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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva personal brandingem a komunikaci umélecké znacky. Teore-
tickd cast se vénuje zdkladnim pojmim souvisejici s personal brandingem, art marketin-
gem, budovanim znacky a marketingovou komunikaci. Teoretické ¢ast je vychodiskem pro
¢ast praktickou. Praktickd ¢ast je zaméfena na SWOT analyzu, analyzu konkurence a zma-
povani komunika¢niho mixu umélkyné. Z analyzy jsou zjistény klicové prvky, které jsou
zasadni pro nastaveni marketingové strategie budovani osobni znacky. Soucasti této ¢asti
je kvantitativni i kvalitativni vyzkumné Setieni, ktera reflektuji marketingovou komunikaci
a sebepropagaci mezi umélci. Na zakladé vysledkl z prizkumu jsou vyvozeny zavéry a

odpovézeny na vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova:

reklama, brand marketing, osobni marketing, marketingova komunikace, uméleckd komu-

nikace, marketingovy plan, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis look into the area of personal branding and communication of art’s
brand. In the theoretical part there are elementary terms related to personal branding, art
marketing, brandbuilding and marketing communication. The theoretical part introduces
the bases for the creationof the practical part. The practical part is focused on SWOT ana-
lysis, the competitor analysis and mapping of marketing communication mix of the artist’s
brand. The analysis finds out the crucial things for creation of marketing strategy of perso-
nal branding. There is also part related to quantititative and qualitative reaserch. It reflects
marketing communication on artists field and selfpromotion bewtween artists. Research
questions are answered, answers are based on results of research and conclusions are

drowned.
Keywords:

Advertising, brand marketing, personal branding, marketing communication, atr marke-

ting, marketing plan, quantitative research
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UvVOD

Tématem diplomové prace je Personal branding a komunikace umélecké znacky. Marke-
tingova komunikace jako soucast strategie budovani osobniho brandingu je dilezitym na-
strojem, ktery pomahd ke zviditelnéni subjektii a nalezeni potencialnich zakaznikt také
v uméleckém odvétvi. Jelikoz se komunikaci a brandingu v umélecké sféfe nevénuje tolik
pozornosti jako jinym odvétvim, plyne zajem autorky zjistit, jak v této sféfe budovat vlast-
ni uméleckou znacku a jakymi zpiisoby vyuzit moznosti marketingovych komunikaci k
osobni propagaci. Vybranym subjektem, ktery je pfedmétem zkoumani, je mladd ambici-
ozni umélkyné Adéla Lustigova, kterd se zabyva volnou tvorbou, pfedev§im malbou obra-
z0. Na zaklad¢é prozkoumani této oblasti budou navrzeny nové efektivni postupy, které
povedou ke zviditelnéni Adély Lustigové jako umélecké znacky a také k progresu

v marketingové komunikaci.

Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy souvisejici s personal brandingem, art marketin-
gem, budovanim znacky a marketingovou komunikaci. Popisuje ndstroje komunikacniho
mixu a zamétuje se také na uméleckou propagaci. Charakterizuje postaveni umélce jako
subjektu zajmu. V neposledni fad¢ se také vénuje marketingovym strategiim budovani

znacky. Teoreticka ¢ast je vychodiskem pro zpracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na SWOT analyzu, analyzu konkurence a zmapovani komuni-
ka¢niho mixu umélkynég. Charakteristika a podrobny popis cilové skupiny je soucasti prak-
tické ¢asti prace. Z analyzy jsou zjistény kliCové prvky, které jsou zasadni pro nastaveni
marketingové strategie budovani osobni znacky. Soucasti této ¢asti je kvantitativni 1 kvali-
tativni vyzkumné Setfeni, ktera reflektuji marketingovou komunikaci a sebepropagaci mezi

umélci.

Na zakladé€ zjisténi vyplyvajicich z vyzkumného Setteni je v projektové Casti prace navrzen
marketingovy plan, ktery bude u€innym nastrojem pro budovani znacky a zefektivni ko-

munikaci umélkyné na trhu s uménim.

Cilem prace je zmapovani komunikace umélkyné Adély Lustigové a vytvofeni silného
osobniho brandu pomoci analyzy osobnosti, komunika¢nich nastrojt, identifikace cilové
skupiny. Propojeni jednotlivych sloZek je dillezitym faktorem k dosazeni stanovanych cili.
K dosazZeni cilti budou pouZity poznatky a vysledky z jednotlivych kategorii vyzkumu v
porovnani s dostupnou teorii a vyuzivanymi praktikami vlivnych subjektl v uméleckém

odvétvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing je proces fizeni, ktery mé za kol predvidat a poznat jakym zplisobem je moz-
né uspokojit potieby a ptani zdkaznika. Jakym zplisobem muze zakaznika a trh ovliviiovat
a zajistit tak splnéni stanovenych cilti organizace. Zadkladem marketingového mixu jsou
¢tyfi hlavni slozky: produkt, distribuce, cena a propagace. Propojeni jednotlivych ¢asti je

dalezitym faktorem uspéchu a prosazeni se na trhu mezi konkurenci.

Podle Kotlera (2007, str. 37) ,,marketing znamena uspokojeni zakaznika se ziskem. Cilem
je prilakat nové zakazniky slibem vyssi hodnoty a udrzet si zakazniky soucasné tim, Ze jim
prineseme vyssi hodnotu. “ Marketing je tedy o zdkaznicich, ktefi jsou podstatnou slozkou

marketingového systému.

Marketingova komunikace jako soucast marketingového mixu je strategickym prodejnim
nastrojem, ktery slouzi ke komunikaci komer¢nich i nekomerénich sdéleni. Jedna se o roz-
sahly soubor ndstroju, jejichz tkolem je prodat produkty potencidlnim zdkaznikim pro-
sttednictvim komunikace. Podle tradi¢niho rozdéleni hovofime o nadlinkovych a podlin-
kovych komunikacnich aktivitach. JelikoZ je marketingova komunikace dynamickym od-
vétvim a neustéle se rozviji, pfibyvaji ke klasickému rozdéleni i souc¢asné novodobé trendy

vyuZivajici internet, socialni sit€ a digitalni formu sdéleni.

Hlavnim ukolem marketingové komunikace je vzbudit zajem zdkaznika o dany produkt.
Jesté predtim je vSak potieba, aby se zdkaznik o daném produktu dozvédél. Zajem by mélo

vystiidat uv€doméni, Ze produkt opravdu sam chce a sdm se také aktivné snazi vyhledat

S 4

Marketingova komunikace poskytuje prostiedky, kterymi organizace vyvolavaji reakci
zajemncl na trhu a vytvafi komercni prostfedi generujici podnikatelsky uspéch. (Eagle,

2015, . 29)
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1.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix je podslozkou marketingového mixu. Zajistuje fizenou
komunikaci smérem ke spotiebitelim, distributorim nebo urcitym skupinam vefejnosti.
Jelikoz se dnesni doba rychle méni, je potieba se prizplisobovat a reagovat na zmény trhu a
potteby zékaznikll, pfibird moderni marketingova komunikace k jiz tradi¢nimu rozdéleni
komunika¢niho mixu i nové formy. Informace, které jsou sdélovany pomoci kombinace

nastrojii komunikacniho mixu, maji za kol ovlivnit a piesvéd¢it potencidlni zakazniky.

Prvky komunikaéniho mixu
e Reklama
e Osobni prodej
e Podpora prodeje
e Public relations
e Direkt marketing
e Sponzoring
Nové formy komunikaéniho mixu
e Internet marketing
e Event marketing
e Mobilni marketing
¢ Guerila marketing
e Viral marketing

e Product placement (Juraskova, Horndk, 2012, s. 119)

Mezi dal$i reklamni prosttedky, které lze vyuzit k pfesvédceni zakaznika o vhodnosti na-
Seho produktu ¢i sluzby, zahrnujeme také brozury, letdky, plakaty, billboardy, logo, sym-

boly, reklamni pfedméty a prospekty, telefonni seznamy i audiovizualni prostredky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Reklama

Reklama je prostiedkem k propagaci urcité¢ho produktu, sluzby, znacky, spole¢nosti nebo
myslenky. Jednd se o uréitou formu komunikace s obchodnim zdmérem. Ukolem reklamy
je nejen informovat a pfitdhnout pozornost, ale i vyvolani odezvy cilového publika. Odli-

Seni od konkurence s dilezitou soucasti ispéchu a upoutani pozornosti piijemce.

