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ABSTRAKT

V predkladané diplomové praci analyzuji fungovani marketingovych komunikaci
Centra soucasného uméni DOX. Soucasti prace je teoreticky uvod do oblasti marketingu
muzei a galerii. Prakticka ¢ast je zalozena na vlastnim zkoumani instituce. Tvofi ji situacni
za navstévnika zalozend na vyzkumu prostiednictvim dotaznikového Setieni. Projektova
cast pak obsahuje navrh projektu, ktery by mél vést k zefektivnéni soucasnych marketin-

govych komunikaci.

Kli¢ova slova: Arts management, arts marketing, Centrum souc¢asného uméni DOX, mar-

keting muzei a galerii, marketing uméni, marketingovy mix.

ABSTRACT

The aim of this work is to analyse marketing communications of the Centre for con-
temporary art DOX. The theoretical part explains the basic aspects of arts marketing. The
analysis presents the results of my survey. The main part brings the analysis of marketing
mix, which is based on the analysis of visitor made by research extended. Project part con-
tains the proposition of the project, which should rise to the improvement of the marketing

strategy.

Keywords: Arts management, arts marketing, Centre for Contemporary Art DOX, culture

administration, marketing mix.



“Great Art, Well Marketed*

Michael Kaiser
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UvVOD

Diplomovéa prace na téma ,Marketingové komunikace Centra soucasného umeéni
DOX* bude pojednavat o moznostech vyuziti marketingovych komunikaci v oblasti kultu-

ry, a to prostiednictvim ptipadové studie centra pro souasné uméni, design a architekturu.

Vznik Centra pro souasné uméni DOX' motivovala skutenost, ze Praha potiebuje
instituci pro soucasné umeéni, design a architekturu. Soucasné umeéni klade zna¢né naroky
na variabilitu vystavnich prostor umoziujici monumentalni instalace i komorni soubory.
DOX tato kritéria, jako moderni multifunkéni zatizeni, splituje. Rozsahem a kapacitou je
v Ceské republice unikatni. DOX vzniklo jako soukroméd iniciativa. Jeho provoz je finan-
covan z n¢kolika zdrojii: z vlastni ¢innosti (vstupné, ¢lenstvi, ndjem restaurace, knihkupec-
tvi, komer¢ni prondjmy pro jednorazové akce); z prispévkl od sponzori a piijmu z vlastni
marketingové ¢innosti; z prispévki od méstskych, statnich, evropskych instituci. Stejné tak
jako obdobné instituce v zahranici, ani DOX se neobejde bez vnéjsi podpory, kterd ma pro
plnéni a rozvijeni jeho poslani zasadni vyznam. K ziskévani financi potfebnych pro provoz
centra vyznamné prispivaji marketingové aktivity subjektu. Na nich zalezi uspésné fungo-

vani (¢i nefungovani) celé instituce.

Diplomova prace bude z pohledu marketingovych komunikaci zkoumat, jak efek-
tivné oslovit cilové skupiny. Svou pozornost zamétim k analyze jednotlivych forem marke-
tingovych komunikaci a pouzitelnych reklamnich médii z pohledu zasahu jak cilové skupi-

ny, tak i z pohledu vynalozenych finan¢nich nékladu.

V diplomové praci vyuziji jednak vlastni zkuSenosti z oblasti art marketingu, dule-
zitym zdrojem informaci pak bude odborna literatura a ptipadové studie kulturnich institu-
ci. Prakticka ¢ast se bude opirat o analyzu souc¢asnych marketingovych komunikaci DOX,
ptipadné analyzy marketingovych komunikaci obdobnych kulturnich instituci v Ceské re-
publice i zahrani¢i. Soucasti analyzy bude rovnéz vyzkum formou dotaznikového Setieni,
realizovaného v Centru soucasného uméni DOX. Na zékladé vysledkl analytické casti

navrhnu projekt vedouci k zefektivnéni sou¢asnych marketingovych komunikaci.

" Déle jen DOX.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CIL A METODOLOGIE PRACE

1.1  Cil prace

Naprosta vétSina kulturnich instituci ma k dispozici zdkladni statistiku o poctech
svych navstévnikl. Jejich znalost publika, jeho nazord, potieb a reakci vSak nejsou dale
analyzovany. Cilem této diplomové prace je na zaklade teoretickych znalosti provézt ana-
lyzu navstévnika a marketingovych komunikaci Centra sou¢asného uméni DOX, a navrh-
nout zpusob, jak efektivné prostiednictvim marketingovych komunikaci oslovit cilové

skupiny.

1.2 Metodologie

Na zaklad¢ teoretické i vlastni praktické znalosti provedu analyzu soucasnych mar-
ketingovych komunikaci DOX. Jejim zékladem bude vyzkum formou dotaznikového Set-
feni, kde budu analyzovat navstévnika. Kromé sociodemografickych charakteristik, které
budou zdkladem pro stanoveni jednotlivych segmenti navstévnikii, mne budou zajimat
také informace o divodu navstévy a jeji Cetnosti, kde navstévnik ziskal informaci o DOX,
zda je ¢lenem Klubu ptratel DOX ¢i fanouskem DOX na Facebooku a dalsi. Vysledkem

mého zkoumani bude projekt vedouci k zefektivnéni marketingovych komunikaci.

1.3  Pracovni hypotézy

Dle odborné literatury se publikum se zdjmem o uméni se ve svych zékladnich so-
ciodemografickych charakteristikach vyrazné od celkové populace odlisuje. Toto publikum
zen prevazuje nad muzi. Tato skute¢nost je pro mne zdkladnim vychodiskem pro urceni

navstévnika a stanoveni cilovych skupin DOX, kterou budu ovétovat vyzkumem.

Predpokladam, Ze vétSinu navstévnikii DOX tvoti vysokoskolsky vzdélani lidé
s vétsim podilem Zzen. Vekové rozmezi navstévnika ocekavam v rozmezi 15 — 54 let. DU-
vod navstévy DOX vidim zejména v shlédnuti vystavy, dale pak ve vzdélavacich a dopro-
vodnych programech, které ale navstévuji predevsim Skolni skupiny. Ocekavam, ze vy-
zkumem nadefinuji dvé cilové skupiny, a to studenty (ptipadné skolni skupiny) a navstév-

niky. Tteti cilovou skupinou budou turisté, kterymi se v§ak vyzkum nezabyva.
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1.4 Zakladni literatura pro oblast arts

Zakladni orientaci v literatuie arts managementu nam zprostiedkuji v ptiloze uve-
dené bibliografie, které jsou jak ndrodni, tak mezinarodni. Dnesni produkce literatury tyka-
jici se oblasti arts managementu, zejména pak svétové, je znacéné rozsahld a tematicky
velmi §iroka. Zahrnuje témata zaméfend na historii i sou¢asny vyvoj muzei a galerii’, na
jednotlivé oblasti arts managementu (management, marketing, PR’ atd.), seznamuje
s pedagogickymi i1 sociologickymi aspekty ¢innosti, vénuje pozornost riznym typim mu-

zei, tak i feSeni praktickych a teoretickych otazek z oblasti arts managementu.

Piehled, ktery uvadim v piiloze piedstavuje zakladni vybér z literatury.*

? Piiloha P I: Historie vyvoje muzei a galerii
? Public relations
* P¥iloha P II: Piehled zakladni literatury
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2 TEORIE MARKETINGU V OBLASTI MUZEI A GALERII

Pozornost managementu a marketingu v prostedi svétovych kulturnich organizaci
byla v poslednim ctvrtstoleti v podstatné mife vynucena zménami spolecensko-
ekonomického ramce, v némz funguji. Omezovani tradi¢nich zdroji ptijmt (pfevazné sou-
kromé filantropie v USA a ptfevazné statni ¢i vetejné podpory v evropskych zemich) pfi
soucasné kontinualni proméné vzorci traveni volného ¢asu a nartist konkurence v oblasti
tzv. primyslu volného ¢asu zbavily kulturni organizace jako muzea ¢i pamatky jistot tra-
di¢nich zdrojti podpory a postavily je pfed nutnost bojovat o limitované zdroje a navstév-

niky s jingmi formami traveni volného &asu a médii i mezi sebou navzajem.’

Bezprostfednim cilem marketingu je i v kulturni organizaci zajisténi co nejvétsiho
podilu na ,.trhu®, tedy zachovani ¢i zvyseni poctu navstévnikli a vytvoreni zakladny spoko-
jenych klientd, kteii se stanou navitévniky opakovanymi.® Aby organizace byla Gsp&sna,
musi znat svého zakaznika s jeho potiebami a pfanimi a musi na né¢ umét reagovat. Marke-
ting neni synonymem pro prodej. Podstatou prodeje je nabidnout zdkaznikovi zboZzi nebo
sluzby, které organizace vymyslela, vyrobila, nebo ma k dispozici, bez ohledu na to, co si
zakaznik preje. Marketing se vSak nejdiive ptd, co zdkaznik na trhu vyhledava, a pak pfi-
pravuje nabidku, kterda odpovida zdkaznikovym pianim a ocekdvanim. Organizace se tak
sama na sebe a svoji nabidku diva zédkaznikovyma o¢ima a snaZi se objevit i nevyicend a

utajend ptani, kterd by mohla uspokojit, tak aby byl zdkaznik nejen spokojen, ale i nadSen.

Umeélecka muzea a galerie se orientuji na dva zdkladni okruhy vefejnosti. Prvnim
okruhem jsou navstévnici a potencionalni navstévnici, o néz musi soupefit s dalsi piimou i
nepiimou konkurenci. Navstévnika by ale tyto instituce neziskaly, kdyby nemély kvalitni
sbirky a prostfedky na jejich provoz. Proto druhym vyznamnym vnéjSim faktorem jsou
sbératelé darci, mecenasi, ktefi umoziuji galeriim plnit jejich funkce. Pfed uméleckymi
muzei a galeriemi stoji ukol, jak v dnesni informacni spolecnosti upoutat pozornost vetej-

nosti.’

> KESNER. L. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 13.
® KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing, 2005. s.14.
7JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 32.
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Ceska muzea a galerie uéinily od roku 1989 viditelny pokrok ve zptisobu komuni-
kace s vefejnosti. Na své potencidlni publikum se obraceji prostfednictvim billboardd, city-
lightti, televiznich ¢i rozhlasovych spotii a dalSich reklamnich médii. Vétsina kulturnich
organizaci také provozuje vlastni internetové stranky, objevuji se i riizné zvyhodnéné na-
bidky pro jednotlivé skupiny navstévnikd. Neméné dilezita je také probihajici profesiona-
lizace struktur instituci a personalu, kterd takové ¢innosti umoznuje, a to od vzniku PR ¢i
marketingovych oddé€leni ptes spolupraci s profesionalnimi komunika¢nimi agenturami ¢i
potfadani seminarii. Stejné tak se také rozsifuje a zkvalitiiuje struktura nabidky ve vztahu
k vefejnosti: od novych expozic a vystav, zptistupnéni novych objekti po riizné edukacni

¢i zébavné programy, workshopy a publikace.

2.1 Produkt

Zakladnim nastrojem marketingového mixu je produkt. V marketingu se za produkt
chéape cokoliv, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby anebo splnéni urcitého ptani.
Termin produkt se pouziva jak k oznaceni hmotnych predmétd, tak také pojmut abstrakt-
nich. Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co Ize
na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskéani, k uzivani anebo ke spotiebé, tj. vse, co

se vyznaduje schopnosti uspokojit ptani nebo potieby zakazniki.®

Produkt je tedy nabidkou, ale tato nabidka dojde svého uplatnéni tehdy, kdyz si na-
jde své zékazniky. Trh uméni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze ¢ast celkové populace,
a to i ve vyspélych zemich, proto by nemélo pfili§ vyznam orientovat nabidku na vSechny
zakazniky bez rozdilu. Cilem marketingu je oslovit skupiny zakaznikd, kteti maji k této

oblasti n¢jaky vztah a predpoklady.

Pti tvorbé produktu je dilezitd segmentace trhu a vytipovani cilovych skupin. Pro
instituce kulturniho dédictvi se nabizi n¢kolik skupin kritérii, na jejichz zékladé Ize jednot-
livé segmenty publika definovat:’

- geografické (misto, odkud navstévnik pfijizdi)

- demografické (v€k, pohlavi, faze Zivotniho cyklu atd.)

¥ FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zaklady a principy. Brno: Computer Press,
2005. s. 93.
Y KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 147.
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- psychografické (vzdélani, hodnoty, Zivotni styl)
- podle Cetnosti navstévy
- behavioralni

- z4jmové

Geograficky segment dale miizeme ¢lenit na domdaci publikum a turisty, turisty dale

pak na domaéci a zahranic¢ni.

Na rozdil od organizaci komer¢nich si navstévnik neziskového muzea ¢i galerie ne-
kupuje umélecké dilo. Navstévnik si se vstupenkou kupuje moznost ptistupu k dilu formou
stalych expozic, doCasnych vystav, prohlidek prednasek, workshopti ¢i doprovodnych pro-
gramil. Z pohledu konzumenta kulturné historického dédictvi je tedy zdkladnim produktem
prozitek, ktery navstévnik ziska. Tento prozitek muze sahat od duchovniho naplnéni po
pocit relaxace a zdbavy v okamziku pobytu v muzeu ¢i galerii, mize vSak vést 1 k ziskani

novych informaci, znalosti ¢i dovednosti.

V soucasné dobé neni poptavka po uméeni ovlivnéna pouze kvalitou sbirek, které
tvoti podstatnou ¢ast produktu muzei a galerii. Ugast na kultufe piedstavuje pievazné vol-
bu z mnohostranné nabidky traveni volného ¢asu a uspokojovani osobnich potieb. Proto
konzumenta zajima také ptidand hodnota — sluzby a kontext, v nichz je kulturni statek pre-
zentovan. Kazdéa organizace by proto podle svych specifickych moznosti méla usilovat o
to, aby co nejkvalitnéji zakladni produkt (v podobé expozic, vystav, edukacnich programd,
atd.) byl doplnén i stejn¢ kvalitnim rozsifenym produktem — tedy komplexem doplitkovych

sluzeb, od kulturnich a zabavnych programi pies obchod po obcerstveni.

Produkt kulturni neziskové organizace lze definovat jako 3 hlavni pilife: budo-

va/tyzicky kontext, sbirky/odborné programy, sluzby/komer¢ni nabidka.

2.1.1 Budova a fyzické prostiedi

Cetné novostavby ¢&i zasadni rekonstrukce a dostavby uméleckych muzei
z poslednich let byly védomé vytvareny jako symbol, logo a hlavni marketingovy nastroj

takové instituce. Pro vyznamnou ¢ést publika se tedy dominantnim diivodem navstévy mu-
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zea stava zajem prohlédnout si zndmou a medialné proslavenou budovu, misto pouti za

uméleckym dilem nastupuje pout’ za architekturou jako uméleckym dilem."

2.1.2 Sbirky a programy

Zakladnim produktem muzea je predevSim nabidka expozic, vystav, prohlidek,
prednasek, workshopti a doprovodnych programii, které souvisi s prozitkem autentickych

kulturnich artefaktda a hodnot.

2.1.3 Sluzby a komer¢ni nabidka

Zajem o zakladni produkt neni jedinym a mnohdy ani hlavnim motivem navstévy
muzea Ci galerie. Nekteii 1idé jiz do muzea ptichazeji s cilem vénovat se primarné jinym
¢innostem nez prohlidce expozic. Muzea dnes Casto nabizeji sluzby jako obcerstveni, res-
taurace, obchody, ale také hfisté ¢i kinosaly. Presto, Ze tyto vedlejsi aktivity ¢asto podporu-
Ji vys$si navstévnost muzei a galerii, ikolem vedeni a zaméstnancli téchto organizaci je

najit hranici a neodvadét navstévnika od toho hlavniho, tedy zdkladniho produktu.

2.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj
prijmi. VSechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i marketingova komuni-
kace, tvoii naopak naklady.'' Cena vyjadiuje mnozstvi penéz, které musi zakaznik za pro-

dukt zaplatit. Proto by cena méla byt pfiméfend hodnoté vnimané zdkaznikem.

Zékladnim zdrojem piijmi z vlastni ¢innosti je pro vétSinu muzei a galerii vstupné
od navstévnikl. Stanoveni ceny vstupného, tedy ceny za hlavni produkt muzea ¢i galerie
by se mélo odvijet od n¢kolika zakladnich faktor. Mélo by byt uvazeno, jaké hodnoty
instituce poskytuje, zda a v jaké mife je dotovana z vefejnych rozpoctl, kym je ziizena atd.
Vzdy by vSak méla platit zdsada, Ze cenova politika (vstupné i ostatni sluzby) vychazi ze

strategie organizace a stdva se nastrojem jejiho naplinovani.

' Napt: Guggenheimovo muzeum v New Yorku (Frank Lloyd Wright) a Bilbau (Frank Gehry), Zidovské
muzeum v Berliné (Daniel Libeskind), Centre Pompidou v Pafizi (Renzo Piano), Walker Art Centre
v Minneapolis (Herzog & de Meuron), New Museum of Contemporary Art v New Yorku (SANAA), Arcidi-
ecézni muzeum v Olomouci (HSH architekti).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2.3 Distribuce

Smyslem tohoto procesu je poskytnout kupujicim pozadované produkty a sluzby na

’ ’ . r v v . Lo [ v cr 12
vhodnych mistech v tom spravném ¢ase a v mnozstvi, které zdkaznici pozaduyji.

