pro¢. Hendl (2017, str. 201) se odkazuje na autory Hitchcock a Hughes

(1995), kteti mezi hlavnimi vlastnostmi ptipadové studie zminiuji:
- zabyva se bohatym a vSestrannym popisem udalosti s vazbou na ptipad
- podava chronologické vypravéni 0 udalostech relevantnich K ptipadu
- michd popis udalost s jejich analyzou

- zaméfuje se na jednotlivé aktéry nebo skupiny aktérti a snazi se porozumét jejich

vnimani udalosti

3 Diplomova préace dale rozliduje misto komplex 14|15 BATUV INSTITUT, ktery se uvadi velkymi pismeny
a ptispévkovou organizaci 14|15 Batv institut, jakoZto jednu z instituci, kterd v komplexu sidli. Toto
rozliSeni vychazi z komunikaéni strategie 14|15 Bat'ova institutu.
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- vyzkumnik je osobné angazovan na piipadu a studie mize byt spojena s jeho

osobou
- pokousi se ve zprave vykreslit bohatost piipadu

O jaky typ piipadové studie se jednd, urCuje sledovany ptipad (nebo skupina ptipadi),
kterym muze byt napiiklad organizace nebo instituce. Cile zkoumani mtizou byt

riznorodé, mimo jiné také hledani nejlepsiho vzorce chovani. (Hendl, 2016, str. 101-104).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 REGIONALNI GALERIE V CESKE REPUBLICE

50. a 60. 1éta byla v Ceské republice spojena se vznikem fady specializovanych muzei
vytvarného uméni — galerii. V roce 1950 byla zalozena galerie v Jihlavé, nasledovala

v roce 1951 v Litoméficich, 1952 pak galerie v Hluboké nad Vltavou a Olomouci. V roce
1953 vznikly galerie ve Zling, Hradci Kralové, Karlovych Varech a Liberci, které v roce
1954 nasledovala galerie v Pardubicich a Plzni. S nastupem 60. let pfibyly galerie

v Hodoniné (1960), Chebu (1961) a do konce desetileti pak napi. galerie v Lounech,
Klatovech, Nachodé, Roudnici nad Labem, Rychnové nad Knéznou a dalsi. (CES, ©1993—
2022)

V souéasnosti ma Ceska republika 25 krajskych sbirkotvornych instituci se zaméfenim na
vytvarné umeéni, Z ¢ehoz Galerie 4 — galerie fotografie se specializuje na sbirku fotografii
a 4 koexistuji spolu s muzeem (Galerie vytvarného uméni v Chebu, Muzeum a galerie
Orlickych hor v Rychnové n. Knéznou, Muzeum a galerie v Prostéjové, Muzeum a galerie

severniho Plzenska v Marianské Tynici). Cely jejich soupis je v piiloze 1.

VSechny regionalni sbirkotvorné instituce maji vlastni webové stranky, az na Galerii
vytvarného uméni v Most¢, jejiz web neni funkéni. Stejna situace nastava v pripade

facebookového profilu. Instagramovy profil spravuje 21 z nich.

13 krajskych galerii méa na webovych strankach nebo ve vyrocni zpravé uvedeného
zaméstnance (nebo tym) na pozici PR nebo marketingu. V 6 piipadech se jedna

0 kombinovanou pozici, nejcastéji asistent/ka feditele, edukator/lektor nebo kurator.

V 6 galeriich se komunikaci s vefejnosti zabyva tym zaméstnanct (AlSova jihoCeska
galerie, Galerie SttedoCeského kraje, Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové, Galerie
vytvarného umeéni v Ostrave, Zapadoceska galerie v Plzni a Galerie moderniho uméni

v Roudnici nad Labem, kde zaméstnankyn¢ pusobi také jako edukatorky).
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6 PRIPADOVA STUDIE

Na zakladé piedchozi reSerSe a zvolenych kritérii byly vybrani ¢tyfi zastupci regionalnich
galerii, které diplomova prace dale zkouma formou ptipadové studie. Ta umoznuje hlubsi
vhled do problematiky a pokusit se odpovédét na otazku ,,Jak?*. Zamérem studie bylo
ptiblizit proces tvorby komunikacni strategie a prace s vizualni identitou instituce, ktera
musi napliiovat zajmy a povinnosti vici vetejnosti a legislativé daného kraje a statu. Studie
se opira 0 vefejné dostupna data spolu s polostrukturovanymi rozhovory se zastupci
instituci, ktefi zde pisobi na pozici PR/marketingového specialisty.
Cile ptipadové studie:
- Reflexe struktury planovani marketingovych a komunikaénich aktivit v regionalni
galerii.
- Vyzkum pfistupt a zkuSenosti zastupcii vybranych piispévkovych muzei uméni
a galerii zfizovanych krajem, které jsou svym charakterem podobné zlinské galerii.
- Na zéklad¢ analyzy a zjiSténych poznatkli vytvofit seznam doporuceni pro potieby
Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling.
Galerie, které jsou nize zpracovany formou ptipadovych studii, byly vybrany na zaklad¢
téchto kritérii:
- Jedna se o pfispévkovou organizaci zfizovanou krajem.
- Je sbirkotvornou instituci.
- Ke své komunikaci vyuZiva tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu a socialni sité.
- Kontinualni prace v oblasti komunikace a vizualni identity.
- Disponuje ustalenym managementem (alespon jednou osobou, ktera se vénuje
¢innosti propagace galerie na plny ¢i poloviéni tvazek).
Dutvody pro ziZzeni vybéru vyhradné na ptispévkova sbirkotvornd muzea umeéni zfizovana
kraji jsou rozvedeny v teoretické ¢asti prace, ktera se vénuje vlivu formy zfizeni na jeji
posléani, zakonné povinnosti a finan¢ni moznosti.

Rozhovory probéhly s:

e GVUO, PhDr. Jana Malagek Srubaiova (vedouci PR oddélent, tiskova mluvéi)
a Mgr. Magdaléna Stankova (marketing a PR manazerka), dne 29. 3. 2022



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

e GMU, Ing. Hana Dolezalova (komunikace s médii a s vefejnosti), dne 8. 4. 2022
e GASK, Bc. Petra Bartuskova (vedouci PR a marketingu), dne 9. 4. 2022

e AJG, Mgr. Marek Svoboda (vedouci marketingové produkéniho oddéleni a public
relation), MgA. Paulina Skavova (public relation), dne 18. 4. 2022

Osloveni relevantnich respondentti probéhlo nejprve formou e-mailové komunikace, kde
byli sezndmeni s tématem diplomové prace, zddosti 0 poskytnuti nahravaného rozhovoru

a osobnim zainteresovanim autorky a jeji roli v Krajské galerii vytvarného uméni ve Zling.
Na zaklad¢ této korespondence byla domluvena schlizka. Osobni navstéva umoznila hlubsi
seznameni s prostfedim galerie a sbér tiskovych propagacnich materidlii. Odlisna situace
nastala v souvislosti s Alsovou jihoceskou galerii, kde byli po e-mailové zadosti
respondenti kontaktovani telefonicky. Z divodu rozd¢leni instituce do vice objektt

a limitovanymi ¢asovymi moznostmi vyzkumnice i respondenti, se rozhovor uskute¢nil
online prostfednictvim MS Teams. Ackoliv neprob¢hla osobni navstéva instituce, pobocku
AJG v Zamecké jizdarné v Hluboké nad Vltavou vyzkumnice navstivila v minulosti, byla

tedy s prostfedim seznamena aspon z pozice navstévnika.

Rozhovory probihaly na zakladé¢ polostrukturovaného scénare, ktery umoziioval pokladat
dopliikové otazky a 1épe tak nahlédnout do tématu. Respondenti byli informovani

a souhlasili s nahravanim. Zaznamy rozhovort a scénat rozhovoru jsou soucasti ptilohy.
Na zakladé zadosti byly AJG poskytnuty otazky rozhovoru ptedem, dale si galerie piala

tento rozhovor autorizovat pted jejim pouzitim v diplomové praci.
Rozhovory byly ¢lenény na tematické celky:

- Organizacni struktura (agenda zaméstnancti zodpovédnych za propagaci galerie,
s kym dale spolupracuji a dalsi interni procesy v ramci instituce, které souvisi s jeji

komunikaci a propagaci)
- Planovani marketingovych a komunikac¢nich strategii (zazitych postupit)
- Prace s vizudlni identitou (jeji vznik, zptsoby aplikace)

- Finan¢ni ndklady. Tato ¢ast dale nebyla ve studiich rozebirana, jelikoz kazda
instituce k financim ur¢enym na propagaci piistupuje odlisné a zahrnuje do nich
rizné naklady. AJG si neptala uvadét konkrétni informace o castkach, které na

propagaci galerie naklada.
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- Poslani galerie — tato otazka byla ,,dopliikova‘ a byla subjektivnim vyjadienim
doty¢ného z pohledu zaméstnance na pozici marketingového nebo PR specialisty
a nemusi tak reprezentovat oficialni stanovisko instituce. Zamérem této otazky bylo

ilustrovat vztah respondenta k instituci a jejimu poslani.

Studie maji nasledujici strukturu: obecné pfedstaveni instituce (vznik, kde ptisobi a sbirka),
vystavnich prostor a vystav. Déle je roz¢lenéna podle tematickych celktl, kterym se
vénovaly rozhovory na organizac¢ni strukturu, marketingovou komunikaci, vizualni identitu
a pro lepsi kontextualizaci obsahuji také doplitkovou otazku na poslani galerie. Kromé
rozhovort se dale opiraji 0 vetejn¢ dostupna data jako jsou webové stranky, socialni sité

instituce a vyro¢ni zpravy (posledni dostupné nejcastéji k roku 2020).

6.1.1 Dalsi faktory, které nebyly zohlednény a jejich divody

Naésledujici kapitola se kratce vénuje dvéma ukazatelim, které v ptipadovych studiich

nebyly dale reflektovany.
Navstévnost

Jednim z kvantitativnich ukazatell, ktery by se vybizel pro analyzu regionalnich galerii, je
navstévnost. Tento ukazatel je ovSem nevyhovujici ze dvou divodu, a proto jej diplomova
prace dale nezohlediuje. Kazda instituce totiz pocita a uvadi navstévnost odlisSnym
zplisobem. Jak vysvétluje Ochrana, Plagek, Ptidek a Siméik (2018, str. 143) statistika
NIPOS, kterou jsou povinny galerie kazdoro¢né vyplnovat, je problematicka, jelikoz uvadi
pocet navstévnikl expozic a vystav, nikoliv skute¢ny pocet navstévnika. Pokud tedy
napiiklad galerie rozliSuje, Ze se v budové nachazi jedna stala expozice a tii kratkodobé
vystavy, jeden navstévnik miize byt zapocitan az Ctytikrat. Pro predstavu se autoii odkazuji
na statistiku NIPOS z roku 2014, kdy na jednu instituci pfipadlo primérné 8,3 vystav
rocné.

Nékteré galerie ovSem vyuZivaji metodiku, jejimZ prostiednictvim pocitaji navstévnika
objektu pouze jednou a celkovy pocet tak vérnéji reflektuje skute¢nost. Napiiklad Galerie
moderniho uméni v Hradci Kralové k tomuto modelu piesla od nastupu nového feditele.
Vychazi ptitom z piedpokladu, Ze vzhledem k velikosti galerie si navstévnik prohlédne
vSechny expozice. Nicméné v celkovém srovnani minulych let a s jinymi institucemi pak

budou ovSem tato ¢isla vyrazné niZsi.
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Také Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ zapocitava jednoho navstévnika vicekrat.
Je to z divodu rozliseni nékolika druhl vstupného, 1) do stalé expozice a kratkodobych
vystav, 2) pouze do kratkodobych vystav, a dale pak kombinovaného vstupného s Muzeem
jihovychodni Moravy, které muze byt 3) do stalé expozice galerie @ muzea + kratkodobé
vystavy a 4) pouze do kratkodobych vystav galerie a muzea. Nepodatilo se proto doposud

najit vhodnéjsi model.

Dalsim diivodem irelevantnosti idajii 0 navstévnosti pro tento vyzkum je pandemicka
situace v letech 2020 a 2021, kdy neprobihal bézny provoz, galerie musely byt na né¢jakou
dobu uzavieny (bud’ celostatné nebo na zakladé restrikci kraje). Akce pro vetejnost navic
podléhaly opatienim jako je omezeni poctu navstévnikd nebo kontrola potvrzeni

0 prodélani nemoci, ockovani a testu.

Tabulka 2 znazoriiuje navstévnost vybranych galerii za poslednich 5 let uvadénou

ve vyroc¢ni zpraveé. Rok 2021 neni zaznamenan, jelikoz dosud nebyly zvefejnény vyrocni

zpravy od vSech dotcenych instituci.

Instituce
(pocet objektu)
AJG

. 59 732 62 707 56 341 61 793 29 429
(4 objekty)
GMU * 9 407

7 266 45 434 40 814 14 266

(1 objekt) (23 232)
GASK

. 49 966 54 901 48 049 60 971 45 967
(1 objekt)
GVUO ** 105 430 132994 101 146 49 763 25011
(1 objekt) (82 915) (104 071) (88 468) (39 998) (23 086)
KGVUZ

. 32215 22 377 25 765 23818 15 685
(1 objekt)

* GMU bylo otevielo kvuli rekonstrukei v listopadu 2016. V roce 2018 zménilo metodiku séitani

navstévniku. V roce 2020 uvedeno také ¢islo navstévnosti vystav, uvedeno v zavorce.

** GVUO uvadi do nav§tévnosti také vystavy, které probihaly mimo Diim uméni. Cislo v zavorce uvadi
navstévnost bez téchto vystav.

Tabulka 2: Navstévnost galerii (zdroj: vlastni zpracovani, z vyro¢nich zprav organizaci)

Role kraje — kulturni politika a financovani

Jak bylo jiz v uvodu diplomové prace v teoretické casti popsano, fungovani a financovani

regionalnich galerii podléha do velké miry svému zfizovateli. Je tedy na kraji, jakym
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zpusobem ma nastavenou kulturni politiku a do jaké miry galerii na jeji ¢innost pfispiva.
Jedna se 0 faktory, které mezi sebou nelze vzdjemné porovnavat. Pro piedstavu tabulka

nize uvadi vysi piispévku z poslednich let. Jedna se pouze 0 ptispévek zfizovatele, do této

¢astky nejsou zahrnuty granty, dotace, sponzorské dary, vynosy apod.

Instituce 2018 2019 2020
(pocet objektu)
AJG . 23601 29 602 33900 42 850 45 498
(4 objekty)
GMU. 11918 13 568 13484 14 409 17 037
(1 objekt)

*
GASK 35210 38 205 37184 39 035 41 098
(1 objekt)
GVU.O 22 628 22 743 23762 26 055 27 327
(1 objekt)
KGV.UZ 7916 8 500 9571 10073 10 792
(1 objekt)

* Uvadén schvaleny piispévek zfizovatele na provoz GASK. Ve vyrocnich zpravach je zvetejiiovana také
Castka s jeho navysenim ke konci roku.

Tabulka 3: Piispévky od ztizovatele V tis. K&, (zdroj: vlastni zpracovani, z vyro¢nich zprav
organizaci)
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6.2 Galerie vytvarného uméni v Ostravé

DUM UMENI

Obrézek 6: Budova GVUO (zdroj: vlastni)

Galerie vytvarného uméni v Ostravé (dale GVUOQ) je piispévkovou organizaci
Moravskoslezského kraje. GVUO sidli v Domé uméni (Jureckova 9, Ostrava), paméatkove
chranéné budové z roku 1926. Sbirkovy fond ¢ita pres 23 000 dél. Sbirky se skladaji ze 3
tematickych celku: sbirky evropského uméni, sbirky ¢eského uméni do roku 1900 a sbirky
¢eského umeéni od roku 1900 do soucasnosti. (GVUO, Vyro¢ni zprava 2020, © 2021)

6.2.1 Vystavni prostory a vystavy

Vystavni prostory Galerie vytvarného umeéni v Ostravé neumoziluji predstavit vefejnosti
sbirkové kolekce v potfebném rozsahu. Vystavni prostory pro sbirku tvoii tfi saly, z nichz
dva jsou vénovany stalé expozici, tieti sal je vyhrazen Kabinetu grafiky a vystavy se v ném

stiidaji priblizné Ctyfikrat rocné.
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Obrazek 7: Vystava jednoho dila (GVUO, ©20223a)

V prostorach stalé expozice se nachazi vystavni projekt Vystava jednoho dila ze sbirky
GVUQ, jehoZ vznik iniciovali autofi vizualni identity Robert V. Novéak a Zuzana
Burgrova. Projekt piedstavuje rozsahlou sbirku galerie prostfednictvim jednoho dila, které
vybira kurator, ktery se ve své profesi nezabyva primarné uménovédnou ¢innosti. Mohou
to byt riznorodé osobnosti z fad umélct, architektd, védca, restauratorti a dalsich.
Prostiednictvim doprovodného programu se pak tyto osobnosti déli o sviij pohled na
umélecké dilo, které zvolili. (GVUO, ©2022a)

6.2.2 Doprovodné programy

GVUO nabizi doprovodné programy podle zaméteni na cilové skupiny. Kromé edukacnich
programi pro déti uskuteénuje programy pro dospé€lé, seniory a 0soby fyzicky nebo
mentalné hendikepované. Souc¢asti nabidky jsou programy urcené pro rodiny s détmi

(s nebo bez ptitomnosti rodic¢t) i edukaéni programy k vystavam pro $koly. Dospélym jsou
urceny tvuréi dilny, literarni ¢tvrtky, festivaly, pfednasky, muzikoterapie a komentované
prohlidky. Pro seniory a hendikepované obCany organizuje GVUO specialni tvuréi dilny.