., Reklamu definujeme jako jakoukoliv formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozZi a sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou

noviny, c¢asopisy televize ¢i radio. “ (Kotler, 2007, s. 885)

Vyraz reklama vychazi z latinského reclamare, coz znamenalo znovu kficet, zvucet, silné a

Casto volat. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 191)

., Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, zZe jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostrednictvim néjakého

média s komercnim cilem. “ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16)

Vyhodou reklamy je moznost audio-vizualniho zpracovani, které plisobi zaroven na vice
smysli. Kombinaci spravné zvolenych nastroji Ize dosdhnout posileni znacky a budovani
dlouhodobé image. Pomoci reklamy se snazime o navozeni pozitivnich atributil, se kterymi
chceme znagku asociovat. Castym opakovani a masovym zasahem lze dosahnout navyseni
popularity i oblibenosti. Nevyhodami tohoto nastroje marketingové komunikace je neo-
sobni a jednostrannd komunikace, kdy mize dojit k pfehlceni divéka, sniZeni jeho pozor-
nosti a nepochopeni a naplnéni tcelu reklamy. Obzvlasté v piipadé televizni reklamy se
jedna o velmi nakladny zplsob propagace. Také méfeni vlivu reklamy muize byt obtiZnéj-

$im tkolem. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49-50)

Reklamu lze délit podle riiznych kritérii.
Z geografického pohledu rozliSujeme:

e Mistni
e Regionalni

e Nairodni
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Podle typu pouzitého média délime reklamu na tiskovou, televizni, rozhlasovou, venkovni

a kino reklamu.

S rozvojem internetu a online komunikace je dilezitou soucasti internetova reklama ve
spojeni se socialnimi sitémi. Vzhledem k budoucnosti maji svou misto i nova média, je-

jichz hlavni ulohou je nahrazeni osobni komunikace. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 17-18)

1.2.1 Tisk

Nejcastéji se jedna o inzerci v novinach a ¢asopisech. Vyhodou novinového tisku je moz-
nost pusobeni v celorepublikovém méfitku, ale i zaméteni na regionalni uroven. Dvery-
hodnost toho nosice je stale na vysoké urovni. Nevyhodou je nizkd Zivotnost, kvalita re-
produkce a omezena selektivita. Casopisy maji schopnost zasahnout Siroké publikum a
maji vysokou geografickou a demografickou selektivitu. Dale umoziuji zamétfeni i na
velmi konkrétni cilové skupiny. Pozitiva shleddvaji v kvalitnim obsahu a ovliviiovanim
image. Nevyhodou pouziti tohoto typu média je pruznost a pomalost. Obsah je generovan
v urcitych ¢asovych intervalech (tyden, mésic, apod.) a ne denné jako u novin. (Pelsmac-

ker, 2003, s. 256-257)

Vzhledem k pfesunu publikovani ¢lankl na internetu rozdélujeme tisk jako komunikaéni
kanal na online a offline verzi. Z hlediska uméleckého odvétvi je tisk dalezitym prvkem
komunika¢niho mixu. At uz se jedna o budovani znacky, image a povédomi o znacce. Vy-
bér spravné kombinace periodik, se kterymi je v kontaktu cilovéa skupina, kterou chceme

oslovit, je dilezitym faktorem Uspé&chu.
Kritéria
Pti planovani tiskovych kampani se jako ukazatelé slouzi:

e reach —dosah

e frekvence

e afinita — vhodnost a relevantnost textu pro cilovou skupinu (jazykova stranka textu,
stylisticka uroven, kreativni pojeti)

e pocet vydanych ¢lankt, reklam — Cetnost

e (tenost — takzvany rating

e pocet vydanych ¢lanki, reklam.

(Mediaguru.cz, © 2017)
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1.2.2 Televize

Propojeni obrazu a zvuku je jednou z nejlepsich metod ptedvedeni produktu, jeho benefita,
piib¢hu, budovani image znacky a podpory prodeju. Televizni reklama dovede vzbudit
emoce, pomaha vytvaret asociace. I diky celostatnimu pokryti ma silny potencial zésahu
v kratkém casovém useku. Nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké néklady na ndkup

reklamniho prostoru i samotnou produkci. (Mediaguru.cz, © 2017)

Vyuziti klasické televizni reklamy k propagaci uméleckych produkti neni vzhledem
k vysSim realiza¢nim nékladim béZnym postupem. Vzhled ke vzniku online televiznich
vysilani se nabizi pozornost sméfovat timto smérem nebo zatazeni product placement akti-

vit.

Kritériem hodnoceni efektivity televizni reklamy je pfedevSim sledovanost. Z pohledu
budovani brandu lze porovnavat ptedchozi a soucasné obdobi, ale vétSinou se jedna o
dlouhodoby horizont. V potaz by mél byt brat fakt, ze vice jak 75% divakl vyuziva pfi
sledovani druhou obrazovku (notebook, mobil, tablet). Divaci mohou na obsah televizni
reklamy okamzité reagovat a tuto odezvu lze sledovat v metrikdch ostatnich komunikac-
nich kanalt. Napiiklad v podobé zvySeného poctu piimych ptistupi na web. (Ptacek, ©
2016)

1.2.3 Rozhlas

Tento typ média je povaZzovan za pruzny a rychly. Jednd se o selektivni médium, které
dobte zasahuje nckteré uzce vymezené cilové skupiny. Zvysuje atraktivitu a dobie funguje
jako doplitkové médium. Nizka cena pomaha vyssi frekvenci kontaktu s cilovou skupinou.
Nevyhodou je kratkd Zivotnost sd€leni a také fakt, ze lidé Casto pouzivaji zapnuté radio
jako zvukovou kulisu. Takto mize byt jejich pozornost k reklamnimu sdéleni snizena.
Z pohledu ceny a efektivity je radio vhodnym kanalem k $ifeni informaci ohledné& plano-
vanych akci. PromySleny a kvalitné zpracovany vystup muze pfispét ke zvySeni povédomi
o uméleckém subjektu, a také ptivést noveé ucastniky planovaného eventu.

Kritéria

Hodnoceni rozhlasové reklamy se vztahuje zejména na denni zasah, poslechovou a vysilaci
¢as. Format a zvukovéa podoba by méla byt vyrazna, aby zaujala posluchace. Pomoci radia

1ze prezentovat pozvanku na uméleckou akci a nové produkty, specialni nabidky a budovat

povédomi o brandu.
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1.2.4 Venkovni reklama

Mezi venkovni reklamu se fadi nejen billboardy, ale také city lighty a rizna kreativni poje-
ti a vyuziti venkovnich objekti a méstského mobiliafe. Guerilla marketing je ¢asto spojo-
van s venkovnimi subjekty a timto typem reklamy. Zasah Siroké verejnosti a dlouhodobé
pusobeni (24 hodin denné, sedm dni v tydnu) jsou pozitiva, ktera pouziti venkovni reklamy
pfinasi. Z toho vyplyva vysoka cetnost zasahu, kterd poméha budovani image a povédomi.
Cena venkovni reklamy umoznuje vyuziti tohoto média i menSimi subjekty. Naopak obtiz-
n¢j$Sim tkolem byva zacileni na zédkaznika. Venkovni reklama pifimo vybizi k popusténi
uzdy kreativity. Zpracovani a napadim se témet meze nekladou. Zpracovani myslenky a

sd¢leni, které mé venkovni reklama komunikovat, je dillezitym krokem realizace.

Kritéria efektivity pouziti venkovni reklamy ovliviiuje vybér lokality, viditelnost a sprav-

ny odhad cilové skupiny pohybujici se v tomto prostiedi.

1.2.5 Kino

Kinoreklama byva vétsinou doplitkem komunika¢niho mixu. Naklady na jeji realizaci jsou
»art kin®, kde je vyssi koncentrace lidi, kteti maji blize k umélecky ladénym oborim. Mi-
mo jiné kinoreklama umoziuje zasah jinak tézko oslovitelnych cilovych skupin. (Mediagu-

ru.cz, © 2017)

Hodnoceni kino reklamy lze aplikovat na navs§tévnost a zastoupeni poctu sledujicich

z cilové skupiny, kterou chceme oslovit.

1.3 Osobni prodej

Osobni prodej byvéa oznacovan jako komunikace ,,tvafi v tvai. Je nejstarSim prvkem ko-
munikac¢niho mixu a vyZaduje interakci se zdkaznikem. Pomahéd mu feSit jeho problém a
informuje jej o novych moZnostech a ptilezitostech. Vyhodou je okamzitd zpétna vazba 1
takt umoznuje upravit komunikaci podle potieb zakaznika 1 konkrétni situace. Nevyhodou
je Casova narocnost a také lidsky faktor, ktery je zodpoveédny za nastaveni celého procesu,
budovani divéry, vytvoieni dobrych vztahti a také vhodnou volbu komunikace. Na umé-
lecké sféte, stejné jako v jinych odvétvich je tfeba mit prehled o aktudlnim déni a umét

napasovat komunikaci na miru situaci. (Pelsmacker, 2003, s. 463 — 466)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

1.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti maji za kol budovat a udrzovat pozitivni vzta-
hy, ziskavat pfiznivou publicitu, podporovat postoj ke znacce a posilovat diveéryhodnost.
Dale se staraji o feSeni krizovych situaci, vysvétlovani a negovani Spatnych zprav. Celkova
komunikace by m¢la byt nastavena v souladu se zvolenou komunikacni strategii, poslanim
i vizi. PR ovliviiuje publicitu i pohled médii a vetejnosti. Informovanost relevantnich médii
o blizicim se eventu ve spravny Cas a na spravnych kanalech se projevi naptiklad
v navstévnosti akce a zvySenim povédomi o znacce. M¢eieni publicity a ptisobeni PR je
Casto slozitjsi, jelikoz ma viditelngj$i dopady z dlouhodobého hlediska. (Eagle, 2015, s.
320-325)