Ze své podstaty jsou muzea a galerie cilem navstévy — mistem, kam se navstévnik
musi nejprve dostat, aby zde mohl ziskat konkrétni produkt. Nicmén¢ se pro tyto instituce
stale vice oteviraji moznosti, jak pfiblizit n€které Casti nabidky publiku, poskytovat jej

1 mimo vlastni budovu a tim zasahovat potencialné Sirsi spektrum uzivateli.

2.3.1 Kratkodobé vystavy

Kratkodobé vystavy jsou obvykle potadany s védomim jejich reprizovani na dalSich

mistech.

2.3.2 Akce a programy mimo budovu

Potadani prednasek v rdmci rliznych seminaiti ¢i workshopt, atd.

2.3.3 Muzeum ve vefejném prostoru

Zapujcky do vetejnych instituci k vyzdob¢€ kancelaii a ostatnich prostor, prezento-
vani sbirek ¢i programi formou ,,minivystavy* naptiklad ve vestibulu metra atd. To vse je
pro muzeum piilezitosti, jak na sebe upozornit a ptildkat do své , kamenné* budovy nové

navstévniky

2.3.4 Publikace

Periodikum ¢i bulletin — mélo by obsahovat odborné a popularné nau¢né stati, do-

plnéné Casto vyrocni zpravou ¢i zpravou o ¢innosti muzea ¢i galerie.

Priivodce — publikace typu privodce po expozicich ¢i sbirkdch by méla byt samoz-

fejmou soucasti kazdého muzea a galerie.

" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zaklady a principy. Brno: Computer Press,
2005.s. 101.
2 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zaklady a principy. Brno: Computer Press,
2005. 5.109.
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2.3.5 [Elektronicka distribuce

Vyuzivani internetu je jednou z potencialnich moznosti, jak stimulovat zajem
0 navstévu muzea Ci galerie zejména u mladSich generaci, a to pfedevsim prostfednictvim
webovych stranek instituci, elektronickou podobou veskerych tisténych informa¢nich ma-

teriall ¢i prostfednictvim socidlnich siti.

2.4 Propagace

Propagace nebo také komunikacni mix je dalsi nedilnou soucasti marketingového
mixu. Je zptisobem komunikace s vetejnosti véetné obchodnich partnerti, prostiedek po-
skytovani informaci o instituci a jejich produktech a soucasné i podpora prodeje. Pokud
chce kulturni instituce dosdhnout vétsi navstévnosti, neméla by spoléhat pouze na kvalitu a
hodnotu svého produktu, ale méla by téz prostiednictvim nékolika vzajemné se dopliuji-
cich kanali a zptisobt realizovat své propagacni aktivity. Nejde jen o to, pfildkat nové

navstévniky, ale kvalitni a rozmanitou nabidkou si udrzet navstévniky stalé.

Pti volbé cilového segmentu je potieba si ujasnit, co, jak, kdy, kde a komu bude
sdéleno. Vybér cilového publika by se mél shodovat s vybérem cilovych segmentt produk-

tu.

2.4.1 Reklama

Reklama je nejucinnéjSim néstrojem budovani povédomi o existenci podniku, vy-
robku, sluzby nebo myslenky. Méfeno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama praktic-
ky nepiekonatelnd. Jsou-li navic inzeraty tvotiveé pojaté, miize reklamni kampan vybudovat

image a do jisté miry dokonce i preference nebo alespo piijatelnost znacky."

Podobné jako v jinych oblastech sluzeb i v ptipadé muzei a galerii je reklama jako
specificky marketingovy kanal vhodna ptredevsim pro komunikovani omezeného mnozstvi

informaci velkému poctu osob, ma tedy slouzit predevsim k:

" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2002. s.124.
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a) zviditelnéni organizace
b) zviditelnéni jejich specifickych produkt'*

. Plakaty, velkoplosné billboardy, reklama na pouli¢nich panelech a prosvétlovacich

panelech (citylightech), plakaty ve vozech méstské dopravy a interiérech metra

Tato forma propagace je rychla, uc¢inna a dokaze oslovit i tu skupinu obyvatel, kte-
rou oznacujme jako nendvstévniky muzei a galerii. Jeji zna¢nou nevyhodou jsou velmi
vysoké néklady na prondjem reklamnich ploch. Prostfedky na pokryti je mozné ziskat bud’

sponzorskym vstupem, ¢i formou barterové smény.
. Letaky, skladacky, leporela

Letaky, skladacky a leporela jsou velmi efektivnim néstrojem marketingové komu-
nikace, ktery zajistuje zakladni informovanost o dané instituci. Tyto materidly je mozné
prodavat, mnohem efektivnéjsi je vSak nabizet je zdarma. Velka pozornost by meéla byt
vénovana distribuci t€chto materidld na mista s vysokou frekvenci turistd jako jsou part-
nerské instituce, turistické a informacni centraly, ubytovaci zafizeni, nadrazi, vyznamné

hotely, hostely, restaurace, knihovny, vetejna kulturni zatizeni ¢i knihkupectvi.
U Inzerce

Zminky o muzeu, galerii a jejich aktivitach je mozné inzerovat v kulturnich piehle-
dech, privodcich, bedekrech, encyklopediich muzei a kulturnich instituci. Tato ti§t€éna mé-

dia maji ve vétsing pripadi i elektronickou podobu.
. Televize a rozhlas

Piesto, ze reklama v televizi je pro vétSinu kulturnich instituci finanéné nedostupna,
prostiednictvim televiznich kulturnich zpravodajstvi a kulturnich relaci maji tyto organiza-

ce moznost upozornit na své aktivity.

Alternativu k televiznim spottim predstavuje rozhlasova reklama, ktera je efektivne-

ji cilend na specifické skupiny obyvatel a neni tak nakladna.

'* KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 230.
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. Noviny, ¢asopisy

Noviny a cCasopisy nabizeji moznost publikovat recenze, rozhovory
s prezentovanymi umélci a zaméstnanci instituce ¢i strucné zminky o instituci ¢i jejich

aktivitach.

2.4.2 Public Relations

Public Relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvaret a upevinovat diveéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi skupina-
mi a posilovat jeji identitu.”” Public relations aktivity se zabyvaji zejména generovanim
publicity, vztahy s médii, ovliviiovani a feSeni problémt a krizovych situaci v komunikaci

s vefejnosti.
. Corporate identity

Vytvoreni vlastni identity je pro kulturni organizace v dnesni dob¢ stejn€ nezbytné
jako pro komer¢ni firmy. Firemni identita zviditelfiuje prostfednictvim designu firemni
strategii a specificky dava najevo tii véci: kdo jste, co délate a jak to d&late.'® Pro muzeum
¢i galerii je dtlezité vytvofit si identitu odliSujici od ostatnich instituci. Tato identita je
dana ptedevsim povahou sbirek ¢i historického objektu a kvalitou programu. Soucasné
je vsak nutné napomahat prosazovani identity dislednym dodrzovanim jednotného vizual-
niho stylu. Firemni identita se promitd do vSech forem kontaktu s vetfejnosti. Vlastni gra-
ficky manual by mél definovat podobu loga, volbu barev, fontd, tiskovych styli a typogra-
fickych konvenci a diisledné tento graficky layout pouzivat na veskerych vystupech jako

jsou katalogy, letaky, skladacky, plakaty, pozvanky, obalky, vizitky, vstupenky atd.
. Tiskové konference

Tiskové konference tradicné predchézeji zahdjeni vyznamné akce a jejich cilem je
poskytnout zastupcim médii potfebné informace. Zakladem uspésné tiskové konference
je priprava kvalitnich, co nejpodrobnéjsich tiskovych materiald, které by mély obsahovat
podrobné tiskové zpravodajstvi, s pfilozenymi materialy a vybranou obrazovou dokumen-

taci. Pro kulturni instituce je nezbytné vytvofit si okruh zastupcti médii, ktefi o instituci a

"> KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 233.
'® SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 391.
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jejich aktivitach pravideln¢ informuji. Tomu napomaha adresné zasilani materialii konkrét-
nimu redaktorovi a osobni pozvani k prohlidce expozice ¢i vystavy v doprovodu povéiené-

ho pracovnika, idealné tieba autora vystavy.
. Vernisaze

Vernisaze se tradi¢né konaji v predvecer otevieni nové vystavy a mohou slouzit
jako anonce nadchazejici vystavy, podékovani sponzorim, autorim a spoluautoriim vysta-
vy, spolupracovnikiim ¢i ptilezitost k pozvani osoby ¢i zastupce spolecnosti, kterd je pro

kulturni instituci diilezita z hlediska budouci spoluprace.
. Vyrocni zpravy

Za dulezity nastroj public relations je tfeba povazovat vyroc¢ni zpravu, kterd by me-
la pfindSet informace o Cinnosti instituce za uplynuly rok, véetné zakladniho ptehledu
o hospodateni. Pokud muzeum z finan¢nich divodi nemtize vyrocni zpravu publikovat
jako samostatny material, je mozné ji zvetejnit jako pfilohu v periodické tiskoving, ¢i ji
alesponi vystavit na internetovych strankach. Kromé informaci, které tim instituce o sob¢
podava, je vyrocni zprava signalem, ze ji skutecné zalezi na transparentnich vztazich

s vefejnosti.

2.4.3 Sponzoring

Sponzoring je specifickym nastrojem marketingovych komunikaci. Z pohledu o-
becného marketingu se fadi mezi néstroje public relations. Firmy ho vnimaji na pomezi
publicity a reklamy, v oblasti uméni a kultury je vSak pro svilj mimofadny vyznam chépan
jako samostatny nastroj, a to zejména proto, Ze pro vétsSinu neziskovych organizaci je za-

kladnim vedlej$im zdrojem finan¢nich prosttedkil na jejich aktivity.

Teoreticky mizeme sponzoring rozdé€lit na statni a soukromy. Statnim sponzorin-
gem oznacujeme formu financovani neziskovych organizaci stitem, tedy financovani roz-
poctovych nebo ptispévkovych organizaci. Oproti tomu soukromy sponzoring pochazi ze

zdroju firem a jednotlivct. Je tim co rozumime sponzoringem v uzsim slova smyslu.

Sponzoring je obchodni transakce mezi rovnocennymi subjekty, které vstupuji do

vzajemné rovnopravného vztahu. Sponzor i sponzorovany do tohoto vztahu investuji a
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zaroven z ného né¢jakou hodnotu ziskavaji. Sponzoring neni transfer, nejedna se ani o me-
cenasstvi, darcovstvi nebo charitu, ale o vzajemné vyhodny obchod, podporu aktivit vnéjsi
instituci nebo osobou ke vzajemnému prospéchu obou stran.'’ Sponzor o&ekava komeréni
prinos, kupuje si fadu vyhod, zejména zvyseni znamosti a popularity firmy, prestiz, reno-
mé, zmeénu, vylepsSeni nebo udrzeni dobrého jména, image, znacky. Sponzoring zprostied-
kovava hodnoty firmy prostfednictvim sponzorované organizace cilovym skupindm, mize
napomoci ziskani sympatii, divéry vetejnosti nebo cilové skupiny, zajistuje goodwill. Na-
pomaha obchdzeni komunikacnich bariér, ziskdvani kontaktl pfi riznych neformdlnich
akcich, upeviiuje pozice a kvality vztahli, prispiva ke zvySeni frekvence kontakti.
V neposledni fadé motivuje i pracovniky v obou institucich. Zvysuje prestiz zaméstnancii
firmy, ktera sponzoruje spolecensky prospésnou aktivitu, ale i prestiz sponzorovaného,
protoze se kvalifikoval jako vhodny pro sponzoring, a to samo o sobé svédci o jeho kvali-

tach.'®

2.44 Podpora prodeje

Podpora prodeje se stala nejrychleji rostoucim nastrojem marketingového mixu

a spotiebitelé jsou uvykli na nejriiznéjsi formy vyhod.
. Slevy vstupného, dny volného vstupu

Slevy vstupného pro nékteré kategorie navstévnikl a dny volného vstupu jsou nej-

roz§itengj$i formou podpory prodeje.
. Soutéze, hry, odmény

M¢éné vyuzivanou formou podpory prodeje jsou soutéze, hry ¢i odmeény, Casto ve
formé produktového bali¢ku, nabizeného ve spojeni s dal§im subjektem. Navstévnik muzea
¢i galerie tak naptiklad miize dostat se vstupenkou kupon na slevu do blizké restaurace atd.

o Klubové ¢lenstvi

Clenské kluby sdruzuji zajemce o praci muzea ¢i galerie, kteti svou ucasti ziskavaji

k zdkladnimu produktu i jakousi pfidanou hodnotu bud’ v podobé pocitu vylucnosti

7 JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada publishing, 2008. s. 239.
'8 JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada publishing, 2008. s. 241.
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a vyjimecnosti ¢i v podob¢ materidlnich vyhod. Tito ¢lenové predstavuji cennou zakladnu

pro rozsifovani podpory instituce navenek.

2.4.5 Primy marketing

Cilem této velmi osobni formy je jednotlivé ovlivnit co nejvétsi pocet nejpiesnéji

definovanych subjektii v dané cilové skupiné.
. Databaze

Databaze adresatd ptimého marketingu se zpravidla vyviji z existujiciho seznamu —
napiiklad osob zvanych na vernisdze. Postupné budovani a rozsifovani tohoto seznamu je
stézejnim predpokladem ucinného ptimého marketingu. Databdze sama o sobé je ale jen
pouhou strukturovanou hromadou dat. Utfidénym souborem tidajt se stava diky informac-
nimu systému, ktery tuto databazi vyuziva. Ten pak umoznuje zobrazovat nebo tisknout

rizné reporty potiebné pro dalsi praci.
. Direct mail, elektronicky marketing

Pro praxi muzei a galerii mé nejvetsi vyznam piimy marketing pomoci direct mailu
a elektronického marketingu. Tyto metody jsou vyuzivany pfedevsim k zajisténi informo-

vanosti svych navstévnikl o aktualni nabidce a programech.
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3 NAVSTEVNIK MUZEI A GALERIi

Publikum kulturnich destinaci je velmi riiznorodé: od turisti a prazdninovych
navstévniki, ktefi ptijimaji kulturni nabidku spiSe ndhodné a vahave, jako vedlejsi produkt
své jinak motivované cesty, po milovniky uméni ¢i znalce vedené hlubokym zaujetim pro

dané téma ¢i objekty, pro které ucast na kultufe znamena Zivotni potieby.

Uspé&sny rozvoj muzei ¢i pamatkovych objektd piedpoklada predevsim co nejdi-
kladngjsi poznani skutecnych i potencidlnich navstévnikl a jejich potieb. Kdo nas navsté-
vuje? Pro¢ dochazi v poslednich tfech letech k poklesu navstévnosti? Jak lidé hodnoti no-
vou expozici a celkovou nabidku muzea? Jakym zptisobem probiha typicka navstéva a jak
bychom mohli tuto informaci vyuzit k dalSimu zlepSeni naSich sluzeb? Odnéseji si lidé
z expozice ta poselstvi a poznatky, ktera jeji tvlrci zamysleli? Jak vnimaji nase muzeum
¢lenové mistniho spolecenstvi, Skolaci ¢i tzv. Kulturni elita v naSem mésté a jeho okoli?
Co lid¢ v naSem muzeu (pamatkovém objektu) nejvice postradaji? To jsou jen nékteré pii-
klady z Sirokého spektra moznych otazek, které mohou kulturni organizaci pomoci nejen
ziskat konkrétni poznatky o jejich klientech, ale také reflektovat vysledky jeji vlastni Cin-

- 19
nosti.

Procesy segmentace trhu, vybéru cilového segmentu a zaujeti pozice na trhu pred-
stavuji zakladni marketingovou strategii, ktera byla pievzata i do oblasti marketingu ume¢-
ni. V piipad¢ vystavnich instituci slouzi segmentace k rozdé€leni publika do vzajemné odli-
Sitelnych skupin, sdilejicich podobné charakteristiky a specifické potieby ¢i preference ve
vztahu k produktu. Trzni segmenty kulturni organizace by mély splinovat nékolik kritérii:
byt méfitelné, tedy jednoznacné identifikovatelné a relativné homogenni, dostupné a sta-

bilni.

3.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace je jednim ze zakladnich zplisobli segmentace navstévnikil
vystavnich instituci. Navstévniky délime na domaci publikum a turisty (Turistou obecné

rozumime takového navstévnika, ktery do daného mista piijizdi ¢i ptichdzi aniz by zde

' KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada publishing, 2005. s. 132.
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nutn¢ musel pienocovat). Turisty dale délime podle narodnosti a také na turisty prichazeji-

ci v rdmci organizovanych skupin a turisty individualni.