Ke konci roku 2021 piipravili edukétofi pro rodiny s détmi vystavu Brcko na draté.
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Soucasti GVUO je odborna knihovna, jejiz fond (32 636 knihovnich jednotek) se jako
jediny v kraji zabyva vytvarnym uménim a uméleckymi obory. (GVUO, Vyro¢ni zprava
2021, © 2022).

6.2.3 Organizaéni struktura

Reditelem GVUO je od roku 2008 Jiii Jtiza, Ph.D. (GVUO, Vyroéni zprava 2008,
© 2009). Celkové ma instituce 33 zaméstnanctl, z toho 1 na rodi¢ovské dovolené.* Kromé
sekretariatu se organizace déli na dva useky — Usek ekonomiky a provozu a Usek
odbornych ¢innosti, pod které, kromé Oddéleni sbirek a vystav a Oddéleni pedagogickych

¢innosti, spada také Oddéleni public relations.

Oddgleni public relations GVUO se sklada ze 4 zaméstnancii — 2 PR zaméstnankyn,
knihovnice a grafi¢cky. PR zaméstnankyné maji agendu rozdélenou na ,.tiskova mluv¢i

a vedouci“ a ,,pracovnik vztahii k vetejnosti*“. Do roku 2018 mélo oddéleni pouze 1 osobu
na PR a externiho grafika. V roce 2018 (kdy byl implementovan novy vizualni styl) se tym
rozsifil o graficku a marketing a PR manazerku, jejiz primarnim tikolem méla byt sprava
socialnich siti. Jelikoz ovSem galerie nema persondl na pozici produkéni, zastavaji tuto roli
PR zaméstnankyné¢ a ¢astecné také kuratofi. Zaméstnanci propagac¢niho odd¢leni spolu

sdili kancelar a uzce spolupracuji, konzultuji vystupy a poskytuji zpétnou vazbu.

6.2.4 Marketingova komunikace

Planovani marketingové strategie probiha s ro¢nim piedstihem, jakmile je k dispozici
rozpocet, se kterym mohou po cely rok disponovat, a vystavni plan od odborného oddéleni.
Na zaklad¢ téchto dokumentti vznika media plan. S vedenim konzultuji prioritizaci
jednotlivych vystav, klicovych témat a informaci, které jsou komunika¢né¢ dulezité a podle
toho rozvrhuji aktivity celého roku. GVUO ma celkovou strategii instituce na pét let,

ktera se okrajové dotyka také propagace. Jejim autorem je feditel, zaméstnanci dopliuji

informace. Posledni vznikla v roce 2018.

Jednotlivé vystavy oddéleni komunikuje s jejim kuratorem, ktery jim poskytuje podklady
a korektury. K dispozici maji seznam grafickych formatt, ktery upravuji podle potieby

a velikosti vystavy. V soucasné dobé PR zaméstnankyné absolvuji skoleni na téma
marketingového planovani, jelikoz by chtély vytvofit funk¢ni Sablonu, o kterou by se

mohly opfit. Uvadi, Ze v jejich €asovych kapacitach neni mozné vyhodnocovat

4Udaj k 31. 12. 2021 (GVUO, Vyro¢ni zprava 2021, © 2022)
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a analyzovat kazdou vystavu zvIast, usiluji proto o vytvoreni celoro¢ni strategie a cile,
kterého se budou drzet a marketingovymi aktivitami napliiovat. Jak rozvijeji dale, chtéji se

pfitom opirat 0 data, na jejichZ sbér se aktualné ptipravuji.

Naposledy analyza tohoto typu probéhla v roce 2018 formou sbéru dotaznikd. Jeji
vysledky se promitly do strategie v roce 2019, kdy ovsem bézny chod galerie prerusila
pandemie a instituce musela ¢elit nové situaci. Zaméstnankyné uvadi, Ze cilem dotaznik,
které nemaji standardizovanou podobu, je zjistit co nejvice informaci 0 navstévnicich —
odkud se 0 GVUO dozvidaji, co ¢tou, jaké jsou jejich preference a zajmy, aby z toho

mohly vyvodit dalsi zavéry. Napiiklad v soucasnosti se vénuji rozvoji online kanald.

Zaméstnankyné uvadi, ze cilové skupiny maji odpozorované z fad navstévniku, které
aktivné oslovuji na akcich, dale se opiraji 0 ¢isla z navStévnosti a data ze socialnich siti.
Komunikaci ptizptisobuji kanaliam, které k ni vyuzivaji, napf. tiSt€né programy odebiraji

predevsim starsi navstévnici, pozornost tedy vénuji programim ur¢enym pro né.

Dalsi z nastroju, ktery GVUO vyuziva, je rezervaéni systém akci. Pokud zaméstnankyné
Vv piedstihu zjisti, Ze neni zapInéna kapacita akce, snazi se hledat kanaly a zpisoby, jak
cilovou skupinu oslovit. Naptiklad poté, co po pandemii klesla navstévnost dilen pro

seniory, oslovili s nabidkou Univerzitu tfetiho véku.
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Obrazek 8: Socialni sit¢ GVUO (Facebook, Instagram, © 2022a; Twitter © 2022)
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Jak jiz bylo uvedeno vyse, pozornost vénuji také online komunikaci. Béhem pandemie
posilili socialni sit¢ a byl to 1 jeden z cild, které si v tomto obdobi zaméstnankyné vytycily
— ziskat nové sledujici a udrzet si je. Rozsifil se YouTube a byl zaloZen ucet na Twitteru.
Ackoliv se nyni s béznym provozem snizila intenzita ¢etnosti piispévku, zlstala jejich
pravidelnost. Pfedevsim zavér pracovniho tydne a vikendy vnimaji jako strategické
momenty, kdy oslovuji potencialni navstévniky vystavy. Jiz pfed pandemii GVUO
ptrenaselo prostfednictvim Facebooku vernisaze zivé. Béhem pandemie zacali
spolupracovat na videich s profesionaly, nyni od toho upousti, protoze, jak uvadi

zamé&stnankyné, jejich zdmérem je predevs§im vratit ndvstévniky do galerie.

Dalsim z leto$nich cilti je vytvorit social media plan. Jak pracovnice zminuji, maji jiz
zazité postupy v souvislosti s vyvojem vystavy. Vzdy si hledaji nosné téma vystavy,
které mohou v priab&éhu komunikovat. Nyni hledaji zpasoby, jak proces efektivné

zorganizovat, ,,aby byl strukturovany a ménée chaoticky *.

V lonském roce (2021) zacali vyuzivat placenou reklamu na Facebooku, spolupracuji
ptitom S facebookovym klientskym centrem a mési¢né€ s nimi konzultuji cile. Na externi
agenturu piispévkova organizace, podle jejich nazoru, nema prosttedky a pohybuje se

v prili$ nizkych ¢astkach. Dale se zaméstnankyné chtéji zlepsit a absolvovat Skoleni

na Google Analytics a propracovat e-shop, postradaji ov§em lidské a finan¢ni kapacity.

-
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Obrazek 9: Néahled do vystavy 0 novém vizualnim jazyku GVUO, edukacni programy
(Zdroj: Robert V. Novak © 2022e)
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Ke komunikaci s mlad$imi navstévniky pouzivaji postavu lachtana Serafina, ktery se stal
symbolem lektorského centra v roce 2018. Jeho piedobrazem byla plastika Jana Laudy,
ktera je k vidéni v galerii a kterou prave déti, které edukacni programy navstévuji,
pojmenovali Serafin. Lachtan Serafin se objevuje jako aktér edukacnich listt a také na
propagacnich materidlech spjatych s ¢innosti edukacniho odd¢€leni, naptiklad jako

nalepovaci tetovani, samolepky nebo plysak. (GVUO, © 2022D).

6.2.5 Vizualni identita

cllle

Obrazek 10: Logo GVUO (GVUO, © 2022)

V roce 2008 byla pocitovana potieba posileni propagace galerie, vznikla proto nova
pracovni pozice a nastoupila soucasna tiskova mluvei a vedouci PR oddéleni.
Zaméstnankyné popisuje, ze jiz tehdy se fesilo logo, webové stranky a vizualni styl. Vznikl
prostiedky. Poté, co s nim instituce spolupracovala na nékolika vétsich vystavach a méla

s nim velmi pozitivni zkusenost, se GVUO rozhodla v roce 2015 oslovit grafika Roberta

V. Novéka se zakazkou na vyrobu nového loga a vizualni identity.

Po sérii workshoptll se zaméstnanci a vedenim galerie a hloubkové resersi bylo v roce 2017
predstaveno nové logo. Autor se zajimal 0 komplexni historii instituce, 0 jeji vystavni
minulost a rovnéz také o0 samotnou sbirku. Na workshopech si spolu se zaméstnanci kladli
otazky na vnimani galerie, kam se ma v budoucnosti vyvijet. Spole¢né sledovali

a porovnavali prezentace zahrani¢nich instituci. Vystupy z workshopu poté grafik

s feditelem vyhodnocovali. Na zadani spolupracovala také Zuzana Burgrova, kterd m¢la
zkuSenosti z prostiedi marketingové agentury. Poté, co bylo instituci pfedstaveno logo,
pokracovala prace na vizualni identité. Jak uvadi zaméstnankyné, kterd byla soucasti
procesu, nova vizualni identita musela projit vyvojem v Case, jelikoz pozadavkem byla jeji
promeénlivost, tak aby byla kompatibilni s instituci a pfizptisobitelna aktualnimu

programu/projektu.
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Obrazek 11: Nahled do vystavy 0 novém vizudlnim jazyku GVUO (Robert V. Novak ©
2022¢)

Ke konci roku 2017 byla nova vizualni identita implementovana na vystavy a nasledujici
rok vznikaly dalsi podklady (napf. skladacky, ¢tvrtletniky). V' roce 2018 nastoupili dva
novi zameéstnanci propagac¢niho oddéleni. Jednim ze vzniklych pracovnich mist byla pozice
Grafik, jehoz vybérové tizeni probihalo za ucasti autora vizualni identity. Nova graficka
zpocatku vystupy s autorem vizuélniho stylu konzultovala, nyni uz déle rozviji identitu
sama. Spoluprace GVUO s autory pretrvava, pokracuji na n€kterych vystavach i projektech
jako je napiiklad Vystava jednoho dila (viz 5.2.1. Vystavni prostory a vystavy),

ktery spole¢né iniciovali. Kromé toho, Ze se jedna 0 zpiisob, jakym lze postupné
prezentovat rozsahlou sbirku, se vybrané dilo stava také soucasti vizualni komunikace
galerie pro dané obdobi. Na zaklad¢ barevné skaly grafici vybiraji odstin, ktery pouzivaji

na pozadi, napiiklad do ¢tvrtletnich nebo mési¢nich programi. (GVUO, © 2022a)
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Obrazek 12: Pozvanka na prednasku k Vystavé jednoho dila, (GVUO, © 2022¢)

V roce 2018 autofi ziskali za novou vizudlni identitu Galerie vytvarného uméni v Ostrave
druhé misto v kategorii graficky designér roku v Cené Czech Grand Design (GVUO, ©
2022c). Také zaméstnankyné propagacniho oddéleni konstatuji, ze vysledky byly vidét

okamzité a témeft na denni bazi slychavaji pozitivni reakce.

Zaméstnankyné popisuji vizudlni identitu jako zivy organismus, ktery se nadéle vyviji.
Ocenuji, Ze maji graficku ,,po ruce a mize tak pruzné reagovat na jejich pozadavky

a dobfe zna prostiedi galerie. To popisuji jako nevyhodu, ktera se obcas projevuje

u externich projektt, které maji vlastniho grafika. V takovych ptipadech interni graficka
dohliZi na to, aby vystupy korespondovaly (podle miry zapojeni do projektu) s vizualni

identitou galerie.

Pti ptiprave vizualni komunikace klade propagacni oddé€leni velky diiraz na vytvarnou
kvalitu. Jednotna Sablona neexistuje, kazdy vizual je jiny, n€které jsou typografické, jindy
pouzivaji reprodukci uméleckého dila. Dohromady materialy vytvari kompaktni celek, jsou
rozpoznatelné a souvisi spolu. Nékdy se ze strany kolegli nebo vedeni setkavaji

s pozadavkem, aby to bylo vice ,,marketingové prodejné*, nebo se jim zda piilis
,Jjednotné*. Pro oddéleni je ovSem dllezité mit smér, udrzitelnost a jiz zminovanou kvalitu.
Podobné pristupuji také k tvorbé merche, kdy ke spolupraci oslovuji designéry a lokalni
firmy. To se ovSem projevuje ve vyssi cené, a tak se setkavaji s tim, Ze jej kupuji

predev§im mimoostravsti zdkaznici.
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Obrazek 13: Propagacni tiskoviny GVUO (zdroj: vlastni)

6.2.6 Poslani

Kromé péce 0 sbirky, vzdélavani a prezentace vytvarné kultury vnimaji zaméstnankyné
GVUO jako poslani galerie ukazovat a upozoriiovat na dila, ktera vznikla v ¢eském
prostiedi, a jejich autory. Instituce by podle nich méla prezentovat, vysvétlovat a ucit

0 ¢eském umeéni, jejich autorech a ¢eskych (ale i zahrani¢nich) sbirkach.
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6.3 Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové
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Obrazek 14: Budova a interiér GMU (zdroj: vlastni)

Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové (dale GMU) je ptispévkova organizace
Kralovehradeckého kraje. Od roku 1990 sidli v secesni budové byvalého ZaloZniho
uvérniho ustavu (Velké namésti 139/140, Hradec Kralové), ktera byla postavena v roce
1911-1912 podle navrhu ¢eského architekta Osvalda Polivky (1859-1931). V letech 2014
az 2016 zde probéhla rekonstrukce vnitinich a venkovnich prostor s ohledem na jeji

historické prvky.

Od svého zaloZeni v roce 1953 galerie vytvaii a dopliiuje svoji sbirku ¢eského moderniho
uméni. Zakladem sbirky se stala n€kdejsi kralovéhradecka Méstska obrazarna (1919-1953)
a kolekce 100 obrazii a praci na papite, které biskup Josef Doubrava (1852-1921) v roce
1919 daroval Kralovéhradeckému kraji. Vyznamnou ¢ast fondu tvofi dila umélct spjatych
s regionem vychodnich Cech. Nyng;jsi sbirkotvorna &innost se soustiedi zejména na
soucasné Ceské autory a autorky po roce 1989. Od roku 2019 byly v souladu

s Dlouhodobou koncepci sbirkotvorné cinnosti GMU HK, 2019-2024 ustanoveny dvé nové

sbirky, a to pohyblivého obrazu a dél ze stiedni a vychodni Evropy.
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Kromeé toho dale spravuje sbirku Galerie Vladimira Preclika a Kiizovou cestu 21. stoleti
tvotenou sochatskym cyklem Pribeh utrpeni a nadeji clovéeka, ptistupnym ve volné prirodé
na loukach mezi Stanovicemi a Ziréi nedaleko Kuksu. (Galerie moderniho uméni v Hradci
Kralové, Vyro¢ni zprava 2020, © 2021) V roce 2021 ptibyla do sbirkového fondu Shirka
Karla Tutsche, kolekce ¢itajici pres 800 dél. (Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové,
2022)

6.3.1 Vystavni prostory a vystavy

Ke konci roku 2020 oteviela galerie téi nové stalé expozice, Minulé stoleti — dvacet
0sobnosti a Poslednich padesat let, které nahradily pfedchozi stdlou expozici Promény
obrazu / Obrazy promen. Obménéna byla i expozice v Galerii Vladimira Preclika

s nazvem Nekousave kousati. V roce 2020 doslo k architektonickym proménam a vzniklo
¢lenéni vystavnich ploch na: Prostor, Bila kostka, Cerna kostka a Foyer. Nejvétsi
vystavni plocha Prostor je uréena pro autorské, tematické nebo védecko-badatelské
projekty. Bila kostka piedstavuje sbirky GMU v dialogu s dily autora a autorek, ktefi maji
vztah k regionu. Cerna kostka prezentuje dila ze sbirek Pohyblivého obrazu. Foyer,

ve vstupni hale galerie, slouzi pro dlouhodobé¢ instalace.

am
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Obrazek 15: Foyer GMU (Facebook, ©2022)
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6.3.2 Doprovodné programy

GMU realizuje k vystavnim projektim fadu doprovodnych programi — vernisaze,
prednasky a komentované prohlidky. Na podzim roku 2021 zah4jila galerie pfednasky pro
dospélé a seniory s nazvem Honzovy chvilky s uménim, ve kterych predstavuje umélce

a dila zastoupené ve stalé expozici. Edukacni oddéleni galerie nabizi doprovodné programy
pro Skoly, §kolky i vetejnost. Program Obrazdrna seznamuje déti s vybranym dilem

a autorem ze stalé expozice. Obdobny program Obrazdarna + vznikl pro dosp€lé a seniory
a seznamuje ucastniky s vytvarnymi technikami. Oddéleni dale organizuje Edu naproti,

kde se setkavaji vytvarni pedagogové z regionu. V prab¢hu 1éta v galerii probihaji

piiméstské tdbory Letni tvorenisteé.

