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ABSTRAKT

Obsahem diplomové prace je reSerSe literatury pojednavajici o marketingu a propagaci
v oblasti vytvarného uméni. Druha ¢ast je zaméfena na analyzu komunikace zlinské Pho-
together Gallery. Na zaklad€ analyzy jsou identifikovany cilové skupiny a media zvolena
pro komunikaci. V projektové ¢asti je navrzena komunikacni strategie pro splnéni cild,

které byly praci stanoveny.

Kli¢ové slova: marketing, propagace, uméni, art marketing, média, komunikace, navstév-

nik, Photogether Gallery.

ABSTRACT

The content of this diploma thesis is the literature search dealing with marketing and prop-
agation of fine arts. The second part is focused on the analysis of communication of Photo-
gether Gallery, which is situated in Zlin. On the base of the analysis are identified the tar-
get groups and the media chosen for communication. The project part is designed for the

reaching goals with chosen communication strategy for selected target group

Keywords: marketing, promotion, art, fine arts, media, communication, visitor, Photogeth-

er Gallery.
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UVOD

Reklama a uméni jsou si z jednoho pohledu velice vzdaleny. Z pohledu druhého jsou si
vsak velice blizké. Obé dvé jsou neoddélitelnou soucasti kultury a také obé pfispivaji ke

kultivaci spole¢nost, kazdéa vsak rozdilnym zptsobem.

Oblast marketingu a uméni je velice rozsahla a existuje mnoho rtiznych pfistupt a zaméie-
ni, kterymi se mizeme v této oblasti zabyvat. Pro ucely diplomové prace jsem si vybral

prostiedi galerie, které je mi blizké.

Galerie, ktera se nakonec stala predmétem této studie je zlinskd Photogether Gallery. Tuto
galerii jsem sam mnohokrat navstivil a i to byl jeden z divodi, pro¢ jsem si vybral pravé
ji. Népad zalozit Photogether Gallery se zrodil u tfi studentl reklamni fotografie. Napad
vznikl z potfeby vlastni realizace, a po ziskani unikatniho prostoru, ktery ptedstavuje proti-
atomovy kryt pod budovou zlinské polikliniky, zacal nabirat realngjsi obrysy. Zapocaly
uklidové prace a za né€kolik tydnti byla galerie pfipravena ke své prvni vystavé. Za velice
kratkou dobu si galerie ziskala své publikum a Photogether Gallery v listopadu oslavi jiz 2

roky existence.

Teoreticka ¢ast prace bude vychdzet z mé znalosti propagace, uméni a art marketingu, do-
plnéna o vhodnou literaturu, ktera je dilezitym zdrojem informaci. V reSersi bych se chtél
zamétit na vymezeni zakladnich pojmd, které dale piejdou z obecnéjsi roviny k vice kon-
krétni. Pijde o jednotlivé soucasti marketingu a propagace v oblasti galerii. V zavéru bude

tato ¢ast doplnéna o stanoveni zakladnich cilt a hypotéz.

V praktické casti dojde k vymezeni galerii z pohledu legislativy, které piejde na konkrétni
rozbor Photogether Gallery. Nejprve pljde o analyzu jejiho soucasné¢ho stavu z hlediska
zakladnich kritérii. Poté se zaméfim na rozbor komunikacniho mixu a celd kapitola bude
zakoncena vhodnymi analyzami, které¢ budou slouzit jako vychodiska pro posledni ¢ast

diplomové préce.

Posledni ¢ast bude zaméfena na vytvoieni nové komunikacni strategie, kterd by se méla

promitnou ve zkvalitnéni ¢innosti galerie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 METODOLOGICKY PRISTUP

V teoretické casti bude zpracovana reSerSe literatury tykajici se marketingu, propagace
vytvarného umeéni a specifika jejich cilovych skupin. Na podkladu teoretického vymezeni

studovaného problému budou formulovany hypotézy a cile prace.

Prakticka ¢ast je vénovana soucasnému stavu marketingové komunikace a propagace Zlin-
ské Photogether gallery. Dale bude tikolem definovat jednotlivé cilové skupiny galerie a
formou marketingového vyzkumu zjistit jejich informacni potfeby. Prace Konfrontuje ko-
munikacni aktivity galerie zamétené na jednotlivé cilové skupiny a uroven povédomi o
instituci a jejich aktivitach u téchto cilovych skupin. V neposledni fad¢ budou vymezeny

siln¢ a slabé stranky soucasného stavu marketingové komunikace a propagace Photogether
gallery.
Na zaklad¢ vysledkli analyzy bude projektova ¢ast zpracovavat nové komunikacni strategie

Photogether gallery a hodnotit pfedpoklddanou efektivitu komunikace k jednotlivym cilo-

vym skupindm s naznakem implementace v praxi.
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2 ZAKLADNIi POJMY

2.1 Marketing

Pojem marketing se poprvé zacal objevovat v povalecné Americe za situace, kdy nabidka
zacCala prevySovat poptavku. Kofeny marketingu byly vytvotfeny pivodné pouze pro orga-
nizace orientujici se na zisk, od kterych si je pozdéji (posledni tfetina 20. stoleti) zacaly
proptjcovat neziskové a kulturni organizace. U néas dochézi k rozmachu marketingu po
sametové revoluci. Diive jej skoro nebylo, kvili politické a ekonomické situaci, mozné
aplikovat. Diky pozdéjsi decentralizaci ekonomiky doslo k navratu k trzim principim, kte-
ré byly pro rozvoj marketingu velice pfiznivé, a marketing si rychle nasel vlastni misto

takika ve vSech oborech.

Tak, jako napt. zemé&d&lstvi vychazi z nékolika raznych védnich obort jako je pedologie ',
hydrologie, zoologie a dalsi, stejn€ tak je marketing postaven na nékolika zakladnich obo-
rech, mezi kterymi mizeme najit ekonomiku, psychologii, statistiku, organizacni teorie a

sociologii. Kdyz tyto plivodni obory rozvineme, dostaneme marketing.

Vseobecné panujici pfedstava o tom, co je marketing, je velice Casto chdpana jako uméni
prodat, ¢i pouze reklama. Existuji rizné definice vysvétlujici co je to marketing. Jako prvni
ptichdzi ze svou definici Philip Kotler (2007, s. 4): ,,Marketing je spoleensky a fidici pro-
ces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim

tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku s ostatnimi.*

Jinou zndmou definici tohoto autora je citat schvaleny Americkou asociaci marketingu:
,Marketing je procesem fizeni a planovani, provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zbozi a sluzeb, s cilem vytvaieni smény, které uspokojuji cile jednot-

livce a organizace.” (Kotler, 2007, s. 25)

Nejptesnéjsi definici, vzhledem k vybranému tématu prace, vSak nachazime jinde: ,,Marke-
ting je proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojovani potieb a prani zédkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem, zajistujicim

splnéni cilt organizace.* (Svétlik, 2003, s. 32)

Nauka o ptdach
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Je zde zifejma ménici se tendence marketingu, ktera byla plivodné zamétena pouze na vy-
robek. Nyni dochdzi k rozsifeni a pievazeni plisobnosti na pfizpisobeni se zdkaznikovi a

jeho pozadavkam.

2.2 Propagace

Terminologie pro tento termin neni v literature ustalena. Nékde se uvadi, Ze jde o systémo-
v¢é nadfazeny vyznam komunika¢niho mixu, jinde mizeme najit, Ze jde o marketingovou
komunikaci. Propagace je ve zkratce soucésti, neboli nastrojem marketingu. Formy propa-
gace mizeme jmenovat v komunikaénim mixu, ktery obsahuje pojmy: prodej, reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, vztahy s médii a vefejnosti, obal, vystavy, sponzorstvi,

marchendising, internet, Ustni sd€leni a identita spole¢nosti.

V podstaté jde v propagaci o zamérné, neboli cilené osloveni kupujiciho, tedy zdkaznika,
ke kterému je namifeno urcité sdéleni. Propagace samotnou se dale ¢leni na 8 druhti: ob-

chodni, vyrobni, zdravotni, politickd, sportovni, ekologickd, spolecenské a kulturni.

2.3 Vytvarné uméni

Encyklopedie Britanica (encyklopedie Britanica, 2011, [online]), definuje uméni jako:
“pouziti dovednosti, tvofivosti a predstavivosti k vytvoreni estetickych objekti, prostiedi

nebo zazitk{l, které mohou byt sdileny s ostatnimi.”

Uménim, pro Ucely této prace nazyvame - vytvarné umeéni (pro odliSeni od jinych umélec-
kych forem). Termin art, zahrnuje rizna media, jako je malifstvi, sochafstvi, grafiky, kres-
by, dekorativni uméni, fotografii apod. Rtzné druhy vytvarného uméni se pohybuji v ramci
kontinuity od Cisté estetickych na jedné stran€, az po Cisté utilitarni. Tato polarita se odrazi
v bézné pouzivanych terminech jak umélec, tak femeslnik, jimiz se rozumi ten, kdo dava
pfednost utilitdrni strané véci. V rdmci jedné formy uméni se mizu motiv znac¢né lisit, a
tak hrncif, nebo tkadlec mize vytvofit vysoce funkéni prace, ktera je zaroven krasna, nebo
naopak muze vytvofit pfedmét, ktery zadny ti€el nema, az na to, aby byl obdivovan. V kul-
turdch jako jsou Afrika a Ocednie, existuje definice uméni, ktera zahrnuje toto kontinuum
uz cela staleti. Na zapadé, ale v poloviné 18. stoleti rozvoj malifskych a sochatskych aka-
demii zalozil pocit, Ze tyto prostiedky byly "uméni", a proto oddélené od vice utilitdrnich

médii.
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2.4 Art marketing

V Ceské republice s pojmem art marketing pfichazime do kontaktu zatim jen velmi zfidka
z dlivodl neustdleni terminologie pro tento obor. S pfihlédnutim ke svétové, predevSim
anglicky psané literatufe, pfichdzime do styku s timto pojmem mnohem c¢astéji. A to jak na
trhu s uméleckymi dily, tak v oblastech, kde k tomuto druhu marketingu nejvice dochazi.

Tedy v galeriich, vystavnictvi, architektute, filmu a uzitém umeéni.

,Sirsi pojeti byva ¢asto oznadovano jako art marketing. Zahrnuje nejen vytvarné uméni, ale
marketing ve vSech oblastech kultury a uméni. Zabyva se jak marketingem vykonnych
umélci (herct, zpévakil, hudebnikil), tak i marketingem autorskych prav a prodejem ume-

leckych dé€l.“ (Johnova, 2008, s. 13)

Komeréni firmy, zacaly pouzivat marketing dfive, nez neziskové organizace. Ty se zamé-
fenim na oblast kultury teprve pfichdzi na to, jaké jim dava moznosti a krok za krokem se

mu uci.
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3 MARKETING V OBLASTI VYTVARNEHO UMENI

3.1 Art marketing v praxi
= Marketing kulturni organizace ¢i firmy.
= Reprodukéni uméni (vazna i populérni hudba, divadlo atp.).
» Medialni a multimedidlni uméni (vice zdnrovost a nova média).
=  Obchod s autorskymi pravy.
» Sponzoring kultury a mecenasstvi (fundraising).

Jedna se pouze o zlomek odvétvi, které art marketing zahrnuje, pfesto je dobré alespon
naznacit, kam vSude miize zasahovat. V uz$im slova smyslu se tyka sféry, kterd pracuje
s vytvarnym uménim a kulturnim dédictvim jak v neziskové sféte, tak jako ndstroj k ob-

chodu s uménim ve sféfe komeréni.

Trhy s uménim se ¢leni na primarni a sekundarni. Primarnim trhem je prodej, nebo daro-
vani dila jeho autorem. Jde o transakci, kdy se umélec zbavuje dalsi odpovédnosti za osud
dila vyménou za jinou hodnotu, ktera je vétSinou finan¢ni. Z toho vyplyva, ze kazdé dilo,
které se dostane na trh sekundarni, muselo projit trhem primarnim. Sekundarnim trhem je
tedy prodej, vyména dél, nebo dalSich hodnot, mezi majiteli a z4jemci. Pohyb ani cena jiz

neni na sekundarnim trhu umélcem ovlivnitelna.

Subjekty objevujici se na trhu s uménim tvofi tfi skupiny, které podléhaji obchodné eko-

nomickému cyklu:
= tvlrci,
= zprostfedkovatelé — galeristé, obchodnici s uménim, aukéni spolecnosti,

= zajemci — soukromi sbératelé, firmy, muzea a galerie (zdkaznici, poptavka na trhu).

Tato prace se zabyva v prvni fadé marketingem galerie, kterd je kulturni organizaci. Stejné
tak jako v kterémkoli jiném odvétvi na kulturni organizace piisobi celé mnozstvi vlivi,
které ji utvaii a zaroven formuji. Podle toho také rozdélujeme do dvou zdkladnich okruhti:

na vztahy bez vzajemné zpétné vazby a ty, které jsou témito vlivy formovéany. Ty prvné
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jmenované jsou takové, které na galerii plisobi a vymezuji rdmec, v némz je mozné se po-
hybovat, ale galerie sama o sobé nema moznost je ovliviiovat pfimo, protoze lze ptedpo-
kladat, ze muzea, galerie, organizace spravujici pamatkové objekty ani knihovny nedispo-
nuji silnou loby. Na opacné strané se nachazeji vlivy, které na kulturni organizace také
pusobi, ale stejnou silou jsou témito organizacemi formovany. Jde o hodnotovy systém
jedince, etické postoje, globalizaci, ekologii a nejsilnéji pak vyvojem trhu, tedy strany na-

bidky, poptavky a konkurence. V§e je dobfe vidét na obrazku ¢islo jedna. (Kesner, 2005)

Narodohospodaisky vyvoj zemé - makroekonomické ukazatele
nejsilnéj3f jednosmérny vnéjsi faktor

Vnéjsi faktory pusobici ] Kulturni instituce Vnéjsi fakton:lp:sczl:::simuc'
jednosmérné na instituci, maji | mikroprostiedi, vz.éjemné, ovrv vuj p
predeviim regulaéni funkci vnitini faktory a instituce ovliviiuje
o statni politika (vlada) e cile ° thnotovy systém
o legislativa o planovéni, vyyzm o jedmlce :
(parlament a moc soudni) 4 marketingovych nastroju . \./.zdé a'nc:sl
« regionalni politika ‘| & rozhodovani il zlvc:nll.sy
o demograficky vyvoj e organizovani o 919 alizace
e motivace o etika )
 personalni fizeni ¢ ekologie
o kultura organizace e atd.
o etika
Trh )
zajidtuje kontakt mezi instituci a vné&j3im prostiedim, existuji silné obousmérné vazby
Nabidka
Konkurence
Poptavka

Obr. ¢. 1. Vnéjsi faktory pusobici na kulturni organizaci

Kulturni dédictvi zahrnuje jeji pamét’ a historii od zacatku do soucasnosti v podob& hmot-
né, nehmotné, ale i Zivé a neZivé. Zivou podobu maji, nebo méli lidé, fauna a flora. Ne-
hmotna se zase pfisuzuje tradicim, béjim, povéstem, hudebnim dilim, myslenkdm atd.
V hmotné nezivé podob¢é mluvime o pfedmétech a uméleckych dilech, ktera se nachazeji

v muzeich, galeriich, ale jedna se i o stavby.
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V ptipadé¢ uméleckého dila, které je produktem galerie, dochédzi pifi konfrontaci s nim
k uspokojeni potieby. Jde o uspokojeni dvéma zakladnimi zptsoby, nakupem, nebo prohli-

zenim dila. Pro G¢ely prace podstatnéjsi funkci prohlizeni, plni funkce:
= vychovnou,
= vzdélavaci,
= estetickou,

= zadbavnou — aktivni zptsob traveni volného ¢asu. (Johnova, 2008)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je fizeni hodnot, které jsou nabizeny zakaznikiim, v tomto piipadé na-
v§tévnikiim galerie. Existuji 2 zakladni modely: 4P (Product, Price, Place, Promotion) a
4C (Costumer values, Communication, Convenience, Costs). Miizeme uz objevit ale i novy
model 4E (Ogilvy, 2008, [online]) ktery je zkratkou pro: experience, everyplace, exchange,
evangelism). Mezi odborniky existuje vSeobecna diskuze, ktera z koncepci marketingové-
ho mixu je ta nejlepsi, nejmodernéjsi apod. Jak je zfejmé, ze ve vSech jde o podobnou
pointu, jen pojmenovanou jinymi pismeny. Jednotlivé ¢asti marketingového mixu se proli-
naji s jinymi ¢astmi marketingové komunikace, takZe i ptesto, ze nebyly zahrnuty do mar-

ketingového mixu, pfijde na né€ fada.

Pro ucely této prace je nakonec pouzit model zaloZzen na hodnotové povaze (Value marke-

ting?) 4C.

Z téchto diivodu vznikla nova struktura marketingového mixu, tzv. C-mix:
= Customer values (zdkaznické hodnoty).
= Communication (komunikace).
= Convinience (zptsob, vhodnost, pfiméfenost, pohodli pro pfedavani sluzby).

= Costs (naklady).

? Value marketing by mé&l nabizet kromé kvality i pfidanou hodnotu.
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Pii pohledu na posloupnost déji v tomto C-mixu, je mozné ziskat obrazek toho, jak jej

Fidit:

II.