Jako soucast public realation mizeme brat také ,,Word of Mouth* (WOM) komunikaci.
Jedna se o ustni komunikaci, kterd ma za ukol §ifit sdéleni mezi ptateli, rodinou, kolegy i
ostatnimi lidmi. Cilem je vyvolat v lidech potfebu sdileni informace s ostatnimi. Obecné
WOM vyvoléavaji nova, prekvapiva nebo odlisSna témata. Mizou byt pozitivni, nebo nega-

tivni. (Mediaguru.cz, © 2017)

Mezi nastroje public relations patii tiskové zpravy, tiskové konference, vydavani tisténych
¢i audiovizudlnich materialti, potadani akci ¢i jejich sponzorovani i osobni ¢i firemni we-
bové stranky. Diilezitym prvkem je jednotna firemni identita. (Kotler, 2007, s. 890-891)

Predevsim potadani akci, vystav, vyroba tisténych a audiovizudlnich podkladii, komunika-
ce na vlastni webové strance najde své misto v marketingovém komunika¢nim mixu umé¢l-
ce. Rozhovory a péfe a budovani socialni sit¢ pomdaha utvafet image. Vztahy
s uméleckymi institucemi, kuratory a lidmi z oboru jsou klicovymi prvky pii budovani

povédomi a kladnych asociaci s propagovanym subjektem.

Corporate identity neboli firemni identita se stard o jednotny styl komunikace dovnitf i
ven a je soucasti PR. Nastaveni hodnot ¢tyf zdkladnich oblasti, jimiZ jsou design, komuni-
kace, kultura a produkt nebo sluzba Ize aplikovat i na relativné samostatny umélecky sub-

jekt.

Mezi Kriteria a ukazatele efektivnich vystupi PR aktivit povaZzujeme pocet novych sdéleni
v médiich, pocet rozhovort ¢i ucastniki akcei, zvySenou publicitu a pokryti ve vyznamnych
médiich — prostor v tisku, ¢as v televizi, vyvoj image a dobrého jména pted a po zahdjeni

komunika¢ni kampan¢. (Pelsmacker, 2003, s. 315)
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1.5 Direkt marketing

Ptimy marketing (direkt marketing) je vyuZzivan jako hlavni i doplitkovy komunikacni ka-
nal. Piimo oslovuje koncového pfijemce a umoznuje presné zacileni podle konkrétnich
potieb a pfani cilové skupiny. Snazi se odstranit anonymitu v komunikaci a ucinit nabidku
co nejvice vyhovujici. Direkt marketing je zalozeny na budovani databaze potencidlnich
zakaznikl a udrzovani stavajicich. Z pohledu efektivity je tento kandl pomérné dobie méfi-

telny 1 v porovnani s naklady.

Hlavnimi ukazateli jsou response rate (pocet piijemct, kteti reagovali vzhledem k celko-
vému poctu oslovenych) a conversion rate (pocet lidi, ktefi provedli nakup ve vztahu k

celkovému poctu zasazenych). (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 81)

., Primy a databdzovy marketing pouzivaji ruzné ndstroje, vietné interaktivni reklamy v
médiich, direkt mailu, telemarketingu, osobniho prodeje, a to vse ruku v ruce s vyvojem

novych technologii. “ (Eagle, 2015, s. 298)!

Mezi nastroje direktu patii také letaky, katalogy, newsletter a e-marketing realizovany pro-
sttednictvim internetu, mobilnich zatizeni, GPS, online TV i radia. Efektivita je hodnocena
také podle obsahu a jeho formy, dynamiky slov, zpracovani — audio, video, text, kombina-
ce; interakce se socialnimi sitémi a uziti odkazd. Cas, intenzita rozesilani, call-to-action, a
pocet recipientil jsou dal§imi kritériem pii vyhodnocovani efektivity tohoto komunika¢niho

kanalu.

., E-marketing se snazi odhadnout chovani a vnimani cilové skupiny, a na zadklade techto
faktoru navrhuje co nejucinnéjsi metody, jak uZivatele spadajici do vybranych cilovych
skupin privést na stranky a presvédcit ke koupi nebo jiné cilové akci. Aby byl ucinek co

nejefektivnéjsi, nabidka musi zapusobit ve spravnou chvili na vhodny produkt.
(Karfikova, © 2013)

Z pohledu umeéleckého odvétvi je direkt marketing vhodnym néstrojem diky pouZzivani
personalizované, osobni komunikace, nizkym nakladim, efektivnosti a méfitelnosti vy-

sledk. Pfinasi loajalni zdkazniky a pomahé budovat hlubsi dlouhodobé vztahy.

! Direct and database marketers use a variety of tools, including interactive media advertising, direct mail,
telemarketing and personal selling, with new ways of communication technology itself evolves.
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1.6 Internetovy marketing

Ptesun komunikacnich aktivit na internet vyrazné ovliviiuje postaveni on-line komunikace
v marketingovém komunikacnim mixu. Jedna se o komplexni strategii, ktera propaguje
produkty, firmy, jednotlivce a sluzby na internetu. Rychly vstup a zaclenéni on-line marke-
tingu ovliviiuje rostouci touha zdkaznikli dostat se snadno k informacim, uzivatelska pti-
jemnost a pohodlnost i moznost kontroly. Patii zde doménova politika, webové prezenta-

ce, distribuce, propagace produktu i prodej. (Mediaguru, © 2017)

On-line komunikace mtze byt zaméfena riznymi sméry. Pres budovani image a zvySovani

povédomi, poskytovani informaci, vyvolani reakce az k online prodeji.

Mezi nastroje on-line marketingu patii webova stranka, blogy, newsletter, email mar-
keting, prodejni stranky online auké¢nich galerii, socidlni sité, e-commerce. Tyto na-
stroje slouZi k online propagaci a snazi se vzbudit zdjem o dany druh uméni. UdrZuji kon-
takt s fanousky a zajemci o uméni, upozornuji na blizici se akce a slouzi také jako prodejni
platforma. Radi se zde také bannerova reklama, sponzoring, ,,pop-up a pop-unders* rekla-

ma, optimalizace vyhledavani, kontextualni reklama, video marketing a ,,streaming*.

Kli¢ovym piinosem internetu je rychly pienos a piistup k informacim. Vyhodou interneto-
vé reklamy je moZnost zasdhnout 1 velmi specifické skupiny ¢i jednotlivce s minimalnimi
ztratami. Interaktivni a personalizovana komunikace ptinasi silny potencial zapojeni na-
v§tévnika, uspokojeni jeho potieb a témét okamzitou zpétnou vazbu. Z hlediska trhu je
internet obfim trzi$t€ém s mnoha pfileZitostmi. Kreativité a vyuziti multimedialnich prezen-
taci se meze nekladou. Mensi subjekty se béhem okamZiku mohou dostat ohromnému

mnozstvi potencidlnich zdkazniku za minimalni naklady. Ve vétsin€ ptipadl jsou komuni-

kacni aktivity dobie méfitelné.

Naopak jako nevyhody miiZzeme vnimat pfesycenost koncovych piijemcit mnoZstvim in-
formaci, které jsou dostupné on-line. SniZena pozornost a piehlednuti ¢i splynuti
s konkurenci mohou byt zplisobeny nepromyslenim komunikacni strategie. Je potieba si
uvédomit, ze ne kazdy pfijemce je online dvacet ¢tyt hodin denné, sedm dni v tydnu a ko-
munikaci napasovat na miru podle potieb cilové skupiny. Vzhledem k rychlosti ziskani dat
muze byt jako nevyhoda chapana niZsi spolehlivost a platnost dat vypovidajici o chovani
navstévnikil. Podezirani z klamavé reklamy a ztrata soukromi jsou také brany jako negati-

va.

(Belch, 2012, s. 512-513)
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Z pohledu méfeni ucinnosti se lze orientovat podle ndvratnosti a udrzovani si pravidelnych
navstévnikii. Z pohledu e-commerce jsou jasnymi ukazateli prodeje. Sledovani metrik na
socialnich sitich a webovych strankach pifinasi zajimavy pohled na cilovou skupinu a jeji

potieby.

1.6.1 Webova stranka

Webova stranka je zakladni platformou, na kterou jsou odkazovany ostatni on-line a ¢as-
tecné 1 offline komunikacéni aktivity. Jedna se o dokument, ktery je zobrazovan pomoci

webového prohlizece a umoziuje v Sirokém méftitku pristup k informacim.

., Webova stranka je mistem, kde poskytovatelé umoznuji pristup k informacim uzivateliim

internetu. * (Belch, 2012, s. 496)?