Obr. 1

3.2 Demograficka segmentace

Publikum se z4jmem o uméni se ve svych zékladnich sociodemografickych charak-
teristikach vyrazné od celkové populace odlisuje:
- je vzdélangjsi
- ma vyssi piijmy
- podil Zen ptevazuje nad muzi

- etnické menSiny jsou jen margindln€ zastoupeny

3.3 Psychograficka segmentace

Dulezitym nastrojem pro stanoveni cilené komunikace vystav je bezpochyby psy-
chografickd segmentace, kterd zohlednuje zivotni postoje, socialni tfidy, zivotni styl, osob-

nost ¢i zaliby, konicky a osobni historie (pfedchozi zkusenosti s danou kulturni formou).
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3.4 Segmentace dle Cetnosti navstév

Dle cetnosti navstév mizeme navstévniky rozdélit na:

a) pravidelni navstévnici
b) obcasni navstévnici
c) sporadiCti navstévnici

d) nenavstévnici

Segmentace dle Cetnosti navstév je dulezitd zejména z hlediska marketingu klubu
pratel instituce. Z obCasného navstévnika se muze stat navstévnik pravidelny, ktery nam

¢lenstvim v klubu zajisti staly piijem.

3.5 Behavioristicka segmentace

Je segmentace, ktera bere v tivahu vztah a chovani k danému produktu nebo posky-
tované sluzbé. Z tohoto pohledu lze potencialni navstévniky rozdélit do nékolika nasleduyji-

cich skupin:

a) experti a fandové
b) rodiny s détmi
c) bézni navstévnici
d) skolni skupiny
Pro komunikaci vystav jsou dulezité vSechny skupiny, na kazdou z nich by se moh-

lo cilit s jinymi informacemi o akci popiipad€ jinymi formami komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SITUACNI ANALYZA

4.1 Centrum souc¢asného uméni DOX

4.1.1 Predstaveni

Od 19. tijna 2008 je pro vefejnost otevieno nové Centrum souc¢asného uméni DOX
nezavisla instituce zabyvajici se prezentaci mezinarodniho sou¢asného umeéni, architektury

a designu situovana v prazskych HoleSovicich.

Iniciatorem centra se stal Leo§ Valka spolu se svymi partnery (Robert Aafjes, Ri-
chard Fuxa a Vaclav Dej¢mar). Uméleckym feditelem DOX je Jaroslav Andél autor Cet-

nych vystav a publikaci vénovanych modernimu a sou¢asnému uméni doma i zahranici.

Poslanim DOX je piedstavovat a prosazovat soucasné uméni v kontextu témat, kte-
ré méni dnesni svét. Mezi cile DOX patii podpora prezentace ¢eské umélecké scény v me-
zinarodnim kontextu a poskytovani platformy pro dialog mezi mistni a mezinarodni umé-
leckou scénou. Rozvoj interakci mezi riznymi uméleckymi odvétvimi a obory, od malii-
stvi a sochafstvi k fotografii, designu, architektute, filmu, videu ¢i novym médiim. Tvorba
prostiedi, jez umoziuje stfetavani, rozvijeni a inspiraci rozdilnych pohledi. Cilem neni
,pouze* prezentace vystav a uméleckych dé€l, nybrz vytvoteni dynamického fora pro spo-

leé¢enskou interakci.

4.1.2 Zakladni informace

- nazev: Centrum souc¢asného umeéni DOX
- umisténi: Poupétova 1, Praha 7 — HoleSovice
- oteviraci doba: Po 10.00 — 18.00

Ut zavieno

St-P4  11.00—-19.00

So—Ne 10.00 —18.00
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4.2 Produkt

Krom¢ klasického vystavniho provozu zahrnuje program DOX ptednasky, diskuse,
animacni programy, komentované prohlidky, konference, promitani a koncerty. Tyto spe-
cidlni programy jsou Casto organizovany spolecné s umeéleckymi Skolami, uméleckymi

centry, neziskovymi organizacemi a sdélovacimi prostredky.

Podrobnéji se produktem zabyvam v kapitole 5.1.

4.3 Spotrebitel / Navstévnik

Za prvni rok od otevieni DOX navstivilo 49.000 navstévnik. Hlavni produkt dle

mého ndzoru oslovuje predevsim nasledujici cilové skupiny:

— domaci milovnici uméni, odbornici
- studenti a mladi lidé zajimajici se pfedevsim o soucasné umeéni

— zahraniéni turisté

Pro DOX je nezbytné udrzet si stavajici navstévniky, prohloubit troven jejich vyu-
ziti produktu a Cetnost navstév. Stejné tak je dulezité ziskavat potenciondlni navstévniky,
kteti by v zasadé byli ochotni pfijit, ale z riznych divodi tak neucinili. DOX je muze o-
slovit pfedevsim velmi kvalitni nabidkou hlavniho produktu v podobé vystav, vzdélavacich

a doprovodnych programti.

Podrobnéji se analyzou navstévnika zabyvam v kapitole 6.

4.4 Konkurence

Konkurenc¢ni prosttedi zahrnuje vSechny formy pfimé i nepfimé konkurence, ktera
s DOX soupefi o pozornost a vérnost navstévnika a jeho omezeny volny ¢as. Pfimou kon-
kurenci tvoii veskeré galerie a muzea. V celé Ceské republice existuje nékolik set muzef,
galerii a vystavnich sini. Jen v Praze samotné je jich vice nez sto, od téch nejvyznamngé;j-
Sich, fizenych statnimi institucemi, ptes soukromé galerie, které se kromé vystavni ¢innosti
zabyvaji také prodejem uméleckych dél. Pokud bychom chtéli blize specifikovat instituce,
které tvoii DOX nejvétsi konkurenci, budou to instituce zabyvajici se modernim a soucas-
nym uméni. Mezi n¢ patii predev§im Rudolfinum, které stejné¢ jako DOX nema vlastni
sbirky a funguje formou kunsthalle zamétené na soucasné umeéni, jak ceské tak zahranic¢ni.

Dale bychom do skupiny piimé konkurence mohli zatadit Narodni galerii, respektive Vele-
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trzni palac, kde najdeme stalou expozici moderniho a soucasného uméni, a také Galerii

hlavniho mésta Prahy.

Za neptimou konkurenci miizeme povazovat vSechny dal§i moznosti traveni volné-
ho Casu (Cetba knih, sledovani televize, navstéva kina, divadla, sportovnich center, zoolo-

gické zahrady ¢i posezeni v kavarné nebo baru).

DOX tedy musi, jako kazdé jiné muzeum ¢i galerie, Celit pomérné vysoké konku-
renci. Chee-li byt DOX konkurenceschopny, musi neustale porovnavat konkuren¢ni nabid-
ky se svou vlastni, musi sledovat a zkoumat prani zakazniki, intenzivné se zakazniky ko-
munikovat a ptidavat dalsi hodnoty v podobé doprovodnych programti a nadstandardnich

sluzeb, a zejména nabizet co nejzajimavejsi produkt.
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Produkt

5.1.1 Vystavy

Vystavni program tvoii dvé az tfi velké vystavy rocné, doplnéné péti az osmi men-
$imi vystavnimi projekty. DOX produkuje polovinu vystav a druhou polovinu ziskédva od

spolupracujicich ¢eskych i zahrani¢nich instituci.

Piehled uskuteénénych vystav uvadim v piiloze.*

5.1.2 Programy
. Doprovodné programy

Od otevieni DOX se pravidelné konaji doprovodné programy. Tyto programy jsou
vénovany piedevsim tématiim probihajicich vystav, vénuji se vSak také dlouhodobé nékte-
rym aktudlnim otazkam, jako jsou vztah védy a uméni nebo uloha vetejného prostoru. Jed-
na se predevsim o prezentace umélcti, uméleckych skupin, prednasSky odbornikd a diskuse

umélct a teoretikll. Akce se konaji v kavarné DOX nebo v prfednaskovém sale.
. Vzdélavaci programy

Hlavnim cilem vzdélavacich programii je ptiblizit pfedevsim laické vefejnosti sou-
casné uméni a zaroven ji seznamit s uméleckymi sméry 20. stoleti. Poslanim vzd€lavacich
programu je neformalni vzdélavani, prezentované zajimavou a atraktivni formou. Progra-
my pfirozenou formou piinasi informace o sou¢asném umeéni v kontextu s trendy moderni
doby (svét internetu, multimédia atd.) VSechny programy jsou vyvijeny tak aby fungovaly
jako jednotny celek, s jednozna¢nou pointou, ke které vedl vyklad lektora, praktické aktivi-
ty 1 vlastni tvorba. Vzd¢€lavaci programy se dé€li na programy pro déti a mladez, mezigene-

racni programy, komentované prohlidky a prohlidky budovy.

*% p¥iloha P III: Seznam uskutenénych vystav
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Vsechny vzdélavaci programy jsou nabizeny v Cestiné nebo v anglicting. Lektory
programu jsou absolventi a studenti pedagogickych a uméleckych skol. Programy navazuji

na Ramcové vzdélavaci programy, platné pro ZS a SS.

5.1.3 Budova a fyzické prostiredi

DOX se nachazi v HoleSovicich, dynamické prazské Ctvrti, ktera v soucasné dobé
prochazi zasadni pfeménou. Blizkost centra mésta a spojeni byvalych industridlnich budov
s reziden¢ni a komeréni zastavbou déla z HoleSovic pfedniho kandidata na nové prazské
centrum. DOX je symbolem revitalizace této ¢tvrti: komplex industrialnich budov z konce
devatenactého stoleti, jez ptivodné slouzily ke kovovyrob¢, poskytuje idedlni prostredi k
prezentaci sou¢asného uméni. Architekt Ivan Kroupa, (drzitel berlinské ceny Forderungsp-
reis Baukunst v roce 2001), propojil existujici budovy novymi stavbami, a tak vytvoril
komplex, ktery reflektuje jak historii mista, tak jeho novou funkci. Horizontalni dispozice
budov s rozdilnou vyskou interiéri umoziuji velkou miru variability prostort, jez je ne-
zbytna pro prezentaci sou¢asného uméni. Z celkové plochy budovy (6.250m?) tvoii vice

jak polovinu vystavni prostory se sochatskou terasou.

5.1.4 Sluzby a komer¢ni nabidka
. Designshop

Spolec¢né s otevienim galerie DOX piedstavil Jakub Berdych zcela novy, bezprece-
dentni a progresivni koncept prodejni galerie pod oficidlnim ndzvem DOX by Qubus. Ob-
chod svou selekci reflektuje absolutni Spicku ¢eského designu a konceptualni tvorby. V
minimalisticky prostorach budovy holesSovického centra soucasného uméni, se tak na jed-
nom misté koncentruje prace naprosto zasadnich ikon Ceského skla, porcelanu a Sperku.
Interiér, vybaveny vystavnim mobilidfem podle navrhu studia Qubus, dodrzuje charakter
celé budovy svou jednoduchosti, diky které se vystavené objekty stavaji solitéry struhujici
pozornost.

V nabidce designshopu mizeme najit prace designerd jako jsou FrantiSek Vizner,
Oldrich Pliva, Bofek gipek, René a Milose Roubickovi, Petr Kavan, Zden¢k Lhotsky, Ol-
goj Chorchoj, Maxim Velcovsky, Jakub Berdych, Rony Plesl, Daniel Pirs¢, Milan Pekat,
Whitefruits, Eva Eisler, Petr Dvotak, Zden¢k Vacek, Karel Votipka, Jiti Belda, Pavel Opo-

censky — toto je jen vycet ze seznamu jmen, ktery se stale rozrista.
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Prostory designshopu jsou uréeny také dil¢im vystavam designért i studentim de-
signu.”!

. Knihkupectvi

Knihkupectvi kromé publikaci vydavanych DOX disponuje rozsahlou nabidkou
knih o modernim uméni, architektute a designu. Spolupracuje s uméleckymi nakladateli a
vydavateli jako jsou Phaidon, Arbor Vitae, Taschen, Slovart, Die Gestalten Verlag, Tha-
mes and Hudson, Rockport, V & A Publication a dalsi.

o Kavarna

Ve druhém patfe DOX se nachazi kavarna s terasou, kterd nabizi piijemné posezeni
s Salkem kavy a drobnym obcerstvenim. Kavarna poskytuje WIFI pfipojeni, proto je také
idealnim mistem pracovnich schlizek. Zde také probihaji nékteré doprovodné programy a

tiskové konference k vystavam.
. Komer¢ni prondjem

Pro zajimavé feSeny interiér a exteriér je DOX vyhledavanym mistem pro poradani
tiskovych konferenci, prednasek, firemnich prezentaci a spoleCenskych akei. Prostory jsou

také vyuzivany pro poradani modnich prehlidek ¢i jinych kulturnich akei.

5.2 Cena

Provoz DOX je financovan z nékolika zdrojti: z vlastni ¢innosti (vstupné, ¢lenstvi,
kavarna, knihkupectvi, komer¢ni prondjmy pro jednorazové akce); z prispévki od sponzo-
rl a ptijmy z vlastni marketingové ¢innosti. Ze vstupného, trzeb knihkupectvi, designshopu
a kavarny se vSak provoz DOX v zadném piipad¢ nezaplati a stejné tak jako obdobné insti-
tuce v zahranici, se ani DOX neobejde bez vnéjsi podpory z prispévkll od méstskych, stat-
nich, evropskych instituci. Pro plnéni a rozvijeni poslani DOX ma tato podpora zasadni

vyznam.

! ZDROJ: www.doxprague.cz
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5.2.1 Cena vstupného™
4 (0] 0151 S OSSR UUTRPRRTR 180 K¢
studenti, dEt1 0d 12 1et, SENMIOTT «.uvvvivviiiiiieeiieeeee ettt e e e e s 90 K¢
rodinné vstupné (2 dospeli @ deti) .......ceevvveerieriieiiieiieieceeee e 300 K¢
SKOINT VSTUPIE ....oovviieiiieiieciieeie ettt ettt et st e et e e eeaaeesee e 60 K¢
5.2.2 Cena doprovodnych a vzdélavacich programi®
. Doprovodné programy
(0110 o OSSPSR 60 K¢
4 Komentovana prohlidka
PINE oot et e te e e tae e bt e esbeebaennaeens 200 K¢
SIHZETIC ...ttt ettt ettt et 110 K¢
(v ceng je zahrnuto vstupné do expozice + poplatek za lektorsky vyklad)
. Prohlidka budovy
10110 o OO P T SRPRRPR 90 K¢
+ 200 K¢ za vyklad pro skupinu v ¢estiné
+ 300 K¢ za vyklad pro skupinu v anglicting
. Vzdélavaci program
Varianta A
skupina do 15 0SOD/0SODA ........ccueieiieiieiiieiiecieee et 60 K¢
skupina nad 15 0SOD/0SODA .......cccueeruiiiiiieiiiiiieeie et 40 K¢

pedagogicky doprovod zdarma (max. 2 osoby)
+ 300 K¢ za lektorsky program pro skupinu (60 minut)

2 7DROJ: www.doxprague.cz
» 7ZDROJ: www.doxprague.cz
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Varianta B
skupina do 15 0SOD/0SODA ........ccueeeiieriiieiieiieeieee et 60 K¢
skupina nad 15 0SOD/0SODA .......cccueeriiiiieeiieiieete ettt 40 K¢

pedagogicky doprovod zdarma (max. 2 osoby)
+ 400 K¢ za lektorsky program pro skupinu (90 minut)

5.2.3 Designshop

Ceny produktii nabizenych v design shopu se pohybuji od nékolika sto korun za
produkty Maxima VelCovského, ptes desetitisice za Sperky, az po statisice za knihovnu

Jifiho Pelcla.

5.2.4 Knihkupectvi

Cena publikaci nabizenych v knihkupectvi DOX odpovid4d cendm ostatnich knih-
kupectvi v podobnych institucich. Ke kratkodobym vystavam je kromé publikaci mozné

zakoupit také pohledy, plakaty a dalsi predméty.

5.2.5 Komer¢ni prondjem

Prondjmy prostoru DOX, at’ jiz za ucelem potradani tiskové konference, prednasky
¢i spolecenské akce jsou pro DOX cennym zdrojem piijma. Muze zde t€zit hlavné z atrak-
tivity prostfedi a nedostatku podobnych prostor v oblasti prazské ¢tvrti HoleSovice. Ko-

merénim pronajmim je vyhrazeno utery, kdy je DOX pro vetejnost uzavieny.

5.2.6 Granty

Provoz instituce typu DOX je velmi ndkladny a neobejde se bez vnéjsi podpory z
prispévka od méstskych, statnich, evropskych instituci. Vystavni program DOX je realizo-
vén za finanéni podpory Hlavniho mésta Prahy a Ministerstva kultury CR. Grantové pod-
pora je vSak poskytovan vzdy na jednotlivy rok, ¢imz neni zajisténa kontinuita, ktera je pro
tvorbu vystavniho programu podstatna. V souvislosti s planovanim budouciho vystavniho
programu by mohla byt zajimava spoluprace se zahrani¢nimi institucemi, kdy je pfi spojeni

tii subjektll mozné vyuzit grantli poskytovanych Evropskou unii.
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5.2.7 Sponzoring

DOX nabizi svym potencidlnim sponzorim rizné vyhody odstupiiované dle fi-
nan¢niho daru. Ti maji moZznost vybrat si z firemniho ¢lenstvi a partnerstvi, at’ jiz celoroc-
niho nebo souvisejiciho s jednotlivymi projekty. Partnerstvi je vzdy upravovano na kli¢ pro
konkrétniho klienta, samoziejmosti jsou pozvanky na vernisaze a ¢estné vstupenky na vy-

stavy.