I1I.
IV.

Na pocatku vytvortit zékaznické hodnoty\sluzby

Nasledn¢ na trhu komunikovat povahu této sluzby

Dale dochazi k tizeni preddvani hodnoty

Realizuje se sména

CUSTOMER
VALUES

COMMUNI-
CATION

Obr. ¢. 2. Schema 4C-mixu

CONVE-
NIENCE

Svym zpisobem je C-mix urcitym cyklem, ve kterém je snaha postupné maximalizovat

jeho jednotlivé slozky - hodnoty tak, aby na konci vytvofili takové celkové hodnoty, které

klienta zaujmou, a bude ochoten tuto sluzbu piijmout. Pokud se dosahne uspéchu, cyklus

se uzavira a se ziskanymi zdroji a poznatky se posiluji hodnoty v novém cyklu.

3.2.1 Customer Values (hodnoty pro zakazniky)

Jedna se o produkt tak, jak jej vnimd zadkaznik, v naSem piipad¢é navstévnik (dale jen na-

vstévnik). Zaobird se potfebami a pranimi navstévnika, jeho segmentaci a chovanim.
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3.2.2 Communication (komunikace)

Komunikace spolu se svymi komunika¢nimi kandly volné¢ odpovidaji propagaci. Tento
model, tedy model ,,C* byvéa ozna¢ovan za integrovanou marketingovou komunikaci

(IMC) a dopliuje, nebo nahrazuje model 4P.

3.2.3 Convenience (pohodli)

Hlavnim tkolem je najit moznosti, jak navstévniku vyjit vstiic a zajistit jeho spokojenost.

3.2.4 Costs (naklady)

,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptedstavuje pro firmu zdroj pfijmu.
Vsechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i marketingovd komunikace,

tvoti naopak néklady.* (Foret a kol., 2005, s.101)

Vstupné od navstévnikl je zdkladnim zdrojem piijmu z vlastni ¢innosti pro vétSinu galerii.
Stanoveni ceny za vstup do galerie by se mélo odvijet od né¢kolika zékladnich faktord. Jsou
to naklady, koupéschopnost a elasticita poptavky. Také by mély byt zvazeny hodnoty, kte-
ré instituce poskytuje, zda je dotovana, ale vzdy by mélo platit, Ze cenova politika (vstupné

1 ostatni sluzby) vychdzi ze strategie organizace a stdva se nastrojem jejiho napliovani.

Néklady neziskovych organizaci souviseji s rozpoctovymi pravidly, kterd jsou pro galerii

zavazna.

3.3 Produkt

,V marketingu se za produkt chape cokoliv, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby
anebo splnéni urcitého piani. Termin produkt se pouziva jak k oznac¢eni hmotnych predmé-

t, tak také pojmi abstraktnich.” (Foret a kol., 2005, s. 93)

Americkd marketingova asociace definuje produkt jako vSe, co 1ze nabidnou na trh k upou-
tani pozornosti, k ziskani, pouzivani, nebo spotiebé, tedy vSe, co se vyznacuje schopnosti
uspokojit pfani nebo potieby zdkaznikd. Produktem muize byt myslenka, osoba, véc nebo
sluzba. Muize se také jednat o kombinace vSech faktort. Jde tedy jakoukoli nabidku zakaz-

nikovi.

Zivotni cyklus produktu ma v oblasti kultury &étyfi faze: zavedeni — riist — vrchol — pokles.

Obecné lze fici, ze slavna dila se drzi na vrcholu stale oproti t¢ém od neznamych umélci.
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Galerie v dnesni dob¢ pracuji s velikym mnozstvim produktii a je pouze na jejich vybéru,
kterou marketingovou strategii zvoli, respektive na jaky produkt se zaméfi a budou na n¢j
lakat navstévniky. V ptipadé galerie je produktem uz samotnd budova a jeji interiér, ktery
mize predstavovat prvni atrakci. Dale jsou to samoziejmé a hlavné sbirky a vystavy, dopl-
nény o dalsi, které si navstévnik mize odnést (katalogy, publikace a reklamni predméty).
Soucasti jsou také doprovodné sluzby, které participuji na celkovém dojmu. Jde o popisky

dél, orientacni plany i mista k odpocinku.

Produkt je nabidkou, kterd dochdzi svému uplatnéni az v okamziku, kdy si najde své na-
v§tévniky. Je dilezité mit na mysli, Ze na rozdil od komeréniho sektoru si navstévnik ne-
kupuje umélecké dilo, ale v ptipad¢ navstévy pouze moznost ptistupu k diliim formou stéle
expozice, doCasnych vystav, piednasek a doprovodnych programu. Z hlediska konzumenta
uméni je zdkladnim produktem, ktery navstévnik ziskd, prozitek. Prozitek mtize zacinat u
duchovniho naplnéni, ptes pocit relaxace a zdbavy v okamzicich strdvenych v galerii, aZ po

zisk novych informaci, znalosti a dovednosti.

V této dobé neni poptavka po uméni ovlivnéna pouze kvalitou sbirek, které tvoii podstat-
nou ¢ast produktu galerii. Pfedstavuje hlavné vybér mezi nepfebernymi moznostmi traveni
volného Casu a uspokojovani osobnich potieb. Proto je pro konzumenta tak diilezita ptida-
na hodnota, tedy sluzby a koncept, ve kterém je galerie prezentovdna. Proto by se kazda
galerie méla, podle svych specifickych moznosti, snazit o to, aby co nejlepsi zakladni pro-
dukt (v podob¢ vystav, expozic atd.) mohl byt vhodné doplnén podobné kvalitnim rozsiie-
nym produktem — tedy komplexem dopliiujici sortiment nabizenym sluzeb, od kulturnich a

zabavnich programt, ptes obchod az po obcerstveni.

Produkt kulturni neziskové organizace lze definovat a rozdélit do tfi hlavnich pilifi:
= Budova/fyzicky kontext,
= sbirky/odborné programy,

= sluzby/komer¢ni nabidka.
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4 NAVSTEVNIK
Muzea, galerie a kulturni instituce musi v dnesni dobé dirazné dbat na spokojenost a roz-

vOj navstévnosti.

Galerie navstévuje velice rozdilna skupina zakaznikl s riznymi z&jmy. Galerie by méla
dobte znat slozeni svych navstévnika a védét, jak se pro navstévu rozhoduji. Jediné v tom
ptipad¢ jim mohou nabidnout sluzby, které ptichozi pln€ uspokoji a povedou k jejich spo-

kojenosti a navratu.

4.1 Segmentace

Postup segmentace trhu, vybér cilového segmentu a zaujeti pozice na trhu je zndma pod
anglickou zkratkou STP (segmentation, targeting, positioning) ptedstavuji zdkladni marke-
tingovou strategii, kterd byla pfevzata neziskovym sektorem a oblasti sluzeb i marketingem

kultury a muzei obecné. (Andersen, Kotler, 2008)

Segmentace zodpovida otazky na potiebu vypotradat se s komplexnosti trhu, tedy s rozma-
nitosti riznych typt skute¢nych i potencionélnich klientl. ,,V pfipadé muzei a pamatko-
vych objektl a jinych kulturnich destinaci slouzi segmentace k rozdé€leni publika (vetej-
nosti) do vzajemné odliSitelnych skupin, sdilejicich podobné charakteristiky a specifické

potieby ¢i preference ve vztahu k produktu.* (Kesner, 2005, s. 146)

,» 11Zni segmenty muzea ¢i kulturni organizace by mély spliiovat nékolik kritérii: byt méfi-
telné, tedy jednoznacné identifikovatelné a relativné homogenni, dostupné a stabilni.*

(Kotler, Kotler, 1998, s. 133)

Pro ucely segmentace galerie se tedy nabizeji kritéria geografickd (misto, ze kterého na-
vstévnik piijizdi), demografickd (vek, pohlavi, stav, tzv. faze zivotniho cyklu, pfijem a
podle novych kritérii se zarazuje i1 sexudlni orientace), psychograficka (vzdélani, zivotni
styl, hodnotové orientace), behavioralni (podle zptsobu vyuziti nabidky, zajmt, pravidel-

nosti navstévy a ziskavani informact).

Galerie ma své specifické segmenty zdkaznikl s jejich potfebami a pfanimi, které musi
identifikovat. Podle toho poté mulze pfipravit nabidku, kterd vybrané skupiny zakaznika
oslovi. Segment je dostatecné velké a jasné identifikovand skupina zékaznikii. Principem

segmentacni strategie je, ze organizace pripravi rizné programy a nabidky pro rozdilné
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skupiny zékazniki. Bratfi Kotlerové (1998, s. 128) dale upozoriuji, Ze: ,,neexistuje jediny

spravny postup, jak trhy segmentovat.*

4.2 Bariéry v navstévnosti

Pro marketing galerii ma vysoky vyznam pojmenovani pficin, které lidem zabraiiuji
v Ucasti na kultufe, nebo jeji ticasti pravidelnéjsi. ,,Samotny proces rozvoje navstévnosti l1ze
definovat jako piekonavani bariér, které brani ptistupu do kulturnich organizace.“ (Kesner,

2005, s. 102.)

K pojmenovani pfi€in je tieba pouzit vysledky empirickych vyzkuma. Dobrou ukazkou
jsou vysledky rozsahlé studie publika kulturnich akei v Anglii z roku 2003, kterou proved-
la Britska umélecka rada. (Art council england, 2004, [online])

Difficult to find time 58 3 48
Costs too much 41 22 34
Family pressures 18 7 14
Not really Interested 3 40 17
Lack of transport 14 8 12
Health is not good enough 8 9 8
Don‘t have anyone to go with 9 5 7
Might feel uncomfortable 3 3 3
or out of place

Other 8 5 6
None of these 5 13 8
Base 3,739 2,225 6,025
Fercentages 30 10 move than 100% a5 respondents Coukd gve more than one 1egson

Obr. 3. Bariéry v ndavstévnosti.
Podle divodl netcasti rozdélujeme na dvé skupiny:
= Praktické (fyzicka dostupnost, povédomi o nabidce a informacich, volny ¢as).

= Psychologicko kulturni (zajem, image a jeji vnimani, destinace a kulturni kompe-

tence navstévnika).
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4.2.1 Motivace

,Motivace je intrapsychicky proces, ktery ma svij zdroj ve vnitini a vnéjsi situaci indivi-

dua.”“ (Nakone¢ny, 1997, s. 17)

V ptipad¢é otazky motivace je Casto pokladdana otazka, pro¢ cloveék udélal to, co udélal.

Galerie by si méla polozit otazku: ,,Co ho vedlo k tomu, aby nas navstivil?*

Dutvodii které vedou Clovéka k tomu aby galerii navstivil mlize byt hned nékolik. Mize
jimi byt naptiklad obchodni schiizka v galerijni kavarné, tajna schiizka nebo zdjem o umé-
ni. Dal$im diivodem miZe byt to, co unikatni prostor galerie nabizi. Psychologové to nazy-

vaji behavioral settigns.’

V marketingu je pro zachyceni potfeb konzumenta a vztahu k produktu nebo sluzb¢ velice
Casto citovan model hierarchie potfeb, ktery vyvinul americky psycholog Abraham
Maslow. Podle néj ma ¢loveék oblasti potieby, které uspokojuje. Maslow tvrdi, ze kdyz jsou

uspokojeny zékladni oblasti, vyviji se potfeby vyssi.

Potieby
seberealizace:
sebenaplinéni,
potieba uskute¢nit
to, ¢im dana osoba
potencidiné je

Potfeby uznani:
sebeddivéry, sebelicty, prestize

Potfeby sounalezitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoznéni,
potieba nékam pattit

b Potreby bezpeti:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; osvobozeni od strachu, tizkosti a chaosu

3 Fyziologické potteby:
potieba ’potravy, tekutin, vyméSovéni, kysliku; pfiméfené teploty,
pohybu, spanku a odpo¢inku; sexualniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

Obr. 4. Maslowova teorie potieb

? Behavioral setting: d&jisté pro chovani. Tedy moznost pro navitévnikovo aktivni chovéni.

V tomto kontextu je tfeba zminit, Ze v pfipadé navstévy galerie dochazi k naplnéni pouze

v ramci dvou nejvysSich ¢astech Maslowova schématu viz obr. €. 3.

Problémem Maslowova modelu v prostiedi galerie je, Ze opomiji dalsi faktory, které¢ vedou

k navstéveé. Dulezitym je naptiklad relaxace.
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5 STRATEGICKY MANAGEMENT V UMENI

5.1 Strategické planovani

»Strategické planovani je vysoce efektivni proces k zjisténi dlouhodobé udrzitelnosti.
Smyslem strategického planovani je dobte definovat, kde se neziskova organizace nachazi

a kde by se v budoucnu nachézet chtéla. (Sedivy, Medlikova, 2011,s. 28)

vvvvvv

naplni prace vedeni. Management v strategickém planovani je nastrojem, nebo prostied-

kem k naplnéni cili organizace, které je podstatou strategického planovani.

Galerie pomoci analyz zpracuje svlij soucasny stav. Popis toho, kam se chce dostat je sta-

novenim cili. Cestu mezi témito dvéma poly zpracovava strategicky plan.
5.2 Soucdasti strategického planu

5.2.1 Analyza

Kazdy dobry plan by mél byt postaven pouze na co nejkvalitngjsi a kritické analyze jak
vnitiniho, tak vnéjSiho prostiedi galerie, ve kterém se nachézi. ,,Cely proces by m¢l vycha-
zet z podrobné analyzy soucasného fungovani instituce a zejména pak z hodnoceni jejich

vystupu a sluzeb.* (Kesner, 2005, s. 273)

V nejlep$im piipadé by nemélo k takovému hodnoceni dochéazet jen ze strany vlastniho
managementu, ale pfedevs§im vefejnosti, tedy spotiebiteli téchto sluzeb. Analyza by méla
obsahovat interni audit organizace, zdroju a kapacit (jenzZ ma k dispozici), svych vystupt a
vysledkll své ¢innosti a silné i slabé stranky v riznych oblastech. Dale by pak analyza mé
obsahovat postoje a nazory cilovych a zajmovych skupin. V neposledni fad¢ je tfeba pro-
vést analyzu stavajiciho prostfedi, ve kterém se organizace pohybuje a pfedevsim faktort,

které galerii ovliviiuji a budou ovliviiovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

V modelu strategického planovani Philipa Kotlera ma analyticka ¢ast tuto zakladni struktu-

ru:
* Analyza prostiedi:

Vnitini prostiedi,

]

prostiedi trhu,

]

regulacni prostiedi,

]

o konkurence,
o makroprostfedi.

= Analyza vnitinich zdroji. (Kotler, 2007)

Cim piesng&jsi analyza je, tim jsou podminky pro tvorbu strategie lepsi. To samoziejmé
plati i o mnozstvi vlozenych vstupnich dat. Cim je jich vice, tim Iépe. Interni audit by mél
obsahovat vSechny oblasti ¢innosti. NejlepSim feSenim je vyuzit jiz existujici materidly
napt. vyzkumy. Mezi platné informace patii také dilezité dokumenty samotné instituce,
jako je prehled o expozicich, vystavach, programech, ekonomické idaje, ndzory a postoje

zaméstnancu.

Pro potieby analyzy je mozné také vyuziti riznych dalSich néstroji. Oblibena je napf.

SWOT analyza.

5.2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza, neboli marketingovy audit, piehledné shrnuje silné a slabé stranky a iden-
tifikuje ohrozeni a pftilezitosti. Je zdkladnim krokem pro strategické planovani a u galerii

patii k zakladnim analyzam.

,LAudit nabizi nepfeberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT
tato data zpracovava a zduraznuje kli¢ové polozky vyplyvajici z interniho 1 externiho audi-
tu. V zajmu véEtsi plsobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél

podnik upfit svou pozornost.“ (Kotler, 2007, s. 97)
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Akronym SWOT je sestaven z anglickych termind:
S — strengths- silné stranky,

W — weaknesses — slabé stranky,

O — opportunities — ptilezitosti,

T — threats — ohroZeni.

Tuto analyzu muzeme rozdélit do dvou ¢asti, tedy S-W ktera se tyka vnitiniho prostiedi

organizace a O-T, ktera se tyka prostredi vnéjsiho.

,Profil silnych a slabych stranek (S-W) je vnitini analyzou galerie. M4 za ukol zkoumat
jeji vedeni, zdroje, pracovniky a fondy, ptipadné poradce nebo dozorci organ. Toho dosa-
huje pomoci odpovédi na otazky, které se vztahuji k zdkladnim cilim galerie, napf.: Jsou
zakladni cile znamé dodavatellim, v nasem piipadé¢ umélcim? Jsou zdkladni cile jasné a
znamé navstévniklim a Sirsi vetejnosti?

S ptihlédnutim k tomu, Ze identifikace silnych a slabych stranek sebou nese prvek hodno-

ceni, je vzdy lepsi, kdyz hodnoceni provadi osoba dlouhodobé spjata s galerii.

Analyza ohroZeni a pfilezitosti, tedy O-T, se zabyvd uréenim nepiiznivych podminek,
trendt jejich vyvoje a faktory, které na n¢ ptisobi. Ty musi byt hodnoceny podle diilezitosti
a pravdépodobnosti s jakou k nim miize dojit. VSechny nemaji stejnou véhu, jak mizeme

vidét v obrazku ¢&. 4.