Obrazek 16: Edukace pro déti (Facebook, © 2022b)

Soucasti galerie je odborna knihovna, ktera ma ve své evidenci 12 717 knihovnich

jednotek. (Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové, 2022)
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6.3.3 Organiza¢ni struktura

Od roku 2019 je feditelem galerie MgA. Frantisek Zachoval. V roce 2021 mé&lo GMU 27
zaméstnanci, z toho 15 na zkraceny tivazek®. GMU ma obchiizkovy dozor a ostrahu
zajisténou externi organizaci, kterou kazdoro¢n¢ vybira na zakladé vybérového fizeni.
Organizac¢ni struktura je rozdélena do 5 oddéleni — eduka¢ni odd¢€leni, ekonomické
oddé¢leni (pod které spada provozni oddéleni), odd€leni vztahti s vefejnosti, odborné
odd¢leni a védeckovyzkumné oddéleni (pod které spada edi¢ni oddéleni). (Galerie

moderniho uméni v Hradci Kralové, 2022)

Na webovych strankach je pod oddélenim Komunikace a doprovodné akce uvedena
manazerka komunikace s médii a vetejnosti, ktera zde nastoupila na jate 2020. Dale jsou
zde uvedeni zaméstnanci, ktefi spravuji socialni sit€. Facebook ma na starosti studentka
arts managementu v Praze, instagramovy profil spravuje student déjin uméni v Hradci
Kralové, ktery pfipravuje také doprovodny program ke stalé expozici. Tito zaméstnanci
jsou zde na dohodu. Manazerka komunikace, se kterou probihal rozhovor, uvedla, ze do
tymu ptibude novy vedouci oddéleni na polovi¢ni tvazek. Agendu si rozdéli podle
preferenci a zkusenosti. Jiz v minulosti byly v propaga¢nim oddéleni dvé pracovnice,

pfi¢emz napln prace mely rozdélenou na komunikaci s médii a produkéni ¢innost.

5 Udaj k 31. 12. 2021. (Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové, 2022)
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Obrazek 17: Publikace k vystaveé Original? Uméni napodobit uméni z edice GMU (Galerie
moderniho uméni v Hradci Kralové, © 2022a)

Oddgleni tzce spolupracuje s edi¢nim oddélenim, které vzniklo v roce 2021 a zamétuje se
na tvorbu knih z jejich edice a podili se na piipravé texti pro tiskové zpravy a leaflety®.
Edi¢ni oddéleni se sklada ze dvou zaméstnankyn na plny uvazek. Dale je oddéleni
komunikace v kontaktu s odbornym oddélenim, které dodava podklady a obrazovy

material od umeélct.

Komunikaci s umélci a grafickym studiem nemaji striktné rozdélenou. Nékdy je oslovuje
propagacni oddéleni, jindy odborné oddéleni, piipadné také edi¢ni oddéleni. Dochazi proto
obcas k situacim, kdy nemaji jasn¢ rozdélenou zodpovédnost za vystupy. Na tomto miste
by bylo vhodné ptipomenout pomérné nové vedeni instituce, a také pandemii, kterd na
nékolik mésict ovlivnila chod galerie. Situace se nyni stabilizuje, vznikaji struktury a tym

se rozsifuje.

® Vyraz leaflet pouzivaji zamé&stnanci GMU jako oznadeni skladacek k vystavdm nebo programéim.
V marketingové rétorice leaflet znamena reklamni letak. (Mala marketingova, © 2018)
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6.3.4 Marketingova komunikace

GMU planuje marketingovou komunikaci 2 az 3 mésice pied zahajenim vystavy. Galerie
nema predem urceny financni plan na cely rok, pro jednotlivé aktivity se rozhoduji az

v pritbéhu roku. Existuje dlouhodoba strategie galerie na pét let, 0 kterou se opira
predevs§im odborné oddé€leni. S nastupem feditele, ktery ma ze svych predchozich plisobeni
zkuSenosti s marketingem a propagaci, zaméstnanci oddéleni vypracovali schéma vystupt,
které je potieba zajistit pied vystavou spolu s jejich terminy. Nyni uz maji zauzivany

systém, ktery se, az na drobné odchylky, pii kazdé vystavé opakuje.

V prvni fazi pfipravuji vizudlni podklady, poptavaji tisk a planuji komunikaci. K vétSim
vystavam objednavaji vylepy a outdoorové plochy. GMU ma v dlouhodobém pronajmu
vylohu umisténou v podchodu na t¥idé Karla IV. v centru Hradce Kréalové. V roce 2021
Kk vystavé Original? Uméni napodobit uméni galerie vyuzila také napiiklad propagaci

prostiednictvim CLV ploch a vylepu na autobusech (Galerie moderniho uméni v Hradci

Kralové, 2022).

GMU vyuziva formu placené celoro¢ni spoluprace s médii, napf. Artalk a Art Antiques.
Prevazné se ovSem zamétuji na neplacené spoluprace. Vyznamnym partnerem jim je
kromé kraje také mésto Hradec Kralové, které je pravidelné zvefejituje v tydennim
zpravodaji ¢i jim poskytlo vylepové plochy k propagaci vystavy. Tiskovou zpravu
ptipravuje GMU ve dvou variantach, podle zaméteni médii na odborné publikum nebo

vetejnost. Texty vznikaji ve spolupraci s edi¢nim oddélenim.

Narazove k velkym projektim voli placenou propagaci v médiich, vétsinou jejich vybér
vychazi ze zkuSenosti feditele. Pti této forme propagace cili celorepublikové a probiha
piiblizné 3x do roka. Dale pravidelné distribuuji pozvanky a letaky do kulturnich center

a kavaren.

Komunikuji také na socialnich sitich, které spravuji dva zaméstnanci na ¢astecny tivazek.
V ramci agendy maji nastavenou Cetnost prispévkl (Facebook 1-2 ptispévky denné,
Instagram a Instastories podobné¢, zaméstnankyné si nebyla jistd). Informuji zde predevsim
0 aktualnim programu, ptipadné se vénuji stalé expozici a galerii obecné. Jinym zpiisobem
stalou expozici kontinualné nepropaguji. Na socialnich sitich cili spise na mladsi a stiedni
generaci navstévnika a rodiny s détmi. Vyuzivaji také placenou formu facebookové

propagace.
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Obrazek 18: Socialni sit¢ GMU, (Facebook, © 2022b; Instagram, © 2022b)

Cilovym skupinam ptizpuasobuje instituce pfedev§im nabidku doprovodného programu.
Vyznamnym nastrojem pro oslovovani potencidlnich navstévnika prostfednictvim

elektronické posty je MailKomplet s adresati rozdélenymi podle cilovych skupin.

Zpétnou vazbu a informace ziskavaji z online kanalt (socialni sité, newsletter), které
pribézné sleduji. Manazerka komunikace ma v planu spolu se studenty, ktefi zde budou na
praxi v kvétnu/Cervnu 2022, zpracovat dotaznikové Setfeni vetejnosti. Vetejnosti by se

chtéli dotazat, zda vi 0 existenci galerie a kde ziskavaji informace.

S marketingovou agenturou nikdy GMU nespolupracovalo. Externé spolupracuji

s fotografy, grafickym studiem a kameramanem.

Béhem pandemie bylo GMU aktivni na socialnich sitich, zaméstnanci pfipravovali
pracovni listy, ale jak dale uvadi pracovnice, protoZe v pribéhu zjistili, Ze zajem publika
nebyl tak vyznamny, zvolnili. Nataceli videa k vystavam, coz zistalo i nyni v bézném
provozu, kdy vicemén¢ ke kazdé vystavé nechavaji zpracovat video. Pfed pandemii
vydavali piehled akci, ale jelikoz se v dob¢ restrikci akce nekonaly, zvolili novy

format prehledu vystav, ktery nyni vydavaji ctvrtletné.
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6.3.5 Vizualni identita

Obrazek 19: Logo GMU (Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové, ©2022)

GMU v roce 2019 vypsalo anonymni jednokolovou soutéZ na jednotnou vizualni identitu,
ktera mé¢la nahradit stavajici logo a znacéeni v budové, jenz vzniklo v ramci rekonstrukce
budovy v letech 2014 az 2016 a neodpovidalo pozadavkum galerie. Zamérem nové
vizualni identity bylo sjednotit tisténé, elektronické a online vystupy, aby bylo na prvni
pohled ziejmé, Ze jsou realizovany jednou instituci. Hodnoticimi parametry byla vytvarna
a technicka troven, odliitelnost, nadéasovost, srozumitelnost a také moznost rozvijeni
navrhu do budoucnosti pro nové projekty. Dalsim pozadavkem byla aplikovatelnost

v ¢eském a anglickém jazyce a soucasti m¢l byt navrh nového znaceni budovy.

Predbézné celkova hodnota zakdzky byla nacenéna na 180 000 K¢ za vyhotoveni jednotné
vizualni identity organizace v¢etné grafického manualu, znacky a logotypu organizace.
Druhé misto bylo ocenéno ¢astkou 15 000 K¢, tieti misto 10 000 K¢&. Soucasti zadani byla
zminka 0 webovych strankach, které ackoliv nebyly pfedmétem soutéze, predpokladaly

S 4

firmy. (CZECHDESIGN, © 2022)

Do uzsiho vybéru byly vybrany ¢tyfi navrhy, které si dle vyrocni zpravy rozdélily finanéné
ohodnocena mista. Za vitézny zvolila odborna porota, sloZzena ze zastupci GMU,
Kralovehradeckého kraje a nezavislych odborniki, ndvrh autorské dvojice Cindy Kutikové
a Jittho Mocka. (Galerie moderniho umeéni v Hradci Kralové, Vyro¢ni zprava 2019, ©
2020) Nova vizualni identita byla postupné aplikovana ke v§em vystavam v roce 2020

a také novym stalym expozicim. (Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové, Vyro¢ni

zprava 2020, © 2021)
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Obrazek 20: Program GMU, vchod do budovy (zdroj: vlastni)

Spoluprace s grafiky pietrvava i nyni a pro galerii zpracovavaji veskeré vizualni vystupy.
Vznikl graficky manual, byly uréeny dva druhy pisma, které se pouzivaji ve vizualni
komunikaci galerie a také paleta barev. Autofi vytvofili také editovatelné Sablony, napt. na
facebookovou stranku nebo programovy letak, ktery si mohou upravovat piimo
zamé&stnanci galerie. Grafici dale doporucili souvisejici technické parametry, jako typ
papiru, na ktery by se mély tisknout programy. Z nékterych pozadavki ovsem galerie

z diivodu Setieni prostfedkl musi ustupovat.

Jako vyhody vizualni identity vnima zaméstnankyné PR a marketingu sjednocenost. Uvadi,
Ze jsou si materialy podobné, zapadaji do spolecného konceptu a lidé si je tak asociuji
s galerii. Cely tym kolegi je s identitou szity a i V piipadé externich spolupraci zatim vzdy

doslo k domluveé.
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Obrazek 22: Propagacni tiskoviny GMU rozlozené (zdroj: vlastni)
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6.3.6 Poslani

Jako poslani vnima zaméstnankyné GMU zpfistupnovani umeéni Siroké vetejnosti. Galerie
by méla byt dostupna pro kazdého, jako piiklad uvadi i finan¢ni dostupnost,

kdy organizace po paté hodin¢ nabizi vstupné zdarma. Jako dalsi ptiklad snahy

0 zptistupiiovani obsahu vetejnosti vnima pracovnice nabidku doprovodného programu

a také to, ze s publikem komunikuje srozumitelnym jazykem.
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6.4 Galerie Stiredoceského kraje

Obrazek 23: Bo¢ni vstup do jezuitskych koleji, sidla GASK (zdroj: vlastni)

Galerie Stfedoceského kraje (ddle GASK) je piispévkova organizace Stredoceského kraje,
ktera sidli v Kutné Hofe (Barborska 51-53, Kutna Hora). Vznikla v roce 1963 pod nazvem
Stredoceska galerie a béhem svého pusobeni nékolikrat zménila jméno i sidlo. V obdobi

1993-2009 fungovala jako Ceské muzeum vytvarnych uméni v Praze.

Od prestéhovani do zrekonstruovanych prostor jezuitskych koleji v Kutné Hote v roce
2009 zacala instituce pouzivat jméno GASK — Galerie Stiedoc¢eského kraje. Vystavni
¢innost zde zahajila na jare roku 2010. (GASK, © 2022a)

GASK eviduje, spravuje a zpfistupnuje pies 8 000 sbirkovych predmétd, Které jsou
rozdéleny do Sesti podsbirek: sbirky obrazu, kresby, grafiky, fotografii a novych médii,
plastiky a uzitého uméni, a dale samostatné sbirky iluminace. Sbirka GASK, jejiz zaklad
tvori soubor dél ziskanych na pocatku 60. let, predstavuje piehled ceského vytvarného

umeéni od konce 19. stoleti po soucasnost. (GASK, Vyro¢ni zprava 2020, © 2021)
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6.4.1 Vystavni prostory a vystavy

Tti trakty ve dvou patrech jezuitské koleje nabizi velkorysé prostory pro vystavy i konani
doprovodnych akci. Projectroom a Experimentalni prostor, které se nachazi v ptizemi,
prezentuji mladé autory. Nachazi se zde také Whitebox, ktery se vénuje vystavam na
pomezi designu a volného uméni. V dalSich patrech jsou prostory stalé expozice Stavy
mysli / Za obrazem a také prostory pro vystavy proménné. V Blackbox probihaji vystavy
zamétené na grafiku a kresbu, a to zejména ze sbirek GASK. Podobné projekt Piesahy

grafiky se zaméfuje na progresivni polohy tviréiho oboru grafiky. Hlavnim vystavnim

salem je Galerie 1V, kde GASK pfipravuje 2 az 3 vystavy ro¢né.

Obrazek 24: GASK pod Sirym nebem (Facebook, ©2022c)

Vedle stalé expozice jsou v galerii ke zhlédnuti jesté dvé dlouhodobé expozice — Alej
svétcii na sténach vstupni ptizemni chodby galerie, ktera predstavuje dila soucasnych
sochait a projekt GASK pod sirym nebem v piilehlych zahradach, ktery vznikl v dobé
pandemickych opatieni, kdy byly galerie zavieny. Tato vznikla ,,uméleckd zona*
prezentuje sochy a prostorové instalace a do budoucnosti by se méla obménovat

V navaznosti na dramaturgii galerie. Dal$im prostorem je také kavarna Café Fatal,

kde probihaji vystavy propojené s kavarenskym provozem. (GASK, Vyroéni zprava 2020,
©2021)
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6.4.2 Doprovodné programy

| vzhledem ke své velikosti prostor jezuitské koleje a prilehlych zahrad slouzi sidlo GASK
jako multifunkéni centrum, kde v pribéhu roku probiha Siroka Skala kulturnich

a spolecenskych programi od koncerti, promitani, prednasek, sympozii az po soukromé
akce, jako napfiklad svatby ¢i firemni setkani. (GASK, Vyroc¢ni zprava 2020, © 2021)

Soucésti GASK je Lektorské centrum, které organizuje fadu doprovodnych programt
rozdélenych podle cilovych skupin na: GASK skoladm, GASK plus, GASK detem, GASK
rodinagm, GASK bez bariér a GASK teen. Na piipravé doprovodnych aktivit se

podili kuratorské oddéleni, umélci a knihovna GASK. Cilem Lektorského centra je
prezentovat GASK jako oteviené misto a ptiblizovat publiku uméni jako pfirozenou
soucast zivota. (GASK, © 2022b) Doprovodné programy probihaji bézné také

0 vikendech, kdy je velky pohyb turisti v Kutné Hofte.

1= ey

Obrazek 25: Herna GASK, (Facebook, © 2021)

Odborna knihovna GASK vede ve své evidenci 5 621 knihovnich jednotek. Spolu
s Lektorskym centrem se oddé€leni knihovny podili na dramaturgii doprovodnych programi

s kulturné-historickym zameétenim. Jednim z vystupt byl projekt Tvdr baroka, ktery byl
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naplanovan pfi ptilezitosti 10 let ptisobeni v jezuitské koleji, ale kvuli pandemii byl

realizovan vV omezené podobé&. (GASK, Vyrocni zprava 2020, © 2021)

6.4.3 Organizaéni struktura

Od biezna roku 2011 je feditelkou galerie Jana Sorfovd, MBA. GASK ma celkem 44
zaméstnanci, z ¢ehoz Styii jsou na matei'ské dovolené.” (GASK, Vyroéni zprava 2020, ©
2021). Organizacni struktura je rozdélena do ¢tyt sekci — odborna, ekonomicka, provozné
technicka a marketing. Hlavni jadro oddé¢leni PR a marketingu tvoii 4 zaméstnanci.
Vedouci PR a marketingu je zodpovédna za nastavovani marketingovych kampani, v rdmci
oddéleni ma konecné slovo, které dale konzultuje s vedenim galerie. Jedna ze
zamé&stnankyn ma na starosti spravu Facebooku a webu, druha komunikuje s médii,
pfipravuje tiskové zpravy a dalsi obsah. Soucasti oddéleni je také projektova manaZerka,
ktera se vénuje dotaénim programtiim, ¢aste¢né se podili také na PR. Vedouci oddéleni

uvadi, ze agendy zaméstnankyn se navzajem prolinaji.