V soucasné dob¢ jsou partnery DOX Zdenék Bakala, Hlavni meésto Praha a
TECHO, a. s. Vystavni program je realizovan za podpory Ministerstva kultury CR.

5.3 Distribuce

5.3.1 Vystavy

Kratkodobé vystavy jsou vSeobecné Casto poradany s védomim jejich reprizovani
na dalsich mistech. Vétsina vystav v produkci DOX je vSak kuratorsky pfipravovana piimo
pro prostory DOX a s jeji reprizou na jiném misté se nepocita. Je tomu tak predevsim
z diivodu finan¢ni nakladnosti zaptjcek, jejich transportd a pojisténi, které¢ si mnohé kul-
turni instituce nemohou dovolit. V budoucnu vystavni programu DOX pocité s vice putov-

nimi vystavami, a to v souvislosti dlouhodobym planovanim v oblasti grantové politiky.

5.3.2 Publikace

K vystavam, které DOX porada ve vlastni produkci jsou vydavany publikace ¢i

mén¢ vypravné katalogy, které jsou k zakoupeni v knihkupectvi v DOX.

5.3.3 Elektronicka distribuce

Vyuzivani internetu je jednou z potencidlnich moznosti, jak stimulovat zajem o
navstévu DOX u mladSich generaci, a to predevsim prostfednictvim webovych stranek ¢i
elektronickou podobou veskerych tisténych informac¢nich materialii, a zejména pak prost-

fednictvim socialni sité Facebook.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5.4 Propagace

Zaklad komunikacni strategie DOX tvofi stala spoluprace s vybranymi tiskovymi a
rozhlasovymi médii, ktera je dopliovana dle aktudlnich potieb a zejména finan¢nich moz-

nosti.

5.4.1 Reklama

DOX se snazi vyuzivat mnozstevnich ¢i jinych slev poskytovanych stalym zékazni-
kiim. Vyuziti reklamnich nosica se lisi v souvislosti s tim, zda jde o vystavu zahrani¢niho
autora ¢i ¢eského. Obecné¢ totiz plati, ze je snazsi ziskat finance na vystavu umélce ze za-
hranici, proto je pak také mozné investovat vice prostfedkd do reklamy. Ukazky reklam-
nich nosi¢t a dalich materiald pfinasim na piikladu vystavy ,.Chelsea Hotel: PRIZRAKY
BOHEMY / Harry Smith, Andy Warhol, Robert Mapplethorpe, Michel Auder, Jonas Me-
kas®, ktera se v DOX konala od 04/12/2009 do 29/03/2010.>

. Plakaty, clv, velkoplo$na reklama

Na jednotlivé vystavy jsou prostiednictvim partnerstvi ziskdvany plochy JCDea-
caux, EuroAWK a Pragoplakat. DOX vyuziva predevsim plochy Pragoplakat, kde jsou
umistovany Al plakaty, a to zejména v centru Prahy, kde se pohybuje nejvice turistt. V
souvislosti s volnymi plochami jsou dale vyuzivany vné&jsi polepy tramvaji, A3 plakaty

umisténé uvniti a ramecky v metru.

DOX dale vyuziva velkoplo$nou reklamu, kterd je umisténa na vlastni budové. Re-
klamni pouta¢ je velmi dobfe viditelny a bezesporu pomahé navstévniktim, ktefi do DOX

mifi poprvé, k nalezeni cesty.
4 Letaky

K vystavam jsou tistény skladaci letaky formatu DL. DOX vyuziva vlastni distribu-
ci, kterd smétuje do info center a hoteli v Praze. Letaky jsou dale k dispozici na pokladné

DOX a v kavarné.
. Placena inzerce v kulturnich ptehledech

Informace o vystavnim programu DOX jsou pravideln¢ zvefejnovany v Prazském
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kulturnim ptehledu, Co, kdy v Praze a ArtMap, ptfi¢emz vSechny tisténé prehledy jsou také

k dispozici v on-line verzi.
. Televize, rozhlas, kino

Kromé reportazi o vystavach v televiznim kulturnim zpravodajstvi, pravidelné pii-
nasi kratké reportaze o DOX rozhlasova stanice Cesky rozhlas 1 / Radiozurnal. O progra-
mech lektorského oddéleni pravidelné informuje Radio 1. Déle je vysildna reklama na

DOX v kinech Svétozor, Aero a Bio Oko.
. Noviny, ¢asopisy

Medialnim partnerem DOX jsou Hospodaiské noviny. Krom¢ recenzi jsou v kul-
turnich ptilohach Lidovych novin a MF Dnes, casopisech Reflex, Respekt, Art & antiques
a Ateliér, ve volné distribuovanych pravodcich kulturnim dénim pravidelné zvetejiiovany

informace o prave probihajicich vystavach.

5.4.2 Public relations
. Corporate identity

Logo a cely firemni styl (logotyp, tiskoviny, webové stranky a orientadni systém)™
pro DOX navrhli Ale§ Najbrt a Mikuld§ Machacek se Studia Najbrt. Na internetovych
strankéach studia je k logu uvedeno nasledujici. Pismeno D jako c¢tverec? Logotyp DOX
jako Ctverec, kruh a kiiz. Tti zdkladni tvary a prosty vizudlni styl pro centrum souc¢asného

uméni od architekta Ivana Kroupy.*®

** Piiloha P IV: Ukazky materiali k vystavé
** P¥iloha P V: Ukézka firemniho stylu
% ZDROJ: http://www.najbrt.cz/cs/prace/firemni-styl/dox-centrum-soucasneho-umeni/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Centre
for Contemporary
Art

. Internetové stranky

Obr. 2

Na domén¢ www.doxprague.cz je umisténd webova prezentace DOX. Stranky jsou
z informacniho hlediska na pomérné vysoké tirovni. Jsou jednoduché a piehledné. Samotna
hlavni stranka pfinasi vSechny dulezité informace jako adresa, oteviraci doba a pravé pro-
bihajici vystavy. Déle zde nalezneme ve tfinacti kategoriich podrobné informace o ¢innosti
DOX - aktualnich vystavach, vzdélavacich a doprovodnych programech, kavarné€, de-
signshopu, knihkupectvi atd. Zajimavosti je sekce virtudlni prohlidky, kde je mozné shléd-

"’

nout prohlidku budovy a vystavu “Vitejte v kapitalismu!”. To bezesporu miize mnohé

navstévniky naldkat na prohlidku ,, kamenné budovy*.
. Tiskové oddéleni

Na internetovych strankach DOX jsou v sekci tiskovy servis ke stazeni fotografie
budovy a tiskové zpravy k jednotlivym vystavam. Fotografie, biografie umélct a dalsi po-
drobné¢ informace o vystavach jsou pak k dispozici v sekci vystavy. Sluzby tiskového od-
déleni a public relations extern¢ provadi spolecnost Mediareport, kterda ma v této oblasti

velmi dobré zkuSenosti.
o Tiskové konference

Tiskové konference tradiéné predchazeji zahdjeni vystavy a jejich cilem je poskyt-

nout zastupcim médii potfebné informace. Tiskové konference se konaji v kavarné DOX a
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jejich soucasti byva i komentovana prohlidka vystavou.
. Vernisaze

Vernisaze se v DOX konaji vzdy v predvecer otevieni nové vystavy. Slouzi predev-
$im k podé€kovani sponzoriim, autortim a spoluautortim vystavy. Dale je navstévuji umélci,
novinati ¢i ¢lenové spolku Klubu ptatel centra DOX. Jsou také idedlni ptilezitosti k pozva-

ni osoby ¢i zastupce spole¢nosti, ktera je pro DOX dulezita z hlediska budouci spoluprace.

5.4.3 Podpora prodeje
DOX vyuziva nékolik zpisobi podpory prodeje.
. Slevy ze vstupného

DOX nabizi slevy vstupného pro déti, studenty a seniory, dale také pro skupiny
student nad 15 osob. Déti do 12 let, drzitelé ZTP prikkazu, novinafi, drzitelé karet

CIMAM, ICOM, AICA a ¢lenové klubu ptatel DOX maji vstup zdarma.
. Soutéze, hry, odmény

DOX jako podporu prodeje vyuziva rizné soutéze a odmény. Na rozhlasovych sta-
nicich se pravidelné konaji soutéze o volné vstupenky na vystavy. Vyuzivana je také soci-
alni sit’ Facebook, kdy byl naptiklad fanouskim DOX na sv. Valentyna, kteii pfisli v paru
poskytnut volny vstup do expozice. DOX také poskytuje specialni odmény ¢lenim Klubu
pratel centra DOX. K vystavé Chelsea Hotel: PRIZRAKY BOHEMY je napiiklad odménil
specialnim neprodejnym plakatem ¢i pro n¢ usporadal specidlni animacni program pro déti.
Kromé vyjimecénych prilezitosti maji ¢lenové Klubu pratel centra DOX i jiné vyhody, viz
dale.

. Klubové &lenstvi®’

Na jafe roku 2009 zahajil svou ¢innost spolek Klub piatel centra DOX. Clenskych
prispévka DOX vyuziva na udrzbu a provoz budovy, uskute¢novani vystavniho a dopro-
vodného programu. Kazdy ¢len obdrzi ¢lenskou kartu, ktera je neptenosna a platni po dobu

jednoho roku.

7 ZDROJ: www.doxprague.cz
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Piitel — ¢lensky prispévek: 1.200 K¢

neomezeny vstup na vSechny vystavy s 1 hostem

pozvanky na vernisaze

prednasky z oblasti sou¢asného uméni, designu, architektury a reklamy od ¢eskych
1 zahrani¢nich osobnosti nékolikrat do mésice zdarma (plati pro 1 osobu)
komentované prohlidky a besedy s umélci

(plati pro 1 osobu)

10% sleva v kavarné
Rodina — ¢lensky prispévek: 1.800 K¢

neomezeny vstup na vSechny vystavy s celou rodinou (2 dospéli a 2 déti do 18 let)
pozvanky na vernisaze

prednasky z oblasti sou¢asného uméni, designu, architektury a reklamy od ¢eskych
1 zahrani¢nich osobnosti nékolikrat do mésice zdarma (plati pro 2 osoby)
komentované prohlidky a besedy s umélci (plati pro 2 osoby)

10% sleva v kavarné
Podporovatel — ¢lensky prispévek: 5.000 — 10.000 K¢

neomezeny vstup na vSechny vystavy s 2 hosty

pozvanky na vernisdze a 1 za rok pozvanka na VIP akci

prednasky z oblasti sou¢asného uméni, designu, architektury a reklamy od ¢eskych
1 zahrani¢nich osobnosti nékolikrat do mésice zdarma (plati pro 2 osoby)
komentované prohlidky a besedy s umélci

(plati pro 2 osoby)

10% sleva v kavarné

10% sleva v knihkupectvi a design shopu
Patron — ¢lensky prispévek: 11.000 — 20.000 K¢

neomezeny vstup na vSechny vystavy se 4 hosty

pozvanky na vernisdze a 1 za rok pozvanka na VIP akci

prednasky z oblasti sou¢asného uméni, designu, architektury a reklamy od ¢eskych
1 zahrani¢nich osobnosti nékolikrat do mésice zdarma (plati pro 2 osoby)
komentované prohlidky a besedy s umélci

(plati pro 2 osoby)
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- 10% sleva v kavarné

- 10% sleva v knihkupectvi a design shopu

5.4.4 Primy marketing
. Databéaze

DOX disponuje databazi s mnoha dtilezitymi kontakty at’ jiz na osoby z oblasti kul-
turniho ¢i politického Zivota, obchodnimi kontakty, dale ¢leny Klubu ptatel centra DOX.
Neékterym z nich jsou pak zasilany pozvanky na vernisaze a spole¢enska setkani, kterd v

DOX probihaji.

Databazi kontaktli na novinafe spravuje tiskovy servis, respektive spole¢nost Medi-
areport. A také lektorské oddélenim ma svou databazi kontaktti na Skoly, kterym pravidel-
n¢ zasila nabidky animacnich programd.

. Direct marketing, elektronicky marketing

DOX pouziva direct mail pro zasilani novinek elektronického newsletteru o vysta-
vach ¢i doprovodnych programech, a také pro zasilani elektronickych pozvanek na verni-
saze.

. Socialni sité

DOX prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook poskytuje informace o vystavach, do-

provodnych a vzdélavacich programech piimo svym fanouskiim, kterych v soucasné dobée

stranka DOX registruje t¢émét 7000. DOX je také na mikroblogu Twitter, kde jeho ptispév-
ky sleduje 620 odbératelt (followers).
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6 ANALYZA NAVSTEVNIKA

Vyzkum probihal ptimo v kulturni instituci ve dnech 1. — 14. dubna 2010. Pti pfi-
chodu navstévnika do DOX mu byla informatorem podana zakladni informace o probihaji-
cich vystavach a také o tom, ze probihd vyzkum formou dotaznikového Setieni, jehoz uce-
lem je definovat navstévnika DOX. Zaroven informator navstévnika poprosil, zda by mohl
dotaznik vyplnit bud’ pii posezeni v kavarné nebo pied odchodem piimo u ného. Respon-
denti vyzkumu tedy byli navstévnici pravidelni, obCasni ¢i sporadicti. S nenavstévniky

jsme pii dotazovani viibec nepfisli do kontaktu.

Vyzkum byl zamétfen na ziskéni informaci o diivodech navstévy a charakteristik
navstévnikli pomoci sociodemografickych otazek. Jeho ucelem je rozd€leni navstévniki do

jednotlivych segmentd, které budou vychodiskem pro stanoveni komunikac¢ni strategie.

6.1 Dotaznik®*

Dotaznik tvofilo 17 otdzek. Otazky 1 — 11 slouzily k ziskani informaci o tom, kde
navstévnich ziskal o DOX informaci, zda pfiSel sim ¢i s nékym, co bylo ucelem jeho
navstévy, zda byl s navstévou spokojeny a dalsi. Otazky 12 — 16 slouzily k uréeni socio-
demografickych charakteristik. Otazka ¢. 17 byla dopliikovou otazkou pro navstévniky,

kteti nejsou z Prahy.

V hlavi¢ce dotazniku byly uvedeny pokyny pro vypliiovani. Pokyny byly také uve-
deny u nékterych otdzek. Vzdy byly napsany kapitalkami v kurzivé a Sedivém odstinu, tak
aby respondent pochopil, ze se nejedna o soucast otazky. V zdhlavi dotazniku byl dale za-
znamenan datum a ¢as navstévy, aby mohly byt vysledky dany do souvislosti s vlastni

navstévnosti.

Dotaznik byl pfedkladan pouze ¢esky mluvicimu publiku, a to zejména z toho du-
vodu, Ze u nich predpokladame trvalé bydlisté v Ceské republice a tudiz zasahnutelnost a

urc¢itou dlouhodobou ovlivnitelnost prostfednictvim marketingovych komunikaci.

28 p¥iloha P VI - Dotaznik
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6.2 Vyhodnoceni

V priibéhu vyzkumu bylo ziskano 140 dotaznikii, z nichz 4 byly vytazeny z diivodu

nekompletniho vyplnéni.

6.2.1 Otazka ¢. 1: Uved’te prosim, odkud jste se dozvédél/a o Centru souc¢asného

uméni DOX?

U otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi, a to: a) Denni tisk, ¢asopisy, kulturni
prehled, b) Televize, c) Rozhlas, d) Venkovni reklama (plakaty v metru apod.), e) Internet,
f) Rodina, pratelé, g) Jinde. V piipad€, ze respondent odpovédél ,Jinde®, byl vyzvan, aby

vypsal, kde jinde se o Centru sou¢asného uméni DOX dozvedél.

5%

27%
“a) Tisk
& b) Televize

c) Rozhlas

31%

& d) Venkovni reklama

“ e) Internet

‘ 8% f) Rodina, pitelé

g) Jinde

3%

22%

Obr. 3

31 % respondentt uvedlo, ze se 0 DOX dozvédéli od ¢lena rodiny ¢i nékoho z
pratel. 27 % si o DOX precetlo v dennim tisku, ¢asopisu nebo kulturnim piehledu.
Nasledoval internet s 22 %. Ostatni zdroje informaci jako televize, rozhlas, venkovni

reklama a dal$i byly v mensing.

6.2.2 Otazka ¢. 2: Mate profil na Facebooku?

U otazky bylo mozné vybrat: a) Ano ¢i b) Ne. V piipad¢, Zze respondent odpovedél

,Ne“, byl pfesmérovan na otazku €. 4.
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“a) Mam profil na Facebooku
48%
52% “b) Neméam profil na
Facebooku

Obr. 4

6.2.3 Otazka ¢. 3: Jste fanouskem stranky DOX na Facebooku?

U otazky bylo opét mozné vybrat: a) Ano ¢i b) Ne. Otazka se tykala pouze téch,

ktefi v otazce €. 3 odpovédéli ,,Ano®.