Pravdépodobnost, Ze k hrozbé dojde

Zavaznost hrozby vysoka nizka
vysoka 1 2
nizka 3 4

Obr. ¢. 5. Hrozby
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Nejvyssi zavaznost maji hrozby v poli €. 1, které je tieba fesit okamzité. Ty v polich 2-3 se

doporucuje dale sledovat a hrozby v poli ¢.4 je mozné zatim nebrat v potaz.

Velice podobné je tomu i u matice ptilezitosti viz. obr. €. 5

Pravdépodobnost uspéchu
Potencionalni pfitazlivost

vysoka nizka
vysoka 1 2
nizka 3 4

Obr. ¢. 6. PrileZitosti.

Zde plati to samé¢ teSeni situace jako u obr. €. 4 vySe.

,Potenciondlni atraktivita ptilezitosti se méfi schopnosti organizace dosdhnout pfi realizaci
takové aktivity néjakou formu zisku. Nejde pouze o zisk finan¢ni, ale miize se promitnout
do vyssi ndvstévnosti, prestize, renomé, spokojenost zakaznikl, coz se posléze promitne do

lepsiho vztahu s vefejnosti atd.“ (Johnova, 2008, s. 259)

Poslani

Zakladem kazdého strategického planu je pfesné, struéné a jasné formulované poslani.
Ukolem poslani je klast si naroéné cile z toho diivodu, Ze poslani odpovida na otazku, jak
organizace definuje svij uspéch. Diky tomu miize dosdhnout spravné ucelnosti u zameést-
nanct, dobrovolnikli apod. Spravna formulace je nutnosti kvili spravnému nastaveni cilti o
které dana organizace usiluje, ted’ i v budoucnosti a nuti jak spravni radu tak zaméstnance

k zaméteni na konkrétni program a ¢innost.

,PI formulaci poslani je tfeba volit mezi rozsahem a kvalitou uméleckych programt,
uznanim doma a vedoucim postavenim v celostatnim méfitku, preserva¢nimi aktivitami a
novou tvorbou. Neexistuji zddna spravna poslani a pouha formulace poslani, ktera zahrnuje
nepieberné mnozstvi moznosti, mize byt nekonfliktni, nebo politicky vyhodn4, ale nepfi-

spiva k vytyceni jasné cesty.” ( Kaiser, 2009, s. 21)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Problémem pfi formulaci poslani je, Ze mnoho instituci se zacne zabyvat svym poslanim az

ve chvili, kdy se ocitnou ve finan¢ni tisni a jsou nuceny k finan¢nim restrikcim.

Jednim z G€¢innych zplisobl jak spravné zpracovat poslani, je zadat vySe vypracovani se-

znamu vSech prvki, které by poslani mohlo obsahovat.

Parametry a otazky kladené ve formulaci poslani mohou byt nésledujici:

1. Produkt / Sluzba - Jakou sluzbu, nebo produkt organizace nabizi?
2. Kvalita - Jaka uroven expozice / vystavy je zadouci?

3. Publikum - Je program ur¢en pro dosp€lé? Studenty?

4. Vzdélavani - Jak silny diraz chee organizace klast na vzdélani?

Odpovédi na vysSe uvedené otazky sice smétuji proces planovani, na druhou stranu ale ne-
musi obsahovat odkazy na vSechny uvedené otazky. Poslani by mélo obsahovat pouze

ramcové zasady organizace.
Vsechna poslani by hlavné méla byt:

= Jasna —vSichni, ktefi si poslani ptectou, méli by jej pochopit stejné. S co nejmensim

prostorem pro jiné interpretace.
= Struénd — Iépe se zapamatuje.
= Uplna — mé&lo by se zabyvat kompletnim programem instituce.

* PromysSlend — musi davat smysl a vzajemné se dopliovat. (Kaiser, 2009)

5.2.2 Vize a strategickeé cile

Vize nemusi byt nutné soucasti strategického planu, piesto je jeji vyjadieni uzitecné s pfi-
hlédnutim k tomu, Ze poslani byva spiSe oteviené oproti vizi, kterd je vyjadifenim toho, ¢im
by organizace méla byt, kde se chce vidét v casovém horizontu. Vize tedy reflektuje priori-

ty, galerii stanovené.

Podstatou strategického planu je vlastni strategie — tedy soubor vzajemné spojenych dlou-

hodobych cili. Tyto cile jsou vyjadfenim priorit galerie. V daném okamziku pted galerii
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stoji ne¢kolik dulezitych cili. Jednim ze zaméra strategického pldnovani je provést vybér

téch, které se budou resit.

Drucker pfipomind, ze vybér priorit se snaze fekne, nez provadi. ,,Vybér mnohdy znamena
opusténi projektl, které na prvni pohled vypadaji velmi atraktivné a 1idé uvnitf 1 vné orga-
nizace je proto prosazuji. Schopnost zvazit priority rozhodnout a drzet se rozhodnuti je

prubitskym* kamenem viid&ich osobnosti.* (Drucker, 1994, s. 50)

Dtlezitym ukolem je zvoleni oblasti priorit, které mohou byt napt.: edukacni aktivity, styk

s vefejnosti, pfistup, administrativa a fizeni atp.

,»Zamér organizace ve zvolené prioritni oblasti vyjadiuje strategicky cil — ten ze své pod-
staty mize byt formulovan obecné (zvysit, zlepsit, dosdhnout...). Strategicky cil je ucelné
zptesnit formulovani konkrétnich cilt, které by mély byt co nejvice objektivizovatelné ¢i

mefitelné.” (Kesner, 2005, s. 277)
Ptiklad bude uveden v praktické ¢asti prace.

Po tom, co jsou urceny vize a strategické cile, je na fed¢ urceni prostiedkl tedy systému,
programti a opatieni, které budou vést k jejich realizaci. Mély by se také vycislit nutné
zdroje. Ty jsou pak spolu s uvedenim rdmcového terminu uvedeny v akénim planu. Je di-
lezité, aby byl strategicky plan komplexni ve smyslu uvedeni vSech aspekti ¢innosti. Ak¢-
ni plan naproti tomu shrnuje vSechny opatieni a ukoly které je tfeba k jejich splnéni. Ne-
mélo by se u n¢j zapomenout na tkoly v téch oblastech, které nejsou prioritni, ale bude

tieba s nimi pocitat.

* Kamen ke zkouseni drahych kovt. (Slovnik cizich slov, 2010, [online])
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6 KOMUNIKACE A PROPAGACE

6.1 Image a znacka

Kazda spole¢nost, v naSem piipadé galerie, ma vlastni image. Jestli jde o image nedobrou,
zmatenou, nebo jasnou a silnou, zalezi pouze na schopnostech managementu ovladnout

tento ¢asto opomijeny zdroj.
Image vznika ve 4 oblastech:
¢  Produkt ¢i sluzba (véetné€ kvality produktu a péce o zdkazniky).

* Socialni zodpovédnost, postaveni galerie, etika chovani a ucast na spolecenském
déni.
* Prostiedi (budova)

* Komunikace (reklama, vztahy s vetejnosti, osobni komunikace, brozury apod.).

,Image je souhrn pocitll vefejnosti ve vztahu k dané organizaci. Image a pocity se tvofi
prostfednictvim smyslit: zrak, sluch, ¢ich, hmat, chut’ vyvolavaji pocity, vznikl¢ v dasledku
pouzivani produktli, péce o zdkazniky, obchodniho prostiedi a firemni komunikace.

(Smith, 2000, s. 401)

Image zahrnuje celou $kalu pocitl od vizualnich vjemu firemniho loga, hlavickového papi-
ru, uniformy, emblému, reklamnich letdkl, ovzdusi a viné, ptijemného prostiedi, kvalitni
expozice, aZ po pocity radosti, nebo nepohodli spojenych s kvalitou produktu a zédkaznic-

kych sluzeb. Image je tedy obrazem vseho, co galerie dél4, nebo nedéla.

S ptihlédnutim k terminu image musime zminit vzajemny vztah image, znacky a corporate
identity. Jejich spojitost je dobfe zfejma na obr. €. 6. Pojem corporate identity je v této pra-
ci zminén v dalsi kapitole, pfesto uz zde dochazi k jeho prvnimu zminéni s odkazem na

image, ktera je jeho soucasti.

,,Corporate identity je to, jaka firma je, nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem

této identity.” (Vysekalova, 2009 ,s. 16)
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FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Média
“—"| komunikace [ ...
Firemni osobnost Spoliebitelé
! a zakaznici
Firemni kultura Vnitfn
slrategicka kKomunikace Dodavatelé
Firemni komunikace I} . | @ strategiéti partnefi
=
Firemni design Postoj zaméstnancu g Tvurci minéni
- k podniku a jejich | X
vystupovani navenek Osobni “”u Obé&anska sdruzeni
A Komunikace | S
O | Natlakové skupiny
© Vefejna a statni
sprava
¥
Vyrobky a sluzby Finanéni kruhy
podniku . ,
- Zajmova a profesni
Prodejni prostiedi sdruzeni

Obr. ¢. 7. Vztah znacky, identity a image

Samotny postup marketingu je v tomto ptipad¢ zakladan na soustavné a komplexni komu-
nikaci s vefejnosti v podob¢ skutecnych i potencionalnich navstévnikli a uzivateli muzea
Ci galerie, i s ostatnimi cilovymi skupinami, které jeho existenci ovliviiuji. V piipadé gale-
rie je to predevs§im expozice, vystava a program, které se timto stdva komunika¢nim médi-

em a kterym mize galerie se svym navstévnikem komunikovat.

Komunikaéni kanaly ‘ e
. * @Xpozice, vystavy, programy
* publikace
MO SoUSERY proal % o budova a exieriéry
(produktové) R
o Vizudini sty!
o marketingové tiskoviny
« publicita a public relations
Propagaini «€ ‘, —— * reklama

intermet
o pfimy marketing
o podpora prodeje

Obr. ¢. 8. Komunikacni analyza muzea
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6.2 Corporate identity (Firemni identita)

Corporate identity je v podstaté to, co tato dvé slova znamenaji, vizualni zpiisob komuni-
kace galerie. Z vnéjSiho pohledu je CI galerie spoluvytvafena nékolika faktory. Jsou budo-
va, kultura galerie a vizudlni styl. Konzultant v oblasti projektovani CI W. Olins tvrdi, Ze
firemni identita zviditelfiuje prostiednictvim designu firemni strategii a specificky dava
najevo tfi véci:

* kdo jste,

* co delate,

* jak to délate.

,»Ve vSem, co organizace dé¢la, vlastni a produkuje, by mély byt zietelné pfitomné jeji z4-

méry a standardy.” (Olins, 1990, s.165)

Jeden ze zpisobil pifenosu hodnot CI u galerie je odrazet osobnosti, zdkladni hodnoty a

cestu smérovani.

Philip Kotler Olinse doplituje slovy: ,,navrhafi identifikuji podstatu spolecnosti a pretvofi ji

v koncept, podpoteny silnymi vizudlnimi symboly a logy.” ( Kotler, 1993, s. 152)

6.2.1 Graficky manual

vvvvvv

vSechny podstatné aspekty zavadéni vizualniho stylu do praktického Zivota spolecnosti a
umoznuje efektivné tidit principy vizualni komunikace podle pfedem stanovenych stan-

dardu a pravidel. (Richtr, Zaruba, 2008 , s. 50)

Jeho soucasti tedy jsou graficka pravidla, definice layout dokumentt, pravidla pouzivani
fontu®, podoba firemnich dokumentt (vizitky hlavigkovy papir atd.), presna definice ba-

rem, nejlépe podle Pantone® a pravidla jejich pouzivani atp.

* Ide o dullezitou &ast grafického manuélu. Font, neboli zakladni pismo, musi byt diikladné presta-

veno a vyveden v riznych variantach. Font je soucasti typografie.

3 Pantone obsahuje 1114 barevnych odstini na matném I lesklém povrchu. Jednotlivé barvy jsou

registrovany pod tiimistnym ¢iselnym kodem. Jemnégj$im piiltontim se ptifazuje kod tiimistny.
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Graficky manudl je zédkladnim stavebnim prvkem kazdé corporate identity a pouze diky
kvalitn¢ zpracovaného grafického manualu lze zachovat ucelenou vizualni prezentaci gale-

rie.

6.2.1.1 Logo

Z pohledu funkce by logo mélo byt snadno zapamatovatelnym a citelnym symbolem.
Z hlediska estetického by mélo byt nadcasové jak kvalitou, tak vytvarnym vyrazem. ,,Pri-
mdrné jsou loga vzdy ve spojeni se subjektem, ktery jejich prostfednictvim néco komuni-
kuje tomu, kdo tuto zpravu prijima. Loga mohou individualizovat firmu nebo jeji produkty
a fici néco vic o jeji podstaté. Obsahuji vlastni kvalitu a tu pfidavaji ke kvalitdm své firmy,
produktu nebo sluzby. JestliZe je logo zastupnym symbolem identity, je tfeba velmi peclivé
narysovat a vnimat délici linii v chapani rozdili mezi korporatni image a korporatni identi-

tou.” (Richtr, Zaruba, 2008, s. 48)

Je tfeba také zminit socidlni vyznam loga, které¢ je dobfe vysvétlen v knize Bez loga. ,,Vy-
znam loga vzrostl natolik, Ze samo prodélalo podstatnou zménu. Za pil druhého desetileti
se loga stala natolik dominantnim prvkem, Ze obleCeni, na némz se objevuji, od zakladu
proménila v pouhé bezvyznamné nosice znacek, které reprezentuji. Jinak feceno — kroko-

dyl obzivl a doslova pohltil tricko.” (Kleinova, s. 27)

Logo je zékladnim stavebnim prvkem corporate design.

6.3 Komunikaé¢ni mix

V dnesni dobé nemiize galerie spoléhat pouze na kvalitu a hodnotu svého produktu, jakkoli
jde o ziejmy zéklad. V prostfedi dnesni piesycenosti reklamou a Sirokou nabidkou zabavy
a prozitku mize i méné kvalitni produkt 1épe vyniknout diky masivnéjsi propagacni kam-
pani. Proto je diilezit¢é komunika¢ni mix zpracovat co nejlépe a promyslené€. Pro ucely této
prace bude stacit osvétlit 4 zakladni prvky, které jsou reklama, public relation, pfimy mar-

keting a podpora prodeje.
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6.3.1 Reklama

Podle definice americké marketingové asociace (AMA — Dictionary, 2011, [online]) je
reklama: ,,Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb,
prostiednictvim identifikovatelného sponzora (v naSem piipad¢ galerie) v nékterém

z hromadnych sdélovacich prostiedki.

Muzea, galerie a dal$i organizace spravujici kulturni dédictvi mohou pouzit jednu z nasle-

dujicich c¢tyt forem reklamy:
= Reklama propagujici instituci, jeji jméno a image,
» reklama zaméfena na produkt (vystava, kolekce, autofi atp.),
» reklama zaméfena na udélost (jednorazova akce),

» reklama zaméfend na navstévniky (zvyseni jejich poctu).

Stejné tak jako v jinych oblastech sluzeb je i zde reklama vhodna pro komunikovani ome-
zeného poctu informaci velkému mnozstvi osob. Jejim hlavnim cilem by mélo byt zvidi-

telnéni organizace a jejich produktd, tedy vystav, expozic, eventli apod.
Reklamni strategie v muzeu by tedy méla obsahnout sled navazujicich fazi:
e Stanoveni hlavniho cile,
* definovani segmentu,

* vyjadieni toho, jakou reakci ¢ekdme jako odpovéd’ na kampan, tedy projekci vy-

sledku,

* vazbu reklamni kampan¢ na dal$i slozky komunika¢niho mixu a dal$i propagacni

kanaly,
* rozpocet,
* obsah kampané,
* média a kandly, jejichz prostfednictvim bude kampaii realizovana,

casovy plan. (Kesner, 2005)
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Vv v

déani informace o existenci a prosazeni se do podvédomi potenciondlnich navstévniki, ¢i
spiSe na ovlivnéni jejich chovani, pro nas pfijatelnym zpiisobem, tedy vytvoteni preference

a popudu k navstéve. V idedlnim ptipad¢ dochazi k propojeni obou téchto cilt.

Galerie k tomu muze vyuzit prakticky celé spektrum dostupnych reklamnich médii. Patii
mezi n¢ napi.: tiSt€né materialy (tiskoviny, letdky, inzeraty, navstivenky, inzeraty, vstu-
penky apod.), televizni a rozhlasova reklama, venkovni reklama (plakaty, billboardy, re-
klamu na pouli¢nich panelech, citylightech, ve vozech méstské dopravy apod.), mobilni

reklama (chodici reklama, 1étaci poutace apod.).

6.3.2 Public relations

Public relations ptredstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upeviovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kli¢ovymi skupinami vetejnos-

ti a posilovat jeji identitu. (Foret, 2003)

Ukolem je zprostiedkovavat informace v komplexnich souvislostech, vytvatet dialog a
prohlubovat vytvoteni pozitivniho vztahu k image. Dobré public relations by mélo utvaret
v publiku a cilovych skupinach vefejnosti pfiznivé vnimani a postoje ke galerii, diky kte-
rym muzeme predpokladat posunuti chovani zadoucim smérem. Public relations galerie,

muizeme podle aktivit rozdélit na PR image, PR krizové a PR rutinni.