Instagramovy ucet spravuje kolegyné z uméleckého oddé€leni. Lektorské centrum spravuje
vlastni facebookovy a instagramovy tcet. Vzajemné se propojuji. Podle vyro¢nich zprav
a kontaktli na webovych strankéch jsou soucésti oddéleni také dvé produkéni, které se

vénuji prondjmim prostor a akcim. (GASK, Vyro¢ni zprava 2020, © 2021)

6.4.4 Marketingova komunikace

Planovani marketingové komunikace probiha zacatkem roku spolu s rozvrzenim
finanénich prostfedkd. Alokuji prostiedky na pausalni platby (napt. sluzba Ecomail nebo
monitoring) a orientacni ¢astku za sluzby grafického studia. Vznika ramcovy media plan.
Pouzivaji k tomu vzorovou $ablonu, kterou aktualizuji podle typu vystavy, ne vSechny
média jsou vhodna pro danou vystavu. Néktera média vyuzivaji v last minute rezimu.
Vyhrazuji si ¢astku na celkovou propagaci galerie a doprovodné programy,

které organizuje Lektorské centrum. Soucasti této propagace je kontinualni komunikace

stalé expozice.

Komunikaéni strategii rozdé€luji na faze. Jiz pfed koncem ptedchoziho roku komunikuji
s médii nejvetsi pripravované vystavy nasledujiciho roku. Do planovani reflektu;ji
sezonnost a pohyb turistit po Kutné Hote. Spolupracuji s ubytovateli, nabizi zvyhodnéné

vstupné¢ a lakaji tim navstévniky, ktefi by 0 navstéveé galerie bézné neuvazovali. Pred

7 Udaj ke 31. 12. 2021. (GASK, Vyroéni zprava 2020, © 2021)
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zacatkem sezony komunikuji naptiklad tipy pro rodiny s détmi, pro které mize byt

atraktivni doprovodny program.

Vedouci oddéleni vysvétlila, Ze jelikoz maji 8 vystavnich prostor, nemaji rozpocet ani
kapacity na to, aby vSechny vystavy propagovali stejné intenzivné. Propaguji pfredevsim
vybrané vétsi projekty s predpokladem, ze navstévnici zhlédnou i mensi projekty, jakymi
jsou napfiiklad vystavy ve Whitebox. Podle toho maji rozdélené i vstupné na 1) stalou

expozici nebo 2) do celého objektu.

Zhruba dva mésice pred zaCatkem vystavy zaCinaji fesit vizualni stranku vystavy ve
spolupraci s kuratory a umélci. Produkéni uméleckého oddéleni spolu s kuratorem vyberou
motiv vystavy a dalsi podklady, které predaji grafikiim a dale navrhy schvaluji. Propaga¢ni
oddéleni s grafickym studiem komunikuje vystupy, které budou zapotiebi. Jako prvni
vznikd A2 plakat, na kterém zjistuji, jak spolu jednotlivé prvky funguji. Po jeho schvéleni,
pokracuje vyroba pozvanek, tisténé inzerce a dalsich potfebnych vystupt. Pro mensi

projekty vznika pozvanka pouze v digitalni podobé.

Propagaci k vystavé konzultuji v tymu a s vedenim (pani feditelkou), 0 planech informuji
odbornou sekci na pravidelnych setkanich. Vedouci oddéleni uvedla, Ze se ob¢as muze mit
kurator dojem, Ze vystava, kterou pfipravuje, nedostava tolik pozornosti, kolik by
zaslouzila, vzhledem ke strategii komunikovat sté¢zejni vystavu sezony, ktera piivede
navstévniky. Jak dale ale rozvedla, to se zatim vzdy vyfesilo a dovysvétlilo na poradach.
Pii tvorbé tiskovych zprav konzultuji v rdmci oddéleni, co by mohlo byt pro média

a vefejnost atraktivni. To zpétné probiraji s uméleckym oddélenim, tak aby nevzniklo

néco, €O by z jejich pohledu bylo nepfiijatelné.
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Prispévky Informace Fotky v Zminky
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Obrézek 26: Socialni sit€¢ GASK (Facebook, © 2022c; Instagram, © 2022c, © 2022d)

Vyraznou zménou ve strategii v poslednim obdobi je preorientovani na online propagaci,
kam nyni sméfuje vyraznéjsi podil z celkového rozpoctu. Spolupracuji s firmou, ktera
GASK poskytuje reklamni plochy indoor, outdoor a online prostor. Tato firma byla
vysoutézena na dva roky na pfedem smluvenou ¢astku. Kreativu vytvaii GASK, agentura
je zodpovédna za spravné nasazeni a dodéava statistiky. Az na vyjimky neobjednavaji
inzerci na konkrétnim webu, ale preferuji zasah napfi¢ internetem na zakladé specifikace

cilové skupiny podle pohlavi, vzdélani a dalSich segmentd, které si predem definuji.

Ptedevsim v online prostfedi jsou vysledky dobfe méfitelné, a v pribéhu kampané
s agenturou konzultuji a upravuji, pokud vizual nebo zacileni nefunguje podle ptivodni
predstavy. Reporty po kazdé vystavé nevytvari, sleduji pribézné¢ data ze socidlnich siti

a také se dotazuji ptimo v budové, viz obrazek.
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|
| Nechalijste se
| vestumenin?

Obrazek 16: Dotazovani v GASK (zdroj: vlastni)

Pii tvorbé merche vychazeli ze zkuSenosti pokladnich galerijniho obchodu, soustiedili se

na zbozi, po kterém je mezi navstévniky nejvétsi poptavka.

Externi firma pro n¢ nikdy kampan nepfipravovala a socialni sité si spravuji sami. Co se
tyCe videoobsahu, zadavaji jej ke dvéma az ttem vétSim projektim rocné. Diive
ptipravovali videa i pro mensi vystavy, z hlediska odpozorovaného dosahu na socialnich
siti od toho upustili. Behem pandemie se zacali vice zajimat 0 nové technologie a moznosti
jejich vyuziti pro galerii, vznikla virtualni prohlidka stalé expozice a n¢kolika dalSich
vystav. Pracovnice dodala, Ze jakmile to bylo mozné, byli radi, Ze se mohli vratit k bézné

komunikaci s navstévnikem.

Béhem pandemie se kolektivné zamysleli nad roli a poslanim GASK. Pod vedenim koucky
Alexandry Brabcové, se kterou jiz v minulosti spolupracovali, vznikl workshop na téma
prilezitosti a hrozeb covidové situace. Uvédomovali si, ze jako galerie se budou muset
situaci pfizpisobit a potiebovali se pfipravit na v§echny mozné alternativy. JiZ predchozi
workshop (pfed pandemii) jim pomohl se 1épe pochopit napiic oddélenimi. Nyni spolecné
formulovali sméfovani galerie a jeji vyznam v Kutné Hofe a spolu s tim, jak se chtéji
prezentovat. Na vystup z workshopu navazalo dalsi studio, které z n&j vytvotilo prezentaci,

ktera se caste¢né stala i podkladem pro spolupraci s grafiky a pro tvorbu nového webu.

O novém vizualu se zacaly objevovat informace v médiich v inoru 2021 (Kutnohorsky
tydenik, 2021). Z vefejné zakazky v roce 2021 na grafické prace pro GASK se z prilohy ¢.
5 Uvod — historie, ¢innost a hodnoty GASK 1ze doéist vizi GASK, ktera funguje i jako

uréity claim® ,,Uméni prozivat a uméni sdilet”. Pfedmétem zakazky byl navrh a zpracovani

& Claim neboli také slogan, ktery byva spojovén se znackou. (KEY ADVANTAGE, © 2022)
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korporatni grafiky GASK s podminkou pouZziti stavajiciho loga a pisma GASK. Bylo také
zadavatelem ucastnikiim doporuceno, aby se seznamili s obsahem textu GASK — historie,
¢innost, hodnoty a vize GASK. (Stfedocesky kraj, ©2022)

Dalsi vefejnou zakazkou byla tvorba nové webové stranky, kterou budou spoustét v kvétnu
roku 2022. Rizeni bylo oteviené, mohl se pfihlasit kdokoliv, a informovali také studia,
ktera jiz pro kulturni instituce nékdy v minulosti web ptipravovala. Navrhy hodnotili také
externi odbornici, ktefi kromé vizudlni stranky webu porovnavali technické pozadavky

a finan¢ni naklady. Vedouci popsala proces definovani nové podoby webu, jeho
funkcionalit, jako pomérné dlouhy. Firma se propojila piimo s grafickym studiem, se
kterymi dale probirali vizualni stranku webu, aby byla v souladu s identitou galerie. Nyni

je stranka v testovacim rezimu, probiha kontrola textd, informaci a obrazového materialu.

6.4.5 Vizualni identita

G ABLY

b
Obrazek 27: Logo GASK, kulata varianta & "pileny vizual" (Facebook, ©2022c)

Vizualni identita galerie a jeji logo se opird 0 vizualni styl navrZzeny Petrem Bosdkem

a Robertem Jansou v roce 2010. Jak vysvétluje vedouci oddé€leni, autofi vytvofili

a definovali pouzivani loga a také bylo zvoleno pismo. Nevznikl ov§em manual vizualni
identity, jelikoZ to v té dobé¢ jesté nebyla tak béZné€ zauzivana praxe. KdyZ poté pracovali

s jinym studiem, vizualni styl galerie se proto (i kdyZ stale v navaznosti) posouval a ménil.

Od minulého roku GASK spolupracuje s grafickym studiem 20Y'Y Designers. jehoZ ¢leny
jsou Petr Bosak a Robert Jansa, se kterym spolupracovali pfi nastavovani vizualni
komunikace v roce 2010. Na pocatku obnoveni spoluprace si studio a galerie spole¢né
vytycily ne€kolik principt, 0 které se vizualni identita bude opirat. Vysledkem bylo nékolik

zmén, zavedeni barevné palety a opakujici motiv ,,pileného vizualu“. Vétsina vizualnich
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vystupl galerie jde pies grafické studio, na socialni sit€¢ GASK pouziva fotografie

a obrazovy material.

Studio je také tim, kdo kontroluje, zda vystupy odpovidaji vizualni identité. V soucasnosti
GASK ptemysli nad vytvoirenim grafického manualu. Se spolupraci se studiem je
spokojena a doufa, Ze se v nejblizs§i dobé ménit nebude, chce mit ovsem k dispozici

manual, pro ptipad spoluprace s n¢kym dal$im.
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Obrazek 28: Propagacni tiskoviny GASK (zdroj: vlastni)

Vyhody vyuzivani jednotného vizualniho stylu vnima GASK jako ur€ité usnadnéni prace.
Maji jasné stanovené informace, které potiebuji a rozvrzeni, které funguje. Zpocatku si
museli zvyknout na jiny pfistup, obcas méli pocit, Zze nékteré informace mohou chybét
(naptiklad na pozvankéch). Diky spolupraci a vzajemnym konzultacim ovSem zjistili, Ze to
neni potieba. V piipad¢, Ze na projektu spolupracuji s dal$im subjektem, musi dojit ke
kompromisu. Nakolik bude aplikovan vizualni styl galerie zalezi na mife zapojeni.
Pracovnice popsala proces jako hledani vhodného kompromisu. Pokud se akce neodehrava
V jezuitské koleji, vystaci si s logem. Jestlize aktivné spolupracuji @ pomahaji s propagaci,
preferuji, aby vystupy korespondovaly s jejich stylem. Jakmile se akce kona v GASK,
chtéji vizual zachovat. Vyjimkou je akce StiedoCeské kulturni 1€to, jehoz organizatorem je
Stiedocesky kraj, tedy ztizovatel GASK, ktery podléha pravidlim vizualniho stylu

StiedocCeského kraje.
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6.4.6 Poslani

Otazka formulace vlastniho poslani se stala (viz 5. 4. 4. Marketingova komunikace)
obsahem workshopu s Alexandrou Brabcovou, ktery absolvovali zaméstnanci V prub&hu

pandemie.

Vysledkem byla definice GASK jako ptistavu, kam se da ptichazet z riznych smért,
ktery je otevien pro vSechny vékové i socialni kategorie, bez bariér, coz se promita

i V jejich nabidce doprovodného programu. DalS$im z cilti, navazaného na lokalitu Kutné
Hory, je pfiblizit se mistnim, ukéazat se jako misto, kde mohou aktivn¢ travit volny cas,

kde se setkavaji nejen s vytvarnym umeénim.

Az uplyne néjaka doba, chtéli by se nad vystupem z workshopu opét sejit a zhodnotit,

jak se jim dafi poslani napliovat a jak jej mohou dale rozvijet.

Obrazek 29: Mezigeneraéni vytvarna zastaveni JAK ZIT NA KRIDLECH pro (pra)rodice
s détmi (Facebook, ©2022c)
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6.5 AlSova jihoCeska galerie

v o e

Obrazek 30: Zamecka jizdarna v Hluboké nad Vltavou (Facebook, 2022)

AlSova jihoceska galerie (dale AJG) je piispévkovou organizaci Jiho€eského kraje. Svou
¢innost zahdjila v roce 1953 a nazyva se podle slavného jihoc¢eského rodaka, malite

a ilustratora Mikolase Alse (1853-1913). Sbirkovy fond AJG c¢ita ptes 18 000 dél. Hlavni
sbirky tvofi: sbirka gotického uméni — malifstvi a sochafstvi, sbirka nizozemského
malifstvi 16—18. stoleti, sbirka ¢eského moderniho a soucasného umeéni, sbirka ceské

a svétové moderni keramiky a porcelanu. (AlSova jihoceska galerie, © 2022a)

6.5.1 Vystavni prostory a vystavy

K prezentaci a péci 0 sbirky vyuziva étyfi objekty, které ma ve své spravé — Zameckou
jizdarnu v Hluboké nad Vitavou (Hluboka nad Vltavou 144), Wortnertiv dim v Ceskych
Budgjovicich (U Cerné véze 343/22, Ceské Budéjovice), Mezinarodni muzeum keramiky
v Bechyni (Novodvorska 301, Bechyng) a objekt Sparta v Ceskych Budgjovicich
(Puklicova 1047/41, Ceské Budgjovice).

Hlavnim sidlem galerie je neogoticka jizdarna na zamku Hlubok4 nad Vitavou,
ktera byla postavena v letech 1845-1847 podle navrhu videnského architekta Franze

Beera. Galerie zde sidli od roku 1956 po tuprave interiéri pro potieby galerie na zaklad¢
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navrhu architekta Jaroslava Fidra ve spolupraci s Bietislavem Stormem. V budové se
nachazi tii saly pro vystavy a v soucasnosti se zde nenaléza stala expozice. V roce 2020
AJG ukoncila posledni reinstalaci pétiletou koncepci stalé expozice s nazvem
Meziprizzkumy / Sbirka AJG 1300-2020, jejiz cilem bylo prostiednictvim pravidelnych

obmén predstavit vyvoj vytvarného uméni od stredovékych pamatek az po soucasnost.

Renesanéni pamatka Wortneriv dim v Ceskych Budgjovicich prosla v letech 2016—2020
rekonstrukci, nyni piedstavuje kratkodobé vystavy a stalou expozici zaméfenou

na sochaistvi ze sbirek galerie. Mezinarodni muzeum keramiky v Bechyni se v roce
2021 pieste¢hovalo do zrekonstruovanych prostor nové budovy v Novodvorské ulici

v Bechyni, které umoznuji celoro¢ni provoz oproti pfedchozi lokaci, kde probihaly sezonni
vystavy 5 mésicl. (AlSova jihoceska galerie, Vyroéni zprava 2020, © 2021) Nova stala
expozice Vécné objekty seznamuje navstévniky se sbirkou keramiky galerie a podobné
jako u stalé expozice Mezipriizkumy chce postupnym proménovanim piedstavit kompletni
depozitaf galerie (Al3ova jihoteska galerie, © 2022b). Objekt Sparta v Ceskych
Budéjovicich je jednim z poslednich ptirtstki AJG, kterd jej ma ve své spravé od podzimu
2019. Nachazi se zde depozitaie, restauratorsko-konzervatorské pracovisté a zazemi
edukacéniho oddgleni. V zaii 2020 se budova oteviela vetejnosti prostifednictvim

vytvarnych kurzu Ateliéru Alsovka.