Obsah a styl webové stranky by mél byt uzplisoben poZadavki cilové skupiny a komuni-
kacni strategii. Komunikace by méla byt personalizovand a cileny. Rozlozeni a obsluha
webu v pratelské, tzv. user friendly jsou diilezité pro udrzeni pozornosti navstévnika a
rychlému dovedni k hledanému cili. Webova stranky by méla byt integrovana i s ostatnimi
komunika¢nimi kanaly. Pomoci webu Ize budovat povédomi, generovat zdjem, prenaset

informace 1 vytvaret brand.

Webova stranka nebo blog jsou velmi uZzitecnym pomocnikem 1 pfi prezentaci uméni.
Slouzit by mély minimalné jako informacni kanal k pfedani zakladnich informaci o umélci
¢1 jeho tvorbé. Své uplatnéni web najde 1 jako pomocnik pii budovéni silného brandu a

Sifeni povédomi.

1.6.2 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou specifickou skupinou internetovych sluzeb, které umoznuji vzajemné
sdileni myslenek, napadt, aktivit, udalosti a zajimavosti skrze sit¢ uzivatelti. Mezi hlavni
socialni sit¢ se fadi Facebook (socidlni umoziujici kontakt s ptateli), Instagram (sdileni
fotek a videi), Pinterest (platforma pro vytvareni tematickych kolekci), LinkedIn (profes-
né orientovana sit’ kontaktl), Youtube (nahravani a sdileni videi) a Twitter (platforma

urcena ke sdileni a ¢teni kratkych textovych piispévki - tweetl).

2 The place where providers make information available to users of the Internet.
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K socidlnim mediim také patii diskuzni foéra, blogy, servery hromadného nakupovani
napt. Amazon, eBay nebo Heureka, ale také komunikacéni aplikace jako Whatsapp ¢i Vib-

Cr.

Pro ucely marketingu jsou socialni sit¢ zdrojem informaci o nazorech a pocitech lidi, tren-
dech a momentalni pozornosti lidi. Typickymi znaky, které odliSuji socidlni média od kla-
sickych elektronickych, jsou kvalita komunikace, dosah, frekvence, okamzitost a stalost
uzivani platformy. Piestoze se dnes socialni sité¢ zacaly pouzivat i jako prodejni kanaly,
hlavni tlohou je obousmérna komunikace se zakazniky. Dal§imi charakteristickymi aktivi-
tami je zvefejiiovani a komentovani prispévki, hlasovani a zapojovani se do utvareni ob-
sahu svého sdélovaciho kanalu. Socidlni média umoziuji sledovani trendd a nelze je
v dne$ni dob& opomenout. Méla by byt soucasti marketingovych aktivit. Jelikoz se jedna o
dynamické prostredi dalezita je také aktualizace vlastniho prezentovaného obsahu a anga-

zovanost pouzivani. (Janouch, 2014, s. 299-302)

Pro ucely umélecké komunikace je vhodné pouzit socialni sit¢ predev§im jako nastroje
budovani image, brandu a sledovat trendy a aktivity uzivatelll se stejnym zaméfenim. Za-
jimavou socialni siti mize byt 1 Myspace, ktery obsahuje profily umélecky zaméfenych

lidi, hudebnikt, designéru, fotografti apod.

Jako specificky typ webové stranky, ktery se fadi k socialnim sitim je chapan blog. Jedna
se o online prezentaci, kterd se vétSinou vénuje néjakému specifickému tématu. Snazi se
¢tenafe inspirovat a umoZiluje jim komentovat piispévky a reagovat na danou problemati-
ku. Slovo blog vzniklo spojenim slova ,,web* a ,,log* (z anglictiny chapéano jako denik,

zéapisnik apod.). (Business dictionary, © 2017)

1.6.3 eCommerce a mCommerce
e-Commerce = Electronic Commerce

Nakupovani a proddvani véci online se stalo soucasti internetového marketingu. E-
commerce je hromadnym oznacenim veSkeré elektronické obchodovani nebo elektronicky
obchod. Elektronicky prodej umoZiuje okamzity pfistup nejen k fyzickym produktim a
sluzbam, ale také dostupny digitalni obsah jako naptiklad iTunes movies, AppStore. Tento
zpiisob obchodovani umoziuje zakaznikim nakupovat piimo z pohodli domova a smazava
¢asovou bariéru i vzdalenosti. Snadno a rychle Ize porovnat ceny konkurence a rozhodnout

se, kde uskute¢nit ndkup. Zbozi byva doruceno na zadanou adresu. Z pohledu prodejct je
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mozné presunout veskerou aktivitu na internet, prodavat pomoci e-shopu a snizit tak na-
klady, které s sebou nese provoz kamenné prodejny. Samoziejmé je na zvazeni jaky typ

produktii chceme na internetu prodavat. (Eagle, 2015, s. 205-206)

Na tomto principu funguji také online auk¢ni galerie, které stale vice pozornosti vénuji
online aktivitdm. Dal§im smérem, kam se e-commerce ubird je vyuziti potencialu jiz stava-
jicich a provéfenych trzidt (Amazon, eBay) nebo vznik novych marketplaces. Cesko je
ponékud ,, mensim rybnickem* ale 1 tak se prodej skrze trzisté rychle rozsifuje mezi Ceské

prodejce zbozi vseho druhu.
mCommerce = Mobile Commerce

Ve spojeni uzivani mobilnich telefonti nastupuje dalsi generace a rozsifeni eCommerce na
mCommerce. Jednd se o ndkup a prodej prostfednictvim bezdratovych pfenosnych zatize-

ni. Nejcastéji se jedna o mobilni telefony a tablety.

1.7 Event marketing

Dalsim formou propagace vhodnou pro uméleckou oblast je organizovani eventl a riznych
spolecenskych akci, jejichz cilem je prohloubeni vztaht se z4jemci, nadSenci 1 profesionaly
z ur¢ité¢ho odvétvi. Akce se odehrdvaji na ur€itém misté a v ur€itém case a pomoci nevsed-

nich zazitkl se snazi vyvolat emoce a zapojit ucastniky do déni. (Belch, 2012, s. 553)

Pozitivnich diivodll pro pofadani eventl je nékolik. Potadani akci pomaha budovat znacku
a povédomi, generuje nové kontakty, zapojuje Gc€astniky a podporuje loyalitu. VéEtsina lidi
se akci ucastni také z diivodu vzdélani, ziskani novych informaci a budovani lidské sité

kontaktu.

Eventy mohou byt rozliSovany na online (webinafe, Zivé prenosy, virtualni akce) a re-
alné akce (predstaveni, prehlidky, vystavy, konference, seminafe i snidané, obédy a

vecere). (Marketo.com, © 2017)

rvr

Vyhodnocovani eventu se lisi podle stanoveného ucelu poradani. VéEtsSinou se vSak orientu-
jeme podle poctu lidi, ktefi se Gi€astnili v porovnani s pfedpokladem. Zajem médii, misto
konani, program a lidsky faktor z pohledu bezproblémového zajisténi akce. Zodpovézena
by méla byt také otazka, zda byly vyvolany o¢ekdvané emoce a reakce, které ovlivni posto-

je cilové skupiny. (Sindler, 2003, s 97-96)
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1.8 Kireativni techniky

Vhodnymi kreativnimi technikami, které jsou dobie vyuzitelné v uméleckém prostiedi,
jsou viralni a guerilla marketing. Oba tyto nastroje jsou ¢asto Sokujici, vtipné. Hlavni mys-

lenky by méla byt origindlni, aby upoutala pozornost a vzbudila zdjem.

Viralni marketing si zaklada na vytvofeni zajimavého obsahu, jenZ je sdilen mezi uZziva-
teli internetu. Umoznuje oslovit velké mnozstvi potencidlnich kupujicich za relativné niz-

kou cenu. (Adaptic.cz, © 2017)

Guerilla je ozna¢ovéna jako zvlaStni forma marketingu, kterd se chce vzbudit pozornost a
je az Sokujici, extravagantni ¢i kontroverzni. Tradi¢ni pfistupy se snazi se je vyuzit netra-
di¢nim zpiisobem. Cilem je dosaZeni maximdalniho efektu za minimalni néklady. (Oupic, ©

2016)

1.9 Plianovani komunikac¢nich kampani

Komunikacni strategie popisuje, jak dosdhnout stanovenych komunikaénich cili v souladu
s marketingovym planem a situa¢ni analyzou. Marketingovd komunikace nefunguje samo-
statn¢€. Pokud bude zvolen chybny produkt, nevhodna cenova strategie a distribuce bude

nedostacujici, velmi obtiZné tyto chyby budou napraveny komunikaéni kampani.