* PR image — Pro malé galerie, je Casto jedinou moznosti PR aktivit publicita, tedy
nezaplacend zminka o galerii v médiich, ¢i jinych formach vetejnych projevi. Ta-

kovym néstrojem mize byt i svédectvi, doporuceni a ovlivitovani budoucich na-

Dalsi moZznosti pro vytvofeni publicity je specialni akce, v ptipadé galerie jsou to
vernisadze nebo jiné specidlni akce. V kontextu pozitivni image je tfeba vzdy usilo-

vat o co nejlepsi dojem a kvalitni zpracovani celé akce, nebo pocinu.

* PR krizové — jde o jednu z klicovych aktivit celého PR. Je soucasti krizového ma-
nagementu. Jeji dobré vyieSeni mé velice dilezity vyznam pro ochranu a zachovani
dobrého jména galerie. Ukolem krizové komunikace je: ,,prevence vypuknuti krize
jeji v€asnou identifikaci — prostfednictvim analyzy informacnich tokl uvniti i vné
subjektu (firmy, instituce, neziskové organizace), respektive i komunikaéni zvlad-

nuti krize poté, co se rozhotela.” (Chalupa, 2012, s. 84) .
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Krize neni zazehnana do té doby, dokud o tom nejsou presvédceny vSechny klicové

zajmové skupiny.

* PR rutinni — ,,Za dilezity nastroj rutinniho PR je tfeba povaZovat vyro¢ni zpravu,
ktera by méla piinaset informace o ¢innosti organizace za uplynulé obdobi (rok),
véetné zékladniho piehledu o hospodateni. V praxi se osvé€dcuji rizné formy jejiho

zvetejiiovani.“ (Kesner, 2005, s. 236)

Dalsi formou je vydavani bulletinu, neboli periodické tiskoviny, diky které mizeme

dat védét o svych aktivitach, chystanych akcich apod.

Mezi PR nastroje galerie patfi osobni vztahy, lobbovani, tiskové zpravodajstvi, vyrocni

zpravy, tiskové konference, semindie, vernisaze a specialni akce.

6.3.3 Podpora prodeje

V ptipad¢ podpory projede se ramec této prace bude zabyvat pouze jeho podporou na-
vStévnosti a véci s tim spojenych. Sklada se z kratkodobych stimull, jejichz tkolem je
pfimét navstévnika k jednéni.

»Stimulem je vyhoda (vécnd, symbolicka, prestizni), pfidand hodnota, kterou navstévnik
ziska, pokud na nabidku zareaguje. Podstatou podpory prodeje je piijit s takovymi stimuly,
které ptitdhnou a uspokoji cilové skupiny navstévnikli a soucasn¢ budou v souladu se stra-

tegickymi cili organizace.* (Johnova, 2008, s. 225)

Zisk pro navstévnika je jak symbolicky, tak redlny — cilem je vzbudit pocit, ze dostava
néco navic — alespont v minimalni mozné mife a pokud je to mozné i finan¢ni. Také je tfeba
si presné definovat cile, které ma podpora prodeje splnit. Tim mize byt pfilakani novych
navstévnikli (neboli zvySeni navstévnosti), vyvazeni navstévnosti (v obdobi mimosezon-
nim), zvyseni prodeje v muzejnim obchod¢, srovnani kroku s konkurenci ale také prace se
sdélovacimi prostfedky. Pravidlem pro G¢innost podpory prodeje je upoutani pozornosti,
tento cil je vSak Casové omezen. Sice podnécuje navstévniky k rychlému jednani, ale

z dlouhodobého hlediska je to cil nakladny a narocny.
K pouzivanym formam podpory prodeje patii spoluprice s partnerskymi organizacemi
nebo méstem. Casto se uplatiiuji predevsim slevy ¢ dny volného vstupu. V neposledni

fad¢ poskytnuti né¢jaké piidané hodnoty, napt. darkovy predmét.
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6.4 Internet

U galerie je internet hlavné néstrojem propagace a komunikace s navstévniky. Ty si

z hlediska pouzivani internetu mizeme rozd¢lit do nékolika segmentt.

1. Potencionalni ndvstévnici — snazi se o zisk zakladnich informaci o organizaci, pfi-

padné dalsi informace o sbirkach, programech atp.
2. Pravidelni navstévnici — snazi se ziskat informace o novinkéach v programu.
3. Ucitelé a Zaci — mozna pfiprava na navstévu, nebo vyuZiti informaci v rdmci vyuky.
4. Specialni skupiny navstévnikli muzea — novinafi, studenti.

5. Siroka cilova skupina mladé generace — aktivni uZzivatel¢ internetu, kteti se diky

tomu mohou o galerii dozvédét. (Kesner, 2005)

Diky rychlému a neustdlému se rozvijeni tohoto média plati, Ze internetové stranky, které
nejsou pravidelné aktualizovany a udrzovany, starnou rychleji, nez skute¢né fyzické muze-
um. Ty je proto tfeba inovovat tak, aby u nich bylo mozné postupné rozsifovani a vyvoj
k interaktivni form¢ kontaktu s vefejnosti a aby se staly tam, kde je to mozné, samostatnou
formou ¢innosti muzea, ktera doplituje a rozifuje ¢innost galerie jako takovou. (Sedivy,

Medlikova, 2011)

6.4.1 Primy marketing

Piimy, neboli direct marketing je ndstroj, ktery je ¢eskymi kulturnimi institucemi velice
Casto vyuzivan. Cilem této formy osobni komunikace je jednotlivé osloveni co nejpiesnéji
definovanému subjektu ve zvolené cilové skupiné. Je ji sice osloveno mensi procento lidi,
ale diky pfesnému zacileni je ji vénovana mnohem vétsi pozornost a proto je i ucinnéjsi.
Galerie mohou odeslat pozvanku na vernisaz, newsletter atp. prakticky komukoli, koho si
vyberou. NejlepSim ndstrojem pro tento druh marketingového mixu je direct mail a elek-

tronicky marketing, proto je zafazen v kapitole vénujici se internetu.

Dutlezitym nastrojem pro praci s timto stylem komunikace je databaze adresati ptimého
marketing. Postupné vytvaieni a budovani tohoto seznamu je stézejnim predpokladem
uspéchu. Podle Kesnera (2005, s. 242) “jsou elektronickd databaze je v idealnim piipadé
¢lenénd podle kategorii instituci i jednotlivct a obsahuje kromé adresy, telefonického spo-

jeni, e-mailu, pfipadné dalSich forem kontaktu také informace, jaké pozvanky a tiskoviny
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odchazeji na tuto adresu.” Jejim obsahem by mély byt I kontakty na média a novinare. Da-
tabaze je vSak pouze souhrnem dat. Utfidénym souborem udajl se stava diky informacni-
mu systému, ktery tuto databazi vyuziva.

Dal8im zminénym nastrojem je direct mail, ktery je propagaci zaslanou pomoci mailu pfi-
mo osobé&, kterou chceme oslovit. Je u n&j vSak nutné respektovat zdkon o regulaci reklamy

a zakon o ochran¢ osobnich udaji.
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7 CILE A STANOVENI HYPOTEZ PRACE

Cilem diplomové prace je ndvrh komunikacni kampané pro Photogether gallery, tak aby
efektivnéji oslovovali souc¢asné i budouci navstévniky. Navrh bude vypracovéan na zaklade
teoretickych poznatkll v oblasti marketingu a propagace vytvarného uméni a analyzy sou-

¢asného stavu komunikace Photogether gallery.

7.1 Stanoveni hypotéz

Galerie ma v dnesni dobé¢ stejné moznosti komunikace jako kterykoliv jiny komeréni sub-
jekt. Musi vSak vyuZzivat ty spravné komunikacni kandly a prostfedky k osloveni cilové
skupiny. Cilova skupina je pomérné velka (6-70 let), takZe je tieba vyuzivat Sirokého spek-
tra komunika¢nich kanalti a pfizptsobit jim obsah sdéleni. V disledku komunikace k tak
Sirokému mnozstvi potencialnich klientd miZe nastat situace, Ze na nékteré cilové skupiny

ma komunikace maly nebo zadny vliv.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 LEGISLATIVA

Legislativu tykajici se muzei a galerii upravuje zdkon ¢. 122/2000 Sb., o ochran¢ sbirek
muzejni povahy a o zméné nékterych dalSich zdkonii. Tento zdkon vnesl nova fakty do
problematiky legislativy tykajici se tohoto problému. Prvni zménou bylo zruseni zastaralé-
ho zakona zroku 1959. Druhou zménou zdkona je to, co zdkon nazyva “vystavovanim
sbirek nebo jednotlivych sbirkovych predméti”. Do této doby se jim myslela pouze pre-
zentace vzhledu pfedmét, nyni je vystavovani rozsifeno také na prezentaci funkce pied-
méti. Muzea se uz nebudou muset obavat, ze porusi zékon, kdyz zatopi pod historickym
parnim strojem, vyjedou s traktorem ¢i tramvaji, spusti vodni mlyn, nebo zaptj¢i hudebni
nastroj ke koncertni produkci. K prezentaci funkce mohou také bez obav vyvazet sbirkové
pfedméty do zahrani¢i. Tteti, mimofadné vyznamnou zménou bylo to, ze na zdkladé¢
zmocnéni zdkonem 122/2000 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisit miize Ministerstvo kultury
v odlivodnénych piipadech zfizovat muzea a galerie jako pfispévkové organizace. DalSimi

diilezitymi body v zakon¢ o muzeich a galeriich je:

= definuje muzeum (galerii) jako neziskovou organizaci ve smyslu definice
UNESCO pomoci zakladnich “muzejnich” ¢innosti, véetné zprostiedkovani sbirek
vetejnosti,

= otvird prostor pro vyfeSeni problematiky tzv. studijniho materidlu shromazd’ované-
ho muzei a galeriemi,

= ze zdkona stanovi, ze vétSina muzei a galerii jsou poskytovateli vybranych vefej-
nych sluzeb, coz upeviiyje jejich postaveni,

= vytvaii prostor (pravni titul) pro zalozeni programu finan¢ni podpory zprostiedko-

vani sbirek vefejnosti (vystavy, programy, publikace) ze statniho rozpoctu,

= vybrana vefejna sluzba je definovana jako vetejna sluzba orientovana na sbirky, coz
dava muzeim a galeriim napf. moznost 1épe cCelit tu a tam se objevujicim tlakiim,

aby jejich vystupy pro vefejnost v rdmci “atraktivnosti” na sbirky rezignovaly,
= Dbez obav Ize prezentovat nejen vzhled sbirkovych pfedméta, ale také jejich funkci,

= uklada zfizovatelim muzei, aby vedle prostého zajisténi existence muzei také ga-
rantovali poskytovani vybranych vetejnych sluzeb muzei vefejnosti, tj. vytvareli

pro to podminky. Tim, Ze vybrané vefejné sluzby jsou orientovany na sbirky, lze od
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vytvareni podminek pro zajistovani téchto sluzeb ocekavat i zvyseni zajmu o sbir-

ky obecné,

= otevienim problematiky standardizace v muzejnictvi se oteviel prostor pro dalsi

praci v této oblasti,
* ministerstvo mize v ur€itych pfipadech zfizovat nova muzea a galerie,

= poté, co byla zdkonem zajiSténa pravni ochrana sbirek, byla jeho novela vénovéana
institucim, které pfevazné spravu a ochranu sbirek ve vefejném zajmu zajistuji —

zakon se tak stal vice “muzejnim”.

Kontrolu dodrzovani zakona provadi oddéleni muzei a galerii Ministerstva kultury na za-
klad¢ ustanoveni § 13 zdkona ¢. 122/2000 Sb. Kontroly jsou systematicky provadény od
roku 2002, kdo skoncila platnost pfedchozich ustanoveni zakona a zdkon zacal platit

v plném rozsahu.

Zminény piedchozi zdkon €. 54/1959 Sb., o muzeich a galeriich platil az do r. 2000. Tento
zastaraly zakon z roku 1959 platil az do listopadu 1989, kdy vznikla potieba nové legisla-
tivy. Nejprve vstoupil v platnost zakon ¢. 71/1994 Sb., o vyvozu ptedmétt kulturni hodno-
ty (trvalé hodnoty z hlediska potieb statu a spolecnosti). Zakon €. 122/2000 Sb. byl piijat
dne 7.4.2000, s ucinnosti od 12.5.2000.
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9 SITUACNI ANALYZA PHOTOGETHER GALLERY

9.1 Situacni analyza Photogether Gallery

9.1.1 Predstaveni:

Photogether Gallery - dale jen PHTG, vznikla v listopadu 2010 jako prostor pro souc¢asnou
kulturu v prostorach protiatomového krytu pod zlinskou poliklinikou. U poc¢atku tohoto
autorského projektu stali tfi studenti. Byli to: Eva Koncalova, Pavla Navratilova a Ondfej
Hruska, studenti reklamni fotografie Fakulty multimedialnich komunikaci. Od piivodniho
napadu zalozit nezavisly prostor, se od ryze Skolnich projektt galerii podatilo ptesunou

k volné&jSim vystavam a kuratorskym akcim.

PHTG vznikla piivodné pro potieby vlastni realizace a aktivniho zapojeni do zlinské kul-
turni scény. Zalozeni galerie vyplynulo z okolnosti uzavieni Galerie 12, kdy pro studenty

zanikl prostor pro realizaci a uskutecnéni jejich kulturniho vyziti.

PHTG funguje nezavisle na fakulté ¢i univerzité, ale poskytuje studentlim prostor pro rea-
lizaci formou pofadani vystav, prednasek a workshopti. Za prvni ptl rok existence se poda-
filo pfipravit vice nez sedm vystav, n¢kolik prednasek, (napt. ve spolupraci se zlinskou
Krajskou galerii), prezentaci studentll vytvarnych obori, projekci a hudebnich performan-
ci. Cilem PHTG je rozvoj interakci mezi riznymi uméleckymi odvétvimi a obory, od ma-
lifstvi a sochafstvi k fotografii, designu, architektute, filmu, videu ¢i novym médiim. Jde o
tvorbu prostiedi, jez umoznuje stfetdvani, rozvijeni a inspiraci rozdilnych pohledt. Cilem
neni pouze prezentace vystav a uméleckych dél, nybrz i vytvofeni dynamického fora pro
spoleCenskou interakci. Dale pak podporovat soucasné tviirce formou realizace vlastnich
projektl, spolupracovat se zahrani¢nimi institucemi, vytvofit kulturni zazemi a rozsifit

navstévnickou zakladnu.

9.1.2 Zakladni informace:

= Nazev: Photogether Gallery
= Adresa: Tt. Tomase Bati 3705, 76001 ZLIN
= QOteviraci doba: PO: 13:00 - 17:00
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UT: Zavieno
ST: 13.00 — 18.00
CT: 13.00 — 18.00

PA — NE: Zavieno

Oteviraci doba byva v pripad¢ vernisazi, prednasek, koncertd a dalSich akci upravena. Ga-
lerie je soucasti RUV (Registr uméleckych vystuptl) v ramci interni grantové agentury Fa-
kulty multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. Rovnéz je v ramci

Ministerstva kultury podle potfebnych parametri odsouhlasena jako galerie tfidy ,,.D*.

9.1.3 Produkt

Kromé zakladniho programu PHTG organizuje pfednasky, koncerty, markety, audio i vi-
deo projekce, animacni programy, autorské ¢teni a performance. Tyto specidlni programy
jsou Casto organizovany jak se zastupci vysokych uméleckych skola, tak se Sir§i umélec-

kou obci.

Vystavy

PHTG ma za sebou ve své dvouleté historii ptes 30 vystav, coz znamend, ze piipravuje
vice nez jednu mési¢né. PHTG se na produkci a kolaudaci vystav podili sama, s obasnym
pfispénim vystavujicich autortl. Plan do budoucna je tento trend udrzet a i nadale ve Zliné

predstavit minimaln¢ jednu novou vernisaz mésicné.

Vystavni program je vzdy doplnén Sirokym mnozstvim doprovodnych akei.

Programy

Doprovodny program je diilezitou soucasti PHTG. Tyto programy jsou vétSinou organizo-
vany jako podpora k probihajicim vystavam. Nékteré vSak probéhly zcela nezavisle, napf.
koncert skupiny Plees the trees. Déle §lo napf. o Pun¢ market, kdy galerie umoznila ve
svych prostorech uskutecnit prodejni akci, kterd byla prezentaci a zaroven prodejnim mis-

tem pro umélce, ktefi tvoii ve zlinském regionu.
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Program je vzdy umistén na webové stranky galerie a socilni siti Facebook. V ptipadé

potieby je doplnén o jeho tiSténou verzi, nebo dalsi vystupy.

Piehled vybrané vystavy a koncertu je umistén v ptiloze této prace.

Budova a fyzické prostredi

PHTG se nachdzi v prostorach byvalého protiatomového krytu umisténého piimo pod zlin-
skou poliklinikou. Jde o unikatni misto se specifickou atmosférou. Galerie je v relativni

blizkosti centra mésta a Svitu, respektive jeho stézejni budovy ¢. 21.