6.5.2 Doprovodné programy

AJG porada doprovodné programy spojené s vystavni ¢innosti i akce, které s vystavami
pfimo spojené nejsou, jako naptiklad hudebni koncerty, divadelni pfedstaveni, femeslné
trhy apod. Dlouhodobé spolupracuji s projektem Hudebniho festivalu Hluboka, ktery se
odehrava v letni sezoné v prostfedi zamku Hluboka. AJG pfipravuje edukaéni programy
pro skoly, pfimé&stské tabory a soucasti je Ateliér Alsovka, ktery nabizi kurzy pro déti,

dospélé i seniory.

AJG ma k dispozici odbornou knihovnu se zaméfenim na vytvarné umeéni a jeho dé¢jiny,
filozofie a historie a dalsi pfibuzné obory s fondem ptes 14 000 svazki. Se stéhovanim
depozitate v roce 2020 ziskala novy prostor, do budoucnosti pfipravuje program na
otevfeni a pfibliZzeni se vetejnosti. (AlSova jihoCeské galerie, Vyro¢ni zprava 2020,

© 2021)
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6.5.3 Organiza¢ni struktura

Reditelem Al3ovy jihodeské galerie je od roku 2012 Mgr. Ales Seifert. Organiza¢ni
struktura ¢inni 55 zamé&stnancti rozdélenych do 4 hlavnich tsekt a 9 oddéleni®.
Marketingové oddéleni spada pod ekonomicko-marketingovy tsek. Kazdy usek ma svého

nameéstka.

Marketingové oddéleni tvoii pét zaméestnanci. Vedouci marketingové produkéniho
oddéleni je zodpovédny za vse, co se V odd€leni déje, soucasti agendy je produkéni
¢innost. Na pozici nastoupil v 1été 2021. Po ruce ma asistenta marketingu. PR
zamé&stnankyné je zde externé, na pozici pisobi od zac¢atku roku 2021. Soucasti tymu je
dale interni grafik/fotograf a externi zaméstnankyné, ktera spravuje socialni sité. Hlavni
rozhodovaci slovo ma feditel, poté naméstek pro ekonomicko-marketingovy usek a dale

vedouci marketingové produkéniho oddéleni.

Pii ptipravé vystavy v prvni fazi komunikuje feditel s naméstky dramaturgii vystavniho
programu a prioritizaci jednotlivych akci. Vedouci marketingového oddéleni se domlouva
s vedoucim prezentace sbirek na rozdéleni ukoll ke konkrétnim vystavam. Tyto tkoly déle
fesi vedouci s naméstkyni ekonomicko-marketingového tseku. V odborném tseku jsou
také koordinatofi, ktefi maji na starost pfipravu projektu a komunikuji s autory. Pres
naméstka odborného useku se vedouci propojuje s koordinatorem, se kterym poté probiha

domluva naptimo.

6.5.4 Marketingova komunikace

Harmonogram vystav v AJG je stanoven s 2 az 3letym piredstihem. Na zakladé tohoto
planu se urcuje vyznamnost projektd a navaznost dalSich vystupt. Planovani marketingové
komunikace vznikd minimalné na rok doptfedu. Zaméstnanci uvedli, Ze se snazi vénovat
pozornost vS§em svym ctyfem objektlim, které ma AJG ve své péci, ale je to dano také

charakterem akce a jeji navstévnické atraktivity.

Krome¢ strategie organizace existuje také obecna koncepce JihoCeského kraje, ve které je
definovanéd marketingova strategie. Zamérem kraje je propojovat a posilovat spole¢nou

komunikaci dvanacti kulturnich organizaci, které zfizuje.

Investice do marketingové komunikace je dle pracovniki AJG dulezita, ,,aby byla instituce

videt a prilakavala navstévniky ““. Uvédomuji si, ze jsou posuzovani na zakladé

9 Udaj k 31. 12. 2021. (Al$ova jihogeské galerie, Vyroéni zprava 2020, © 2021)
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navstévnosti a ze musi komunikovat progresivné a pracovat s nastroji, které jsou blizké

mladé generaci, napt. socialni sit¢ a dalsi platformy typu podcast, ktery nyni ptipravuji.
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Obrazek 31: Socialni sité a kampan Chodit na uméni neni uméni na instagramovém profilu
(Facebook, © 2022d; Instagram, © 2022¢)

Na tvorb¢& obsahu socialnich siti spolupracuji pravidelné s externi firmou Chilli Production.
Na zdklad¢ domluvy, jakym zptisobem se bude dany program komunikovat, agentura
pfipravi vystupy na socidlni sité, jako jsou videa, fotografie a instastories. Navstivi
pobocky, natoc¢i rozhovory s kuratory a umélci a pripravi vétsi objem materidlu, se kterym

agentura pracuje nasledujici tydny az mésice.

Zameéstnanci AJG uvadi, ze pokud ma byt instituce vidét, musi byt jeji vystupy ve vysoké
kvalité, protoZe nevhodna prezentace by mohla mit na navs§tévnika odrazujici ucinek.

Aby vystupy byly na pozadované trovni, jedna se 0 velmi finan¢né nakladné polozky, a je
proto pro AJG vyhodnéjsi spolupracovat s externi firmou. Ta, protoze musi byt
konkurenceschopna, drzi krok s technikou i trendy. Agentura ma také zkuSenosti a umi

vyhodnocovat, co 1épe funguje a co uz nikoliv.

Podle zaméstnanct AJG dokazuje Gspésnost této spoluprace vysoky pocet zhlédnuti a hned
nekolik ocenéni v soutézi Fénix content marketing v roce 2021, kterou porada agentura

Freya. AJG ziskala prvni misto v kategorii Social media kampan za projekt
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#choditnaumenineniumeni, ktera vznikla v dobé pandemie na jate roku 2020, kde se znamé
osobnosti pfimo ve vystavnich prostorach vyjadiuji k uméni. Cilem kampané bylo
propagovat uméni jako prozitek, ktery je pro vSechny. Dale AJG ziskala dvé druha mista

v kategorii Content marketingova strategic a Nejlepsi distribuce firemniho obsahu. (AlSova

jihoceska galerie, © 2022c)

Kromé socialnich siti AJG vyuziva tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu. Pfi ptipravé
kampané rozdé€luje vylepové plochy (jejich mnozstvi urcuji na zakladé vystavy),
spolupracuje s médii a pfipravuje inzerce. Ma zavedené spoluprace s médii formou
placeného (inzerce i celoro¢ni spoluprace napt. s Artikl, Milk & Honey) i neplaceného
obsahu.

Obrazek 32: Propagacni tiskoviny k vystavam AJG, (Facebook, © 2022)
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vetejnosti. V marketingové komunikaci se proto snazi neopomijet zadnou ze skupin

a prostiednictvim rtiznych kanala a forem komunikace oslovovat Siroké publikum (jako
ptiklad zamé&stnanci uvedli nabidku zajimavych rozhovora s umélci v tisténych médiich).
AJG si soucasné uvédomuje atraktivni lokalitu na turisticky vytizeném zamku Hluboka,
kdy ¢ast z téchto navstévnikid necilené zamifi i do galerie. Kontinualné propaguji stalé
expozice, které jsou nyni k vidéni ve Wortnerové domé a Mezinarodnim muzeu keramiky
v Bechyni. Jak uvedl vedouci odd€leni, i pies to, ze se jedna 0 stalé expozice, jejich obsah
se obménuje a navstévnik mize vidét néco nového, coz nabizi prilezitost k marketingové

komunikaci.

Ukazatelem Gspéchu komunikace je pro propagacni oddéleni AJG navstévnost — prodej
vstupenek, navstévnost vernisdzi a doprovodnych programii. Jako dileZzity nastroj pfimé
a bezprostedni zpétné vazby vnimaji také navstévni knihu, pfipadné vzkazy na pokladné
¢i e-maily od navstévnikd. V ramci spoluprace s externi agenturou maji prehled

0 ptipravovanych ptispévcich na socidlni sité, které mohou pfipominkovat. Prabézné se
také vyhodnocuje jejich spésnost a podle toho upravuje (napi. kratsi videa). Celoro¢né

a pulro¢né ziskavaji od agentury informace o provazani s webem, kolik navstévnika, diky

jakému prispévku, stranky navstivilo.

Pracovnici AJG popisuji, Ze béhem pandemie se AJG musela naucit komunikovat

a pracovat s vetejnosti jinak nez predtim. Vznikla tehdy také spoluprace s Chilli
Production, jelikoZ si uvédomovali, Ze je diileZité byt vidét na socialnich sitich.
Zaméstnanci AJG jako pfinos této situace vnimaji, Ze zacali ,,p07dd néco vymyslet a byt
zajimavy ve vystupech smeérem k verejnosti.* Uvadéji, Ze se zazité postupy staly

standardem a funguji i nyni.

6.5.5 Vizualni identita

alsova
Jihoceska
galerie

Obrazek 33: Logo AJG (AJG, © 2022d)
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V roce 2016 predstavila AJG nové logo a vizualni styl, které vybrala prostfednictvim
ttikolové soutéze ve spolupraci s Unii grafického designu. Porota, ve které byli zastoupeni
i odbornici z fad UGD Michal Kotyza a Filip Blazek a také ak. mal. Ondiej Smerda,
vybrali ndvrh Tomase Cikéana, absolventa Vysoké Skoly uméleckoprimyslové

Vv Praze, ateliéru Grafického designu a vizualni komunikace U profesora Vanka. (Font,
2016) S tvorbou nové vizualni identity si galerie urcila claim ,,Uméni vidét a vnimat*,

ktery nyni vyuziva ve své komunikaci.

......

......

=
zrzavy:
Zjevenj &

.

Obrazek 34: Manual vizudlni identity (Font, 2016)

Manual vizualni identity, ktery tehdy vznikl, nyni pro AJG slouZi jako pomiicka, seznam
doporuceni. Obsahuje informace jak pracovat s logem, vhodné barevnosti, pisma, feSeni
plakatt i riznych propagacnich predmétt, dopist atd. Jako jeho vyhody zaméstnanci
oznacuji, ze pomaha praci grafika, ,.ktery tak vi, ceho se drZet. Pro navstévnika je
jednodussi se orientovat a rozpoznat AJG. NedrZi se jej ale striktné. Jednotny vizudlni styl
se promita na materialech distribuovanych galerii. Jednotlivé vystavy ov§em miizou mit
odli$nou vizualni komunikaci, pfi jejich pfipravé spolupracuji i s externimi grafiky. Pro

AJG je dulezité logo, které vnimaji jako uréity punc. Jako vyhody tohoto piistupu
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vevr

zaméstnanCi uvadi, ze je to dynamic¢téjsi a ziskavaji pohled ,,zvenci od kreativnich

osobnosti .

NANNRNNANANENARNANNNNRNNNNNR

Obrézek 35: Vyro¢ni zprava AJG (zdroj: vlastni)
6.5.6 Poslani

Vedouci oddéleni marketingu a PR vnima galerii jako misto setkavani a spole¢né
komunikace. Je mistem, které umoziiuje navstévniklim vidét uméni a spolecné ho zazit.
Jako ukol galerie uvedl zaméstnanec zprostiedkovani zajimavych autort, dél a projektt

a prilakani navstévniku, ktefi se zde mohou potkat, vyménit nazory, zkuSenosti. Podle néj
to dobte ukazal projekt Chodit na umeéni neni uméni, ktery funguje jako druhy claim

galerie, a ktery tika: ,,Ptijd’te do galerie, je to oteviena instituce, ktera se snazi

komunikovat a ktera je moderni.
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6.6 Shrnuti a zavéry

Nasledujici kapitola shrnuje poznatky z pfipadovych studii galerii. Jelikoz ti¢elem studie
bylo seznamit se S procesem prace S marketingovou komunikaci a vizualni identitou
vybranych instituci zastupujici ptiklady ,,dobré praxe®, nelze tyto poznatky zobeciiovat
na vSechny organizace tohoto typu (ptispévkova sbirkotvorna muzea uméni ztizované

kraji). V takovém piipadé by bylo nutné prozkoumat vétsi vzorek instituci.
Organiza¢ni struktura

Ve vsech studovanych institucich je tym vénujici se marketingové komunikaci slozeny

z vice zaméstnancl. Typické je ¢lenéni agendy na ,,marketingového manazera*, ktery ma
na starosti koordinaci marketingovych vystupt a produkci a ,,PR*, ktera je zodpovédna
za ptipravu tiskovych podkladt a komunikaci s médii. Sprava socialnich siti ¢asto byva
urc¢enad mimo tyto dva zaméstnance, krom¢ GVUO, kde se jim vénuje marketingova
manazerka. V GMU se facebookovému a instagramovému profilu vénuji zaméstnanci

na dohodu, v GASK instagramovy profil spravuje zaméstnankyné z uméleckého oddéleni

a v AJG zase externi zaméstnankyné spolu s agenturou, které pfipravuje kampané.

Hierarchie v tymu se logicky vaze s velikosti instituce @ mnozstvim pobocek ve sprave.

V GASK a GVUO je jedna vedouci pozice, kterd se zodpovida vedeni, v piipadé¢ AJG je
dale jesté urcen naméstek pro cely ekonomicko-marketingovy tsek. V ptipadé GMU to
neni zcela zfejmé, protoZe v soucasnosti v tymu dochazi k personalnim zménam a vedoucti
oddéleni by mél nastoupit v kvétnu 2022. Rozhodovaci slovo ma vzdy feditel/ka.

Z rozhovort byla zjevna angazovanost a marketingové uvazovani vedeni galerie.

V ptipadé¢ GMU to je také zkuSenost feditele, kterd urcuje chod marketingovych aktivit.
Marketingova komunikace

Proces planovani marketingové komunikace probiha ve zkoumanych institucich obdobné,
Vv uzké navaznosti na vystavni plan. Strategie vznikaji s ro¢nim ptfedstihem a spolu s tim
vSechny galerie, krom& GMU, pfipravuji finan¢ni plan. Instituce vyuZzivaji placené formy
ro¢ni spoluprace s médii. Zietelny posun nastal v prezentaci galerii prostfednictvim
socialnich siti a online. Caste¢né na to méla vliv i pandemie, pii¢emz se organizace musely

ptizplsobit a komunikovat prostfednictvim dominantnich online kanala.

GASK uvedl, ze zvétsil pomér prostiedki pro propagaci online, z divodu zvyseni jejich

dosahu k publiku, vi¢i tradicnim médiim. Jako dal$i divod zminili zkuSenost z poslednich
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dvou let probihajici pandemie, kdy pfedem zajisténé outdoorové plochy nemohli vyuzit
V plném rozsahu z diivodu uzavieni galerie a pro organizaci piedstavovaly tyto plochy

vysoké naklady.

Galerie vétsiho formatu jako GASK a AJG vyuzivaji spoluprace s externimi agenturami.
V piipadé¢ GASK je to firma zajist'ujici reklamni plochy indoor, outdoor a v online
prostoru. AJG spolupracuje piimo s marketingovou agenturou, ktera pripravuje kampané
na socialni sité. V prostiedi galerii ptispévkového typu se jedna 0 progresivni pfistup

a AJG vnima tspésnost téchto kampani jako urcity argument pro obhajeni si téchto
investic. GVUO a GMU vyuzivaji placené formy propagace na socialnich siti nebo

narazovych online kampani.

V ramci komunikace se galerie zamétuji pfedevsim na kratkodobé vystavy a aktudlni
program. Pfiprava kampani k jednotlivym vystavam za¢ina dva az tii mésice ptred jejim
zahajenim. GASK a AJG ve své propagaci reflektuji sezonnost a turisticky atraktivni
lokalitu. Pfi¢emz ob¢ instituce vnimaji, ze galerii navstivi | nezamérni navstévnici.
Galerie nevyhodnocuji tspésnost jednotlivych kampani, ale pribézné sleduji data z online
kanalti. Marketingové a komunikac¢ni strategie nepfipravuji na miru cilovym skupinam.
Jako praci s cilovymi skupinami vnimaji nabidku doprovodnych programii a pfizptisobeni

komunikace kanalu a jeho nejhojnéji zastoupenému publiku.
Vizualni identita

Kromé& GASK, ktera uvazuje nad jeho vypracovanim, disponovaly vechny sledované
instituce manualem vizualni identity. GVUO i GMU jej aplikuji na veskeré vizualni
vystupy, pticemz GVUO tento proces popisuje jako dynamicky a proménny. Ani Vv ptipadé
GMU se nejedna 0 monotonni Sablonové zpracovanti, jak je vidét na obrazku ¢. 13,

kdy ackoliv jednotlivé vystavy maji odlisny vizual, dodrzuji prvky jednotné vizualni
identity jako je umistnéni loga nebo jednotna obalka leafletti. Nedochazi tak k dilematu
jednolitosti, ktery je zmifiovan v teoretické casti diplomové praci (viz kapitola 3. 3. 1
Vizudlni identita), ale umoziiuje galerii rozvijet vystavu jejim originalnim grafickym
zpracovanim, sledovat trendy a tim oslovovat publikum. Jednotny vizudlni styl je pfitom
aplikovéan do vSeobecnych vystupt galerie, jakymi jsou napt. programové skladacky,

vyro¢ni zpravy, webové stranky, merch apod.
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Vsechny studované instituce zminily pozadavek na vysokou kvalitu vizualnich vystupt.
GVUO zdiraziuje dalezitost vytvarné hodnoty vzhledem k zaméteni instituce na

prezentaci vytvarného umeéni.