Dtlezitymi fazemi marketingového planovani je situacni analyza, uréeni marketingovych
cilt 1 strategie, analyza konkurence, Casovy plan a vySe rozpoc¢tu. Analyza soucasné situa-
ce pomaha objasnit, v jakém stavu se subjekt nachdzi, pomaha urcit a stanovit cile, identi-
fikovat hrozby a piilezitosti trhu. Ukolem planovani je sestavit jednotlivé fize procesu
vhodné za sebou a vytvofit optimalni a efektivni kombinaci média mixu. K naplnéni stra-
tegie je potfeba vybrat sdéleni, ktera budou interpretovana a ztvarnéna kreativné. Jednotli-
va média by mély byt propojena a zvySovat tak synergicky efekt. (Karlicek a Kral, 2011, s.
11-19)

Mezi ¢asté komunikacni cile patii zvySeni prodejli, povédomi, ovlivnéni postoju a loajality
ke znacce, budovani brandu a rozsitovani trhu. SMART technika pomaha navrhnout cile

tak, aby byly dosazitelné. Jednotliva pismena oznacuji konkrétni atributy cili:

e Specific - konkrétni, specifické
e Mesuarable - méfitelné

e Acceptable /Achiavable — pfijatelné, akceptovatelné
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e Realistic / Relevant — realistické a relevantni vzhledem ke zdrojim
e Time Specific — ¢asové ohranicené, sledovatelné

(Managementmania.com, © 2015)

Kritéria hodnoceni reklamni strategie jsou piedev§im dosah, frekvence, uc¢inek reklamy,

vhodna skladba reklamnich kanalt, na¢asovani a uvedeni na trh.
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2  ART MARKETING

Art marketing se zabyva procesem fizeni marketingovych aktivit v uméleckém odvétvi.
Zahrnuje riizné oblasti pies propagaci kulturnich organizaci, vytvarné umeéni, marketing
vykonnych umélct (hercti, zpévakl, hudebnikil), autorska prava, prodej uméleckych dél,
literaturu, architekturu az po sponzoring kultury. Vénuje pozornost trhu s uméeleckymi dily,
ale také oblastem kde je marketing v uméni nejvice vyuzivan (galerie, vystavy, architektu-
ra, film a uzité uméni). Snazi se stavét most mezi umélci, uméleckymi produkty a konco-

vymi ptijemci. (Johnova, 2008, s. 13)

., Art marketing je integrovany ridici proces, ktery uspokojuje vzajemnou interakci vztahii
se zakazniky a zaroven vede k dosazeni organizacnich a uméleckych cilu.** (Hill, 2003, s.

1)

2.1 Art marketing v praxi
Art marketing lze vyuzivat jak v neziskovém sektoru, tak i jako komer¢ni zalezitost. Cilem
je vzdy uspokojovani potieb a ptani okruhu lidi, ktery je v procesu zainteresovany.

Trhy s uménim Ize délit na primarni a sekundarni.

e Primarni — Na primarnim trhu dochézi k prodeji nebo darovani dila autorem.
Umélec je zbaven dal$i odpovédnosti za osud dila vymeénou za protihodnotu, ktera

je nejcastéji zhmotnénd penézi.

e Sekundarni — Sekundérni trh zprostfedkovava dalsi prodej nebo barter (vyménu)
uméleckého dila, které jiz proslo trhem primarnim. Umélec, tviirce jiz neurcuje ce-

nu ani nesleduje pohyb.

3 Definition: Arts marketing is an integrated management process which sees mutually satisfying exchange
relationships with customers as the route to achieving organizational and artistic objectives.
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Subjekty plisobici na trhu s uménim lze klasifikovat podle obchodné ekonomického cyklu:

e tviirci — utvari nabidku - vyrobci, tvoritelé uméleckého dila, spisovatelé

e zprostiedkovatelé — zajist'uji prodej - distribuci - nabidku - galeristé, auk¢ni
spolecnosti, obchodnici s uménim, znalci, kuratoii, manazefi, agenti,

e zijemci — vytvari poptavku — galerie, muzea, soukromi sbératelé, firmy, zakaznici

(Johnova, 2008, s. 28-29)

Orientovat se na trhu s uménim nemusi byt vzdy snadnym tkolem. Clovék zabyvajici se
art marketingem by m¢l sledovat trendy, ceny, vystavy a aktudlni déni doma i v zahranici.
Néapomocné mohou byt taky specializované indexy. Uméni je velmi Sirokou oblasti, ktera
jako kazda jina podléhd momentalnim trendim a ,,umélecké” modé. VSechny vyse zming-

né faktory ovliviiuji proniknuti na trh.

Vstup na trh s uménim muze probihat skrze rizné soukromé agentury, prodejem z ateliéru,

pomoci internetu a prodejnich galerii.

Soukromé agentury starajici se o propagaci uméni jsou vice rozsifené na zahrani¢ni scé-
né. Staraji se o prezentaci a propagaci stavajicich umeleckych jmen, ale i novych umélci.
Disponuji databazemi zékaznikli, vyhledavaji a sleduji ptilezitosti k potddani vystav a na-

bizi také sluzby poradenstvi na trhu s uménim.

Prodej z ateliéru umoznuje ndkup uméni pifimo od zdroje. Zprostiedkovavat mize také

prodej dalSich vytvarniki, s podobnym zaméfenim.

Internetového prodeje se dnes UCastni jiz vétSina prodejnich galerii. MoZnosti internetu
vSak muze vyuzit i umélec samostatné. Iniciativa na internetu neni omezena. Zalezi na
uchopeni marketingové komunikace a vyuziti medialnich nastrojli, ke zvySeni pravdépo-
dobnosti prodeji. Internetovy prodej se nemusi odehravat jen na strankach galerii, ale pro-

biha také pomoci soukromych webovych stranek umélct.

Prodejni galerie jsou soukromé komercni instituce, které se zabyvaji prodejem uméni.

VétSinou zastupuji ur€itou skupinu autorii a zajist'uji komplexni sluzby v oblasti obchodu.
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2.2 Vytvarné uméni

Pod pojmem vytvarné uméni rozumime vizualné ztvarnéné umeélecké dilo, které plni

zejména funkci estetickou. Zahrnuje oblasti malby, kresby, sochafstvi, grafiky 1 architektu-

ry.

Uziti dila a uspokojeni potieba zdkaznikd, navstévnikil, kupujicich probiha v ptipad¢ vy-

tvarného uméni dvéma zpiisoby:

¢ Koupé - plni funkci investice, dekorace, estetického objektu i prestize
e ProhliZeni — plni funkci vychovnou, vzdélavaci, estetickou i zabavnou (v podob¢
aktivné traveného volného ¢asu s uménim)

(Johnova, 2008, s. 29)

Z pohledu vytvarného uméni je jako produkt bran obraz, socha, grafika text, design a gra-

fické navrhy. Jako vystup umélecké tvorby mizeme chapat také eventy, vystavy i aukce.

., Hlavnim ukolem art marketingu je motivace zdjemcii ucastnit se poradanych akci a vy-
stav, zprostredkovani koupé uméleckych dél a podporeni sdileni prozitého zazitku pro-

strednictvim uméni. “ (Hill, 2003, s. 36)*

2.2.1 Zajemci, navStévnici

Zajemci (kupujici a navstévnici akcei) jsou nedilnou soucésti art marketingu a je zapotiebi
vénovat této skupiné lidi pozornost. Uméni, které negeneruje publikum, ziidka generuje
piijem. Rozvijeni aktivit zaméfenych na z4jemce je zdsadni skuteCnosti ovliviiujici spés-

nost marketingového procesu.

Muzea, galerie a kulturni instituce by méli jako velci hraci na trhu s uménim znat sloZeni

svych navstévnikl a také okolnosti, které u nich rozhoduji o navstéve jejich akce.

4 In practice, this means that the main task of arts marketing is to motivate people to attend performances and
exibitions or purchase art works or crafts, encouraging them to share in the artistic experience being provi-
ded.
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Segmentace

Zakladni marketingovou strategii segmentace trhu, vybéru cilového zékaznika a zaujeti
pozice na trhu, zndmé také jako STP (segmentation, targeting, positioning) vyuziva jak

komer¢ni tak neziskovy sektor z oblasti sluzeb 1 marketingu kultury.