Vstup je architektonicky 1 strukturdlné oddélen od hlavniho vstupu do polikliniky. Je tedy
umistén z jeho levého boku, vkusné oznacen vyvedenim loga PHTG v nadzivotni velikosti.
Vchodem se dostaneme na mezipatro, kde Sirokym schodi$tém vstoupime do prostor sa-
motné galerie. Tu tvoii dvacet samostatné oddélenych prostor. Deset z nich tvofi vystavni
prostory o vySce 2 — 3 metry. Dale nésleduje strojovna, bookshop, videoroom (kde probi-
haji projekce, jsou promitany prezentace atp.), WC a dalsi piistupné prostory. Objekt je
propojen chodbou, diky niz je mozné projit celou délkou galerie. VSe je dobie patrné

z pudorysu galerie, ktery je pfiloZen.
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Jde o velice rozmanity prostor, ktery je na poméry v galeriich, velice Cisté a kvalitné vyve-

den®, osvétlen a doplnén misty k odpoéinku.

V blizkosti PHTG je mozné dobie zaparkovat. Problémem je otviraci doba, ktera je
vramci celého tyden kratkd. Z provozniho hlediska ji zatim nelze rozsifit. Tim, Ze je
v galerie v podzemnim bunkru, neni umoznén klasicky bezbariérovy piistup. Po domluvé

je ale mozné zajistit imobilni osobdm asistenci.

Roz§ireny produkt:

Bookshop, je prodejnim mistem galerie. V jeho prostorach Ize pofidit malé mnozstvi litera-
tury a dal$i riznorodé pfedméty. Tento prostor je prvni mistnosti, pies kterou navstévnik
projde do dalSich prostor galerie. Slouzi také jako misto k pfivitdni navstévnika apod. Na
st€énach mistnosti jsou umistény plakaty na probéhlé akce. Jedna se o misto, kde je umisté-
no pies 30 riznych plakati, ze kterych skoro kazdy pochazi z dilny jin¢ho autora, piede-

v§im z fad grafickych designéru.

Dalsi z fady rozsifenych produktl jsou koncerty, které se konaji bud’ v rdmci vernisaze,
nebo jako samotné akce.

Soucasti nekterych vernisazi je po domluvé s vystavujicimi i raut, piipadné bar, kde si ma-
zete zakoupit napt. parek v rohliku.

V prostoru galerie je umisténa i strojovna, kterd prosla drobnou rekonstrukci, aby byla

schopna fungovat jako vystavni prostor a atrakce sama o sob¢.

*V roce 2003 byl v Némecku proveden priizkum na navitévnicich muzei. Vyplyva z ngj,
ze 94 procent navstévnika povazuje dobry pocit z vnitiniho prostiedi za dulezity. Kvalitu

interiéru povazuje za vyznamnou 84 procent. (Glinter, 2003)
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9.1.4 Navstévnik
Za dobu existence navstivilo PHTG zhruba 2000 navstévnikl. Hlavni produkt oslovuje
predevsim nasledujici cilové skupiny:

¢ zlin$ti milovnici uméni, odbornici,

* studenti a mladi lidé se zdjmem o soucasné umeni.
Klasické déleni podle teorie muzei a galerii na mistni navstévniky a turisty neni v ptipadé
PHTG mozné. Zlin jako krajské mésto neni centrem turizmu a PHTG uZ viibec ne. Pro
galerii je zbytecné, aby se snazila o jejich pfilakani a spolupraci napt. s cestovnimi agentu-

rami za timto €¢elem neptipadd v tivahu.

Do galerie je povolen piistup pstim, za podminky zodpovédnosti majitele za chovani psa’ .

9.1.5 Konkurence

Piimou konkurenci pro PHTG mizeme ve Zlin€ najit velice t€Zko. Je mozné zminit napf.
Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zliné. S tou v§ak PHTG vyuziva strategii kooperace,
napft. cyklus pfednaSek Kulturni [byfé], konané v Dom¢ uméni, nebo Noc muzei. Podobna

galerie, ktera by byla pifimou konkurenci ve Zlin¢ neexistuje.

Pro galerie obecné je nejhorsi konkurence nepiimé. Za tu mizeme povazovat vSechny dalsi
moznosti traveni volného ¢asu (Cetba knih, sledovani televize, navstéva kina, divadla, spor-

tovnich center, zoologické zahrady ¢i posezeni v kavarné nebo baru).

> Benevolence k zakazniktim si pro§la opravdu velikym vyvojem viz. ptiklad z Anglie roku
1774, kdy aristokraticky sbératel A. Leaby zptistupnil své sbirky jako vefejné muzeum —
prvni svého druhu v Londyné — a zahy poté publikoval: ,,Timto informujeme vefejnost, ze
jsouce unaveni drzosti béznych lidi, které jsme az doposud rozmazlovali moznosti vidét
mé muzeum, dosli jsme k zavéru, Ze od nynéjska bude ptistup lidem niz8ich vrstev zamit-
nut, pokud nepfijdou s doporuc¢enim od ctihodného obcana, s nimz se zndm. Timto také
povoluji svym pratelim vydat listek jakémukoliv fddnému muzi, na jehoz zékladé bude
moci pifivést az 11 osob, za jejichz chovani bude ovSem odpovédny, podle direktiv, které
sam pred vstupem obdrzi. (Tyto skupiny obycejnych lidi) nebudou vpustény v dobé, kdy
v muzeu prodlévaji ctihodni panové a damy.* (Cit. podle Wittlin, 1979, s. 76)
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9.1.6 Cena

Vstupné je do PHTG dobrovolné, zpravidla zdarma. Je tak uc¢inéno v souladu s vedenim
galerie, ktera usiluje o volny pfistup k uméni vS§em bez rozdilu, osvétovou ¢innost a zvySo-
vani vzdélanosti. Z hlediska ptijmu galerie je absence tohoto rozhodnuti zjevna. Chybi také
napf. muzejni obchod (bookshop nesplituje tyto pozadavky). V zahrani¢i jsou piijmy
z muzejnich obchodl v nékterych piipadech vétsi nez u znackovych prodejcti, proto je ab-

sence téchto dvou veli¢in patrna.

Cena vstupného je na druhou stranu i v bohatych spole¢nostech diilezitou bariérou, ktera

limituje ucast mnoha potencionalnich zdjemcti, musi se vSak slozité hledat zdroje jinde.
Piijmy PHTG tvofi:

= Dobrovolné vstupné,

= MSMT CR font soudrznosti,

* meésto Zlin (magistrat, radnice),

= Nadace umélce,

= vstupné na koncerty,

= bar,

= obcasné akce, napt. jarmark.
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10 KOMUNIKACNI MIX:

Pro PHTG jsou hlavnim prostfedkem komunikace webové stranky, socidlni sit¢ a elektro-
nicka podoba veskerych informac¢nich materiald. Hlavné komunikuje prostfednictvim we-
bové prezentace Blogspot a socilni sit’¢ Facebook. Tento zptisob komunikace je vhodnéjsi

pro mladsi cilovou skupinu.

10.1 Reklama

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, galerie ma moznost vyuZzit riznych forem reklamy,
které jsou zaméteny na jednotlivé cile. Témi mize byt propagace instituce samotné, pro-
duktu, udélosti, nebo snaha o zvyseni poctu navstévnikid. PHTG se snazi vyuzivat vSechny

tyto formy reklamy a pfizpusobit jim volbu vhodnych propagacnich kanald.

10.2 Public relations

Corporate identity

Logo a cely firemni styl pro PHTG navrhoval Stanislav Tomsej. Logo vychazi z ¢ernobilé-
ho typografického vyobrazeni nazvu galerie, doplnéno o obrazek osoby s fotoaparatem
misto hlavy. Logo je velice vydafené a tento symbol je vyuzivan v dalSich soucastech jeji
corporate identity (vizitky, hlavickovy papir, ale naptiklad také jako pouta¢ u vchodu do
galerie). Logo mé vSechny aspekty kvalitniho designu - jednoduchost, variabilitu (moznost
okamzité pouziti jeho varianty v negativu, napf. na razitko), dobrou ¢itelnost a srozumitel-

nost.
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Obr. ¢. 10. Logo galerie

Média

PHTG spolupracuje s tiskovymi médii, jako jsou CTK, Neon TV, ¢asopis Student a Kom-
fort Magazin.

O PHTG vysly ¢lanky v Magazinu In Zlin, Prostor Zlin, Okno do kraje, MF Dnes, Sed-

micka.

" Instalace Sladkovského sténa je specifickd instalace pro PHTG a okruh fotografi a vy-
tvarnikll s ni spojenych. Vznikla pro olomoucky festival Tyden improvizace, jako volné
pokracovani vystavy Nova estetika, kterd byla prvnim kuratorskym projektem Ondieje
Hrusky. Cilem této instalace bylo upozornit na galerii za hranici Zlina a dat tvlircm moz-
nost pracovat ve vetejném prostoru pomoci monumentalnich tiskd, které nechaji ptisobit na
nahodné kolemjdouci i festivalové navstévniky. Repriza vystavy probchla na foto festivalu
Znojmo béhem fijna a listopadu roku 2011. Tisky byly pfeneseny zpét do prostredi institu-
ciondlniho - na dvlir Domu uméni, ¢imz se kruh uzaviel. Vernisaz vystavy nakonec pro-

béhla i v samotné PHTG.
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Bulletin

Omezeny pocet vytiskl byl galerii vydan na vystavu Obraz v kterém Zijeme (prace studen-
th studijnich programil a oborti fotografie realizovanych na Ceskych a slovenskych vyso-

kych uméleckych Skolach).

PHTG jinak bulletin prakticky nevydava a kdyz, tak pouze v elektronické podobé.

Tiskové konference

Tiskové konference tradi¢né piedchéazeji zahdjeni vystavy a jejich cilem je poskytnout za-
stupcim médii potiebné informace. Tiskové konference se konaji v prostfedi samotné gale-
rie a jejich soucasti byva i komentovana prohlidka vystavou. Nutno podoktnout, Ze je o né

ze strany novinaid velice maly zajem.

Vernisaze

Vernisaze se v PHTG konaji vzdy v Case zahajeni nové vystavy. Slouzi predev§im k pod¢-
kovani sponzortim, autorim a spoluautorim vystavy. Jedna se vlastné o vrchol vystavy
samotné, protoze jsou vétSinou hojné navstévovany. Z hlediska navstévnosti piijde na ver-
nisaz vice lidi, nez na zbytek vystavy dohromady. Vernisdz navs$tévuji vétSinou vSichni
prezentovani autofi, jejich znami a $irsi vefejnost, nejcastéji z fad studentli. Vernisdze mo-
hou byt idedlni ptilezitosti k pozvani osoby zastupce spolecnosti, kterd je pro PHTG dile-

zitd z hlediska budouci spoluprace.

PHTG se také v ramci soutéZze zucastnila festivalu OFF Bratislava — kde obsadila 2. misto

v kategorii o nejlepsi instalaci festivalu.

DalSimi vystupy PR se budeme zabyvat v kapitole 10.5
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10.3 Podpora prodeje (navStévnosti)
Vimeo

Timto serverem ur¢enym k umistovani videi se prace bude podrobnéji zabyvat v ¢asti ur-

¢ené internetové komunikaci.

Spoluprace

PHTG spolupracuje, jak uz bylo zminéno s Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zlin¢.
Dale navazala spolupraci se znojemskym fotografickym festivalem Fotomi a olomouckym
Tydnem improvizace. Galerie ma za sebou také jiz druhy rocnik muzejni noci, na kterém
spolupracuje s méstem. Vyznamnéjsi spolupraci je také workshop organizovany v rakous-

kém meésté Zingst.

Nalepky

Piestoze se jedna pouze o drobnou soucast podpory prodeje Photogether gallery, jsou na-
lepky velice oblibené. Jedna se o obrazky loga vytisténého matnym tiskem na lepici papir.
Zakaznik si je miZze v piipadé zajmu odnést, piipadné nalepit do vetejné¢ho prostoru, kde

mohou plnit dalsi funkci a vzbudit zajem u nékoho, kdo by se o galerii jinak nedozvéd¢l.

Do oblasti prodeje spadé napt. i bookshop, bar a dalsi prace se sdélovacimi prostredky.

10.4 Direct marketing

PHTG pouziva databdzi adresatii, kterd je soucasti jejich gmailového uctu. Funguje na
principu rozdéleni kontaktii podle ,,kategorii®, a pro zdkladni mailovou komunikaci staci.
Jak ale bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, je vytvareni a budovani databaze adresati,
spolu s pouzitim direct mailu, stézejnim ptedpokladem tspéchu v direct marketingové ko-
munikaci. PHTG nepouziva zaddny informacni systém k utfidéni a budovani tohoto sezna-

mu.
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10.5 Internetova komunikace

Internetova stranka

Webova prezentace PHTG je umisténa na adrese www.photogethergallery.blogspot.cz.
Tato forma prezentace (nejednd se o klasické webové stranky. Tyto jsou postaveny na for-
m¢é blogu) umoznuji témét okamzité a velice dynamické vkladani nového obsahu, ¢lankd,
fotografii z vernisazi, atd. O stranky je dobfe postarano a dochazi k jejich pravidelné aktua-
lizaci. Objevi se na nich prakticky vSe, co se v galerii stane. Funguji i jako kvalitni zpétna

vazba a néstroj komunikace s navstévniky.

Stranka je zalozena na klasickém blogovacim principu. V jejim stiedu se vyskytuje infor-
mace k jejichz dal$imu obsahu se dostaneme ,,rolovanim® niZe. Po pravé stran¢ se nachazi
odkazy na ptdorys, mapu (kde nas najdete), Vimeo a seznam sptatelenych umélci, na je-
jichz webové prezentace se dostaneme pies jeden stisk mySi. Pod nimi je umistén udaj o
celkovém poctu zobrazeni stranky (v den zpracovani se jednalo o ¢islo 16206). Jako po-
sledni jsou uvedeny Stitky. Diky Stitkiim jsou Cinnosti galerie rozdéleny do skupin, ke kte-

rym se mizeme dostat diky rychlému kliku.

*  Vyhody — doména blogspot umoziuje spravci ptistup k datlim tykajici se uzivateli
stranek. MlUzeme tedy diky nim zjistit kolik uzivatelti nas web sleduje, kdy jej sle-
duje atd. Dalsi vyhodou je snadné propojeni obsahu s jinymi uzivateli.

= Nevyhody — jde o blogovaci systém, ma své vyhody i nevyhody. Nevyhodou mtize
byt hlavné pro star$i vékovou skupinu uzivatelli neprehlednost a obtiznost nachaze-
ni n€kterych informaci, jako napf. oteviraci doba, zékladni informace o PHTG pro

novinare atd.

Soucasti stranky je i odkaz na virtualni prohlidku galerie, kterd je dilezitou soucasti komu-

nikace galerie z n¢kolika divodu:

= Lidé se do galerie lidé mohou podivat z pohodli domova.
* Budouci vystavujici, ktefi neznaji prostor do néj mohou nahlédnout.
= Tato prohlidka mize u toho, kdo v galerii jesté nebyl vzbudit z4jem, ktery povede

k navstéve.
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Facebook

Facebookovy profil je zalozen na formé ,,pratelstvi. Chceme-li tedy od galerie dostavat
informace a sledovat eventy, musime ji pozadat o pfidani do ,pratel”. Galerie tak ucini
vzdy a nemd zadny divod k tomu, aby nékomu pfistup neumoznila. Dalsi vyhodou je, ze
se da jednoduse rozsifovat pocet ,,pfatel” z iniciativy galerie, protoZe si ji jako neosobni
subjekt ptida témet kazdy. Profil umoziuje také to, Ze spravci tohoto typu komunikace

CN1%

mohou nahliZet do profilu svych ,.kamaradi* a tim o nich ziskat dobry piehled.

V soucasné dobé mé Facebookovy profil 1120 ,,pratel”. Povaha Facebooku umoznuje gale-
rii vytvafet eventy na jednotlivé vystavy, vernisdze a vSechny dalsi akce. Tyto eventy se

setkavaji s velikou mirou potvrzeni ,,ucasti* na zvetejnéné akci.

Facebook funguje jako samostatny i doplitkovy propagacni prosttedek, ktery ma své vyho-

dy. Obsah, ktery jej tvoii je velice podobny jako u internetovych stranek.

Vimeo

Vimeo je webovy projekt ur€eny pro sdileni audiovizudlni tvorby. Nachézeji se na ném
pfevazné dila autorskd a uméleckd. Na profilu uzivatele PHTG se nachazi 10 videi, které
jsou z produkce galerie. VéEtSinou jsou sem umisténa videa, kterd souvisi s chodem galerie
a mohou mit rizné funkce. VéEtSinou se vSak jedna o sestiihany a graficky upraveny mate-

rial, ktery je zpracovéan do podoby videa zachycujici atmosféru vernisaze.

Videa jsou umisténa na tento server a poté se dal distribuuji pomoci odkazu jak na stran-

kach galerie, tak Facebooku, direct mailu a dal$i komunikaci.

Online spoluprace

PHTG spolupracuje a je partnerem dvou webovych stranek, které se vénuji kulture a umé-

ni. Jde o jlbjlt.cz a artmap.cz
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11 SWOT

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, SWOT analyza je nejjednodussi analyzou
k identifikaci silnych (strength) a slabych (weakness) stranek firmy a k vymezeni pfilezi-
tosti (oportunities) a ohroZeni ¢i hrozeb (threath) pfichézejicich z vnéjsiho prostiedi. Pro
doplnéni je tieba uvést, Ze byva vystupem sekundarni analyzy a slouzi v ramci této prace
jako vystup pro primarni vyzkum provedeny v dalsi ¢asti prace. Spole¢né€ budou tvofit vy-

chodisko pro projektovou ¢ast prace.