Jako vyhody vizudlni identity zminovali zaméstnanci galerie odliSitelnost

a rozpoznatelnost. Dale ji vnimaji jako urcité usnadnéni jejich a prace grafika, piipadné
grafického studia, jelikoz maji predstavu, jak budou vystupy vypadat a jaké podklady
budou potiebovat. Citi také, Ze jsou ostatni zaméstnanci se zvolenou vizualni identitou

Vv souladu, protoze byli U jejiho vzniku nebo soucasti workshopu, ktery se vénoval jejimu
formulovani jako naptiklad v GVUO nebo GASK. Ani jedna ze sledovanych galerii

neuvedla nevyhody.
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7 ANALYZA KRAJSKE GALERIE VYTVARNEHO UMENI VE
ZLINE

Obrazek 36: Stala expozice KGVUZ, (zdroj: Dalibor Novotny)

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ (KGVU?Z) je sbirkotvorna instituce, jejimz
ztizovatelem je Zlinsky kraj. Zalozena byla v roce 1953 pod nazvem Krajska galerie Kraje
nyni jiz zrekonstruovaného Pamatniku Tomase Bati. Od roku 1958 ¢astecné pisobila také
na zamku ve Zling€. Od 1. 5. 2013 sidli ve zrekonstruované budové 14 byvalého tovarniho
aredlu, ktera je soucasti kulturniho komplexu 14/15 BATUV INSTITUT. Kromé
vystavnich prostor galerie, depozitafe a jejiho administrativniho zazemi, se zde

nachazi Muzeem jihovychodni Moravy ve Zlin¢ (dale MJVM) a servisni organizace 14|15
Bat'av institut. (KGVUZ, © 2022)

Historie galerie je Uizce spjaté s tradici zlinskych salonti vytvarného umeéni, ptehlidek
soudobého ceskoslovenského uméni, poradanych firmou Bata od roku 1936. Jejich
zakladatelem byl Jan Antonin Bat’a, ktery usiloval 0 vytvofeni stalé umélecké galerie ve

Zliné. Kdyz byla v roce 1953 zaloZena galerie, zdkladem sbirky se stal fond narodniho
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podniku Svit (firmy Bat’a), ktery vznikl pfedevsim z akvizic uskutecnénych na téchto

salonech v letech 1936-1948. (Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling, © 2022a)

Od poloviny 50. let pak galerie zacala systematicky budovat své sbirky se zaméfenim na
Ceské a slovenské uméni 19. a 20. stoleti. Vyznamnou ¢asti kolekce jsou dila, ktera
dokumentuji rozvoj ¢eského moderniho uméni, zastoupena predstaviteli mezivalecné
avantgardy, Marakovy krajinafské skoly, dale reprezentanty historického tseku od
vystoupeni Osmy, ptes kubistickou tvorbu, neoklasicismus 20. let a prace ¢leni Umélecké
besedy, surrealismus, az po protivaleéné zamétenou tvorbu prelomu 30. a 40. let.

Vyznamné misto ve sbirce zaujimaji rovnéz dila ¢lenti Skupiny 42.

V poslednich letech se KGVUZ zamétuje predevsim na soucasné ¢eské umeni, dale rozviji
sbirku vénujici se moderni architektufe, kterd ma ve Zlin¢ vyrazné zastoupeni a také
nejmladsi sbirku designu. Specifické misto ve sbirce zaujimaji autofi spjati se zlinskym
regionem, ktefi jsou zafazovani do prislusnych kontextii vyvoje ¢eského moderniho uméni.

(Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling, © 2022b)

7.1.1 14/15 BATUV INSTITUT a KGVUZ

Obrazek 37: 14|15 BATUV INSTITUT budova 14, (zdroj: Dalibor Novotny)

Pro potieby analyzy KGVUZ je nutné priblizit specifikum galerie, kterym je vztah

s ptispévkovou organizaci 14|15 Batav institut. Jak jiz bylo zminéno, KGVUZ provozuje
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svoji ¢innost v budové 14 14|15 BATOVA INSTITUTU, piiéemZ tyto prostory ji jsou
zapujceny. Dal§imi institucemi, které v tomto komplexu sidli, jsou Muzeum jihovychodni
Moravy (dadle MJIVM), Krajska knihovna Frantiska Bartose ve Zliné (dale KFBZ)

a servisni organizace 14|15 Batv institut (dale 14|15 BI).

Ptispévkova organizace 14|15 Batv institut vznikla v roce 2012 a jejim hlavnim ucelem je
zajistovani spravy 14|15 BATOVA INSTITUTU jakozto kulturné vzdélavaci centrum
sidlicich v budovach 14 a 15 byvalého tovarniho arealu firmy Bat’a. Naplni ¢innosti
organizace je: ,,zaji$téni provozu, udrzby a majetkové spravy, provozovani informacniho
centra pro vefejnost, prondjmu docasn€ nevyuzivanych prostor, zajisténi spravy vozového
parku, tvorba a sprava webovych stranek, zajisténi marketingu a propagace 14|15
BATOVA INSTITUTU.

Dale poskytuje servisni sluzby zasidlenym kulturnim organizacim v oblasti marketingu,
informacnich technologii, komplexni spravy majetku, v oblasti ekonomickych sluzeb
zpracovani ucetnictvi, mzdového tcetnictvi a personalni agendy a zajisténi dalSich
¢innosti, které maji pfiblizit oblast kultury ve vztahu k vefejnosti.” Tento projekt je
spolufinancovan z dota¢niho programu ROP NUTS 2 Stfedni Morava. (14/15 BATUV
INSTITUT, ©2017)

Jak vyplyva z popisu ¢innosti 14|15 Bat'ova institutu, servisni organizace zasahuje do
tvorby marketingové komunikace KGVUZ. Tento vztah specifikuje dokument
Komunikace 14|15 BATOVA INSTITUTU a zde zasidlenych jednotlivych organizaci
smeérem k verejnosti (viz ptiloha), ktery servisni organizace vytvofila a ve které svou
funkci definuje jako reklamni medialni agenturu. Dokument dale obsahuje pozadavky
a povinnosti, které instituce musi v ramci komunikace napliiovat a jsou zminovany dale

V analyze.

14|15 Batiiv institut ma v soucasnosti 24,77 zaméstnanct 1°. Dle webové stranky 14/15 BI
marketing a PR zastupuji 3 zaméstnankyné — vedouci marketingového odd¢leni a PR, PR
manazer @ marketingovy specialista. Organizace zamé&stnava také dvé pracovnice na pozici
graficka. Tito zamé&stnanci se setkavaji spolu S produkénimi/projektovymi/marketingovymi
specialisty ostatnich instituci KGVUZ, KFBZ a MJVM na pravidelnych schtiizkach. Tyto
schlizky slouzi k vzajemné informovanosti, koordinaci doprovodnych programi

a projednava se zde spolecna propagace. Jednou mésicné se setkavaji feditelé instituci.

10Ke 31.12. 2019 (14|15 Battv institut, Vyro¢ni zprava 2020, © 2021)
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Ve 14|15 BI pusobi dale organizace FMIB, ktera ma na starosti spravu a udrzbu
nemovitosti. Zaméstnanci FMIB zajist'uji také ostrahu objektt a uklid. Aby dochézelo ke
koordinaci pozadavku instituci bylo ztizeno webové rozhrani Helpdesk,

kam prostiednictvim formulafe zaméstnanci zadavaji veskeré pozadavky (od instalace
vystavy az po potradani akci). Kazdy patek probiha koordina¢ni schiizka s FMIB, na které

se probiraji pozadavky na nasledujici tyden.

7.1.2 Vystavni prostory a vystavy

Vystavni prostory KGVUZ se vyskytuji na prvnim a druhém podlazi budovy 14. Orientace
vV budové miize byt pro navstévnika matouci z diivodu vyskytu vice instituci. V prvnim
podlazi se nachazi recepce a kratkodobé vystavy galerie @ muzea. Ve druhém podlazi se
naléza stala expozice galerie a na tietim podlazi stala expozice muzea. Ctvrté a paté patro
slouzi jako administrativni prostory pro galerii, muzeum a servisni organizaci. Pfistupna je
pro instituce také terasa budovy, kterou galerie vyuziva pro nékteré své doprovodné

programy.

Prostor pro kratkodobé vystavy na prvnim podlaZzi se sklada ze dvou vystavnich ploch.
Vstupni, mensi prostor, Se nej¢astéji vénuje autorim souvisejicim s regionem a je od
druhého hlavniho prostoru oddélen mobilni panelazi. Nékteré¢ vystavy (napft. Zlinsky salon
mladych) vyuZivaji obé plochy sou€asné. Na tomto patie se nachazi také maléd edukaéni
mistnost, kde nej¢asteji probihaji edukacni programy souvisejici s vystavou, a mistnost

S projektorem.

Na druhém podlazi se naléza stla expozice Prostor Zlin | Rady vidéni spolu s grafickym
kabinetem galerie, ktery je ur€eny primarné pro kratkodobé vystavy praci na papite,
nejcastéji to byvaji vystavy grafik a architektury. Stala expozice je rozdélena na dva celky.
Prostor Zlin piiblizuje unikatni kulturni odkaz Zlina. Druhd &ast Rady vidéni se vénuje
promé&nam volného uméni od 19. stoleti po soucasnost. Cilem expozice je prezentace
vlastni sbirky a odborného zaméfeni instituce, zahrnujici vytvarné umeéni, architekturu

a design od konce 19. do pocatku 21. stoleti. (Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling,
© 2022c)

Ve druhém patie se nachazi také edukacni mistnost poskytujici zazemi a potiebné
vybaveni pro edukacni programy a také dvakrat tydné pro Galeristé urcené rodicim
s nejmensimi détmi. V zapadnim kiidle se nachazi odpocinkové prostory pro rodice

s détmi — herna Artstudio spolu se studijnim a ¢tenafskym koutkem. Novée je zde
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instalovana extenze stalé expozice S nazvem Umeéni 0 praci, ktera se hloubéji vénuje
reflexi fenoménu batovského uméni. Ve vychodnim ktidle je videoroom a herna zamétena

na architekturu.

V soucasnosti galerie projednava projekt nové stalé expozice, ktera funguje v nezméneéné
podobé od svého piestéhovani v roce 2013. Soucasti nové expozice by mély byt naptiklad

také imerzivni prvky rozsifené a virtualni reality.

7.1.3 Doprovodny program

KGVUZ organizuje fadu doprovodnych akci souvisejicich s vystavnim programem galerie
I mimo n¢&j. Komentované prohlidky, vernisaze a dal$i doprovodné akce k vystavam
probihaji témét vzdy v utery od 17 hodin. Akce instituci KGVUZ, KFBZ a MJVM se po
vzajemné domluvé konaji ve zvoleny den v tydnu, tak aby se programy navzijem

nepiekryvaly.

Od roku 2010 KGVUZ organizuje cyklus autorskych ¢teni ¢eskych a slovenskych basniki
Bdasnici v prostoru Zlin. Vecer doprovazi hudebni vystoupeni a uvadi jej host. Tyto vecery
se konaji vzdy v ¢ervnu. K tomuto cyklu probihaji v prubéhu roku dalsi veéery poezie
obvykle spojené s derniérou vystavy. (Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling, ©

2022d)

Kazdoro¢né (kromé let 2020 a 2021, kdy se nekonal z divodu pandemickych opatieni)
probiha ve spolupraci s Univerzitou Tomase Bati videomappingovy festival Maska.
KGVUZ se tcastni také Dne architektury, kdy pro zajemce ptipravuje komentovanou
prohlidku architektury v souvislosti s tématem festivalu. Kuratofi galerie dale zastit'uji

vyklad pro komentovanou prohlidku architektury autobusem, které organizuje 14|15 BI.

Edukacni tym ptipravuje programy pro $koly i Skolky ke kratkodobym vystavam a stalé
expozici. Dvakrat tydné probiha Galeriste, vytvarné htisté pro rodice s détmi ve v€ku dva
az pét let. Dvakrat mési¢né se kona sobotni divadelné vytvarna dilna, ve které se déti
seznamuji s vytvarnym umeénim a prostfedim galerie formou dramatickych ukolt. Rodice

se mohou pfipojit, nebo si mezitim projit vystavu.

KGVUZ ma pro zajemce z vetejnosti k dispozici odbornou knihovnu s badatelnou.
Knihovnicky fond ¢ita 22 000 publikaci, katalogti vystav a ro¢nika periodik z oblasti
vytvarného umeéni, véetné architektury, uzit¢ho uméni, fotografie a ptibuznych obord.

(Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné, © 2022¢) Od roku 1993 galerie vydava
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periodikum Prostor Zlin, které v soucasné podob¢ vychazi ¢tvrtletné. Kazdé Cislo je
vénovano jednomu stézejnimu tématu a zamefuje se na déni ve vytvarném umeéni, design,

architekturu a poezii. (Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin¢, © 2022f)

7.1.4 Organizaéni struktura

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€ mé 27 zaméstnanci, z toho 10 plisobi jako
dozor na vystavach!!. Organizace se déli na tfi oddéleni — provozné ekonomické oddéleni,
odborné odd¢€leni a oddé€leni spravy sbirek. Pod sebou mé feditel administrativniho
zamestnance a pracovnika vztahu k vetejnosti (PR). Edukatorsky tym, ktery se sklada ze tii
pracovnikd, spadd pod odborné oddéleni. Knihovnik a fotograf (dokumentator, archivar)

jsou zaclenéni pod oddéleni spravy sbirek, viz ptiloha P V: Organizacni struktura KGVUZ.

Pozice tiskové mluv¢i existuje od roku 2011. Néplni prace je komplexni zajist'ovani
informacnich, publicistickych a tiskovych vztahti k vefejnosti, hromadnym sdélovacim
prostiedkiim (tiskovy mluvéi), 14/15 BATOVU INSTITUTU a dal§im partneriim.
Zaméstnankyné je zodpovédna za navrhovani, zajiStovani a organizaci propagacnich akci.
Ma na starosti socialni sité a webové stranky galerie. Do 1. 12. 2020 fungovala tato pozice
na zkraceny uvazek. V minulosti byl ivazek dopliiovan néplni technického redaktora
¢asopisu Prostor Zlin, nyni je to produk¢ni ¢innost. PR galerie kromé zaméstnanca galerie

komunikuje se servisni organizaci 14|15 Bativ institut a FMIB.

7.1.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace KGVUZ probiha v soucinnosti s 14|15 BI, kterd ma ve své
spravé finance urcené pro propagaci instituci. Pldnovani marketingovych aktivit probiha
na rok dopfedu. Jakmile je znam marketingovy rozpocet, 14|15 BI jej dale rozd€luje mezi

ostatni instituce KGVUZ, MJVM, KFBZ a 14|15 BI.

S finalni ¢astkou probihd jeho rozdélovani na jednotlivé bali€ky uvniti galerie. PR
komunikuje s feditelem a podle vystavniho planu uréuji vyznamnost vystav a alokuji
&astky uréené k jejich propagaci. Cast financi byva vyhrazena pro akce Basnici v prostoru
Zlin, edukacni programy a stalou expozici. Ke konci ptfedchoziho roku instituce dodavaji
14/15 BI harmonogram vystav a akci spolu s rozdélenim na jednotlivé balicky podle

priorit.

11 Jdaj ke 26. 3. 2022.
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14|15 Batv institut zajist'uje pro organizace tisk propaga¢nich materialii, vylepové a jiné
outdoorové plochy (V roce 2022 jsou to CLV na ulici Skolni, CLV v podchodu do OC
Zlaté jablko a sloup na tfidé Tomase Bati, narazové také billboard na tzv. svitovské brané
a na autobusovém nadrazi). Na zaklad¢ dodanych harmonogramu vytvari plan rozdéleni

ploch, ktery je institucim znam zacatkem roku.

Cast financi z celkového marketingového rozpoétu jde na spolenou propagaci, ze které
jsou hrazeny tisky programovych skladacek a plakatt, spole¢nych skladacek a také
spolecné kampané celého komplexu, které probihaji nékolikrat roéné. Vétsinou se jedna
0 celostatni pfilohu v nékterém z tisténych médii, v minulosti to byla také online kampan
na strankach iDnes.cz. Tato spole¢na kampan je soustfedéna sezénné. Dale 14(15 BI
zajistuje celoro¢ni inzertni plochy (napt. InZlin, v minulosti také KAM v Brn¢) a radiové
kampang. Tyto kampané musi obsahovat tivodni zn&lku, ktera zni: ,,14|15 BATUV
INSTITUT — GALERIE, MUZEUM, KNIHOVNA®.

Ptiprava jednotlivych kampani k vystavam zacind dva az tfi mésice predem. 14|15 BI

ve spolupraci s PR galerie vytvoii navrh kampang, ktery obsahuje informace 0 terminech
a financich za tisk a realizaci vylept a inzertnich ploch. Jakmile je kampaii schvalena,
marketingova specialistka 14|15 BI zajisti terminy tiskl a vylepti, zatimco PR galerie doda
podklady. PR komunikuje s kuratorem vystavy, od kterého ziskava obrazové a textové
podklady. Dale piipravi seznam grafickych formatd, které budou k vystavé teba. Grafické
studio oslovuje kurator, ktery kromé propagacnich materiald zadava také materialy

Kk vystavé (tiraz, popisky). Zpracovani grafiky jde jiz z financi galerie. V ptipadé externich

spolupraci komunikuje s grafiky PR.