Ukolem segmentace je poznat strukturu trhu, na ktery chceme umistit produkt nebo sluzbu.
Podle analyzy trhu se ptizptisobuji marketingové aktivity jednotlivym skupindm, segmen-

tim trhu. (Managementmania.cz; © 2015)

"V pripade muzei a pamatkovych objektit a jinych kulturnich destinaci slouzi segmentace k
rozdeéleni publika (verejnosti) do vzdajemné odlisitelnych skupin, sdilejicich podobné cha-
rakteristiky a specifické potreby ci preference ve vztahu k produktu." (Kesner, 2005, s.
146)

Odlisujicim kritérii segmentace, které lze aplikovat na ucely kulturnich instituci, galerii a
vystav, mohou byt faktory demografické (veék, pohlavi, faze zivotniho cyklu, ptijem), ge-
ografické (odkud zajemci ptichdzi), psychografické (zivotni styl, vzdélani, hodnotové
orientace), behavioralni (pravidelnost navstévy, ziskdvani informaci, zplisob vyuziti na-

bidky). (Kesner, 2005, s. 147)

2.3 Dostupnost uméni

Marketingovy mix a jeho nastaveni hraje roli v dostupnosti uméni na trhu. Tradi¢ni defini-
ce maji tendenci spojovat distribuci s transferem produkt nebo sluZzeb od vyrobce ke spo-
ttebiteli. V uméni 1ze tento proces chapat 1 jako presunu zajemct k moznosti spotieby. Ne-
smi byt oviem opomenuto, Ze organizace jsou zapojeny v procesu koupé i jako dodavatel.’
Kulturni subjekty mohou zlep$it svou pozici a efektivitu sledovanim svych procest vzhle-

dem ke koncovym zékazniklim

5 Traditional definitions tend to connect distribution with moving goods or serveces from those who produce
them to those that consumes them. In the arts, it can also be about moving customers to the opportunity of
consumption. But it should be remembered that all organizations, whatever thier size or role, are involved in
purchasing as well as supplying demand. 244
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Kli¢ovymi procesy z pohledu umélecké oblasti je distribuce, funk¢énost marketingovy ka-
nald, ucast v misté kulturniho déni a fyzicka pfistupnost uméni jako soucast uméleckého

prozitku.

Pozornost k distribuci mtize vést k pokryti SirSiho spektra umeleckého publika, ziskani vice

zdjemci a umoznéni existujicim zakaznik? vyssi stupeni uspokojeni. (Hill, 2003, s. 243)%

2.4 Strategie planovani

Kritickd analyza ptedchazi zacatku procesu planovani. Méla by rozebrat vnitini prostiedi,
ve kterém se subjekt nachazi, trh, regulacni subjekty, makroprostredi a vnitini zdroje. Uvé-
domeéni si v jaké pozici se nachdzime, piindsi komplexnéjsi pohled na vychozi situaci,
identifikaci novych mozZnosti a sméru vyvoje budoucich procesti. Jako nastroj zjiSténi vy-
chozi situace slouzi SWOT analyza. Také zohlednéni ndzorl a postoji cilovych a zajmo-
vych skupin mize pomoci pii tvorbé strategického planu. Dale by mély byt stanoveny cile,
nadefinovana vize a poslani. Planovani se také zaméfuje na stanoveni marketingovych
technik a taktik, rozpocet a zplisob implementace planu. V pribéhu zavadéni zmén je za-
potifebi monitorovat situaci a s odstupem urcitého ¢asového rdmce zhodnotit dosazené vy-
sledky. Dal$imi dalezitymi soucastmi strategického planovani je identifikace cilové sku-

piny, média plianu a analyza konkurence.

2.4.1 Poslani, vize, cile

Poslani je chapano jako ¢asové nevymezené zaméteni subjektu s pfesahem do budoucnos-
ti. Vychazi ze schopnosti subjektu, jeho hodnot a pfedpokladanych vlivii prostiedi. Vyja-
diuje zakladni smysl. Je zaméfeno na trh a dosazitelnost vysledkt. Poslani by mélo byt

jasné, struéné, Uplné a promyslené. (Fort, 2012, s. 33-34)

Vize je ¢asov€ ohraniceny popis budouciho stavu, kam se chce umélecky subjekt dostat.
Reflektuje nastaveni priorit. Jedna se o stiednédoby plan. Soucasti vize je stanoveni stra-
tegickych cili a ureni prostredkd, jak téchto cili dosdhnout. Dtlezitym ukolem je volba

oblasti priorit, kterych se cile tykaji (napf. pofadni vystav a eventd, styk s vefejnosti, tvor-

6 Attention to distribution can lead to coverage of a wider audience, accessing more customers and enabling
existing customers to have more satisc”factory experience.
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ba komunika¢niho planu, fizeni prodeji aj.). Zamér je pak vyjadien strategickym cilem

(zlepsit, vytvorit, dosdhnout, zvysit apod.). (Kesner, 2005, s. 277)

2.4.2 SWOT analyza

Vhodnou a oblibenou analyzou pro zjisténi vychozi situace je SWOT analyza, ktera pie-
hledné shrnuje silné a slabé stranky, identifikuje hrozby a ptileZitosti. Ukolem analyzy je
zamyslet se nad jednotlivymi prvky a vyvodit z nich disledky. SWOT je zkratka slozend z

pocatecnich slov anglickych nazvi:

e Streghts - silné stranky
e Weaknesses - slab¢ stranky
e Opportunities - ptilezitosti

e Threats — hrozby

SWOT analyza se sklada ze dvou ¢asti. Zmapovani S-W je zaméfeno na vnitini prostiedi.

Naopak pohled na vztahy mezi O-T se tykaji vné&j$iho prostiedi.

Profil S-W, silnych a slabych stranek, je vnitini analyzou situace umélkyné. Ukolem je
zjistit, jakym zplisobem jsou nastaveny procesy komunikace a ¢innosti souvisejici s propa-
gaci, budovanim brandu a analyza zdrojh. Déle také jak jsou nastaveny marketingové fak-
tory a hlediska souvisejici se zdjemci a nabidkou a jeji §ifi. Takto budou zodpovézeny
otazky, jaké formy komunikace jsou vyuzivany, kde jsou pfipadné mezery a identifikovany
dalsi silné faktory, které budou napomocny pii tvorbé marketingového 1 komunika¢niho

planu.

Analyza O-T, hrozeb a prtilezitosti, identifikuje neptiznivé podminky, trendy a jejich vy-
voj. Ovliviyjici faktory musi byt hodnoceny podle diilezitosti a pravdépodobnosti s jakou
k nim muze dojit. Vn&j$i podminky musi byt posuzovany ve vztahu k vnitfnim moZznos-
tem. Jakkoli atraktivni pfilezitost ztraci svllj vyznam, pokud neni z pohledu subjektu reali-

zovatelna at’ uz z diivodu zdroji, financi nebo prostor. (Johnova, 2008, s. 258 - 261)
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3 BRAND MANAGEMENT

Brand management je strategickou oblasti budovani znacky a zamétenou na zivotni cyklus.

Vénuje se tématu znacka a vyuziti jeji hodnoty pro rozvoj podnikatelské Cinnosti.

"Tato strategie nastavuje, ridi, méri a udrzuje hodnotu znacky" (Ipodnikatel.cz, © 2017)

3.1 Znacka

Pojem znacka predstavuje a oznacuje nejen vyrobky a sluzby, ale v dnesnim pojeti i lidské
osobnosti. Pravé na osobni znackuje zamétena i tato prace. Znacku lze definovat pomoci
jejich prvki - jméno, logo, symbol, barva, design nebo jako jejich kombinaci. Ukolem je

odlisit dany subjekt od konkurence. (Pelsmacker, 2003, s. 52)

Znacka je ptib¢h, ktery se honi hlavou zékaznikli. Usnadiiuje komunikaci a zapamatovani
subjektu, ktery zastupuje. Pojmenovani umoziuje komunikovat o daném produktu, osobé
nebo sluzbé. Znacka neni jen logo, ale zahrnuje také pocity, myslenky a postoje. Funkéni
vyznam stoji na vlastnostech, se kterymi je znacka spojena. Predava zkuSenosti a zjedno-

dusuje vybér. (Ipodnikatel.cz, © 2017)

Lidé si nekupuji a nepouzivaji jen nutné véci ke své spotiebé a zivotu. Kupuji si Casto
emoce, vlastni image nebo postaveni se spolec¢nosti, chtéji se bavit, mit radost a vliv na

ostatni. Tyto postoje se také zohlednuji pii budovani znacky.

Hodnota je pfidany efekt, ktery zajemciim znacka piinasi. Mezi aspekty hodnot znacky se
fadi povédomi, asociace spojené se znackou, vnimana kvalita a loajalita. Jako image znac-

ky je chapan obraz, ktery ma vnimat spolecnost. Charakter vyjadiuje identita znacky.

3.2 Branding

Branding je procesem tvorby vizualni identity. Ukolem je vymyslet a navrhnout vhodny
nazev, logo a vizudlni styl a zpiisob komunikace se zdjemci odpovidajici vyznamu a posi-
tioningu znacky. Ztvarnéni vizualni podoby se vétsinou vénuji graficka studia.

"Podstatou brandingu jsou cinnosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni znacky v
myslich jejich zdkazniki - tedy vytvorit pozitivni postoje zakazniku ke znacce." (Ma-

nagementmania.com, © 2017)
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V dnesni dob¢ socidlnich médii je brand aspektem, ktery miize urCovat uspésnost. Zakaz-

nici jsou emociondlné nastaveni a az posléze reaguji logicky.

Znackou miize byt téméi cokoliv, ale brandem se znacka stava az postupem casu. Rozdil
mezi znackou a brandem je, Ze brand je tvoien produktem a jeho aurou. Dal§im rozdilem
muze byt vniman fakt, ze znacku lze registrovat a je také typem duSevniho vlastnictvi.

Brand pfivlastnit nelze.