SWOT analyza nemé piesné definovany mytologicky rdmec. Je tedy mozné ji provadét
v kvantitativni i1 kvalitativni podobé&. V tomto ptipadé byly silné stranky, stejn¢ jako pfile-
zitosti a hrozby, zjiStovany pomoci sestavené¢ho dotazniku, kterou byl vyplnén cle-
ny vedeni galerie a n€¢kolika spolupracovniky, ktefi se na chodu PHTG drobné podili. Vy-
sledky byly pro potieby komplexnosti doplnény strukturovanym rozhovorem na dané té-
ma. Skupinu, kterd tvofila 9 lidi a. Dotaznikové Setfeni i nasledny rozhovor probé&hly

v jednom dni.

Cilem dotazniku a rozhovoru bylo identifikovat a zhodnotit silné a slabé stranky firmy, se
zaméfenim na marketingovou komunikaci a propagaci galerie. Podle vysledki byla vytvo-
fena tabulka ukazujici stav kazdého ze zkoumanych faktord na stupnici $kaly od 1 (velmi

dobry stav) do 5 (velmi Spatny stav).

DalSim cilem dotaznikii a rozhovorli byla identifikace a ohodnoceni pfilezitostni a hrozeb

z vnéjsiho prostiedi galerie.

V pribéhu kapitoly je zpracovano odivodnéni jednotlivych faktorti. Na konci se nachazi

shrnuti SWOT analyzy, spolu s vychodiskem pro dalsi vyzkum.

11.1 Analyza S — W

Na zaklad¢ vysledkli dotaznikl a doplnujicich rozhorii byla sestavena nésledujici tabulka
faktorii. Z dotaznikl vyplynulo, Ze témét vSechny uvedené faktory byly klasifikovany jako
dobré, velmi dobré, nebo primérné. Po provedeni rozhovort bylo zjisténo, Ze stav nékte-
rych faktori povazuji respondenti za horsi, nez ptivodné uvedli. Po provedenych pohovo-

rech byly odpovédi uptesnény.
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1 5
Faktor / Stav Velm’i do%ry prﬁni)érny §p;[n}'f vvelmi’
dobry Spatny
Navstévnost o
Vyvazeni navitévnosti ®
Opakované navstévy o
Doprovodny program ®
Oteviraci doba o
Kooperace o
PR o
Internet ®
Direct marketing ®
Dotace a zisk. zdrojii ®
Fundraising o
Prostiedi galerie o
Dostupnost o
Budova o
Image o
Publicita ®
Urov. a schop. manage. [
Podnikatelské schopn. o
NadSeni zamé&stnancti ®

Tab. C. 1. Vnitini prostiedi firmy

V ramci analyzy mtzeme rozdélit okruh otazek do nékolika faktort, které budou podrob-

néji rozebrany.

Faktory tykajici se marketingu:

Otazce marketingu se vénovaly otdzky zaméfené hlavné na komunika¢ni mix PHTG. jed-
nalo se o PR, internetovou komunikaci (web, Facebook) a direct marketing. Mtizeme zde
zahrnout 1 faktory, které ovliviiuji celkovou corporate image, tedy image samotnou, do-
stupnost, umisténi galerie (budovu) a prostiedi. Co se tyc¢e komunika¢niho mixu, byl hod-
nocen jako priimérny s vyjimkou PR, ve kterém galerie vykazuje dobré vysledky. Zbytek
byl jako primérny hodnoceny z toho diivodu, Ze neni sice vylozené Spatny, mélo by se na
ném dale pracovat a vylepSovat jej v celé §ifi komunikace. Bude umistén mezi slabé stran-

ky, aby nedoslo k jeho opomenuti.
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Mnohem Iépe z hodnoceni silnych a slabych stranek vychazi soubor corporate image, ktery
tvoii vSe, s ¢im se navstévnik v galerii setka (budova, celkové prostiedi galerie), ale i cela
corporate identity (logo, vizitky, plakaty, pozvanky, hlavickovy papir). Tim, ze galerie
spolupracuje s jednim hlavnim grafikem, ktery odvadi kvalitni préci (spolu s tviirci plaka-
ti, které jsou pokazdé¢ velice origindlni a obstoji 1 samostatné), jde o velice povedeny kon-
cept. Spolu s doplnénim genia loci prostiedi protiatomového bunkru dotvari celkové velice
dobrou atmosféru. Problémem zlstava dostupnost, objektu pro handicapované osoby. Na
dostavbu vytahu nejsou dostupné finanéni prostiedky a toto feSeni neptichazi v uvahu ani

z hlediska nejistého pronajmu.

Faktory souvisejici s navstévniky:

V analyze navstévnosti galerie opét mizeme objevit odpovédi v celé §ifi dostupné Skaly.
Mame navstévnost samotnou a potom opakované navstévy, resp. navstévniky ktefi se vra-
ceji. PHTG z hlediska zdjmu o vernisaze (a akce podobného typu) nema o nedostatek na-
vstévnikll nouzi. Vernisdze a dal§i doprovodné akce jsou hojné navstévovany a urcitd ¢ast
navstévniki se na dalsi akce galerie vraci. Na druhé stran¢ ale existuje zdkladni nedostatek,
ktery miZeme oznacit terminem vyvazenost navstév. Lidé sice pfijdou na vernisaz ve vel-
kém poctu, celkova tcast navstévniki za dobu otevieni vystavy je slaba (tento problém
souvisi 1 s otazkou oteviraci doby). VSechen potencidl vystavy trvajici nékolik tydni je pak

soustfedén pouze do jednoho vecera.

Faktory organizaéni:

Uroveti a schopnosti managementu, nad$eni pro véc a podnikatelské schopnosti. Dobry,
velmi dobry a primérny. Je tieba fici, Ze PHTG je ptivodné projektem, ktery vznikl jeste
v dobé vysokoskolského studia provozovateli. Nikdo znich nemél s provozem galerie
nejmensi zkusenost a teoretické znalosti, jak se takova galerie fidi a provozuje. S nabitymi
zkuSenostmi lze fici, ze galerie dobfe funguje a daii se ji naplilovat své vize a cile. To vSe
diky manazerskym schopnostem a vynalozenému nadSeni. Jejich vlastni hodnoceni odve-
dené prace (bylo dodrZeno i1 hodnoceni niz§itho managementu k vedeni galerie) nebylo ne-

gativni a je tieba fici, Ze pravem.
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Faktory finan¢ni:

Posledni ¢asti silnych a slabych stranek bylo hodnoceni finan¢nich faktortd. PHTG je nezi-
skovou organizaci, ve které za svou praci nikdo nedostava honoraf. Jako mal4 a mladé ga-
lerie bojuje o kazdou korunu. Ziskéani kazdé dotace, finan¢ni podpory, grantu, nebo darti je
pro ni otazkou dalsi existence. V prostiedi galerii je obstaravani finan¢nich zdroji kazdo-
denni ,,chléb®. Finan¢ni faktor je také jeden z dlivodl priniku managementu, strategii a
marketingovych principi do uméni, kde se marketing snazi o zefektivnéni fungovani gale-
rii a kulturnich instituci. Vyplyva ztoho, ze ziskavani finan¢nich zdroji je spjato

s manazerskymi schopnostmi fidicich pracovnikd.

PHTG se podatilo za dobu své existence ziskat urcité financni prostfedky pro své fungova-
ni. Problém ale je, Ze finan¢ni zdroje jsou nedostate¢né. Fakt, Ze se galerie nespoléhd na

nejisté zdroje z riznych fondi tomu nasvédcuje. Galerii se daii ziskédvat drobné prostredky

-----

funk¢nost galerijniho obchodu a absence vstupného.

V nasledujici tabulce jsou sepsany vSechny silné a slabé stranky.

Silné stranky: Slabé stranky:
Navstévnost VyvaZenost navstév
Nadseni zamé&stnanct Oteviraci doba
Corporate image / identity Komunika¢ni mix (mimo PR)
PR Dostupnost
Manazerské schopnosti Finan¢ni situace
Internetova komunikace

Tab. ¢. 2. Silné a slabé stranky galerie
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11.2 Analyza O-T

Ptilezitosti a hrozby pro PHTG byly ziskédny pfedev§im pomoci osobniho rozhovoru se

zakladateli galerie. Definovéano bylo nésledujici:

Ptilezitosti Hrozby
Kooperace s jinymi subjekty Vypovéd ze smlouvy
Sociélni sité Omezené lidské zdroje
Investice do reklamy Omezené finan¢nich zdroje
Galerijni obchod

Tab. ¢. 3. Prilezitosti a hrozby galerie PHTG
Ptilezitosti:
Kooperace s jinymi subjekty — Spoluprace s jinymi galeriemi a muzei funguje dobfe,

pfesto je tfeba pracovat na rozvoji sit¢ kontaktl a sptiznénych instituci a tim i propagovat

jméno galerie jak ve Zling, tak za hranicemi mésta i Ceské republiky.

(Ke spolupraci s méstem se vaze hrozba v podobé politické vymeény na radnici. Nova re-
prezentace nemusi mit zdjem pokracovat ve spolupraci s galerii z jakéhokoliv diivodu, coz

vSak miiZe mit na celou situaci vyrazny dopad).

Socialni sité — Nejsiln¢j$im socidlnim médiem je v dneSni dobé Facebook. Jak vime, inter-
net uz neplni jen sluzbu informacni, ale i socialni. Vliv socidlniho média stale zvySuje.
DalSim podobnou siti je napt. Twitter, ktery funguje na principu piidavani statusu a nasle-

dovani osob, nebo firem, které chceme mit v oblasti zajmu.

V ptipad¢ socidlnich siti se ale musime mit na pozoru, aby nedoslo k pfilisSnému rozmélné-
ni pozornosti naseho uzivatele. Potfebujeme, aby se dokdzal soustfedit. Nasim zajmem je
vzbudit v klientovi rozhodnuti k navstéve, které poté ucini a vrati se. Socidlni sité slouzi

jako podpora a dopln¢k vSech naSich aktivit. Celkové dotvari socidlni sit¢ v komunikaci
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celistvy obraz. Dokazi uspokojit a vzbudit pozitivni asociaci 1 za vzdalenym monitorem,

kde se nas budouci navstévnik nachazi.

Investice do reklamy - V piipad¢ dostatku finan¢nich zdroju je investice do reklama jeden
ze zpusobil, jak zvySit navstévnost galerie. Bylo by mozné nakoupit reklamni prostor na-
ptiklad v prostiedcich méstské hromadné dopravy, citilightech umisténych na zastavkach

atp.

Galerijni obchod — je dobrym prostfedkem pro zvySeni spokojenosti navstévniki a moz-
nosti zpfijemnit si nadvstévu galerie nejen kulturou ale 1 jinym podnétem. Jde o spojeni po-
zitivni asociace, kterd vznikla mezi zazitkem z vystavy a tim a tim, Ze si miize zdkaznikem
z galerie néco odnést. Z pravidla se jedné o publikaci, brozuru, plakat, propagacni predme-
ty galerie, knihu, nebo studentsky design. V ptipadé posledni jmenované polozky je
v hlavnim mésté zlinského kraje velikou vyhodou koncentrace mladych lidi. Studuji zde
jak mistni tak 1idé z celé Ceské republiky i Slovenska. Mnozstvi z nich (vétSinou studenttl)
vyrabi produkty, které jim pomahaji pieklenout tizivou finanéni situaci. Mize jit o Sperky,
tricka, dekorativni pfedméty apod. DalSim aspektem je samoziejmé finan¢ni pfinos pro

galerii.

Hrozby:

Vypovéd’ ze smlouvy — Protoze galerie neni v dlouhodobém n4jmu, tento problém hrozi

vzdy.

Omezené lidské zdroje — Galerie stoji a pada s osobnostmi, které ji vedou a stéli u jejiho
zalozeni. K prvni velké hrozbé doslo, kdyz z galerie odesel Ondiej Hruska. Kazdy z Clenti
uzkého vedeni plni svou specifickou funkci, za kterou se velice tézko hleda nédhrada. Stejné
jako vedouci pracovnici jsou dileziti i ti, kteti se podileji na chodu galerie, napt. jako po-
mocnici pii instalovani fotek, grafik, atd., osoby, které jsou pfitomny v galerii v dob¢ fadné
oteviraci doby a dalsi, ktefi pomahaji vedeni s chodem galerie. Jde o uzkou skupinu osob

kolem vedeni, kde je kazdy z nich je platnym ¢lenem.

Omezené finanéni zdroje — Jak jiz bylo zminéno, finan¢ni zdroje jsou zakladnim zdrojem
vSech galerii, kulturnich a neziskovych organizaci. Ziskavani penéznich prostredka je di-
lezity cil, na ktery se je tieba zaméfit na néj veskeré ziskané know-how. Hrozba nedostatku

financi pravdépodobné nikdy nepomine. Miize dojit k jejimu podstatnému oddaleni, ale
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mize se vzdy vratit. Forem jak ziskat finance je velké mnozstvi. Vyhledavat nové zdroje je

potieba nejenom v Ceské republice ale i v zahrani¢i, Evropské unii, a celém svéte.

11.3 Shrnuti SWOT analyzy

Silné stranky:

Slabé stranky:

Navstévnost
Nadseni zaméstnanct
Corporate image / identity
PR

Manazerské schopnosti

Vyvazenost navstév
Oteviraci doba
Komunikaéni mix (mimo PR)
Dostupnost
Finanéni situace

Internetova komunikace

Piilezitosti

Hrozby

Kooperace s jinymi subjekty
Socidlni sité
Investice do reklamy

Galerijni obchod

Vypoved ze smlouvy
Omezené lidské zdroje

Omezené finan¢nich zdroje

Tab. ¢. 4. SWOT analyza
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11.3.1 Vychodiska SWOT analyzy

Zpracovani a sestaveni SWOT analyzy umozituje vétsi systemati¢nost strategické volby.
Kombinace vybranych a zpracovanych faktord ovliviluje vznik riznych variant moznych
budoucnosti, a proto vyzaduje rozdilné strategické volby. Diagram také mtize svou pie-
hlednosti a systemati¢nosti iniciovat vahy, které smetuji k volbé urcité strategie. Kombi-
nace vybranych potenciondlnich piilezitosti a hrozeb spolu s pfedpokladanymi silnymi a
slabymi strankami umoziuje dale ptemyslet o ¢tyfech rznych vzorovych situacich, které

mohou byt voditkem a usnadni orientaci pii volb¢ strategické varianty.

DalSim krokem by logicky mél byt navrh strategii, které povedou k zvySeni navstévnosti.
Tato SWOT analyza slouzi také jako vystup pro dalsi teoretickou ¢ast prace, a sice k ana-
Iyze zakaznika, diky niz bude dotvoten celkovy obraz galerie, ktery vyusti v praktickou

cast, kde budou mozné strategie navrzeny.
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12 ANALYZA NAVSTEVNIKA

Vyzkum probihal ptimo v galerii v pritbé¢hu 2 mésict. Bylo to v obdobi od zacatku inora
do brezna roku 2012. Kdy se v galerii vystfidali 3 vystavy a 1 koncert. Pfi pfichodu, nebo
odchodu byl v prostoru bookshopu navstévnik informovan o probihajicim dotaznikovém
Setfeni, jehoz tiCelem byla segmentace navstévnika. Poté byl pozéddan o vyplnéni dotazniku

a v piipad¢ ze tak ucinil, byl odménén nalepkou s logem galerie.

Vyzkum byl zaméfen na ziskani zakladnich informaci o nédvstévnikovi, rozdéleni podle
zvolenych segmentacnich kritérii a jeho zptsob ziskavani zpétné vazby. Ucelem analyzy
navstévnika je rozdéleni navstévniki do jednotlivych segmentt, které se stanou zdkladem

pro vymezeni komunikacni strategie.

12.1 Dotaznik

Dotaznik’ tvofilo 8 otdzek. Tak nizky podet otazek byl zvolen z diivodii snahy piili§ nezdr-
zovat navstévnika a umoznit rychlé vyplnéni dotazniku. Nejvétsi pocet dotaznikii byl vypl-
nén na vernisazich, kde vétSina navstévnikl oc¢ekava predev§im kulturni a esteticky zazitek

a nejevi zajem o vyplilovani otazek.

Byly zkoumany piedevs§im psychografické a demografické aspekty a jednalo se o kvantita-
tivni vyzkum. Cilem dotaznikl bylo doplnit chybéjici informace, které byly ziskany pomo-
ci SWOT analyzy, proto se nejedna o samostatn¢ fungujici analyzu, na které by se dalo
dale stavét. U vyplnovani dotazniku navstévnikem vzdy asistoval néktery z pracovnikl
galerie, ktery byl pfedem instruovan a byl k dispozici v ptipadé potieby dovysvétleni né-
kterych otazek atp.

V otazkéach 1-3 jsou uvedeny zdkladni demograficka rozdéleni na pohlavi, v€k a povolani.
Otazky 4-8 se zaméfuji na otazky tykajici se pfedev§im internetové komunikace galerie.