¥ 2a) Jsem fanouskem DOX
%b) Nejsem fanouskem DOX

Obr. 5

Ze 48 % respondentd, ktefi maji profil na Facebooku, je jen 17 % fanousky DOX.
V ptepoctu je to 35 % ze vsech, ktefi maji profil na Facebooku. Zde je tedy urcity

potencial k ziskani dalSich fanouskli jednoduse oslovitelnych prostiednictvim socialni sité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

6.2.4 Otazka ¢. 4: NavStivil/a jste pred dneSni navstévou ... ?

U otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi, a to: a) www.doxprague.cz, b) Stranku
DOX na Facebooku, c) Jiné stranky, kde je DOX zminovan. V piipad¢€, ze respondent
oznacil ,,Jiné stranky, kde je DOX zminovan®, byl vyzvan, aby uvedl, jaké jiné webové

stranky navstivil.

18%

8% “a)DoX
“b) Facebook

c) Jiné

Obr. 6

Z odpovédi na otdzku vyplyva, ze témét % respondentd, ktefi pred samotnou

navstévou DOX hledali konkrétni informace, je hledali na internetovych strankach DOX.

6.2.5 Otazka ¢. 5: V Centru souc¢asného uméni DOX jste?

U otazky bylo mozné vybrat jednu variantu z nasledujicich moznosti: a) Poprvé, b)

Byl/a jsem zde uz 2-5x, ¢) Byl/a jsem zde uz vice nez 5x.
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5%

29%
“a) Poprvé
Eb)2-5x

© ¢) Vice nez 5x

Obr. 7

66 % respondentii uvedlo, ze DOX navstivilo poprvé. 29 % zde bylo jiz dvakrat az
petkrat a 5 % zde bylo jiz vice nez pétkrat. V souvislosti s vysledky odpovédi na otazku €.

9 tedy mizeme ocekavat, ze procento opakovanych navstévnikti bude déle nartistat.

6.2.6 Otazka ¢. 6: Jste ¢lenem Klubu pratel centra DOX?

U otazky bylo mozné vybrat: a) Ano ¢i b) Ne.

7%

“a) Jsem clenem

“b) Nejsem ¢lenem

93%

Obr. 8
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6.2.7 Otazka ¢. 7: Vite, Ze za 1200 K¢ miiZete ziskat volny vstup do centra DOX s

dalsi osobou po celych 12 mésica?

U otazky bylo opét mozné vybrat: a) Ano ¢i b) Ne.

- 25%

“a) Vim o vyhodach
“b) Neviml o vyhodach

Obr. 9

Z celkového poctu respondentti vi 25 % o vyhodach poskytovanych ¢lenim Klubu
pratel centra DOX. Ptesto je dle vydledka piedchozi otazky jeho ¢leny pouze 6 % z nich.

Muizeme tedy usuzovat, ze uvedenou poskytovanou vyhodu nepovazuji za adekvatni

zaplacené Castce.

6.2.8 Otazka ¢. 8: S kym jste dnes priSel/prisla do Centra souc¢asného uméni DOX?

U otazky bylo mozné vybrat jednu variantu znasledujicich moznosti: a) Pfi-
Sel/prisla jsem sam/a, b) PriSel/pfiSla jsem s partnerem/partnerkou, c¢) PfiSel/ptisla jsem
s rodinou, d) Pfisel/pfisla jsem s prateli, e) Ptisel/pfisla jsem se Skolou, f) PtiSel/pfisla jsem

s turistickou skupinou, g) PtiSel/pfisla jsem s kolegy ze zaméstnani.
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1% 2%

9%

“a) Sam
&b) S partnerem
“¢) Srodinou
K d) S prateli
“e) Se skolou
40%
) S turistickou skupinou

“ g) S kolegy ze zaméstnani

Obr. 10

91 % respondenti pfislo do DOX ve skupiné, z toho 63 % respondentt ptislo do
DOX s partnerem ¢i rodinou, dal§ich 24 % s ptateli. Je mozné, ze uvedené 1 % Skolnich
skupin je zptsobeno Spatnym vyplnénim dotazniku, kdy respondent misto moznosti “Se

Skolou” oznacil “S prateli”.

6.2.9 Otazka ¢. 9: Proc jste dnes navstivil/a centrum souc¢asného uméni DOX?

U otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi, a to: a) Vystava, b) Doprovodny pro-
gram, ¢) Vzdélavaci program, d) Nakup v design shopu, knihkupectvi apod., e) Jiny divod.
V ptipad¢, ze respondent uvedl ,,Jiny divod*, byl pozadan, aby ho vypsal.

15%

& a) Vystava

7% EDb) Doprovodny program
3% “ ¢) Vzdélavaci program
3%

& d) Nakup v designshopu,
knihkupectvi apod.
“e)]Jiné

Obr. 11
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72 % respondenti pfislo do DOX z divodu navstévy vystavy. Zajimavych je 15 %,
které uvedly ,,Jiny divod*. Zde byly uvadény zejména dva divody, a to Entropa®’ a archi-

tektura budovy.

6.2.10 Otazka ¢. 10: UvaZujete o dalSi navstévé Centra sou¢asného uméni DOX?

U otazky bylo mozné vybrat jednu variantu z nasledujicich moznosti: a) Rozhodné

ano, b) Spise ano, c¢) Spise ne, d) Rozhodn¢ ne.

5% 0%

“3a) Rozhodné ano
&b) Spise ano
c) Spise ne

“d) Rozhodné ne

Obr. 12

95 % respondenti uvedlo, Ze uvazuje o dalsi navstevé DOX. “Rozhodné¢ ne”
neodpovédel ani jeden respondent. Ze sedmi navstévnikd, kteti uvedli, Ze o dalSi navstéve
DOX spise neuvazuji, jich pét bylo mimoprazskych a dva prazsti. Mizeme tedy fici, ze

vétSina respondentll planuje, ze DOX opét navstivi.

6.2.11 Otazka ¢. 11: Doporudite navstévu dalSim lidem?

U otazky bylo opét mozné vybrat jednu variantu z néasledujicich moznosti: a) Roz-

hodné¢ ano, b) Spise ano, ¢) Spise ne, d) Rozhodné¢ ne.

*% Entropa je satirick4 plastika vytvofena kontroverznim ¢eskym umélcem Davidem Cernym, kterého vlada
Ceské republiky povétila vytvofenim uméleckého dila symbolizujiciho v Bruselu &eské piedsednictvi v Radé
Evropské unie. Po jeji pfedCasné demontazi byla prozatimné piemisténa do Centra sou¢asného uméni DOX,
kde je od 11. ¢ervna 2009 k vidéni.
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7% 0%

“a) Rozhodné ano
b) Spise ano
~ c) Spise ne

“d) Rozhodné ne

Obr. 13

93 % respondentti uvedlo, Ze doporuc¢i navstévu DOX dalsim lidem. “Rozhodné
ne” opét neodpovedél ani jeden respondent. Z deviti navstévnikd, kteti uvedli, ze navstévu
DOX dals§im lidem spiSe nedoporuci, jich Sest bylo mimoprazskych a tfi prazsti. Mizeme

tedy odvodit, ze vétsina respondentii nav§tévu DOX doporuci svym pratelim.

6.2.12 Otazka ¢. 12: Jaké je VaSe pohlavi?

U otazky bylo mozné vybrat: a) Muz &i b) Zena.

43%
“a) Muz

ib)Zena
57%

Obr. 14
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6.2.13 Otazka ¢. 13: Kolik je Vam let?

U otazky bylo mozné vybrat jednu variantu z nasledujicich moznosti: a) 0-14, b)

15-24, ¢) 25-34, d) 35-44, ¢) 45-54, f) 55-64, g) 65+.

7%

13%

18%

4% 1%

29% “a)o0-14

“b) 15-24
“c)25-34
“d)35-44
“e)45-54
“f)55-64
“g) 65+

28%

6.2.14 Otazka ¢. 14: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Obr. 15

U otazky bylo mozné vybrat jednu variantu z nasledujicich moznosti: a) ZS a vyu-

&en, b) Stiedoskolské s maturitou, ¢) Vys§i odborné (VOS), d) Vysokoskolské.

60%

7%

29% “a) ZS a vyucen
& b) Stiredoskolské s maturitou
~ ¢) Vyssi odborné

& d) Vysokoskolské

Obr. 16
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6.2.15 Otazka ¢. 15: Jaké je Vase povolani?

U otazky bylo mozné vybrat jednu variantu z nasledujicich moznosti: a) Zak, stu-
dent, b) Zaméstnanec, ¢) Podnikatel, OSVC, d) Na mateiské dovolené, ¢) V diichodu (sta-

robni, invalidni...), f) V domdacnosti, g) Nezaméstnany.

1% 1%

i ) Z4k, student
37% & 'b) Zaméstnanec

“ ¢) Podnikatel

& d) Na materské

) Vdichodu

“f) Vdomactnosti

“ g) Nezaméstnany

38%

Obr. 17

6.2.16 Otazka ¢. 16: Kde v soucasnosti bydlite?

U otazky bylo mozné vybrat jednu variantu z nasledujicich moznosti: a) V Praze, b)
V CR, ale nikoli v Praze, ¢) V zahrani&i. V ptipadé, Ze respondent odpovédél ,,V Praze®,
byl pozadan o vypsani méstské &asti, kde bydli. Respondenti, kteti uvedli “V CR, ale nikoli

v Praze* byli pfesmérovani na otazku ¢. 17.

6%

“a) V Praze
Eb)Jindev CR

57% “ ¢) V zahranici

37%

Obr. 18
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6.2.17 Otazka ¢. 17: Jakym dopravnim prostiedkem jste do Prahy pfijeli?

U otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi, a to: a) Autem, b) Vlakem, c¢) Autobu-
sem, d) Jinak. V ptipad¢, Ze respondent uvedl ,,Jinak*, byl pozadan o uvedeni dopravniho
prostiedku, kterym do Prahy pfijel. Otazka se tykala pouze téch, kteti v otazce ¢. 16 odpo-

védéli ,, V CR, ale nikoli v Praze .

2%

14%

“a) Autem
&b) Vlakem
50%
¢) Autobusem

“d) Jinak

34%

Obr. 19

57 % respondentt bydli v Praze, 37 % v jiném mésté Ceské republiky a 6 % tvoii
Cesi Zijici v zahrani¢i. Nejéast&jsi dopravnim prostfedkem pro mimoprazské navitévniky
DOX je automobil. Ten k doprave pouzilo presné 50 % respondentd. 34 % vyuzilo vlakové
spojeni. DOX zde bezesporu muze tézit z blizkosti vlakového nadrazi Praha HoleSovice,

které je vzdaleno 10 minut chlize ¢i jednu zastavku tramvaji.

6.3 Verifikace hypotéz

Vyzkumem se potvrdila hypotéza stanovena na zékladé odborné literatury, ktera
publikum se zdjmem o uméni ve svych zakladnich sociodemografickych charakteristikach
od celkové populace odlisuje. Prokazalo se, ze toto publikum je vzdélangjsi (60 % navstév-
nikli tvofi vysokoskolsky vzdé€lani), podil zen pievazuje nad muzi (zeny tvoii 57 %
navstévnikll). Vékové rozhrani navstévniklti se z 88 % pohybuje v rozmezi 15 — 54 let.
Nejcastejsim diivodem navstévy je vystava (72 %), doprovodné a vzdélavaci programy
uvedlo jako diivod navstévy pouze 6 % respondentli. Takto nizky pocet mize byt zplisobe-

ny chybou, kdy organizované skolni skupiny nebyly pozadany o vyplnéni dotaznik.
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95 % navstévnikt uvedlo, ze DOX navstivi znovu a 93 % navstévu DOX dale do-
poruci. Vzhledem k tomu, ze 31 % respondentl se 0 DOX dozvédélo od ¢lena rodiny ¢i
n¢koho z pratel, mizeme predpokladat, ze pocet navstévniki bude mit stoupajici pribeh, a
ze navstévnici budou pfichazet opakované, stanou se z nich navstévnici pravidelni a tedy

potencialni ¢lenové Klubu ptatel centra DOX.

Vyzkum dale ukazal urcity potencial, ktery by DOX mohl vyuzit. Jde pfedevs§im o
Cleny socidlni sit¢ Facebook, ze kterych je pouze 35 % fanousky DOX. Dalsi rezervy mii-
zeme najit v Klubu ptatel centra DOX. 25 % navstévnik vi, ze Clenstvi v klubu poskytuje
urcité vyhody. Pouze 7 % navstévnikl je vsak ¢leny. Z uvedenych cisel vyplyva 1. Je prav-
dépodobné, Zze poskytované vyhody nejsou vnimany vzhledem k zaplacené Castce jako
adekvatni; 2. 75 % navstévnikd o moznosti ¢lenstvi v klubu viibec nevi. DOX by mél zva-

zit jakym zpiisobem moznost ¢lenstvi v klubu komunikuje a zda je tento zptisob dostatec-

ny.

6.4 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Na zéklad¢ vyzkumu jsem se rozhodla rozdélit navstévniky na dvé skupiny, a to na
ty kteti jsou na Facebooku (mladi navstévnici) a na ty ktefi nejsou na Facebooku (konzer-

vativni navstévnici)
6.4.1 Mladi nav§tévnici

29
6% 0% 0%
3%

“a)0-14
“b) 15-24
c) 25-34
£d)35-44
“e)45-54
f) 55-64
g) 65+

52%
37%

Obr. 20
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Pokud se budeme cleny socidlni sit¢ Facebook zabyvat podrobnéji, zjistime, Ze
52 % se pohybuje ve vékovém rozmezi 15-24 let a 37 % je ve veéku 25-34 let. Ostatni

veékové kategorie jsou zde zastoupeny marginalné.

004 2%0%
11%

4 a) Zak, student
W b) Zaméstnanec
“ ¢) Podnikatel

& d) Na mateiské
“e) V dichodu
“f) Vdomactnosti

26%
60%

“ g) Nezaméstnany

Obr. 21

Jak jiz mizeme odvodit z vékového profilu respondentt, je 60 % z nich studenty.

“a) Muz

“b) Zena

Obr. 22

Mezi Cleny sité Facebook jednoznaéné prevazuji zeny. Je jich zde zastoupeno 66 %.
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5%
“a) Tisk
“b) Televize
35% 6% “¢) Rozhlas
& d) Venkovni reklama
3% “e) Internet
49 “f) Rodina, pratelé
“ g)Jinde
27%
Obr. 23

35 % mladych navstévniku se o DOX dozvédelo od rodiny ¢i pratel. 27 % pak zis-

kalo prvni informaci na internetu.

6.4.2 Konzervativni navstévnici

7% 3%

8%

20%

18%

31%

Za konzervativniho navstévnika budeme povazovat vékovou skupinu 35+.

u2)0-14
ub)15-24
“c)25-34
“d)35-44
Ke)45-54
“f) 55-64
“g) 65+

Obr. 24
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0% 1%
13% 16%

0%
i a) Zak, student

W 'b) Zaméstnanec
“ ¢) Podnikatel

& d) Na mateiské
“e) Vdichodu
“f) Vdomactnosti

21%

“ g) Nezaméstnany

Obr. 25

49 % konzervativnich navstévnika je zaméstnanci, 21 % podnikateli a 13 % je v
diichodu.

7%

18%

“a) ZS a vyucen
& b) Stredoskolské s maturitou
09
% © ¢) Vyssi odborné

“d) Vysokoskolské

Obr. 26

Konzervativni navstévnik je z velké ¢asti vysokoskolsky vzdélany.
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“a) Muz

ib) Zena

49% 51%

Obr. 27

U této skupiny navstévnika lehce prevazuji muzi nad zenami.

5%

“a) Tisk

b) Televize

“¢) Rozhlas

& d) Venkovni reklama
“e) Internet

“f) Rodina, pratelé

“ g) Jinde

5% 2%

Obr. 28

Dtlezitym zdrojem informaci pro konzervativniho navstévnika je tisk (34 %), dale

je to rodina a pratelé (25 %), Internet (18 %) a televize (11 %).

6.5 Navstévnost

Za prvni rok od otevieni DOX navstivilo 49.000 navstévnikl. Pfepoctend prumérna
denni navstévnost je 150 lidi, pfi¢emz nejvice lidi DOX navstivi o vikendu. Dle analyzy
navstévnosti pocet navstévnikl kontinualné stoupd. Vyjimecny nariist navstévnosti nastal s

vystavenim Entropy Davida Cerného, kdy DOX navstivilo 500 lidi denng.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NASTAVENI KOMUNIKACNI STRATEGIE

7.1  Vychozi podminky

Centrum soucasného uméni DOX bylo otevieno v fijnu 2008, ma tedy za sebou
pravé rok a pil vystavniho provozu. V soucasné dobé jiz v Ceské republice patii mezi
etablované galerie. Z pozice monitoringu medialni komunikace z hlediska public relations

zaujimaji konané vystavy zajem médii, ktera o nich pravidelné informuyi.