3.3 Personal brand a personal branding

Personal brand je synonymem ke slovu reputace. Jde o pohled a zptisob jakym je vniman
umélecky subjekt okolnim prostiedim a v oich zajemcti o uméni. Montoya (2009, s. 4)

personal brand definuje jako jasnou, silnou a pfesvéd¢ivou image.

"Jedna se o proces, pomoci néhoz jsou lidé a jejich kariéra oznacovany jako brand a mys-

lenka vispéchu vychazi z jejich osobniho "baleni”.” (Brown, 2014, s. 5)’

Budovani znacky probiha neustale. Funkce osobni znacky se potkava s teorii o obchodni

zna&ce. Ukolem je vytvofit pozitivni asociace v mysli cilové skupiny.
Zajimavym pohled na fungovani osobniho brandu pfinési ve své knize Kaputa (2011, s. 9):

"Abyste mohli byt stastni, musite vytvorit pozitivni stav mysli. Takrikajic silné pojeti sebe
sama. Abyste byli uspésni, musite vytvorit pozitivni stavy mysli ve druhych lidech. NemuiZe-

te byt uspésni sami pro sebe. UspéSnymi vas udélaji az ostatni"

Personal branding Ize definovat jako strategii budovani osobni znacky. Proces osobniho
bradningu je souhrn aktivit, které odliSuji osobni znacku od konkurence, vytvaii obsah a
sdéleni sebepropagace a komunikacénich aktivit. Pomoci personal brandingu se nachazi a
prenaseji hodnoty prace smérem k cilové skupiné, kterd je pro danou oblast pisobeni zaji-

mava. (Chritton, 2014, s. 7)

Reputace se z velké Casti podili na vytvoreni silné osobni znacky. Prvni dojem se velmi

obtizn€ méni, a proto by méla byt prvni prezentace nenasilnou formou piipravou pro dalsi

7 A process whereby people and their career are marked as brands and idea that success comes from personal
packaking
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pusobeni komunikace. Neptimou formou jsou informace a nazory prenaSené prostiednic-
tvim druych osob nebo okoli. Také prvky kazdodenniho zivota formuji jakym dojmem
pusoime na ostatni. Spadd zde 1 vizualni prezentace a osobni zjev. Upraveny vzhled
vzbuzuje mnoho asociaci, pfidava na divéryhodnosti a na jeho zakladé jsou subjekty posu-
zovany a hodnoceny. Zevnéjsek by mél odpovidat piisobeni na vefejnosti. (Svoboda, 2009,

5. 57-63)

Relationship management lze definovat jako "marketingové propojeni, kde primarnim
cilem je budovani hlubokych a tésnych vztahii se vsemi osobami a organizacemi, které mo-

hou, primo nebo neprimo, ovlivnit uspéch"”, uvadi Pelsmacker (2003, s. 26).

V uméleckém prostredi hraji svou roli aukéni sin€ a galerie, kde maji vliv galeristé. Jejich
ukolem je predmét uméni popsat, ohodnotit a garantovat jejich odborny nazor. Dovedou
takto aktivné oslovit cilenou skupinu zdkaznikli a ovlivilovat medidlni kampané. Tento
zpusob ovlivnéni zajemct lze s jistou nadsdzkou pfirovnat k celebrity brandingu. Vliv a
trendy mohou ovlivilovat galeristé, umélci ¢i celebrity, znamé pro Siroké i odborné publi-
kum. Jejich vyhodou je, Ze jsou v daném prostfedi uznavani a maji schopnost ovliviiovat

okoli.

Pro jakoukoliv strategii je dulezité se zamyslet nad tim, jak vystoupit z davu, odlisit se a

upoutat publikum.

3.4 Strategie budovani osobni znacky

Porozuméni vlastnimu brandu pomahé definovat, kdo, co a jaké jsou produkty, kdo miize
byt cilovou skupinou a kdo je naopak konkurenci. Budovani osobni znacky lze vytvofit
svlj osobni profil, kterym se umélec miize prezentovat. Vytvoteni piibehu a jeho komuni-
kace smérem k publiku at’ uz pomoci tradicnich komunikacnich néastroji nebo online je
vyznamnou souc¢asti. Pomoci komunika¢niho planu lze poté vymyslet a realizovat konku-

renceschopnou strategii.

Budovéanim osobniho brandu vymezuji tyto hlavni etapy - analyza osobnosti, osobni

SWOT, vytvoteni osobni znacky, propagace a uchovani hodnoty.
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e Sebehodnoceni — Prvnim krokem je proces ohodnoceni vlastnich silnych a slabych
stranek. Pomoci takovéto sebereflexe si lze uvédomit v jaké oblasti je dany subjekt

expert, jaky je a po ¢em touzi. Vhodnym nastrojem je osobni SWOT analyza.

e Stanoveni cili — Pomoci cild profilujeme zaméteni brandu. Cile formuji smér, kte-

rym se brand ubird, co usiluje a jak chce byt vidén v o¢ich zajemcii.

¢ Online personal branding — Online branding umozituje mnoha zpusoby zviditelnit
své jméno. Platformy, které¢ jsou kladné¢ hodnoceny, jsou zndmé a maji vliv na ve-
fejnost i dilezité osoby by mély byt v hledacku pii vytvareni strategie osobniho
brandingu. Ke zji§téni zajimavych informaci je napomocen 1 Google. Pfiblizny ob-
raz toho, jak komunikuji osoby zainteresované v uméleckém prosttedi nebo institu-
ce, Ize také dedukovat z vysledkd vyhledavani a jejich online prezentace. Propaga-
ce na internetu by méla probihat v urcité frekvenci. Je potfeba byt aktivni. Pro pre-
zentaci uméni jsou vhodné zapojeni socidlnich siti jako Instagram nebo Pinsterest,
které umoZznuji prezentaci kreativnich vizudlnich ptispévki a jsou oblibenymi in-
spirativnimi platformami. At uz jsou prezentovany jakékoliv ptispévky online, je
vhodné se zamyslet nad jejich hodnotou, kterou ptinasi pro sledujici. (Brown, 2014,

s. 7-9)
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4 VYZKUMNE SETRENI A MARKETIGNOVY VYZKUM

Obsahem této kapitoly je vymezeni metod a technik marketingového vyzkumu, které po-
vedou k ziskani primarnich a sekundarnich dat, na jejichz zékladé¢ budou zodpovézeny

vyzkumné otazky této diplomové prace.

Marketingovy vyzkum je proces, ktery sméiuje k ziskani informaci o trznim prostiedi,
konkurenci, prilezitostech nebo problému, ktery chce iniciator vyzkumu objasnit. Marke-
tingovy vyzkum se stal v dnesni dobé soucasti planovani a pravideln¢ aplikovanym postu-
pem pii tvorbé marketingovy, komunikacni, brandovych i jinych kampanich. Je to cileve-

domy proces, ktery opatiuje informace jinak velmi obtizné ziskatelné.

Kotler (2001, s. 47-48) definuje marketingovy vyzkum jako systematické uréovani, shro-

mazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajici se ur¢itého problému.

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerium roz-

pozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. “ (Tull, Hawkins, 1990, s. 5)

Charakteristikami vyzkumu jsou jeho jedinecnost, aktudlnost a vysoké vypovidajici schop-
nost. Naopak prekdzkami mize byt casova naro¢nost, finance, volba spravnych metod a

zajisténi kvalifikovanych vyzkumnika. (Kozel, 2006, s. 48)

4.1 Primarni a sekundarni data

Primérni data jsou informace ziskané pro konkrétni, aktudlni Setfeni. Data lze ziskat pomo-
ci kvalitativniho vyzkumu, ktery se zaméfuje na to proc, a jak se véci dé&ji a jaké jsou mezi
nimi souvislosti. SnaZi se najit diivody a pfi€iny, které ovliviiuji rozhodnuti. Technikami
vyuzivanymi k zisku toho typu dat jsou individualni hloubkové 1 skupinové rozhovory.
Radi se zde i projekéni techniky. Druhym zpiisobem ziskani primarnich dat je kvantitativni
vyzkum, ktery odpovida na otdzky co, kolik a jak ¢asto. Provadi se na vétSim vzorku re-
spondenttl, ktefi jsou reprezentativnim vzorkem pro danou problematiku ¢i cilovou skupi-

nu. (Machkova, 2009, s. 45-46)
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4.2 Proces vyzkumného Setieni

Marketingovy vyzkum se skladd z mnoha Cinnosti. Je proto vhodné dodrzovat urcita pravi-
dla a provadét jednotlivé kroky v logické navaznosti na sebe. Efektivni vyzkum se sklada

z nasledujicich krokt:

e Definovani problému a cilti vyzkumu
e Sestaveni planu vyzkumu

e Sbér udajl, shromazd’ovani informaci
e Analyza informaci

e Interpretace a prezentace vysledki

(Kozel, 2006, s. 71)