Tyto otazky jsou ¢asti behavioralni segmentace (segmentace podle chovani).

7 Ptiloha P II.
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Na zavér dotazniku bylo umisténo podékovani s podnétem k vyzvednuti darku (jiz zminé-
né nalepky) a informace o tom, Ze vyhodnoceny dotaznik bude slouzit k internimu vyzku-

mu galerie.

12.2 Vyhodnoceni

Z vyzkumu bylo ziskano 171 dotaznikli. VSechny tdaje jsou uvedeny v procentech.

12.2.1 Otazka €. 1 — 3. Zakladni demografické rozdéleni

Otazka ¢. 1: Pohlavi

B MUZI

W 7ENY

Graf¢. 1. Zastupci pohlavi
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Otazka ¢. 2: VEék navstévniku.

LY

6-11
]

g2-19
20-34
35-49
50 - 64

H 65+

Graf ¢. 2. Vek navstevnikii

Otazka ¢. 3: Povolani navstévniku.

B Student
B Umélec
I Udcitel

H Jiné

Graf ¢. 3. Povolani navstevniku
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Pohlavi

Diurraz na rozdéleni pohlavi u navstévnikl je zkouman kviili moznosti porovnani jejich dal-

8t aktivity a schopnosti vymezit, kterd skupina je aktivnéjsi.
Vek

Rozdéleni podle véku je presné patrné z grafu €. 2. Navstévniky galerie tvoifi v malé mife
(v doprovodu rodict, ¢i prarodict) i déti predSkolniho véku. Pro potieby analyzy navstév-
nika ale nejsou relevantni z divodu nizkého véku. Demografické rozdéleni podle véku ve

vztahu segmentacnich skupin je ptevzato od M. Foreta (Foret, Stavkova, 2003, s. 116).
Povolani

Kolonku povolani nevyplnila 4 procenta z celkového poctu dotazanych, coze je 7 osob.
V poloZce jiné zaméstndni se nejcastéji objevovali osoby samostatné vydéleéné ¢inné a
diichodci.

12.2.2 Otazka ¢.4-9

Otazka €. 4: Kde by jste hledal/a informace, kdyby jste chtél/a navstivit galerii?

W

M nternet
B Zndmy
ETistény program

H Jiné

Graf ¢. 4. Zpusob ziskani informaci o galerii
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Otazka €. 5: Jste pratelé PHTG na Facebooku?

B Ano
HNe
Graf ¢. 5. Pratelstvi na Facebooku
Otazka €. 6: Sledujete web PHTG ?
H Ano
HNe

P

Graf ¢. 6. Sledovanost webu
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Otazka ¢. 7: Uvitali by jste pravidelny bulletin PHTG?

H Ano
H Ne
Graf ¢. 7. Podoba bulletinu
Otazka ¢. 8: Vid¢l jste néjaké video PHTG umisténé na Vimeo?
H Ano
ENe

Graf 8. Sledovanost vimea
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Ziskavani informaci

U této otazky sehralo veliky faktor, Ze byla oteviena. Nejcastéji byl uveden jako zdroj in-

formaci internet, tisk (in Zlin a jiné programy), ale také ziskavani informaci od znamych.

Facebook a web

Dotazovany mél vzdy na vybér ze dvou odpovédi - ano a ne. Odpovéd’ ne byla doplnéna

kolonkou pro vyplnéni diivodu, pro¢ tak odpoveédél.

Bulletin

Zde mél dotazovany opét na vybér ze dvou odpovédi. Tentokrat byla kolonkou doplnéna

odpovéd’ ano, s dodatecnym dotazem, o jakou formu by mél zajem.

12.3 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Na zéklad¢ provedenych vyzkumi byli podle vyhodnoceného vyzkumného Setfeni na-

vstévnici rozdéleni do 2 skupin. Jedna se o mladé a konzervativni navstévniky.

Mladi navstévnici

V ramci vyzkumu se jedna o nejpocetnéjsi skupinu ndvstévnikl. Jedna se o mladé lidi ve
veéku od 17 do 34 let, kteti tvoti celych 73 % navstévnikl galerie. Odpovéedi na otazky po-
lozené v dotazniku byly odlisné od jinych v€kovych skupin hlavné v otdzkach, které se

tykaly internetové komunikace galerie a ziskavani informaci.

= Ziskavani informaci:

Jak je zminéno vyse, byl nejcastéjsi odpovédi internet. Vyssi procento u této skupiny mela
také odpoveéd, ze se 0 moznosti navstivit galerii dozvédéli od znamych. Platilo v pfipade¢,
ze studenti nemaji jiny program se rozhodli jit do galerie s témi, ktefi o tom védeli a tekli
jim to. O moznosti ziskat informace napfiiklad z tiSténych médii odpovédéelo nepatrné pro-

cento dotdzanych.
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= Facebook:

Tento fenomén je velice oblibeny mezi mladymi uzivateli internetu a potvrdil to i tento
vyzkum. Z celkového poctu cilové skupiny odpovédélo pouze 6 lidi, odpoveéd’ ne proto, ze
nemaji zaloZen ucet. Zbytek uvedl moznost, Ze se 0 Facebook PHTG nezajimaji a vyuZziva-
ji web. Odpovéd’ ne, uvedlo pouze 9% dotazanych. Zbytek tedy stranku registruje a je

mozné na n¢ skrz ni plisobit.

= Web:

Odpovéd ne je zde ve vysi 30%, coz je pomérné vysoké Cislo. Jako odpovédi pro¢ tomu je
nejvice lidi uvedlo, ze jim vystaci pouze Facebookova komunikace a tvorba udalosti, které

povazuji za dostatecny zdroj informaci.

= Bulletin:

V ptipadé, ze byla odpovéd ano, se z84% jednalo o zajem vydani bulletinu pouze

v elektronické podobé.

= Vimeo:

Z celkového poctu 53 % kladnych odpovédi bylo z této cilové skupiny 47 %, které videa

na serveru Vimeo znaji.

Kontroverzni navs§tévnici

Jde o zbyvajici pocet navstévnikd, ktefi byli soucasti analyzy a tvoii je ¢islo 37 %. Jde o ty,
kteti uvedli jiné (nez student), nebo zadné povolani a jsou starsi 35 let. Nejstarsi analyzo-
vany uvedl vék 70 let a povolani dichodce. Jsou to obecné lidé, kteti méné vyuZzivaji inter-

net a Facebook obecné, preferuji tisténou podobu programu, nebo bulletini.
= Ziskavéni informaci

Zde byla jako internet uvedena odpoveéd méné casto. Tento rozdil byl mezi touto a prvni

jmenovanou skupinou byl 34 %. Ziskavani informaci od znamych a z ti§ténych médii byla
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k sobé ve stejném poméru. Mira ziskani informaci z tisku mnohonédsobné prevySovala

oproti prvni skuping.

= Facebook

U zapornych odpovédi bylo nejcastéjsim diivodem to, Ze dotazovany nevlastnil na Facebo-

oku ucet. V ptipade¢, ze jej mél, byla odpoveéd’ z 90 % ano.

= Web

Znalost webu v tomto pfipadé byla s prvni skupinou velice vyrovnana. Za odpovédi ne
bylo v nejcastéj$im piipad€ uvedeno, ze web neznaji. Uzivatel¢, majici pfistup na Facebo-

ok galerie znali v naprosté vétsin€ ptipadd i webové stranky.

= Bulletin

Zde oproti prvni segmentacni skupin¢ dotazovani preferovali moznost tist€éné podoby bull-

etinu.

=  Vimeo

U téchto zékazniku byla znalost moznosti pustit si videa vytvofena galerii velice nizka.

Napt. ve v€kové hranici 55 + to nebyl nikdo.

Dalsi zavéry:

Velice dllezité bylo zjisténi, jak ma kterd vékova skupina podil na navstévnosti, jak pfi-
stupuje k vybranym médiim, jestli je sleduje atd. Pivodni domnénka o rozdéleni podle
pohlavi se nepotvrdila. V kazdé ze zkoumanych ¢asti méli mirné navrch Zeny. U starsi ci-

lové skupiny byl pomér mezi Zenami a muzi vyrovnan vice.
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12.4 Verifikace hypotéz

Z vysledktit SWOT a analyzy navstévnikl vyplyva, Ze jde o velice Sirokou cilovou skupinu,
ktera musi byt oslovena (v dotaznicich se nachazelo rozmezi od 6 do 70 let). K zasazeni
tak Siroké skupiny, kterou je tfeba oslovit galerie pouziva veliké spektrum komunikacnich
nastroji od spoluprace s jinymi organizacemi , pfes internetovou komunikaci az po tistény

program v médiich k tomu urceny.

Pivodné byla internetova komunikace galerie ve SWOT analyze pfidana do slabych stra-
nek. Pozdéjsi vyzkum ukazal, Ze slabou strankou neni a s oslovenim mladé cilové skupiny
neni zadny problém. Ten se vyskytuje spiSe u ndvstévnikl v pokrocilém a mirné pokroci-
1ém véeku, ktefi az na vyjimky galerii nenavstévuji vitbec. V pifipadé problémové cilové
skupiny by mélo dojit k jiné form¢ propagace, nez jakou doposud galerie pouzivala. Nej-

vétSim problémem je vyvazeni navstévnosti mimo vernisaze.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KAMPANE PRO PHOTOGETHER GALLERY

13.1 Vychozi podminky

PHTG byla oteviena v listopadu 2010, bude tedy slavit druhy rok své existence. Galerie
patii ve Zlin¢ mezi ty méné znamé. Je navstévovana hlavné studenty. Dalsi skupiny moz-

nych navstévnika bud’ o galerii nevédi, nebo o jeji navstévu nemaji zajem.

13.2 Cil kampané

Komunikaéni:

vvvvvv

nosti i mimo vernisaze. Posilovani komunikace a prohlubovani vztahu ke stavajicim na-
vstévnikim. Cilem je ale i systematické budovani dobrého jména a postaveni v ramci kraj-
skych galerii a to hlavné pomoci kvalitniho hlavniho i alternativniho programu se zaméie-
nim na aktudlni témata. Déle pak posilovani image PHTG jako mista, které nabizi to nej-
lepsi ze soucasné scény (se zaméfenim na tu zlinskou, ale nejen na ni). Komunikace profi-

luje a personifikuje PHTG s osobnostmi, které v jejich prostorach vystavuji.

Zminéné komunikaéni cile jsou pro ptehlednost shrnuty do n¢kolika bodt:

"  rozvoj navstévnosti,

= zvySeni navstévnosti ve dnech klasického provozu,

= upevnéni vztahu se stavajicimi ndvstévniky,

= posilovani komunikace ve vztahu k dobrému jménu a image,
= prezentace PHTG jako stanku s modernim uménim,

= posilovani pozice galerie (primarné v ramci zlinského kraje).

Prodejni:
DalSim dtilezitym cilem kampané je navrZeni dalSich moznosti pro ziskani finan¢nich pro-
sttedktl. Oba cile by mély byt naplnény pomoci koordinace s vhodnou reklamni a komuni-

kacni strategii.
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13.3 Cilova skupina

Na zaklad¢ vyzkumu jsou zde definovany zdkladni skupiny navstévnikl a jejich bud’ zjis-
ténd, nebo zakladni charakteristika. Cilové skupiny byly oproti ziskané analyze navstévni-
ka drobn¢ upraveny, a to kvili pozadavkim na rozsifeni navstévnosti. Kampan se na né

bude zamétovat podle téchto kritérii. Jedna se o souc¢asné navstévniky a Sirokou vetejnost.

Soudasni navstévnici:

V ramci kampan¢ je podstatné budovani vztahu se sou¢asnymi navstévniky. V ptipadé, ze
uz maji pozitivni asociaci, budovani vztahu to jen prohloubi a povede k jejich Castéjsi na-
vstéve, piipadné finan¢ni podpoie galerie.

= vek: 20 — 25 let,

= student,

* mirné pfevazuji zeny,

= zdrojem informaci je internet a doporuc¢eni znamych.

Siroka verejnost

Jedna se o cilovou skupinu, kterd PHTG zatim nenavstévuje. Cilem je zajistit, aby se do-
slechli o existenci PHTG a vzbudil se v nich zajem, ktery povede k navstéveé galerie. Za-

stupce této cilové skupiny je:

= vék: 26 +,

= pracyjici (zaméstnanec, podnikatel) nebo diichodce,

= vyrovnangj$i poCet muzili a zen,

= zdrojem informaci je hlavné tisk, doporuceni znamych, ale i internet (¢im mladsi,

tim internet pouziva castéji).
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13.4 Zasady komunikace

Hlavnim zakladem pro komunikaci a propagaci je dobfe srozumitelny koncept galerie,
ktery je schopen zasahnout Sirokou cilovou skupinu. Tento zaklad by mé¢l stavét na kvalit-

nim, obhajitelném a dlouhodob¢ koncepcnim programu.

Nosna myslenka spoc¢iva v uvedeni galerie do podvédomi jako ,,moderni galerie v unikat-
nim prostfedi®, kterd bude souviset s novym programem na podporu navstévnosti galerie

s nazvem Nalety designu.

Vsemu bude predchazet komunikaéni kampan, jejimz cilem je informovat Sirokou vetej-
nost o existenci galerie, kterd vSak bude zaroven pozvankou na prodejni akci uréenou
k podpote prodeje (ndvstévnosti). Kampan bude zaloZzena na vytvoteni specidlniho pro-
gramu v galerii, kdy bude galerie kazdou stfedu oteviena i mimo klasickou oteviraci dobu.
Po dobu jednoho mésice, ktery odstartuje prvni stfeda v mésici (akce bude povazovéna za
zahdjenou okamzikem spusténi zkousSky sirén), bude mozné galerii navstivit a zakoupit si
nektery z designtl, grafik, fotografii atd. pfimo od autort, kteti jsou stale studenty. Soucasti
akce bude doprovodny program, ktery bude kazdou stfedu jiny. Vyhodou je zapojeni cilo-
vé skupiny ,,souc¢asnych navstévnika®, ktera se stane spojencem pro pfilakani $irsi vetej-

nosti.

Zavérem je tieba uvést, ze po celou dobu akce bude v galerii umisténa klasicka prodejni

vystava, kterou bude mit navstévnik moznost shlédnout.

13.5 Pozadavky

V pozadavcich na rozpocet bude nejnakladnéjsi ¢asti rozpoctu komunikaéni mix. Jeho po-

doba bude vymezena pozd¢ji.

Pozadavkem na galerii je otevieni v dal$i dny mimo klasickou oteviraci dobu, coz souvisi
s personalnimi pozadavky. Bude potieba se na celou akci pfipravit tak, aby byl zajiStén
dostatecny pocet kvalitnich pracovniki, kteti budou schopni v téchto specidlnich dnech
organiza¢n¢ pomoci, napt. s obsluhou baru, ptipravou prodejnich mist, podporou, ochotou
zvladnout a piipravit vSe, aby mohla akce probéhnout bez problémi. Klasicka oteviraci

doba by méla ziistat dodrzena.
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Pro akci ,,ndlety designu® je tfeba zorganizovat prodejce, U€astniky a doprovodny program,
zajistit obcCerstveni v podobé baru atp. Naro¢nost akce spocivd v tom, ze bude probihat
kazdou stfedu v pribehu celého mésice (tj. Ctytikrat).

Dal8im dtlezitym pozadavkem je zfizeni funkéniho galerijniho obchodu, ktery bude potie-

ba reorganizovat.

13.6 Nastroje komunikace

13.6.1 Komunikace s médii

V podminkach Ceské republiky piedstavuje PR az 80 % &innosti, proto se nesmi tento na-
stroj podcenit a je tfeba se zamétit na komunikaci s novinafi a medidlni publicitu galerie.
Z divodu usetieni financi je tfeba dobie pfipravit komunikaci s médii. Komunikace s mé-
dii je pojata ve vice obecngj$i roving, aby se dala aplikovat jak v piipad¢ propagace Naletl

desigu, tak i v budoucnu pro ucely galerie.
Realiza¢ni néstroje by mély pro PHTG byt:

Tiskova zprava:

vvvvvv

v ramci zlinského kraje s dlirazem na Zlin samotny. Pijde jak o tiSténou, tak elektronickou

podobu téchto dokumentd.

Tiskové konference:

Tiskové konference by mély byt na programu pouze tehdy, pijde-li o potfebu komunikovat
zasadnéjsi pocin galerie, napf. autorskou vystavu vyznamného autora, nebo piehlidku vy-
brané vysoké Skoly. V pfipadé, Ze potiebujeme informovat novinafe o mensi vystavé nebo

akci, m¢lo by stacit novinaiim zaslat mediakit.

Placené ¢lanky a rozhovory:

M¢ly by byt realizovany s diirazem na zvySeni povédomi o galerii, jejim programu a usku-
te¢nénych projektech a vzdy (pokud to bude mozné) s odkazem na webové stranky ¢i jiny

aktualni komunikaéni kanal. Tyto ¢lanky a rozhovory by mély klést diiraz na vid¢i osob-
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nosti galerie, kuratory projektii, nebo samotné¢ umélce vyznamnéjsiho charakteru. Tato
forma komunikace nebude z finan¢ni naro¢nosti pouZita a galerie se ji pokusi nahradit do-

stupnym neplacenym PR.