7.2  Cilova skupina

Z hlediska navstévnosti a zajmu vefejnosti o déni v DOX mezi obecnou cilovou
skupinu patii: a) média (jak odbornd, tak pro Sirokou vefejnost), b) odborna vefejnost
(kunsthistorici, kuratofi, umélci), ¢) zakladni a stiedni Skoly v Praze a Sttedoceském kraji,

d) reklamni partnefi, ) medidlni partnefi, f) obecna vetejnost, g) zaméstnanci.

Z divodu zjednoduseni mne bude zajimat pouze obecnd veiejnost, do které jsem
zahrnula vSechny skupiny kromé zaméstnancti. Média jsou pak prostiednikem, ktery ndm
komunikaci s vefejnosti zprostredkuje. Z hlediska lokace je u vetejnosti primarn¢ zajimava
Praha a Stfedocesky kraj, sekundarné je to celostatni pokryti. Na zaklad¢ vyzkumu jsem z
vetejnosti definovala zakladni skupiny navstévnikd. Jsou to mladi navstévnici, konzerva-
tivni navstévnici a turisté, kterymi se ovSem vyzkum nezabyval, a budeme na n¢ aplikovat
obecné predpoklady. V souvislosti se zamérem vystavnich projekti mize byt cilova skupi-

na doplnéna o specifické skupiny navstévniki.

7.2.1 Milady navstévnik

- vekova kategorie 15-34 let

- studuje nebo je kratce po skole

- prevazuji zeny

- zdrojem informaci je doporuceni ptatel, rodiny a internet

- je zapojen v socialni siti Facebook

7.2.2 Konzervativni navstévnik

- vekova kategorie 35+

- vysokoskolsky vzdélany
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- pracuyjici (zaméstnanec, podnikatel) nebo v diichodu
- vyrovnany pomér muzi a zen

- zdrojem informaci je tisk, rodina a pratelé, internet a televize
7.2.3 Turista

a) skupinovy turista / organizované zajezdy — Japonci, Rusové, Cinané, Americané —

nutno podchytit pied piijezdem do Prahy prostfednictvim incomingovych agentur

b) individualni turista — zdrojem informaci jsou infocentra, letaky v hotelech (hotely

3-5 hvézdicek, hostely pro mladé), tisténé turistické privodce v Praze, internet

7.3 Cile komunikace

Cilem komunikace je podpora jména a posilovani image DOX jako moderni galerie
nadnarodniho charakteru. Dulezita je propagace vystav a podpora jejich navstévnosti. Dale
systematické budovani prestizniho postaveni DOX na Ceské vytvarné scéné, a to zejména
aktualnosti témat a kvalitou provedeni. Navstéva vystav v DOX je spole¢enskou nutnosti.

DOX je galerie evropského formatu.

V koordinaci se zvolenou reklamni strategii je tfeba zajistit stalé povédomi verej-
nosti o aktivitach instituce. A také zajiStovat stalé povédomi o ¢innosti DOX smérem
k vedeni Hlavniho mésta Prahy, Ministerstvu kultury a partnerim. Podstatné je komuniko-
vat odbornost, kvalitu, jasnou vizi, solidnost, stabilitu a orientaci na budoucnost galerie.

Komunikace profiluje a personifikuje DOX s osobou feditele, pozdé&ji i kuratora.

7.4 Zasady komunikace

Hlavni zdklady pro komunikaci tvofi srozumitelny koncept centra pro soucasné
umeéni, design a architekturu, ktery je postaven na kvalitnim, obhajitelném a dlouhodobé¢
koncepénim vystavnim programu. Orientujeme se na budoucnost. Dilezita je transparent-

nost a stabilita.
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7.5 Nastroje komunikace

7.5.1 Komunikace s médii

Prace s médii predstavuje v ¢eskych podminkéach az 80 % ¢innosti ve smyslu public

relations. Jako realiza¢ni nastroje v komunikaci s médii by mél DOX vyuzivat:
. Tiskové konference

Tiskové konference by se mély konat jen tehdy, pokud jde o pottebu komunikovat
zasadni poselstvi. V pripadé otevieni mensi vystavy neni nutné délat tiskovou konferenci,

ale staci spolupracujicim novinatim zaslat mediakit.
. Placené ¢lanky, rozhovory

Realizovat je s dirazem na zvySeni povédomi o instituci a uskute¢nénych projek-

tech s akcentem na osobnosti feditel, kurator, umélec.

o Brifink

K vytvoreni vztahli oboustranné divéry je tieba stanovit pravidelné komorni setka-
ni s vybranou skupinou novinai formou pracovni snidan¢ ¢i ob&da za ucasti teditele, za-

stupce tiskového servisu (tiskovy mluvci) a kuratora.
. Osobni setkani s novinati

Dalsi moznosti osobniho setkani s novinafi se nabizi v pozvani na pracovni obéd
(za casti tiskového mluvéiho). Miize byt uskuteénéno v souvislosti s vyznamnym vystav-

nim projektem, kde se nabizi moznost poskytnout vybranym médiim exkluzivitu.
. Utast v diskusnich potadech

Reditel (ptipadné kurator) by mél byt vniman jako vieobecné uzndvana autorita
jejiz ndzor vetejnost pii feSeni problémul v oblasti kulturni zajima. Dulezitd je ucast
v diskusnich potradech, kterd mize byt vedena i v elektronickych médiich typu kulaty stil,
nebo chatu.

. Monitoring

Monitoring je dalsi dilezitou soucasti ve vztahu komunikace s médii. Sledu;ji se ne-
jen informace o DOX, ale i o dalSich kulturnich subjektech stejného zaméfeni. Analyza

sleduje nejen obsah ¢lankd, ale i personalni pokryti ze strany redakce.
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o E-newsletter

Pravidelny mési¢ni elektronicky newsletter obsahuje informace o pfipravovanych a
probihajicich vystavach, dale o doprovodnych a vzdélavacich potadech. Media tak maji
k dispozici material, ze kterého mohou jednoduse ¢erpat pii plnéni obsahu rubrik typu kam

za kulturou a vikendové tipy.

7.5.2 Komunikace uvnitf instituce

Soucasti komunikaénich nastroji je také komunikace uvnitt instituce. Samotni za-
meéstnanci musi byt vysoce informovani o déni v instituci. Pro zaméstnance je také dulezi-
té, aby méli moznost komunikovat s managementem v piedem dané organizacni struktufe,

a to 1 v otdzce osobnich pohovoril v personalnich oblasti.

7.5.3 Komunikace mezi DOX a navs§tévnikem

Zakladem komunikace DOX s navstévnikem je jednotny vizudlni styl, ktery je apli-
kovan na vSechny materialy, tak aby byly jednozna¢né identifikovatelné. Dulezita cast
komunikace se odehrava pifimo na misté, kde navstévnik ptichdzi do kontaktu se zameést-
nanci (pokladna, informatofi, Satna, kustodi, kavarna, knihkupectvi atd.). Spokojenost
navstévnika mizeme zjistit zpétnou reakci skrz knihu navstév, dotaznik umistény na we-
bovych strankach DOX nebo prosttednictvim Facebook. Komunikaci DOX s navstévni-
kem je nutné podporovat soutézemi, aktivitou na socialnich sitich a také prosttednictvim e-

newslettru (jina forma nez newsletter pro novinaie).
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8 KAMPAN

Soucasna reklamni strategie DOX vychazi z omezenych finanénich moznosti a sou-
sttedi se zejména na oblast PR. Monitoring prokazuje, Ze tato cesta je vyhovujici. Proto se
pro vystavu Ceny Jindficha Chalupeckého budu snazit vytvofit kampan s co nejniz§im roz-

poctem, kterou doplnim na zakladé¢ informaci ziskanych vyzkumem.

Vystava laureatti Ceny Jindficha Chalupeckého se v DOX uskutecni od 4. listopadu
2010 do 15. ledna 2011. Soucasn¢ s ni bude probihat vystava vSech dosavadnich laureatii
Ceny Jindficha Chalupeckého — Vitézové 1990-2009 a vyjde i katalog shrnujici dvacet let
existence soutéze. Zaroven se pripravuje i rozhlasovy a televizni dokument k vyroci zalo-

zeni Spolecnosti Jindficha Chalupeckého.

8.1 Kampan vizualni

Kampan bude zamérné vedena plosnym pokrytim s akcentem na moznosti mobility
potenciondlnich navstévnikli. Mé¢la by byt registrovana ze strany cestujicich méstskou
hromadnou dopravou i uzivatell automobili. Vychazi z kombinace tisku i internetu.
Vizual kampané ma za cil vyvolat emoce, bude dynamickym a svézim ozivenim sychravé

Prahy.
8.2 Nacasovani kampan&™

8.2.1 1. VlIna (28. Fijna — 11. listopadu 2010)

Lidé planujici sviij volny &as s piedstihem. Dosah Praha a sttedni Cechy, cizinci

trvale ¢i dlouhodobé¢ Zijici v Praze.

8.2.2 2. VlIna (25. listopadu — 9. prosince 2010)

Lidé rozhodujici se impulsivné, cizinci na dovolené v predvanoc¢ni Praze.

3% pP¥iloha P VII: Podrobny &asovy harmonogram
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8.2.3 3. Vlna (5. ledna — 15. ledna 2010)

Oziveni vnimani kampanég. V zavéru dlouhodobych projektt ptichazeji lidé, kteii

navstévu odkladali.

8.3 Prostredky komunikace

Vzhledem k omezenym finan¢nim zdrojim DOX se zde nebudu zabyvat placenou
reklamou v masmédiich tj. reklama v televizi, v rozhlase, v kinech a venkovni reklama.

Bude mé¢ zajimat jen to, co lze ziskat zdarma nebo za zvyhodnénych cenovych podminek.

8.3.1 Plochy hlavniho mésta Prahy

Magistrat hl. m. Prahy disponuje reklamnimi plochami, které ptidéluje kulturnim
akcim v ramci partnerstvi. Tyto plochy tedy mohou byt ptid€leny pouze za ptedpokladu, ze
DOX uspésné zazada o partnerstvi na konkrétni kulturni akci. Naklady pak ¢ini pouze cena

tisku.
* Listy hlavniho mésta Prahy

Mgsicnik vydavany hl. m. Prahou v nakladu 600.000 ks. Je zde mozné uvetejnit PR

¢lanek, poptipad¢ vizual kulturni akce.
* Plazmové obrazovky

Ve Skodové paléci v Praze jsou umistény plazmové obrazovky, na kterych je moz-
né prezentovat samostatné slidy. Jednotlivé slidy by nemély mit pfimou ndvaznost. Nelze
na 100% zajistit, aby Sly slidy piesn¢ za sebou. Slide je na plazmé zobrazen na 25 vtefin.

Lze poustét i videosekvence.
* Web

Na webovych strankach Magistratu hl. m. Prahy (http://magistrat.praha.eu) a porta-

lu hl. m. Prahy (http://www.praha.eu) lze uvetejnit jakékoli textové a obrazové podklady.

¢ CLV, EuroAWK

Prostfednictvim JCDecaux je mozné poskytnout na 14 dni 78 ks ploch clv. Spolec-
nost EuroAWK poskytuje prostiednictvim magistratu volné plochy. Jejich pocet je vzdy

znam 21. dne v mésici s tim, ze reklama je nasazena od 1. dne nésledujiciho mésice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

* Rencar

Spole¢nost Rencar poskytuje rdmecky v tramvajich a vagonech metra. V tramvajich
jsou to formaty A4 (na vysku), a v metru 106x19cm (na Sitku). Standardné je vybranym

zadatelim pridélovano 200 ks rameckll v tramvajich, respektive 100 ks v metru.

8.3.2 Dopravni podnik Praha

Jelikoz se vystava kona v pfedvanoc¢nim obdobi, tak pravdépodobné nebude mozné
ziskat last minute plochy od JCDecaux ¢i EuroAWK. Proto by bylo vhodné ziskat
k vystavé partnerstvi Dopravniho podniku Praha. Pro DOX zajimavé by byly predevSim
tyto plochy:

* QS folie tram

Vnéjsi polepy tramvajovych vozli o rozméru 220x60cm. Tramvajova linka 12, ktera
jede z centra Prahy, pfes HoleSovice (okolo DOX) na Palmovku. Tramvajova linka 15,

ktera jede z Flory, ptes Hlavni nadrazi do HoleSovic (okolo DOX).
* Plakaty

Jedna se o jiz zminéné plakaty formatu A4 umisténé ve vozech tramvaji. Stejné
tramvajové linky, dojde tak k siln¢jSimu plisobeni reklamy. Doplnéné o linky 17 a 22, kte-

ré jezdi centrem.
* Ramecky v metru

Ramecky umisténé uvnitt vagonti metra o rozmérech 49x49cm. Nasazeny na lince C.
* Stojky

3-nozky umisténé ve vestibulu metra s plakatem o rozméru 100x100cm. Nasazeny

na pfestupnich stanicich a stanici HoleSovice, Malostranska a Staroméstska.

8.3.3 Maedialni partnerstvi

* Hospodaiské noviny — inzerce, banner web, ¢lanky, kupon pro piedplatitele na sle-
vu vstupenky

* Respekt — inzerce, banner web, ¢lanky, kupon pro predplatitele na slevu vstupenky

e Cesky rozhlas — spoty, oznamy, reporaze, soutéz o vstupenky

* The Prague Post — inzerce, ¢lanky
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Prager Zeitung — inzerce, ¢lanky
Art antiques — inzerce, cover story, recenze

Flash Art — inzerce, cover story, recenze

Na tiskovou konferenci na zakladé jisté exkluzivity pozvani konkrétni zastupci

téchto médii: Art Antiques, ArtyCok. TV, Ceska televize, Cesky rozhlas 1, Radio Wave,

Dolce vita, Hospodarské noviny, Instinkt, Lidové noviny, MF Dnes, Reflex, Respekt, Ty-

den.

Dalsi média, ktera budou o projektu informovana a od kterych o¢ekavame soucin-

nost jsou A2, Atelier, Elle, Hobulet (¢asopis Prahy 7), MF Plus, Sanquis, Xantypa.

8.34

8.3.6

Internet

Bannery — v ramci medialniho partnerstvi
Socialni sit€¢ — Facebook (vyuZzita PPC reklama), jlbjlt.net

Webové vyhledavace — kli¢ova slova

Reklama v misté

Banner — na budové DOX
Plakaty — na budové¢ a v interiéru DOX
Letaky — informace o Clenstvi v Klubu ptatel Centra DOX + tGstni sdéleni informa-

torem

Dalsi prostiedky

Distribuce letakt — hotely, hostely a infocentra
Incomingové agentury

Dotaznik zjistujici zp€tnou vazbu (viz. dotaznik k analyze navstévnika)
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8.4 Cenova kalkulace

8.4.1 Naklady na grafické zpracovani

Citylight 10.000,- K¢
Tram QS folie 5.000,- K¢
Tram plakat A4 3.000,- K¢
Metro plakat 106x19 cm 3.000,- K¢
Metro plakét 49x49 cm 4.000,- K¢
Metro stojka 100x100 cm 5.000,- K¢

Inzerce 6 x 1.000,- K¢ = 6.000,- K¢
Banner 2 x 1.000,- K¢ =2.000,- K¢
DL Letak 2 x 6.000,- K¢

Slidy plazma 5.000,- K¢

Banner budova 6.000,- K¢

Plakat budova 5.000,- K¢

Naklady na grafické zpracovani celkem 60.000,- K¢

8.4.2 Naiaklady na tisk

Citylight (200 ks) 25.000,- K¢

Tram QS folie 220x60cm (110 ks) 28.000,- K¢

Tram plakat A4 (1000 ks) 3.500,- K¢

Metro plakét 106x19cm (100 ks) 6.000,- K¢

Metro plakat 49x49cm (100 ks) 9.000,- K¢

Metro stojka 100x100cm (60 ks) 13.000,- K¢

DL Letak I (20.000 ks) 14.000,- K¢

DL Letak II (10.000 ks) 8.000,- K¢

Banner budova 15.000,- K¢

Plakat budova (2 ks) 2.500,- K¢

Naklady na tisk celkem

124.000,- K¢

Tab. 1

Tab. 2
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8.4.3 Ostatni naklady

* Facebook — PPC reklama. Cena za kliknuti je 0,53,- K¢ s minimalni nastavenou ce-
nou za den 25,- K¢. Doporucuji ozkouset ¢astku 5.000,- K¢ a podle reakce ptipadné
navysit.

* Incomingové agentury — organizované zajezdy skupinovych turisti podchytime

prostfednictvim incomingovych agentur — ziskaji provizi 50 % ze vstupného.

* Distribuce letdkli — na individudlniho turistu budeme cilit prostfednictvim letakl
v hotelech, hostelech a infocentrech. Distribuce 10.000,- K¢ na mésic (vyuZzito po

2 mésice).

* PR, produkéni a dalsi prace predpokladam ze strany stavajicich zaméstnanct a spo-

lupracovnikli DOX, a proto je v nakladech neuvadim.