Tiskova zprava vznika ve spolupraci PR manazerky 14|15 Bl a PR galerie. Zpétné se posila
na odsouhlaseni kuratortim. Na odborna média zasila tiskovou zpravu PR galerie,

na ostatni PR manazerka 14|15 BI. Tiskova zprava obsahuje dva kontakty — na tiskovou
mluv¢i galerie a 14|15 Bl, coz pro piijemce mize pusobit zmate¢né. Soucasné 14|15 BI
rozesila tiskové zpravy muzea, servisni organizace a galerie, coz pii mnozstvi akci,

které instituce organizuji, mizZe novinafe ptehlcovat. Tiskova zprava vZzdy musi obsahovat

informace o mist& konani — 14|15 BATOVE INSTITUTU.

KGVUZ spravuje vlastni socialni sit¢ a webové stranky, pravidelné také rozesila mésicni

programy a pozvanky na vernisaze a doprovodné programy formou newsletteru. Taktéz
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14|15 BI spravuje své webové stranky'?, kde ptidava obsah, ktery ziskava ze stranek
jednotlivych instituci. Dale spravuje své socidlni sité a rozesila vlastni newsletter.

Od zavéru roku 2019 byla institucim umoznéna placena propagace na facebookovych
strankach, do té doby placené piispévky a udalosti smétovaly na profil 14|15 BI. Kampané

mohou nastavovat pouze zaméstnanci 14/15 BL

18:01 nTa < galeriezlin O 4 galeriezlin Q
< Nahled stranky Upravit stranku 5] O] [ =
623 1880 601 5
2 X _ % PFispévky Sledujici Sleduji
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ﬂ Krajska galerie vytvarného uméni ve Krajska galerie ve ZIin&
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Obrazek 38: Socialni sit¢ KGVUZ (Facebook, © 2022e; Instagram, © 2022f)

KGVUZ ma ptiblizn€ urcené cilové skupiny, které by rada oslovila nabidkou
doprovodnych programi. Ve své komunikaci je reflektuje ¢asteéné podle kanald, které K ni
vyuziva. Napftiklad pro komunikaci s rodi¢i s détmi vyuzivéa facebookové skupiny,

zatimco Nna instagramovy ucet tento obsah sdili minimalné, jelikoz publikum tvoii mladsi
uzivatelé. KGVUZ pribézné sleduje data ze socialnich siti a Google Analytics

a kazdoro¢n¢ vyhodnocuje navstévnost vystav. 14|15 Bl by dle dokumentu Komunikace
14|15 BATOVA INSTITUTU a zde zasidlenych jednotlivych organizaci smérem k verejnosti
(viz ptiloha) mél sledovat a vyhodnocovat marketingové aktivity. KGVUZ Zéadala servisni

organizaci o poskytovani reportt, tento pozadavek neni naplnén.

1214-15.cz
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Béhem pandemie KGVUZ zvysila svoji aktivitu na socidlnich sitich. Obsah se zamétoval
predevsim na sbirku galerie a jeji aktivity. Vzniklo nékolik cyklu, které byly v dobé
uzavteni galerie komunikovany. Krom¢ edukativnich aktivit pro déti to byly naptiklad:

Z depozitdre (kratké kvizy seznamujici s dily ze sbirek), nebo cyklus videi Okem kurdtora,
kde kuratofi divaky seznamovali s dily a jejich autory ze stalé expozice Rady vidéni. Ten
byl nyni pozastaven z diivodu vytizenosti zaméstnanct pii bézném chodu galerie. KGVUZ
si na socialnich sitich zachovala aktivné&jsi pfistup, obsah se ovS§em nyni vénuje spise

kratkodobym vystavam a doprovodnym programiim.

7.1.6 Vizualni identita

KGVUZ nema jednozna¢né nastavenou vizualni identitu. V roce 2013, béhem stéhovani
do novych prostor, doslo k proméné loga galerie. Vzniklo tehdy logo 14|15 Bl a upravena
byla také jednotliva loga instituci, tak aby doslo k jejich sladéni. Autory je Studio 6.15.
Od této doby existuje logo KGVUZ jako dvoulogo, tedy kombinace loga 14|15 BI +
KGVUZ. Dle logomanualu by logo nemé¢lo byt rozdélovano, pticemz toto rozhodnuti
vzniklo v ramci projektu Regionalni opera¢ni program NUTS II Stiedni Morava (ROP
Stiedni Morava), ktery jiz skon¢il. Dodrzovani je ze strany 14|15 BI po institucich

vyzadovano.

KRAJSKA GALERIE
VYTVARNEHO UMENI
VE ZLINE

BATOV INSTITUT PRISPEVKOVA ORGANIZACE

KRAJSKA KNIHOVNA
FRANTISKA BARTOSE

VE ZLINE
PRISPEVKOVA DRGANIZACE

BATOV INSTITUT

MUZEUM
"1 JHOVYCHODNI MORAVY
VE ZLINE

BATOV INSTITUT PRISPEVKOVA ORGANIZACE

Obrazek 39: Loga instituci a 14/15 BATOVA INSTITUTU (6.15, © 2022a)
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Pro celkovou komunikaci institutu vyuziva organizace 14|15 BI jednotny vizudlni styl,
ktery navrhlo Studio 6.15. V soucasnosti s nim dale pracuji interni graficky 14|15 BI.
Prvky vizualni identity se objevuji na webovych strankach, mésicnich skladackach

a merchi.

2
15

Obrazek 40: Vizualizace navrhu vizualni identity 14|14 BATOVA INSTITUTU (6.15, ©
2022b)

Jednotlivé instituce, které v komplexu sidli, vyuZivaji vlastni vizualni komunikaci. MJVM
(muzeum) pii tvorbé vétSiny propagacnich materialti spolupracuje s grafiky ze 14|15 BI.
Vychazi ptitom z manualu vizualni identity, ktery vznikl v ramci soutéze a jeho autorkou
navrhu je studentka Univerzity Tomase Bati. Také KFBZ (knihovna) s grafiky 14|15 BI
spolupracuje, nema pfitom nastavenou jednotnou vizualni identitu. Opakujici prvek ve
vizualni komunikaci knihovny je symbol *, ktery se nachazi také v logu a odkazuje

na poznamku pod ¢arou. KGVVUZ spolupracuje s internimi grafiky 14|15 BI pfilezitostné

pii tvorbé propagacnich materialt pro edukacni programy.

Pro vizualni komunikaci zasidlenych instituci vSak plati n€kolik limith ze strany 14|15 BI
(vice v piiloze Komunikace 14|15 BATOVA INSTITUTU a zde zasidlenych jednotlivych
organizaci smérem k verejnosti). Krom¢ jiz zminéného dvouloga musi propagacni
materialy KGVUZ obsahovat misto konani 14|15 BATUV INSTITUT. Na formatech CLV

je dale povinna Cerna lista s logem 14|15 Bl a organizace (viz obrazek)
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A GALERIE

NEHO UMENI

cit®
cit cit T

17. 1. 2021-27. 2. 2022 8.12. 2021-31.1. 2022
Krajska galerie vytvarmsho uméni ve Zliné G18 galerie FMK UTB

17.11.2021-27.2. 2022 8.12.2021-31.1.2022
Krajska galerie vitvamého uméni ve Zling G1B galeric FMK UTB
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Obrazek 41: Prehled CLV formati s ¢ernou logolistou, zdroj: Little Greta

Pro KGVUZ je dulezita vysoka kvalita vizualnich vystupt, kterymi se prezentuje — od
fotografii, které potfizuje interni fotograf, az po propagacni materialy. Z téchto dtivodi
dlouhodob¢ spolupracuje se Studiem 6.15, které velmi dobte zné prostiedi galerie,
jelikoZ kromé vizudlni identity 14|15 BI stoji za soucasnou grafickou podobou stalé
expozice galerie i muzea, které se zde nachazi. Studio s galerii spolupracuje na ¢asopise
Prostor Zlin a vizualnimi prvky ve stalé expozici, naptiklad pti poslednim rozsifeni

vystavy Umeéni pro prdci. Timto zptisobem je uchovavana jednotna podoba expozice.

Kratkodobé vystavy mivaji vlastni vizualni podobu, nej¢astéji kuratoti spolupracuji se
Studiem 6.15. V nékterych ptipadech galerie spolupracuje také s externimi studii ¢igrafiky,
v roce 2021 to byly naptiklad vystavy Bretislav Maly —Uvnitr cernobilé, Zlinsky salon
mladych 2022: Zemé pod nohama, Zlinské salony 1936—1948, Rozum versus cit? Viz

obrazek.
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Obrazek 42: Piehled pozvanek k vystavam v roce 2021 kromé vystavy Irena a Nikos
Armutidisovi, (zdroj: vlastni)

Na pozvankach, které vytvotilo Studio 6.15, 1ze sledovat urcité prvky podobnosti,
které nejsou dany manualem (ten neexistuje), ale citlivym pfistupem studia. Kontinualni
vizualni komunikace se objevuje na plakatech cyklu Basnici v prostoru Zlin a ¢asopisu

Prostor Zlin, jejichz autory je opét Studio 6.15.

Obrazek 43: Obalky ¢asopisu Prostor Zlin 2/2020-1/2022 (Krajska galerie vytvarného
uméni ve Zling, © 2022c)
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Obrazek 44: Plakaty k cyklu Basnici v Prostoru Zlin 2022, 2020, 2019

7.2 Zavéry a doporuceni pro Krajskou galerii vytvarného uméni ve

Zliné

Nasledujici kapitola shrnuje nékolik zavéru a poznatkd vyplyvajicich z analyzy Krajské
galerie vytvarného umeéni ve Zlin€ a jeji porovnani s piistupy a zkuSenostmi galerii, kterym

se vénovaly ptipadové studie.

7.2.1 Revize vztahu mezi 14]15 BATUV INSTITUT a KGVUZ

vvvvvv

v komplexu 14|15 BATUV INSTITUT, které kromé& provozu ovliviuje také
marketingovou komunikaci instituce. Jednou z ¢innosti 14|15 BI je poskytovani servisnich
sluzeb v oblasti marketingu zde sidlicim organizacim a soucasné disponuje prostiedky
urenymi pro propagaci instituci. Tento vztah dotéenym organizacim piindsi fadu vyhod

i nevyhod.

Nespornym marketingovym potencialem je prezentace turisticky atraktivni lokality galerie
a muzea, ktera se nachdzi na jednom misté. Organizace se také podili na ndkladnéjSich
formach propagace, které by pro n¢ jinak byly nedostupné. Dalsi vyhodou je kooperace

instituci a organizace doprovodnych programi tak, aby se nepiekryvaly.

Jako problematicka se jevi nastavena komunikacni strategie, ktera zvyraznuje brand 14|15
BATUV INSTITUT a dochézi tak k upozadovani znacky galerie. Ta oviem z historickych

davodu a kvili rozdilnym zajmim vici vefejnosti (nez ma muzeum nebo prave servisni
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organizace) nemuze zaniknout a citi proto potiebu emancipace. Konkrétné se jedna

0 povinnosti pouzivani dvouloga, uvadéni mista konani a dublovani informaci.

Otazkou jsou také PR aktivity, zda nedochazi k piehlceni médii tiskovymi zpravami
Z jednoho zdroje a tim padem ptehlédnuti zajimavych informaci, které by jinak mohly
ziskat medialni prostor. Problematické je také uvadéni dvou kontaktnich osob, pfi¢emz

novinaf nemusi byt (a pravdépodobné nebude) se situaci 14|15 Bl a KGVUZ sezndmen.

Po deseti letech existence je jiz komplex 14/15 BATUV INSTITUT zauzivanou lokalitou,
uplynula také dostate¢né dlouha doba na to, aby bylo mozné jeji fungovani evaluovat

a formulovat nové cile a strategie s ohledem na poti‘eby vSech instituci. Diplomova
prace se problematikou vztahu KGVUZ a 14|15 BI nezabyva podrobnéji, pouze
vyhodnocuje mista marketingové komunikace, které mohou pusobit z hlediska galerie
smérem k navstévnikovi, pfipadné médiim, zmate¢né€. Z pohledu navstévnika (i médii) se
totiz jedna 0 celkem irelevantni faktor, jelikoz neni na jeho zodpovédnosti, aby rozliSoval
znalky 14|15 BATUV INSTITUT a KGVUZ. V zajmu obou instituci by proto mélo byt
nastaveni takové formy spoluprace, kterd bude pro obé instituce pfijemna, a pfedevsim

uzivatelsky pfinosna.

7.2.2 Identifikace znacky a nastaveni komunikace

Komunikacni strategie galerie by se méla opirat 0 dlouhodobou strategii galerie, jeji
poslani, vize a cile. Ackoliv v pfipadé krajskych ptispévkovych sbirkotvornych instituci je
jejich poslani z velké ¢asti formulovéano legislativou, promitaji se do néj také specifika

a charakter mista kde se nachézi, a lidé, kteti organizaci tvofi.

KGVUZ by proto méla identifikovat a formulovat KDO je, CO a JAK déla, PRO
KOHO a PROC. Dokument by nemé&l obsahovat pouze vize do budoucnosti, ale také
reflektovat soucasnost. Nemélo by se jednat pouze 0 kyzeny stav, ale o realistickou reflexi,
zda nabidka programi a ¢innosti odpovida moznostem galerie, piipadné co je potieba

k jejich naplnéni. Do tohoto procesu by mély byt zahrnuty zainteresované strany,

kterymi jsou: zaméstnanci (v€etné kustodt a kustodek), navstévnici a vefejnost, kraj,
mésto, 14|15 BATUV INSTITUT a ostatni partneii galerie. Interni workshop na téma
poslani a komunikace galerie miiZze navic na tym zaméstnancu pusobit také motivacné

a pomoci instituci s plnénim jejich cilt, jako se tomu stalo v GASK.
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Vznikly dokument pak miize tvofit oporu pro zadani vizudlni identity, podobné jako to
bylo v ptipadé¢ GVUO, GMU a GASK. Sou¢asn¢ muze vyustit v claim, ktery KGVUZ

do své komunikace muze zahrnout (podobné jako s nim pracuje AJG).

Ze je potieba v ramci komunikaéni strategie myslet i na vefejnost, ktera do galerie
nepiivitala zamérné, ukazuje situace v AJG a GASK. | kdyz se to na prvni pohled nemusi
zdat, obdobna situace nastava i v ptipadé KGVUZ, kdy ¢ast navstévnikt tvoti publikum,
jejichz primarnim cilem bylo zhlédnuti muzea. | tuto cast publika by se galerie méla snazit
oslovovat, jelikoZ i to je jednim z aspektii poslani vefejné instituce, ktera by nem¢la

pusobit uzavien¢.

Jak ukazuje zkuSenost AJG, galerie by se nemély obavat spoluprace s marketingovymi
agenturami. Pravé diky své praxi ze ziskového sektoru a odstupem od konzervativnéjsiho
smysleni pracovnikil galerii @ muzei, mohou byt agentury pro instituci ptinosem a nachazet
zpusoby, jak oslovovat nové publikum. Problém vyssi ceny sluzby ale zaroven i jeji
obhajobu dobfte vysvétluje pravé AJG, které poukazuje na vysokou kvalitu vystupi

a uspéchy u vetejnosti.

7.2.3 Vizualni identita

Jednotna vizualni identita by mohla byt zpiisobem, jakym se od 14|15 BATOVA
INSTITUTU a muzea, se kterym sdili budovu, mtize galerie odlisit. Souc¢asné tak muze
sjednotit komunikaci portfolia produktt galerie, tak aby pro vnéjSiho divaka (navstévnika)
bylo ziejmé, kdo je jejim organizatorem. Nemusi se pfitom nutné jednat 0 jednotnou
podobu vSech vystavnich plakati, jako spiSe princip opakujicich se prvkd, které maji

vizualni vystupy spole¢né (jako mé napt. GMU).

Z analyzy vyplyva, Ze se ve vizualni komunikaci galerie rysuje urcita linka, coz je dano
predevsim tim, Ze vétSinoveé byva pro grafiku oslovovano stejné studio. Jednim z feSeni se
proto nabizi oslovit studio, se kterym KGVUZ v soucasnosti spolupracuje a spolu s nimi
urcit principy vizualni identity a rozpracovat manual vizualni identity, podobné jako to
bylo v piipadé GASK.

Pokud by se ovSem galerie rozhodla pro vypracovani tplné nové vizudlni identity, vznika
tim marketingova pfilezitost, kterou na sebe organizace miiZze upoutat pozornost. Jedna se
ovSem 0 dvousec¢nou zbrai, kterd pti nevhodném prabehu a komunikaci miize instituci

uSkodit. Proces vzniku a volby nové vizudlni identity by mél probihat ve spolupraci
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s odborniky a mél by se opirat 0 informace a data vyplyvajici z reserse a analyzy, jelikoz se
jedna o dlouhodobé a nakladné aktivity.