Brifink a setkdni s novinafi:

Jde o budovani vztahu oboustranné diivéry mezi galerii a vybranou skupinou novinaia.
Idedlni situaci by bylo stanoveni pravidelného setkdvani s vybranou skupinou novinai
bud’ formou pracovni snidang, obéda apod. za ucasti vedouciho pracovnika galerie, ¢i kura-
tora (Brifink). Setkadni s novinaii se nabizi v kontextu pozvani novinafe na pracovni obéd,
za ucelem predstaveni vyznamnéjSiho vystavniho projektu, kde je mozné nabidnout za-

stupctim nekterych médii exkluzivitu.

Ucgast v diskuznich pofadech a v§eobecném kulturnim déni mésta:

Podileni se na téchto nastrojich propagace je dillezitym bodem v otdzce proniknuti do pod-
védomi a kulturniho déni mésta a kraje. Zvolena autorita galerie by méla byt vnimana jako
uznavany odbornik, jejiZ ndzor na feSeni kulturnich problémi, vetfejnost zajima. Jedna se

napiiklad i o diskuzi v elektronickych médiich typu chat atd.

Monitoring:

Ve vztahu komunikace s médii je dilezitou soucasti komunikace také monitoring vSech
dostupnych médii. Galerie by méla sledovat nejen informace o sobé, ale i o dalsim kultur-
nim déni v okoli a jejich institucich s diirazem na ty, které jsou podobného zamétfeni. Mo-
nitoring dale sleduje nejen obsah, ale i novinafe, ktefi se touto problematikou zabyvaji a
pisi o ni.

Proto je také dilezité vytvoteni bulletinu, neboli elektronického newsletteru, ktery v sobé
obsahuje informace o pfipravovanych a probihajicich vystavach, doprovodnych akcich a
dalsich poradech galerie. Zastupcim médii se tak dostane do ruky material na zaklad¢
kterého mohou jednoduchym zptisobem ziskat informace, které mohou dale vyuzit napt.
pro plnéni rubrik, kam ve Zlin€ za kulturou atd. Diky kvalitnimu monitoringu jsme schopni

ziskat také zpétnou vazbu.
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Pravé proniknuti do médii je dtilezité z hlediska zasahu Siroké vetejnosti.

13.6.2 Komunikace uvniti galerie

V tomto piipad¢ jde o interni marketing, ktery se vztahuje k vnitinimu prostiedi organiza-
ce. Ti, co se na chodu galerie podileji, by méli byt vzdy vysoce informovani o déni
v galerii a je rovnéz dilezité, aby méli moznost komunikovat s vedoucimi pracovniky. Na
dobré komunikaci uvnitt galerie zavisi ispéch marketingové aktivity, protoze jsou to praveé
oni, ktefi spoluvytvareji image galerie a postoje navstévnika. Dilezité vsak je, aby nept-

sobil dobfe jen persondl, ale cel¢ vedeni galerie a je tfeba ptihliZet k otdzce reprezentace.

13.6.3 Komunikace mezi PHTG a navs§tévnikem

Tato kapitola ptisobi hlavné na budovani vztahu se souasnymi zdkazniky, se kterymi jiz
byl navazan kontakt. V ptipadé nového navstévnika ma za ukol si jej ziskat natolik, aby se

do galerie vratil.

Platnou soucasti mezi galerii a navstévnikem je cely soubor corporate image, ktery uz byl
zminén jak v teoretické tak v praktické ¢asti. Jde o dilezitou komunikaci, ktera se odehra-

va pfimo na misté, kdy s corporate identity pfichdzi navstévnik do kontaktu.

Novym prvkem je kniha navstév, kterou doposud PHTG nevyuzivala. Vyhody knihy na-
V§tév jsou zpétna vazba a moznost, Ze po sob¢ navstévnik mize v galerii ,,néco* zanechat.
Galerie by m¢la byt mit pfipraveny i knihu pfani a stiznosti. DalSim feSenim je spojeni
téchto dvou knih do jedné.

Dtlezitou soucasti je to, co se odehrava piimo na misté a v Case navstévy. Spokojenost je

dale mozné métit pomoci webovych dotaznikii na webu galerie nebo Facebooku. Komuni-

kaci je tfeba podporovat formou zminénych kanald, jako jsou socialni sité, bulletiny atd.

Celou §ifi komunikace se zdkaznikem obsahuje napt. webova stranka, socidlni sité, navi-

gacni cedule, venkovni reklama atd.
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14 KAMPAN

Kampan samotna bude probihat pouze v rdmci uzemni piisobnosti Zlina a méla by byt re-
gistrovana ze strany cestujiciho méstskou hromadnou dopravou, na poutacich a plochach
uréenych k vyvéSeni plakatd ve mésté a u navstévnikl internetu. Jde tedy o kombinaci re-
klamy tiskové a internetové. Vizual kampané by mél byt vyrazny, aby upoutal pozornost,
zaujal a pfinutil pfijemce vyhledat potfebné informace o galerii, kde nalezne informace o
akci Nalety designu, jestli se 0 ném uZz nedozvéd¢l jinak. Kampan bude probihat i na poli

tisténé propagace, kterd bude pribézné distribuovana na vhodnd mista a zafizeni.

Cilem kampang je donutit oslovené k navstéveé galerie a to nejlépe v dobé, kdy bude probi-
hat zminéna akce na podporu prodeje (ndvstévnosti).
Jelikoz galerie nema dostate¢né mnozstvi prostfedkil na rozsahlejsi kampan, musi byt do-

napf. na grafické prace, protoZze ma moznost na spolupraci s kvalitnim grafikem, ktery od-

vede pozadovanou praci bez ohledu na honoréf.

14.1 Nacasovani kampané

Tato kapitola rozdéluje nacasovani kampané do tii ¢asti. V kazdé ¢asti najdeme cas, kdy

bude probihat, vysvétleni diivoda a pouzitd média.

1.vlna

V prvni viné by mélo dojit k masivni reklamni komunikaci, kdy se v kratkém casovém
useku dozvi o fungovani galerie a jeji planované akci co nejvice lidi. V této viné budou
zahrnuty vSechno dostupné prostfedky jako média, placena reklama i internetova komuni-
kace, aby obrazné¢ feceno doslo k ,,naletu” medidlnimu. Za kratky ¢asovy tsek jsou pova-

zovany 2 tydny. Jednalo by se o obdobi od 14. listopadu do 5. prosince.
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2.vlna

Ve stiedu 5. prosince ve 12 hodin odstartuje zkouska sirén, kdy se dvefe galerie oteviou.
Jedna se o ¢ast, kdy bude realizovana akce na podporu prodeje (navstévnosti) nazvana Na-
lety designu. Toto obdobi bude z hlediska medidlni komunikace podporovano prevazné ze
strany internetové komunikace. Je velice dulezité celou akci dobie zdokumentovat a pri-
bézné jednotlivé akce komunikovat jak mezi navstévniky, tak zastupci médii. Dilezité je,
ze posledni stfeda v mésici, kdy se akce kona, vychézi na 26. prosince, tedy vano¢ni svat-
ky. Tato posledni akce bude pravé timto unikatni. Je ziejmé, Ze mnoho lidi nepiijde prave
z dlivodu véanocnich svatkt. Prave tak ale existuje dalsi skupina lidi, kteti nebudou mit

program a piijdou radi utratit penize.

Tato akce je zdmérné smefovana na prosinec, kdy je z dlivodl vanoc veliky zdjem o darky,

a pravé prodejni akce tohoto typu by mohla byt zajimavym ldkadlem.

3.vlna

Obdobi po novém roce 2. — 31. ledna bude slouzit k monitoringu médii a hodnoceni uspés-
nosti probéhlé kampané. V prvnich dnech nového roku, bude pfipravena nova vystava,
program a tiStény bulletin, o ktery projevila zdjem zkoumand skupina 35 +. Soucasti 3.
viny bude i upravend podoba komunikace vyplyvajici z provedenych analyz v teoretické

Casti prace.

14.2 Prostredky komunikace

Internet:

= Bannery, které budou pouzity v ramci medialniho partnerstvi (jlbjlt.cz, artmap.cz,).

=  Webova stranka. Ta ziistava zdkladnim komunika¢nim prostfedkem, mezi navstév-
niky a galerii. Bude proto uvedena ve vSech reklamnich prostfedcich a bude ptizpu-
sobena tak, aby vyhovovala jak stavajicim, tak budoucim navstévnikiim. Méla by
byt doplnéna o vSechny dostupné informace a piehlednéji rozdélena, napt. pro po-
tieby novinari.

= Facebook. Tato komunikace by méla slouzit jako dopln€k vSech vybranych pro-

sttedkli propagace, at’ uz se jedna o komunikaci s médii, nebo tiskovou kampan.
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Bude vytvoten také event, na kterém se v prubéhu celych 2 mésicti budou objevo-

vat aktualni informace.

Dopravni podnik

Bude zakoupen reklamni prostor v trolejbusech a autobusem méstské hromadné dopravy
po dobu 14 dnt v poc¢tu 150 kusit a podobé A4. Cena této komunikace je 5400 s DPH.
Inzerci letaktl ve zlinské MHD zajistuje stejné tak jako pro celou republiku spole¢nost
SanCar, Ceny jsou uvedeny za pronajem reklamnich ploch véetné poplatku, za instalaci a
odstranéni reklamnich letakt. Letdky se instaluji do autobusii a trolejbusi. Reklamu neni
mozné umistit na konkrétni ¢islo linky, nebot’ se vSechny vozy na linkach stfidaji. Reklam-

ni kampan¢ spoustime kazd¢é pondéli.

Dalsi prostiedky

Rozsahla tiskova kampaii, ktera bude ve formé plakatl, programi a letdkl. Programy a
letaky budou distribuovany v kavarnach, infocentrech atp. Plakaty budou rozmistény prak-
ticky po celém Zlin€. Cena tisku se bude odvijet od poctu kusti a vybéru tiskarny, nebo

spolec¢nosti, ktera tisk provede.

Na budovu PHTG by také mél byt umistén poutac, ktery usnadni nalezeni galerie navstév-
niktim, ktefi nevédi, kde se galerie nachazi. K podobnému tcelu budou slouzit i ukazatele,

umistény v blizkosti galerie, které galerii pomohou najit.

14.3 Dalsi doporuceni do budoucna

Doporucéené dobrovolné vstupné:

Ma formu daru a organizace jej pfijima proti potvrzeni. V nékterych ptipadech (napt. Me-
tropolitni muzeum v NY) se vyzaduje tento dar i od skupin, které maji jinde vstup volny,
napf., odbornici v oblasti uméni. V pfipadé€, Ze navstévnik odmitne zaplatit tvafi v tvar pra-

covnikovi u turniketil, je do muzea vpustén také. Jde sice o urcitou formu psychologického
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natlaku, ale lidé, ktefi nechté&ji ptispét, nebo nemohou, ptistup do muzea ziskaji stejn€. Po-
dobné funguje systém ,,dejte libovolnou ¢astku, kolik uznate za vhodné* (opét proti tvrze-
ni). I zde pasobi psychologicky faktor. Text, jak byly pouzity penize by mohl byt uveden

v bulletinu vyddvaném galerii.

Galerijni obchod:

TogetherShop je novy nazev pro obchod galerie, kde se budou i nadéle prodavat knihy.

Dojde ovSem k rozsifeni fady reklamnich predméti, jako jsou:

= (Qdznaky, které ponesou logo galerie.

= Pohlednice galerie budou obsahovat ukazky nékterych dél (fotek, grafik apod.) kte-
ré uz v galerii byly vystaveny.

= Plakaty v kvalitni tiskové podob¢, zobrazujici podobu zndmého i neznamého dila.
Plakat bude doplnén o vhodny slogan, ktery bude korespondovat s poslanim galerie
a drobné logo umisténé v rohu plakatu.

= Nalepky s logem galerie.

Vsechny tyto predméty bude mozné v galerii zakoupit za odpovidajici cenu. Déle se budou

prodavat dila autord, ktefi byli soucasti prodejni akce Nélet designu.
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15 VYHODNOCENI CILU A HYPOTEZ

Cilem préce bylo navrhnout komunikac¢ni kampan pro Photogether Gallery tak, aby efek-
tivnéji oslovovala soucasné i budouci navstévniky. Byly provedeny reserSe, vyzkumy a
analyzy soucasného stavu komunikace, ze kterych byla vevedena vychodiska, které ukaza-
ly na neschopnost galerie pfildkat starSi cilovou skupinu. Proto byla navrzena kampan,
kterd by pravé tuto cilovou skupinu oslovila a ptildkala do galerie. Tim se naplnily cile,

které byly na zacatku prace stanoveny.
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ZAVER

Diplomova prace se ve své prvni Casti zabyvala reSersi literatury tykajici se marketingu a
propagace v oblasti uméni. Z literatury vyplynulo, Zze jde v marketingu a propagaci
v oblasti uméni o velice podobné rozdéleni komunikace jako v neziskovém sektoru. Ten
zase puvodné vychazel ze sektoru ziskového. Resersi literatury se dalo pojmou z dvou po-
hledt. Prvni byl zaméfen vice na uméni a art marketing. Nakonec jsem se vSak rozhodl pro
vyuziti druhého, ktery je aplikaci vybranych komer¢nich disciplin, které byly i podle

vhodné literatury upraveny pro potieby galerii.

Photogether Gallery je mladou, nadéjnou a pribojnou instituci s kvalitnim programem, se
kterou se interesovany mlady ¢lovék velice snadno ztotozni. Zhodnoceni soucasné situace
galerie a jejiho komunika¢niho mixu bylo tkolem analytické casti. Nasledovala také
SWOT analyza a analyza navstévnika. Analyticka ¢ast odhalila jak nedostatky, tak pted-
nosti galerie, potvrdila nékteré hypotézy a nastavila smér, kterymi by se galerie méla dale
zabyvala. Photogether Gallery je vedena mladymi lidmi a ve stejném duchu je prizpiisobe-
na marketingova komunikace a propagace, kterou mladi lidé nejcastéji vyuzivaji. Tuto

skutecnost potvrdily 1 provedené analyzy.

Navstévniky galerie jsou predevSim studenti, ktefi tvoii pfevaznou skupinu navstévniki
Problémem se ukdzala star$i vékova skupina navstévnikd, ktefi byli z hlediska pfedchozi
komunika¢ni kampané v nevyhod¢. Proto byla navrZzena vhodnd komunika¢ni kampan,
ktera se podle dostupnych prostiedkl a ziskanych informaci zamétuje na osloveni této ci-
lové skupiny. Ukolem nebylo pouze ptildkat nové navitdvniky. Slo také o upevnéni vztahu
se stavajicimi zdkazniky, celkové zefektivnéni komunikace a nastin moznosti k ziskani
novych finan¢nich zdrojt pro galerii. Postup pii sestavovani komunikac¢ni kampané spoci-
val ve vymezeni cilovych skupin, zdsad komunikace, pozadavki, které doplnily nastroje,
pouzité ke komunikaci. K zavéru byly pfidany dalsi poznatky a navrhy na Gspé$né zavrseni

komunikace.

Doufam, ze tato prace bude aspoii z ¢asti Photogether Gallery ku prospéchu a pieji ji jeste

mnoho let nabitého kvalitniho programu a GspéSného provozu.
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STP Segmentation, Targeting, Positioning

PHTG Photogether Gallery
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PRILOHA PI: VYBRANE UDALOSTI Z PROGRAMU PHTG

1. Azbestové prazdniny / VSVU v Bratislavé // vernisaz: 23.11. 2011

Azbestové prazdniny byly kompilaci 27 fotografii ze Slovenska, Slovinska, Mexika,
USA, Polska a 5 mésicii volné tvorby, kterou bylo mozné ve Photogether Gallery vidét.

o e

AZBESTORE FRAZENNY

3. Starter / FMK // 11.11 —15.12.2011

Prvni vystava studentl prvniho ro¢niku ateliéru reklamni fotografie ve Zlin€.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK K ANALYZE NAVSTEVNIKA

’ .. [ .
R A A
Galiggy Galzgey GALLERY Galiggy
/ DOTAZNIK/PHOTOGETHERGALLERY.BLOGSPOT.CZ/FACEBOOK/DOTAZNIK /

1. MUZ: a ZENA o

2.VEK:

3. POVOLANI:

4. KDE BY JSTE HLEDAL/A INFORMACE, KDYBY JSTE CHTEL/A NAVSTIVIT
GALERII?

5. JSTE FANOUSCI PHOTOGETHER GALLERY NA FACEBOOKU?
ANO a NE a

PROC?

6. SLEDUJETE NAS WEB WWW.PHOTOGETHER.BLOGSPOT.CZ?
ANO a NE a

PROC?

7. UVITALI BY JSTE PRAVIDELNY BULLETIN GALERIE?

ANO a NE a
JAKOU FORMOU?

8. VIDEL JSTE NEJAKE VIDEO GALERIE UMISTENE NA VIMEO?
ANO a NE a

DEKUJEME ZA OCHOTU PRI VYPLNENI DOTAZNIKU A NEZAPOMENTE SI OD
NAS JAKO MALOU POZORNOST VYZVEDNOUT DAREK.

VASE PHOTOGETHER GALLERY. .

Vysledky dotazniku budou pouZity pro marketingové potfeby galerie.
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PRILOHA P1V: PROSTREDI GALERIE