8.4.4 Celkové niklady na kampai

Naklady na grafické zpracovani 60.000,- K¢
Naéklady na tisk 124.000,- K¢
Ostatni naklady 25.000,- K¢ (+)
Tab. 3
Celkové naklady 209.000,- K¢
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ZAVER

V této diplomové praci jsem se zabyvala marketingovymi komunikacemi Centra
soucasného umeéni DOX, které patii mezi relativné uspésné prazské kulturni instituce. Nej-
prve jsem se zabyvala teorii marketingovych komunikaci. Nasledovala analytickd ¢ast,
kterou tvoftil vyzkum navstévnika. Zde se potvrdila hypotéza, ze vétSinu navstévniki DOX
tvoti vysokoskolsky vzdélani lidé s vétsSim podilem Zen. Vékové rozmezi navstévnika se
pohybuje v rozmezi 15 — 54 let. Divodem jeho navstévy jsou zejména vystavy, v mensi

mife jsou to vzdélavaci a doprovodné programy.

Na zaklad¢ vyzkumu jsem blize urcila cilové skupiny, na kterych jsem vystavéla
navrh kampané pro dalsi vystavu. Jeji zaklad je postaveny vSeobecné a je doplnény o spe-
cifické atributy jednotlivych skupin navstévnikti. Na mladého navstévnika je cileno prost-
fednictvim internetu, na navstévnika konzervativniho prosttednictvim tisku a na turisty
skrze letdky distribuované v infocentrech, hotelech a hostelech a také prostfednictvim in-

comingovych agentur.

Soucasti kampané je opétovny vyzkum prostiednictvim dotazniku pouzitého v této
praci. Jeho cilem je zjistit, zda v prib&hu uplynulych Sesti mésict doslo k né¢jakému posu-
nu ve struktuie nadvstévnika.

Doufam, ze tato prace bude pro Centrum soucasného uméni DOX piinosna a ze i

zde bude platit krédo ,,Great Art, Well Marketed*.
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PRILOHA P I: HISTORIE VYVOJE MUZEI A GALERII
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Muzeum uméni a jeho misto v kulture a spolecnosti

Mluvime-li o muzeu umeéni v souvislosti s marketingem, je dalezité nejprve zminit,

jaky vyznam maji muzea pro spole¢nost.

Nejvyssi mezinarodni muzejni organ ICOM?' definuje muzeum takto: ,,Muzeum je
stald nevydéle¢nd instituce ve sluzbach spolecnosti a jejiho rozvoje, oteviena vetejnosti,
ktera ziskava a zkouma4, zprostiedkuje a vystavuje hmotné doklady o ¢lovéku a jeho prost-

v It ;v . , v r 2
fedi za ucelem studia, vychovy a pot&eni.*’

Vyznam muzea a muzejnich sbirek je dle Zadkona o ochrané sbirek muzejni povahy
nasledujici:
(1) Sbirkou muzejni povahy je sbirka, kterd je ve své celistvosti vyznamna pro prehistorii,

historii, umeéni, literaturu, techniku, pfirodni nebo spoleenské védy; tvofti ji soubor sbirko-

vych predmétli shromazdénych lidskou ¢innosti (dale jen "sbirka").

(2) Sbirkovym ptedmétem podle odstavce 1 je véc movitad nebo nemovitost nebo soubor

téchto véci, a to pfirodnina nebo lidsky vytvor.

(3) Muzeem je instituce, kterd ziskava a shromazd’uje ptirodniny a lidské vytvory pro vé-
decké a studijni tcely, zkouma prostiedi, z n¢hoz jsou ptirodniny a lidské vytvory ziskava-
ny, z vybranych pfirodnin a lidskych vytvorii vytvari sbirky, které trvale uchovava, eviduje
a odborn¢ zpracovava, umoziuje zpisobem zarucujicim rovny piistup vSem bez rozdilu
jejich vyuzivani a zptistupiiovani poskytovanim vybranych vetejnych sluzeb, pti¢emz tce-
lem téchto Cinnosti neni zpravidla dosazeni zisku. Galerii je muzeum specializované na

sbirky vytvarného uméni.

(4) Vetejnymi sluzbami poskytovanymi muzeem nebo galerii jsou sluzby, které slouzi
k uspokojovani kulturnich, vychovnych, vzdélavacich a informacnich potfeb vetejnosti
(dale jen "vefejna sluzba"). Verejné sluzby jsou z¢asti nebo zcela financovany z vetejnych

rozpocta.

I [COM — International Council of Museums

32 ZDROIJ: Vyhatek ze statusu ICOM, piijatého 16. valnym shromazdénim (Haag, Nizozemi, 5. zafi 1989),
dopInéného a upravené¢ho 18. Valnym shromédzdénim ICOM (Stavanger, Norsko, 7. ervence 1995) a 20.
valnym shromazdénim ICOM (Barcelona, Spanélsko, 6. Gervence 2001).
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(5) Vybranymi vetejnymi sluzbami jsou vetejné sluzby podle odstavce 4 spocivajici ve
zptistupnovani a vyuzivani sbirek nebo jednotlivych sbirkovych predméti a poznatkii
o piirodé a historii z nich ziskanych prostfednictvim muzejnich vystav, muzejnich progra-
mi, muzejnich publikaci a poskytovani informaci o piirodé nebo spolec¢nosti, ziskanych
studiem pfirodnin nebo lidskych vytvord, sbirek a sbirkovych predmétii nebo prostiedi, z

n&ho? jsou sbirkové predméty ziskavany. **

Muzeme tedy fici, Zze zakladnim poslanim muzea ¢i galerie je zachovat nase kultur-
ni, historické a ptirodni dédictvi — vytvaret sbirky, uchovavat je, védecky je zpracovavat a
zprostiedkovavat je vetrejnosti. Sbirky jsou vlastné prostiedkem pro pienos informaci pro
dalsi generace, pro vetejnost, pro potéseni ale i pro ponauceni. Muzeum tedy mizeme cha-

pat jako urcitou informacni sluzbu vetejnosti.

Z historie muzei do souc¢asnosti

Slovo muzeum ma ptivod ve staré fectiné — musseion byl chrdm muz, bohyi inspi-
race a patronek uméni. Kolem muzei se soustied’ovali vzdélanci i umélci, muzea byla cent-
rem nabozenskych, tvircich i duchovnich hodnot a naprosto byla vzdalend kazdodennimu
Zivotu obyéejnych lidi. Podobné tomu bylo i ve starovékém Rimé, kde od 2. stoleti pf. Kr.
béhem kolonidlni expanze. Jednalo se o bronzové a mramorové sochy, zlaté a stiibrné
predméty. Toto bohatstvi, sbirky, byly vlastnény elitami a s dneSnim pojeti muzei nemely
nic spole¢ného. Z obdobi pfed nasim letopoctem byl v tomto sméru nejosvicenéjSim pa-
novnikem Alexandr Veliky. Jeho Alexandrijska knihovna (3. stol. pf. Kr.) byla nejrozsah-
lejSim centrem sbirek a védéni tehdejsi doby. Plnila funkcei studijniho a vyzkumného centra

ptistupného vzdélanctim, ale ne Siroké vetejnosti.

Ve stfedoveku plnila roli intelektudlniho centra a patrona uméni v Evropé katolicka
cirkev; vyznamnym sbératelem byl napt. papez Sixtus IV. (15. stol.). Nastupujici renesan-
ce prinesla svétskou orientaci na umeéni, ale i pfirodu a vynalezy. To se projevilo v rozséh-

lych soukromych sbirkdch predchiidct dneSnich muzei, které zahrnovaly nejen umélecka

3 ZDROJ: www.sagit.cz, Zakon & 122/2000 Sb. o ochran& sbirek muzejni povahy a o zm&né& n&kterych
dalsich zédkont, ve znéni pozdéjsich predpist.
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dila, obrazy a sochy, ale i historické predméty, zbytky koster, mince, bronzové predméty a
kuriozity, ale i sbirky botanickych a zoologickych druhti. Kolekce odkazujici na zvyky
riznych kultur se staly zadkladem pro vznik v§eobecnych muzei, jako je Louvre nebo Bri-

tish Museum.

V moderni Evropé to byli predevsim kralovské rodiny, $lechta, bohati obchodnici a
cirkev, kdo plnili roli sbérateli uméni, ale jejich soukromé rezidence byly oteviené jen
uzkému okruhu stejné vysoce postavenych lidi. Za zlom lze povazovat prvni vetejné mu-
zeum v Londyné, které oteviel verfejnosti sbératel sir Ashton Lever v roce 1774. Lever za-
vedl princip vstupného k regulaci mnozstvi navstévniki s cilem vyloucit nejnizsi vrstvy,
které se podle jeho nazoru neumély chovat. Ani to vSak nestacilo, a proto nasledovalo dalsi
omezeni v podob¢ nutnosti opatfit si doporuceni k navstévé muzea od vazeného ¢lena vys-

$1 spolecnosti.

Ambivalentni vztah mezi pojetim muzei jako centra slouziciho u¢enciim a vzdéla-
vaci funkei pro Sirsi vefejnost je charakteristicky po celé 18. a 19. stoleti. British Museum
otevielo své brany vefejnosti uz v roce 1759, ale jen od 11 do 12 hodin dopoledne. Louvre
nasledoval po francouzské revoluci — v roce 1793 zpfistupnil své sbirky po tii dny v tydnu
béznym navstévnikim.

Jak je z uvedenych historickych ptikladii vidét, muzea a galerie se bez marketingu

obesly po cela tisicileti, a pokud néco vyuzivaly, pak spiSe demarketing.

Vyvoj muzei se nezastavil, po celé 19. stoleti pokracoval osvicensky pfistup, posun
muzei od aristokracie, jeji kultury, symbolil a ideji blize k lidem. Historicka muzea byla
zdrojem informaci o vyvoji lidstva, jeho kultuie, uméni, historickych udalostech, vynale-
zech a fakticky zpfistupiiovala tyto informace béznym lidem. Pomalu se zacala proméno-

vat z elitafskych instituci pro nejvyssi a nejvzdélanéjsi vrstvy v demokratické instituce

-----

V soucasnosti se muzea pomalu pfeménuji z organizaci orientovanych na produkt,

jeho uchovavani a zkoumani izkym okruhem znalcli na instituce oteviené zakazniklim,
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jejich potfebam a pranim vyuzit aktivn€ volny ¢as. K tomu musi muzea plnit funkci nejen

. p . , . vr .., 34
poznéavaci, ale i zabavnou, aby obstala v konkurenci dalsich aktivit. >

Od muzeologie po arts management

Pocatky novodobych muzei spadaji do 18. stoleti, ale teprve v 19. stoleti doslo
k jejich cilevédomému zakladéani, systematickému budovani a k postupnému rozkvétu.
V prubéhu 2. poloviny 19. stoleti, sristem sbirek, ale i srostoucim poctem muzei,
se za¢ina hloubé¢ji uvazovat o uréitych zménach a tipravach muzejnich programt, které by
zasahly i do oblasti sbirkotvorné. Jiz tehdy né€kteti muzejni pracovnici povazovali za nedo-
stateCnou teoretickou a metodickou zakladnu v oboru muzejnictvi. Také nedostatecna ko-
munikace mezi jednotlivymi muzei neumoznovala rozsahlejsi vyménu poznatkd a zkusSe-
nosti. Proto jiz v roce 1882 zahgjila v Pafizi ¢innost ,,Ecole du Louvre®, tj. vlastné nejstarsi
Skola pro vychovu muzejnich pracovnikii. Studium se zamétovala predevsim na filosofii,
filologii, historii, kulturni a uméleckou historii, archeologii, dale pak na discipliny tvofici
jadro muzeologického studia (mytologii, symboliku, heraldiku, sfragistiku, paleografii,
numismatiku, etnografii aj.). Koncem 19. a pocatkem 20. stoleti dochazi k rozsiteni stykt
mezi jednotlivymi muzei. Ty spolu s vétSimi moznostmi publikacnimi pfispély
k formovani a Sifeni muzeologickych myslenek a podnétli a jejich SirSimu uplatnéni
v muzejni praxi. Na pocatku 20. stoleti se povazovalo za nutné zfizovani kurzti pro muzej-
ni pracovniky. Do tohoto obdobi se také datuji pokusy o zavedeni specidlniho studia pro
muzejniky na nékterych univerzitach. V obdobi mezi 1. a 2. svétovou valkou bylo dopliio-
vani vzdélani muzejnich pracovniki feSeno formou rtiznych kurzii. U nas tyto kurzy orga-
nizoval Svaz ¢eskych muzei, pficemz samotny lektorat muzejnictvi na brnénské univerzité
muzejnich pracovnikll podstatné zintenzivnily. Velkym pfinosem pro tyto snahy bylo i to,
ze otazkam vychovy zacala vénovat zvySenou pozornost i mezinarodni muzejni organizace
ICOM. V prubéhu 50. let byly vytvoreny piedpoklady pro systematickou muzeologickou
vychovu jednak u velkych muzei, jednak ve spolupraci s univerzitami. Tyto snahy se vSak

neomezovaly pouze na evropské staty, ale prosadily se i1 v Severni a Jizni Americe, Indii a

** JOHNOVA, R., Marketing kulturniho d&dictvi a umé&ni. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 34-35.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

Japonsku.” V 60. letech minulého stoleti byl tedy obor muzeologie jiz pevné etablovan.
V souvislosti s navysujicim se po¢tem muzei zacinaji tyto instituce pocitovat potiebu zvi-
ditelnéni se pred vznikajici konkurenci. Tato potieba vedla ke vzniku dalsi discipliny a to
managementu specializovaného na oblast uméni, tedy managementu uméni, managementu
kultury, art managementu, art administration ¢i culture administration. Ve Velké Britanii
byl vzdélavaci program v oboru management kultury nebo uméni, ktery se ve skute¢nosti
nazyval ,,Culture administration* zaveden na zacatku sedmdesatych let. Nejprve byl vyu-
covan na polytechnice v Londyné a poté byl obor premistén na City University of London.
Pozdé&ji se obor objevil ve Vidni a nasledné kursy velmi vyrazné prorazily v USA. Zde to
zpocatku byly pouze vikendové seminafe, nikoliv dlouhodobé kursy. Pozdéji zacaly byt
tyto kurzy organizovany i v Kanad¢. Podstatnym krokem bylo, Ze se vzdélavaci programy
v oblasti managementu uméni zacaly objevovat na akademické pidé€, protoze zpocatku
nemély Zadnou oficialni vysokoskolskou akreditaci. Zivotaschopnost a potfebnost oboru se
prokazala v okamziku, kdy se zacala ve spolecnosti vyzadovat vétsi nezavislost na dota-

cich z vefejnych zdroju, ziskavani nového publika, rozvoj marketingu, sponzorstvi.*®

Situace v Ceské republice je ponékud odligna. Management uméni &i jeho jednotli-
vé slozky byly po mnoho let vyu¢ovany pouze v ramci studia muzeologie. Od konce deva-
desatych let byl art marketing zaveden na Vyssi odborné skole informacnich sluzeb, kde
byl tento pfedmét prednaSen studentiim obort Sluzby muzei a galerii a Sluzby knihoven.
Po dlouhou dobu se vsak objevovaly tendence k zavedeni tohoto oboru jako samostatné
studijni discipliny na akademické padé. Ty vyvrcholily v roce 2006, kdy prazska VSUP
pilotné zavedla Management uméni jako jeden z vyucovacich programii magisterského
studia. Projekt byl podpofen ze strukturdlnich fondti Evropské unie a jeho cilem bylo pfi-
pravit a — zatim vsak pouze v priabéhu dvou let ovétit zavedeni nového predmétu "umélec-
ky management" a to pro studenty, pedagogy a lektory Vysoké Skoly umeélecko-
pramyslové. Roku 2007 pak VSE zavedla studijni obor Arts management, v prezenéni
formé pro bakalaiské studium a kombinované formé pro magisterské studium. Tento obor

je zde bohuzel orientovan spise do oblasti pamatkové péce.

> KOUBA, J. Uvod do muzeologie (studijni opora). Praha: VOSIS, 1998. s. 15-17.
** SKOCHOVA, 0. 1 v kulturni politice musi byt systém (Rozhovor s Rodem Fischerem). In: A2, 4/2008.
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PRILOHA P III: SEZNAM USKUTECNENYCH VYSTAV



VITEJTE V KAPITALISMU!

19/10/2008 — 08/02/2009

Zahajovaci vystavu tvoftily ¢tyfi monumentélni in-
stalace, jejichz autory byly — José-Maria Cano, Mi-
chael Bielicky a Kamila Richter (ve spolupraci s
Dirkem Reinboldem), Matej Krén, a konecné Jifi

Hula ve spolupraci s Dominikem Langem.

Pode Bal: Briefs

21/12/2008 — 01/02/2009

Vystava "Briefs" mapovala 10 let ¢innosti skupiny
Podebal. Na vystavé byly k vidéni ukazky z nereali-
zovanych projektt skupiny Podebal.

DOX & HoleSovice: Mista v pohybu

06/02/2009 — 06/04/2009

Primyslovéa architektura se diky popularizacnimu
usili odbornik 1 vyuzivani ve vyraznych developer-
skych projektech t€si rostoucimu zajmu vetejnosti.
Prazské c¢tvrti Karlin a HoleSovice patii k prednim
prikladim tohoto trendu. Samotné centrum DOX
vyrostlo na misté primyslového komplexu z poc¢atku
20. stoleti a patii ke Spickovym piikladiim citlivého

zhodnoceni industridlniho dédictvi.