Dalsi inspiraci mize byt pro KGVUZ vytvoreni $ablony pro nékteré typy formati,
napf. pro komunikaci na socialnich sitich, které mize upravovat sam zaméstnanec galerie.
Pro instituci to sice zpoc¢atku znamena vyssi naklady, soucasné si ovSem udrzi uréitou

kvalitu a formu prezentace a usetii ¢as a prostredky, které by musela vynalozit pozdé&ji.

7.2.4 Online komunikace

Jak utvrdila pandemie Covid-19, online komunikaci se nevyhnou ani galerie. Navic jak
pandemie dobfe ilustrovala, online prostor poskytuje galeriim nastroj kK prohloubeni vztahu
s publikem. Prostfednictvim téchto kanald a nastroji 1ze informovat nejen o stavajicim
programu, ale i o dalsich aktivitach, kterym se galerie vénuje. Tato komunikace navic
nemusi byt jednostranna. Socialni sité vytvaii pfilezitost k budovani komunity a galerie by
méla podnécovat navstévniky ke sdileni jejich zkusSenosti a zazitki, které si z navstévy

odnesli.

Dilezité je proto vzajemné propojit misto a fyzicky existujici materialy s online pisobenim
galerie, tak aby se navstévnik dozvédel o existenci obojiho. Naptiklad v nynéjsi stalé
expozici a tiskovych materialech KGVUZ se odkazy na profily na socialnich sitich
vyskytuji minimaln€. Ve srovnavanych institucich se objevuji naptiklad v tirazi k vystave

nebo ve vyro¢nich zpravach.

S tim souvisi i péce 0 web, ktery je ¢asto mistem prvniho kontaktu potencialniho
navstévnika s galerii. KGVUZ od svého prest€éhovani vyraznéji nemeénila své webové
stranky, které brzy (Castecné se tak jiz déje) nebudou odpovidat technickym, legislativnim
a uzivatelskym pozadavkum. Jako nepiivétiva se projevuje predevsim orientace a navigace
na webu. Titulni strana nedostate¢né informuje 0 aktualnim programu a slabé jsou také
nejpouzivanéjsi kategorie ,,Aktuality* a kalendar akci. Jak ovSem vyplyva ze vSech
sledovanych instituci z pfipadové studie, vznik nového webu by mél nasledovat az poté, co
bylo formulovéano poslani galerie a z ného vyplyvajici vizudlni identity, tak aby byly tyto

principy aplikovany i zde a propojily se v ramci celé komunikace s navstévnikem.

Pro¢ investovat do online reklamy, poukazala galerie GASK. Nejenze se snizuje zajem
0 tradi¢ni ti§téna média, tato forma propagace umoznuje vétsi flexibilitu, coz se projevi
naptiklad v okamziku, kdy galerie musi na posledni chvili ménit svilj program. Dalsi

vyhodou je jeji méFitelnost. Pokud propagace nefunguje a nepfitahuje takovou pozornost,
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jaka byla piivodni pfedstava, lze ji vymeénit za jinou. Atraktivitu propagace Ize také oveéfit
formou A/B testovani, pficemz kazdy z formati je ptedstaven jinému publiku
a vyhodnocuje se, ktery dosahl lepsich vysledka (napt. proklikii na web). Dalsim z vyhod

je jeji zacileni, které umoznuje velmi piesnou praci s publikem.

| zde ovSem hrozi, ze se reklama mtize minout uc¢inkem, jelikoz online prostor podléha
regulacim, a ptedevsim velké konkurenci. Je proto vhodné najmout odborniky, ktefi se
Vv prosttedi digitadlniho marketingu dobie orientuji. Idedlni stav je propojeni online

a tisténé formy propagace, tak aby oslovovala riizné cilové skupiny podle jejich

uzivatelu.

7.2.5 Pristupnost

Posledni doporuceni, které zasahuje i do organiza¢ni slozky instituce a muize se zdat,

ze s komunikaci souvisi okrajové, je jeji zpfistupnéni. Galerie jako vefejna instituce by se
m¢éla snazit 0 co nejvice inkluzivni pFistup, a to nejen nabidkou vystav a doprovodného
programu. Tykat by se mél znevyhodnénych skupin, ale také napftiklad cizincti, pro které
existuji cizojazy€éné materialy pouze ke stalé expozici a vyjimeéné také u kratkodobé
vystavy.

Zptistupnénim nejenze organizace ziskava potencialni navstévniky, ale zlepsuje také
komunikaci se stavajicimi a napliuje jedno ze zakladnich poslani, které by moderni

vetfejné galerie mély napliovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Prvni vyzkumna otdzka se zabyvala planovanim marketingovych a komunikacnich
strategii krajskych galerii v CR (VO I: Jak probihd planovani marketingovych

a komunikacnich strategii krajskych galerii v CR?). Césteéné se odpovédi vénuje kapitola
6. 6. Shrnuti a zaveéry pripadovych studii, kterd rozebira spolecné charakteristiky
sledovanych instituci. Spolu s analyzou KGVUZ lze u dotéenych organizaci sledovat
urcitou podobnost procest. Planovani marketingovych a komunikac¢nich strategii krajskych
galerii je spjaté s vystavnim planem galerie, ktery existuje minimaln¢ rok, v nékterych
ptipadech az tfi, doptedu. Instituce tak pomérné dlouho piedem vi, jaké aktivity je dany
rok ¢ekaji a jejich priority. S tim souvisi také financni prostiedky, se kterymi galerie
disponuje. Jejich rozvrzeni pfipravuje vétsina organizaci spoleéné s média planem

na zacatku roku.

Dlouhodobé¢ pfedem znamy orienta¢ni harmonogram aktivit spolu S pomérn¢ stabilnimi
finan¢ni prostiedky vytvaii pro galerie ptileZitosti pracovat s dlouhodobym
marketingovym a komunika¢nim konceptem, ktery se synergicky propojuje s celkovou
strategii galerie, jeji vizi a koncepci vystavniho planu. Zaroveil ov§em maléd proménlivost
finan¢nich prispévkl znesnadnuje alokaci prostiedkl na ¢innosti, které vyzaduji vyssi
jednorazové naklady, jako je napiiklad aktualizace webovych stranek nebo zpracovani
manudlu vizudlni identity. Finance na tyto aktivity musi byt dlouho pfedem avizovany

a zajisStovany z jiné¢ho fondu.

Pti ptipravé marketingové a komunikacni strategie galerie vénuji pozornost také propagaci
a komunikaci online, dgje se tak pfedev§im v poslednich letech, které poznamenala
pandemie Covidu-19. Napiiklad GASK uvedl, ze vétsi pomér prostiedkt alokuje praveé

na propagaci online. S rozvojem online komunikace souvisi také spoluprace s externimi
odborniky. V pfipadé GASK je to firma zajist'ujici indoorové, outdooré plochy a online
prostor. AJG napftiklad spolupracuje s agenturou, ktera jim pomaha s kampanémi

na socidlnich siti. Je zfejmé, Ze tento trend budou dalsi galerie nasledovat.

Slabou strankou, pii piipravé marketingovych a komunikac¢nich strategii, je jejich
vyhodnocovani. Galerie kampané nevyhodnocuji a vzhledem Kk vytizenosti zaméstnanct
dalsi pracovni naplni n¢které galerie uvadi, Ze to neni ani v jejich kapacitach. Jaké jsou
klicové ukazatele uspésnosti, jejich sbér a metodika vyhodnocovani pro galerie tohoto typu

by mohlo byt predmétem dalSiho zkoumani.
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Druha vyzkumna otazka se vénovala praci galerii S vizualni identitou a jak se projevuje na
jejich vystupech (VO II: Jak galerie pracuji se zvolenou vizualni identitou?). | na tuto
otazku podrobnéji odpovida kapitola 6. 6. Shrnuti a zavéry ptipadovych studii. Pfipadové
studie porovnavaji a popisuji ¢tyfi rizné piistupy, které galerie zvolily. GVUO oslovilo

s tvorbou vizualni identity pfedem vybraného grafika, se kterym jiz méli predchozi
zkuSenost. Navrzenou vizualni identitu dale rozviji interni graficka ve spolupréci s jejimi
autory. GMU také operuje s jednotnou vizualni identitou, na jeji tvorbu vyhlasilo vefejnou
soutéz. Vitézni autoii dale s galerii spolupracuji a ptipravuji pro né veskeré grafické
vystupy. Pro nékteré formaty vytvorili k dispozici Sablony, do kterych mohou zasahovat

pfimo zaméstnanci galerie.

Rozdilny pfistup lze sledovat u AJG a GASK. AJG disponuje manualem vizudlni identity,
vytvofenym na zakladé vetejné soutéze, se kterym pracuje jako s ur¢itym souborem
doporuceni, kterého se nedrzi striktné. Stézejni je pro AJG logo, které vnimaji jako urcity
punc. Spolupraci s externimi grafiky na jednotlivé vystavy vnimaji jako pfinosné. GASK
jako jedind sledovana instituce nema vypracovany manudl vizudlni komunikace, ackoliv
nad jeho vytvofenim uvazuje. S grafickym studiem, se kterym GASK Vv souc€asnosti
opétovné spolupracuje a jehoZ soucasti jsou pivodni autofi loga a identity navrzené pii
st€éhovani galerie do prostor jezuitské koleje v Kutné Hote, ma ovSem vyty¢enych nékolik

principt a prvki, které se ve vizualnich vystupech projevuji.

Odpovédi na tieti vyzkumnou otazku (VO I1I: Jaké vhodné poznatky by mohla
implementovat pro své potieby KGVUZ?) se zabyva kapitola 7.2 Zavéry a doporuceni pro
Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zling, ktera aplikuje poznatky vyplivajici

z ptedchozi reSerSe a ptipadovych studiich na miru galerie, ktera je podrobend analyze se

stejnou strukturou jako ptipadové studie.
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ZAVER

Vefiejné galerie se potykaji s nesnadnym ukolem — jak peovat 0 své sbirky, pfipravovat
jejich prezentaci a oslovovat veiejnost, tak aby jejich ¢innost neztstala utajena pouze
nékolika vyvolenym. Potencialni navstévnik se pfitom rozhoduje mezi velkou konkurenci
volnoc¢asovych a kulturnich aktivit, pfi¢emz je neustale obklopovan reklamnimi sdélenimi
a obsahem ze socialnich siti. A zde, mezi tim, se naléza galerie, jako misto K setkavani

s uménim a do jisté miry také protipol konzumu. Jak ov§em najit svij hlas,

aby potencialniho navstévnika oslovila, ji paradoxné mize pomoci pravé marketingova

komunikace.

S podobnym dilematem se potyka také Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling,

ktera uvazuje nad tvorbou komunikaéni strategie a vizualni identity a které se vénuje tato
diplomova prace. Na zakladé reserSe byli zvoleni ¢tyfi zastupci regionalnich galerii,
kteti s marketingovou a vizualni komunikaci kontinualné pracuji. Prostfednictvim
piipadové studie se prace snazi nahlédnout za oponu téchto instituci @ pomoci rozhovori
odkryt mechanismy a struktury uvniti organizace, které stoji za tvorbou komunika¢ni

strategie.

Podobnou strukturu pak pievzala analyza KGVUZ, aby bylo mozné vystihnout a ilustrovat
jeji slaba mista a ptilezitosti. Vznikl tak soubor doporuceni urcenych ptimo pro potieby
KGVUZ, které autorka prace mize dale konzultovat a aplikovat pifimo v dotéené
organizaci, jelikoz zde pisobi na pozici PR. Soucasné vsak ze zkuSenosti a piistupii téchto

galerii mohou Cerpat dalsi instituce, které se nachazi v podobné situaci jako zlinska galerie.

Diplomové prace ukazala, Ze vizualni komunikace galerii nemusi mit monotdnni
Sablonovitou formu, ale Ize K ni pfistupovat kreativné a dynamicky. Dulezita je pfedev§im
jeji kvalita spolu s hodnotami, které instituce zastava a které by se i v jeji komunikacni
strategii mely promitat. A prave zde se projevila dilezitost vlastniho formulovani poslani
instituce, které v sob€ zahrnuje legislativni pozadavky, ale souc¢asné vychazi ze spolecného

presvédceni zaméstnancli a pomaha jim se smérovanim galerie.

Diplomova prace autorce potvrdila, Ze k marketingové komunikaci vetejnych galerii 1ze
pristupovat citlivé, tak aby napomahala instituci napliovat jeji poslani a odpovidala
pozadavklim soucasné spolecnosti. Pfijemnym piekvapenim byla pro autorku pozitivni
zkuSenost oslovenych galerii s marketingovymi agenturami, ktera ukazuje, Ze je mozné

najit spolecny jazyk a vyuzit zkuSenosti z komercniho prostfedi v neziskovém sektoru.
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Tato forma spoluprace mize pomoci institucim oslovit tu ¢ast vetejnosti, kterd s nabidkou

galerie jesté nebyla seznamena, ale mohla by o ni mit zajem.

Psani této diplomové prace bylo navic velmi inspirativni & motivac¢ni. SpoleCnym rysem
vSech respondenti byl zapal pro praci v galerii a upfimny zajem na jeji pozitivni
prezentaci, tak aby mohli svou zkusSenost sdilet také s navstévniky. A ac¢koliv mnoha
presvédcenti, ktera vnimaji marketingovou komunikaci jako formu podbizeni se nebo
znevazovani, jeSté v institucich tohoto typu stale pietrvavaji, nastupuje generace,

pro kterou je komunikace pfirozenou ingredienci oteviené instituce. Nezbyva jen doufat,
ze podobné progresivni pfistup bude blizky i dal$im institucim a promitne se jak do zajmu

ze strany vefejnosti ale 1 ptispévku jejiho ztizovatele.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

14[15BI 14|15 Batv institut

AJG AlSova jihoceska galerie

CES Centralni evidence sbirek muzejni povahy
CLVv Citylight vitrine

CR Ceska republika

GASK Galerie Stredoceského kraje

GMU Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové
GVUO Galerie vytvarného uméni Ostrava

ICOM International Council of Museums

KFBZ Krajska knihovna Frantiska BartoSe ve Zlin¢

KGVvUZz Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zlin¢

MJVM Muzeum jihovychodni Moravy

NIPOS Narodni informacni a poradenské stredisko pro kulturu informace
PR Public Relations

UGD Unie grafického designu
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PRILOHA P 1V: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

UvoD
Privitani s respondentem
- Predstavit se, kdo jsem, co a pro¢ délam.
- Podekovat za ucast v rozhovoru.
- VoIng prejit k tématu rozhovoru.
- Popsat priib&h rozhovoru.
- Obeznamit o nahravani a ziskani souhlasu.
UVOoD
- Jméno, z jaké organizace a na jaké pozici
PLANOVANI MARKETINGOVYCH A KOMUNIKACNICH STRATEGI{
- Planujete marketingové strategie? Na jak dlouhy ¢asovy horizont?
- Jak vypada piiprava komunikaéni kampané k vystave?
- Vychazite pfi tom z n&jaké dlouhodobé strategie?
- Pripravovala pro vas kampan k vystavé nékdy n&jaka externi agentura? Vidéli jste n&jaky rozdil? V cem?

- Mate v organizaci uréenou cilovou skupinu/skupiny? Pokud ano, jak s nimi pracujete? (Ptizpasobujete
komunikaci jednotlivym cilovym skupinam?)

- Jak jste si je charakterizovali?

- Shirate zpétnou vazbu? Jak?

- Cojsou pro vas klicové ukazatele, jestli byla kampan Gsp&sna?

- Jaké nastroje pouzivate?
- Jak pracujete s novymi médii?
- Kde vidite piilezitost k zlepseni?
POSLAN{
- Jaké je podle vas poslani galerie?
- Jak poslani vasi galerie reflektujete v mkt. strategii?
VIZUALNI STYL
Jak pracujete s jednotnym vizualnim stylem? Jak vznikl?
- Mate n&jaky manual vizualniho stylu/komunikagni/brand manual, kterého se drzite?
- Jaké nevyhody vidite v jeho pouzivani?

- Jaké jsou naopak jeho vyhody?

- Kolik vas je v tymu, ktery se zabyva propagaci galerie?
- Kdo ma hlavni rozhodovaci slovo?

- Mate n¢jaké externi spoluprace? S kym?



- Jak spolupracujete s ostatnimi zaméstnanci, ktefi nejsou sou¢asti propaga¢niho tymu?
- Zahrnujete je do tvorby kampani? Nebo je napriklad jinak informujete?
- Jak vasi kolegové pristupuji k propagaci?
ZAINTERESOVANE STRANY
- Angazuje se do tvorby vasi mkt strategie kraj nebo mésto? Nekdo jiny?
FINANCE
- Kolik z celkového rozpoé¢tu je uréeno pro marketingové ucely?
- Muyslite si, Ze je to dost? Prijde vam to dilezité? Pro¢?
PANDEMIE
- Jak se do vasi komunikace promitla nedavna pandemicka situace? (Zménilo se néco?)
ZAVER
- Podekovani

- Prostor pro otazky/dovétky
- Rozlougeni



PRILOHA P V: ORGANIZACNI STRUKTURA KGVUZ

Organizaini struktura Krajské galerie vitvarného umini ve Zlind,p.o.: stav k 1,1.2022
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