Markus Huemer: Ani z nebe odpovédi nepadaji
19/02/2009 — 04/05/2009

Ani z nebe odpovédi nepadaji byl ndzev prvni vy-
stavy rakouského umélce Markuse Huemera potada-
né ¢eskou nekomercni instituci. Vystava obsahovala
patnact maleb stfedniho az velkého formatu a dveé
projekce, instalované ve Ctyfech galeriich vézni bu-

dovy centra DOX.




A 1234 - Vystava ateliéri katedry architektury
VSUP v Praze

27/02/2009 — 12/03/2009

Ctyii ateliéry, kazdy s vlastnim specifickym piistupem
a smerovanim k architekture. Studentské projekty pred-
stavuji architekturu v celém spektru od krajiny pies

stavby, interiér az k detailu.

Slapetova, Rittstein - Manop, posledni prvni
06/03/2009 - 17/05/2009

Centrum soucasného uméni DOX uvedlo vystavni
projekt Barbory Slapetové a LukaSe Rittsteina Ma-
nop, posledni prvni, inspirovany jejich opakovanymi
cestami na Zapadni Papuu a setkdnimi s domorody-

mi kmeny Zijicimi v pralese. Vystava obsahovala

velkoformétové fotografie Slapetové, konfrontované

se sérif Rittsteinovych soch nazvanou Les.

9. - 27. dubna 2009

09/04/2009 - 27/04/2009

Poslednim bodem programu Baracka Obamy v Pra-
ze bylo setkdani s Vaclavem Havlem. Béhem této

soukromé schiizky Vaclav Havel predal americkému

prezidentovi darek — portrét Baracka Obamy od Spa-

nélského umélce Josého-Marii Cana.

148

23/05/2009 - 16/08/2009

Nevsedni vystavni projekt Ctrndct S vznikl ve spo-
lupraci Centra soucasného uméni DOX a obcan-
ského sdruzeni Schrodingerova kocka s Ceskou spo-

le¢nosti pro psychoanalytickou psychoterapii v Pra-

ze a Ceskymi centry.



Douglas Gordon: krev, pot, slzy

04/06/2009 — 27/09/2009

Douglas Gordon, jedna z nejvyraznéjSich postav
souCasného svétového uméni, oteviela rozsahlou
prehlidku své tvorby v Praze. Skotsky umélec nazval

svou expozici Krev, pot, slzy.

DOX NANO

05/06/2009 — 09/07/2009

Centrum soucasného uméni DOX a autor projektu
nanoSKOP, uskupeni TESLA ptedstavili prvni vy-
stup z projektu nanoSKOP zaméteného na vytvarny

vyzkum nano svéta, prostoru o rozmérech 1079m.

ENTROPA: David Cerny

12/06/2009 — 30/04/2010

Kontroverzné proslavené dilo, které sochat vytvofil
u piilezitosti predsednictvi Ceské republiky v Radé
Evropské unie v Bruselu, tak mohli kone¢né posou-

dit 1 ¢eSti obéané.

AID - akceptace - intervence — destrukce
01/10/2009 — 01/11/2009

Akceptace - intervence — destrukce. Hranice vyme-
zujici tii okruhy piistupti k primyslovému dédictvi a
zaroven tematické linie jiz tfeti vystavy student-
skych alternativnich projekti. Vystava s ndzvem
AID prezentovala pfistup generace mladych archi-
tektl k hodnotam pramyslového dédictvi v kontextu

soucasného architektonického mysleni.

5/6/09-9/71/09




Moje Evropa

07/10/2009 - 18/11/2009

Dila Ctyficeti + 1 soucasnych Ceskych tvlirct z ob-
lasti soucasného uméni, architektury a designu pred-
stavila vystava ,,Moje Evropa“. Vybrani autofi vy-
jadrili vytvarnymi prostiedky sviij osobni pohled na

pojem Evropy a evropského spoleCenstvi.

Zittek zacina vcera

08/10/2009 - 23/11/2009

Jadrem podzimni sezény v Centru souc¢asného umé-
ni DOX se staly tfi expozice k 20. vyro¢i Sametové
revoluce, jez vyzyvaly k zamySleni nad otazkou, co

je pri¢inou soucasné krize nasi spolecnosti.

Cena Jindricha Chalupeckého - finile 09
23/10/2009 - 10/01/2010

20. ROCNIK SOUTEZE "CENA JINDRICHA
CHALUPECKEHO"

SPOLECNOU CESTOU I.

06/11/2009 - 31/12/2009

Expozice predstavila katalogy a plakaty uméleckych
vystav z dob normalizace Spole¢nou cestou I: Sva-

zové a ukolové akce, 70. a 80. Léta.

LITREK ZACINA VCERA

23/10/2009->10/1/2010

*

GESTOU




Evidence zajmovych osob.StB

12/11/2009 — 10/05/2010

Jadrem podzimni sezoény v Centru soucasného ume-
ni DOX byly tfi expozice k 20. vyro¢i padu komu-
nistického rezimu. Tti rGzné instalace evokovaly

rizné aspekty nasi neddvné historie.

TONSPUR goes Praha
02/12/2009 - 06/12/2009
Predstaveni projektu TONSPUR, jehoZ poradatelem

je obCanské sdruZeni ealry reflections.

Julia Calfee: CHELSEA HOTEL ZEVNITR
04/12/2009 - 15/03/2010

Chelsea Hotel je legenddrnim mistem spjatym s u-
méleckou bohémou dvacitého stoleti. K nejplsobi-
ve&jSim portrétim Hotelu Chelsea patti soubor foto-
grafii a textl vytvoreny Julii Calfee, ktery byl ne-
davno publikovan v UspéSné knize s predmluvou
Milose Formana, ktery sam v hotelu dlouhodobé¢

pobyval. Soubor byl zde poprvé piedstaven formou

vystavy.

Chelsea Hotel: PRIZRAKY BOHEMY
04/12/2009 — 29/03/2010

Vystava neusilovala o piehlednou uméleckou histo-
rii hotelu Chelsea a jeho bohémy, ale soustfed’ovala
se na tfi klicové autory spjaté s timto legendarnim
mistem — na Harryho Smithe, Andy Warhola a Ro-
berta Mapplethorpa.

EVIDENCE
ZAJMOVYCH

osoB

TON




SPOLECNOU CESTOU 1.

06/01/2010 — 28/02/2010

Vystava Spole¢nou cestou I (Svazové vystavy, rea-
lizace, ukolové akce) vznikla jako doprovod k vy-
stavnimu projektu Zitfek zacina vCera a k monumen-

talni instalaci Evidence zajmovych osob.StB.

FrantiSek Matousek: de Nimes

15/01/2010 — 22/03/2010

Centrum soucasného uméni DOX ptedstavila obsah-
lejsi prehlidku tvorby Frantiska Matouska, ktery
patfi k nejvyraznéj§im malifim stfedni generace u

nas.

NY 24

04/03/2010 — 26/04/2010

Centrum soucasné¢ho uméni DOX zahdjilo program
komornich vystav vénovanych soucasnému designu
a architektufe. Prvni vystavou byl soubor obrazo-
vych kompozic nazvanych N.Y.24 a inspirovanych
studijni cestou studentd z Ateliéru grafického desig-
nu a vizualni komunikace, Vysoké skoly uméleckop-

rumyslové v Praze do New Yorku.

FREE CULTURE (Svobodna kultura)

18/03/2010 — 16/05/2010

Expozice zaméfena na narlst svétového hnuti za
alternativni autorska prava se konala pfi pfilezitosti
zptistupnéni informacniho systému abART v licenci

Creative Commons (CC).




ARTISTS ANONYMOUS: PROCES

25/03/2010 — 17/05/2010

Vystava ptipominala politické procesy 50. let, byla
specifickym projektem vytvorenym pro horni galerii
vézni budovy centra DOX a patfila tudiz k pracim,

jez se v angli¢ting oznacuji terminem ,,site-specific*

Pode Bal: Malik Urvi 11

25/03/2010 — 17/05/2010

Skupina Pode Bal ptipravila po deseti letech pokra-
covani své slavné a kontroverzni vystavy Malik
Urvi. Projekt skupiny Pode Bal, MALIK URVI II,
byl sestaven z 31 portréti soudcti a statnich zastup-
ct, ktefi se aktivné angazovali v politickych proce-
sech minulého rezimu. Jednalo se o stale aktivni

zameéstnance Ceské justice.

Bezdomovci, s ru¢enim neomezenym

01/04/2010 — 30/04/2010

Vystavu fotografky IVETY KOPICOVE, ktera se
konala v ramci IIl. ro¢niku festivalu PRAGUE
PHOTO 2010.

UMENI SACHU

01/04/2010 — 28/06/2010

Vystava ptedstavila patnact Sachovych souprav, kte-
ré exkluzivné na zakazku vytvoftili: Maurizio Catte-
lan, Jake a Dinos Chapmanovi, Oliver Clegg, Tracey
Emin, Tom Friedman, Paul Fryer, Damien Hirst,
Barbara Kruger, Yayoi Kusama, Paul McCarthy,
Alastair Mackie, Matthew Ronay, Tunga, Gavin
Turk a Rachel Whiteread.
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AS1

08/04/2010 — 26/04/2010

Vystava praci studenttl, absolventl a pedagogti Ate-
liéru sochatstvi 1, FaVU VUT Brno. Vystava pied-
stavila rtizné piistupy k sochafstvi tykajici se jak
uzitych materiali, tvari, koncepce, tak také miry

interaktivity.

JAN KAPLICKY - VLASTNI CESTOU
16/04/2010 — 02/08/2010

Vystava predstavila osobnost a dilo Jana Kaplického

-----

nickych modelt ptes Sperky az po modu.

Ateliér Socharstvi 1
FaVU VUT Brno

e
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PRILOHA P11V — UKAZKY MATERIALU K VYSTAVE



CENTRUM SOUCASNEHO UMENI DOX
SIVAS DOVOLI POZVAT NA SLAVNOSTIN ZAHAJEN| VYSTAVY

ve ¢tvrtek 3. prosince 2009 v 19 hodin | Thursday, December 3, 2009 at 7 pm |

Vystava 96 kond pod zastitou velvystanectyvl USA |

Vystava bude oteviena od 4. 12. 2009 do 29. 3. 2010
The exhibition will be open from December 4th, 2009 until March 29th, 2010

Po 10-18h, Ut zawfeno, St-Pd 11-18h, So-Ne 10-18h | !

Tato pozvirka phati pro ched osoby

Lentry o x WSyl
Art




Centrum soucasného uméni DOX
81 Vas dovoluje pozvat na slavnostni zahajeni vystavy

Julia Calfee cHELSEA HOTEL ZEVNITR

Vystava fotografii
3. prosince 2009 v 19 hodin

Vystava se kona pod zastitou velvyslanectvi USA

Vystava se Kona ve spojeni s projektem CHELSEA HOTEL — PRIZRAKY BOHEMY
Harry Smith, Andy Warhol, Robert Mapplethorpe, Jonas Mekas, Michel Auder

Vystava bude oteviena od 4, prosince 2009 do 15, dnora 2010

Beseda s Juli Calfee probéhne 10, prosince v 18 hadin,

Tato pozvanks plstl pro dve ozoby
Po 10188, Ut ZareTeno, 51— Pa 11— 198, 50— Ne 1018

OOX:

pmporary

ipétava 2nch Reputlic

www.doxpra
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|
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ORTENOVO NAM.

tram 5, 12
o0OX

Centre
for Contemporary
Art

DOX Centrum souc¢asného uménf

Poupétova 1, Praha 7

www.doxprague.org

Pokladna tel. / Box office phone: +420 774 145 434
E-mail: info@doxprague.org

Tram: 5, 12, Ortenovo nam. stop

Metro C: Nadrazi HoleSovice stop

Po: 10.00 -18.00 h Mon: 10.00 a.m. — 6.00 pm

Ut: zavieno Tue: closed Centrum soucasného umeéni
St—P&: 11.00-19.00 h Wed-Fri: 11.00 a.m. — 7.00 pm
So-Ne: 10.00-18.00h  Sat—Sun: 10.00 a.m. - 6.00 pm Centre for Contemporary Art

Prostory centra DOX jsou bezbariéroveé.
DOX Centre can be accessed by wheelchair.

www.doxprague.org




CHELSEA HOTEL: PRIZRAKY BOHEMY

Do 29. bfezna 2010

Harry Smith, Andy Warhol, Robert Mapplethorpe,

Michel Auder, Jonas Mekas

Vlystava neusiluje o prehlednou umeéleckou historii hotelu Chelsea

a jeho bohémy, ale soustfeduje se na tfi klicové autory spjaté s timto
legendarnim mistem. Prestoze Harry Smith je nejsirsf verejnosti dosud
malo znam, zjevuje se dnes svou mnohostrannou ¢innosti jako ki€ova
postava, jez preklenuje rozmanité proudy a odveétvi modernismu

a spojuje jeho rané tradice s jeho pozdnim stadiem. Andy Warhol,
jenz je dnes povazovan za nejuspésnéjsiho umélce augura dnesniho
medialniho véku, je na vystave zastoupen svym pravdépodobné nej
dUlezitejsim filmem Chelsea Girls. Robert Mapplethorpe, ktery ztéles
fuje prechod z Warholovy éry do dnesniho svéta a s nim i transformaci
bohémy v 80. letech minulého stoleti, se pfedstavuje fadou portrétd
bohémy a homoerotickymi fotografiemi, jimiz se proslavil. Soucasti
expozice jsou i videa a filmy Jonase Mekase a Michela Audera, v nichz
oba umélci zpracovali pro tuto vystavu materidl ze svych archivd tyka-
jici se hotelu Chelsea.

Robert Mapplethorpe, Patti
Smith, 1976 © Robert
Mapplethorpe Foundation

Juiia Calfee:
Buming up Again

JULIA CALFEE: CHELSEA HOTEL ZEVNITR

Do 15. bfezna 2010

Chelsea Hotel je legendarnim mistem spjatym s uméleckou bohé
mou dvacatého stoleti, 0 némz vznikla fada knih dilma, nemluvé
o slavnych pisnich Leonarda Cohena a Boba Dylana.

vytvorenych Julii Calfee, ktera v hotelu v letech 2003-2007 Zila. Diky
dlouhodobému pobytu a navazanym pratelstvim, diky pohledu zevnitr,
dokézala zachytit to, co se vétsing jinych fotografi afilmai(i nepoda-
filo: neopakovatelnou intimni atmosféru mista, utvarenou osobnostmi
jeho obyvatel i celkovym prostiedim véetné jeho archetyp(, legend

a prizrakd.

CHELSEA HOTEL: GHOSTS OF BOHEMIA

Until 29th March, 2010

Harry Smith, Andy Warhol, Robert Mapplethorpe,

Jonas Mekas, Michel Auder

The exhibition does not strive for an illustrative artistic higory of the
Chelsea Hotel and its Bohemian residents, but focuses on three key
artists connected with this legendary place. Although Harry Smih is still
not well-known by the general public, his multifaceted activitymakes him
a key figure which spans various streams and branches of modernism
and connects its early traditions with its late stage. Andy Warhol, who

is considered the most successful artist and augur of today’s media

age, is represented at the exhibition by his probably most important film
Chelsea Girls. Robert Mapplethorpe, who embodies the transition from
the Warhol era to the contemporary world and the related transformation
of Bohemians of the 1980s, is represented by aseries of portraits of
Bohemians and homoerotic photographs which brought him fame. The
exhibition also includes videos and films by Jonas Mekas and Michel
Auder, which process materials from their respective archives concerning
the Chelsea Hotel.

JULIA CALFEE: INSIDE THE CHELSEA HOTEL

Until 15th March, 2010

The Chelsea Hotel is alegendary place connected with artistic
Bohemians of the 20th century, which inspired many books and
films as well as famous songs by Leonard Cohen and Bob Dylan.
One of the most impressive portraits of the hotel is abody of photographs
and texts created by Julia Calfee, which has lived here within years
2003-2007. Thanks to her long-term stay and established friendships,
thanks to the inside view, she has managed to capture that which would
elude most of the other photographers and filmmakers: the unique
intimate atmosphere of the place formed by personalities of its inhabitants
and the overall environment including its archetypes, legends and ghosts.



vystava do 29. brezna
exhibition until March 29th www.doxprague.org
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PRILOHA PV - UKAZKA FIREMNIHO STYLU









PRILOHA P VI - DOTAZNIK



* ylozen dotaznik*



*yloZzen dotaznik*



PRILOHA P VII: PODROBNY CASOVY HARMONOGRAM



mediaplan

LISTOPAD

PROSINEC

LEDEN

Media typ/ Medium RIJEN
Tisk
Deniky
Kulturni tituly
Tydeniky
Maésicniky
Lifestyle
Cizojazycné
Rozhlas
OOH
OOH - CLV
OOH - MHD

plakat A4 tram

ramecky metro

podélné ramecky metro

stojky

Tram - QS folie

Internet

bannery

Facebook - PCC

dalsi polozky bez
zarazeni

plochy DOX

banner véz

vlajky u vchodu

plakat ulice

plakat interier

web DOX

magistrat

slidy plazma skoduv palac

listy hl.m. Prahy