Formulace problému a definovani cile (ceho mé prace dosdhnout) je jednou
z nejdilezitéjsich ¢asti vyzkumu. Oblast je vymezena tematicky i obsahové. Jasna definice
cili zamezuje $patné interpretaci vysledkt. Cile vyjadiuji podstatu, pro¢ se vyzkum prova-

di. (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

Pro potieby této diplomové prace byla pouzita k uréeni vybérového vzorku zamérna
technika. Vybrany vzorek vyjadiuje urc¢ity zdmér, podle néhoz jsou respondenti vybirani.
Tato technika se Castéji pouziva v ptipad¢ kvalitativnich vyzkumt, kdy respondenti tvoii
mensi skupiny a €asto se jednd o vzorek cilové skupiny (zastupci urcitého segmentu - stu-
denti, umélci, lidé z uméleckého prostredi apod.) Zamérné vybéry jsou méné pracné oproti
reprezentativnim (jiny zpiisob vybéru respondentil). Byvaji snadngj$i na organizaci, jsou
vétsSinou rychlejsi a levnéjsi. Nelze vsak urcit presnost vysledkd pomoci statistickych me-

tod. (Kozel, 2006, s. 158)

4.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni Setfeni se provadi na vétS§im vzorku lidi, ktefi jsou reprezentanty urcité cilové
skupiny, kterou chceme pozdéji oslovit. Kvantitativny vyzkum se zabyva méfenim trhu.
Provadény jsou pomoci osobnich rozhovori, ankety, telefonicky nebo pomoci internetu.
Cilem je zjistit jak velkd cast skupiny vykazuje urCité znaky (vlastnosti, nadzory, zvyky

apod.). (Machkova, 2009, s. 47)
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4.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni ja nastrojem kvantitativniho vyzkumu. Lze jej oznaclit jako zptlisob
psaného fizeného rozhovoru. Sklada se ze série otazek, které se zamétuji na ziskani faktt a
nazorl od respondentil. Jeho ucelem je strukturovany sbér dat tak, aby se dala data dobie

analyzovat a vyhodnotit.

., Dotaznik je strukturovany sled otazek navrzenych za ucelem zjisteni nazori a faktii a na-

sledného zaznamendani téchto udaju. “ (Hague, 2003, s. 103)

Mezi hlavni vyhody dotaznikového Setfeni (strukturovaného, polostrukturovaného ¢i ne-
strukturovaného) patii nizkd cena, snadné zpracovani a vyhodnoceni dat, jedna se o jednu
z nejméné ,,obtézujicich® metod sbéru dat a také jednoduchost pfi vypliovani. (Dotaznik-

online.cz, © 2007)

Nevyhodou dotaznikové Setieni je méné komplexni zpisob sbéru dat. Komplikace mohou
nastat kvili nedostatku respondentti a pravdivost odpovédi neni prokazatelnd. Zaroven jde
o velmi redukovany zpisob komunikace a sdileni informaci. Nelze zachytit nonverbalni

chovani, kter¢ je soucasti lidské komunikace. (Dotaznik-online.cz, ©2007)

Pti tvorbé dotazniku bychom se méli zaméfit na upoutani pozornosti respondenta. Dotaz-
nik by mél byt srozumitelny, ptehledny a orientace v ném snadnd. Dal$imi ovliviiujicimi

faktory je jednoduchost vyplnéni, jazykova, typograficka i grafickd Gprava.

Typy otézek, jejich struktura, délka, Citelnost i komplikovanost by mély byt promysleny
pii tvorbé dotazniku. Dotaznikové Setfeni by mélo projit pretestem, ktery mutze odhalit

nedostatky. (Hague, 2003, s. 116)

Jednotlivé typy otiazek miZeme délit na oteviené, polouzaviené a uzaviené. Pokud chce-
me ziskat co nejpiesnéjsi popis, pocity, myslenky a respondent bude ochotny odpovédét,
volime otevienou formu. V piipad¢ polouzavienych a zavienych otdzek mé respondent na
vybér z predem piipravenych odpovedi. Strukturované dotazniky pouzivaji otdzky uzavie-
né, nestrukturované naopak oteviené. Pii sestavovani otdzek se vyuzivaji také hodnotici
stupnice, které pomoci otazky s otevienym koncem zjist'uji, co si respondent mysli. Hod-
notici stupnice mohou byt numerické nebo slovni (Likertova stupnice, bipolarni stupnice,

rozdéleni podle dulezitosti nebo klasifikacni otazky). (Hague, 2003, s. 105-108)

Po sestaveni dotazniku se prechdzi k analyze dat, nalezeni souvztaznosti, interpretaci a

vyvozeni zavéru.
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4.5 Rozhovor

Osobni rozhovor je procesem aktivniho ziskavani informaci od konkrétnich respondent
s ur¢itym cilem. Stfedem pozornosti je dotazovany jednotlivec, jeho nazory, postoje, po-
stichy a pohnuty chovani. Stejn¢ jako u kazdého nastroje marketingového vyzkumu je i u
interview potteba stanovit cil. Rozhovory délime na polostrukturované a nestrukturované.
Polostrukturované jsou Caste¢n¢ ptipraveny, vedou se podle souboru otazek a ptipraveného
scénare. Pii nestrukturovaném interview se tazatel snazi podnécovat respondenta k vypra-
véni a ziskava informace doptavanim. Vybér respondenta, zvolena jazykova forma a typ
otazek hraje také svou roli. Otazky je potieba formulovat jasn¢ a srozumitelné€. (Lustigova,

2014)

v

Pomoci rozhovoru Ize zajit do hloubky dané tematiky a zjistit podrobnéjsi informace. Vy-
hodou je také stoprocentni navratnost vysoka pravdivost ziskanych odpovédi. Naopak Ca-

sova naro¢nost a mensi vzorek jsou chapany jako nevyhody.

4.6 Komparativni analyza

Jednou z metod, kterd se vyuziva k analyzovani, porovnavani a hodnoceni prvki, procest
¢i systémil je komparativni analyza. Data mohou byt zkouména a porovnavana na zakladé
teoretickych poznatki, ale i v ndvaznosti na data ziskana z terénu. Jedna se o metodu se
stanovanymi pravidly srovnavani. Na zac¢atku je potfeba definovat zkoumané objekty, urcit

st cil srovnavani, nastavit kritéria a ¢asovy ramec. (Figalr, © 2014)
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5 METODIKA
Cil prace

Diplomova prace se zabyva uméleckou komunikaci a moznostmi propagace v uméleckém
prostredi. Dil¢imi kroky vedouci k hlavnimu cili prace je zmapovani a analyza komunikace
umélkyné Adély Lustigové. Prace bude také vychazet z informaci ziskanych z analyzy
osobnosti a identifikace cilové skupiny. Na zaklad¢ zjisténi ziskanych z jednotlivych Setie-

ni bude navrZzen komunikac¢ni plan, ktery bude zékladem pro vytvoieni silné osobni znacky

Pro zpracovani praktické ¢asti bylo zvoleno kvantitativni Setfeni, provedené pomoci dotaz-
nikové metody. Oslovenou skupinou byli profilové zaméteni respondenti z umélecké ob-
lasti. Dotaznikové Setieni reflektuje dosavadni komunikaci na umélecké scéné a zjist'uje,
zda je soucasny zpusob propagace umélci dostateéné efektivni a vede k dosazeni ptedem

stanovenym ciliim.

Dalsi pouzitou metodou v ramci této prace je kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden for-
mou hloubkovych rozhovort s experty z uméleckého prostedi, kteti maji velmi detailni
vhled na trh s uménim, jsou jeho soucédsti a maji také patficné zkuSenosti adekvétni
k zhodnoceni propagace jako takové v tomto specifickém prostiedi. Na zaklad¢ vysledkt

vyzkumu, teorie a praxe bude zpracovana struktura a plan dalSich aktivit umélkyné.

Teoreticka ¢ast se vénuje zakladnim pojmim souvisejici se nastroji marketingové komuni-
kace, art marketingem, komunikaci znacky, budovani znacky a personal brandingem. Za-
mér prace se vztahuje na komunikaci a sebepropagaci v uméleckém prostiedi. V radmci
teoretick¢ casti jsou vymezeny ti1i vyzkumné otdzky, které budou zodpovézeny
v analytické a projektové ¢asti.
Vyzkumné otazky:

1. Jaké formy marketingové komunikace vyuziva umélkyné Adéla Lustigova?

2. Vyuzivad umélkyné Adéla Lustigova nastroje marketingové komunikace efektivné?

3. Jaké formy MK a strategie je vhodné pouzit pro zvySeni efektivity komunikace a

posileni povédomi o brandu v odvétvi umélecké komunikace?

Porozumét fungovani a efektivnimu propojeni dil¢ich slozek utvarejici komunikaci znacky

a jeji hodnotu je klicovym faktorem k dosaZeni stanovenych cili.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Prakticka cast se vénuje SWOT analyze, analyze konkurenci a mapuje komunikacéni aktivi-
ty zkoumaného subjektu. V této ¢asti je také charakterizovana cilova skupina. Z analyzy
jsou vyvozeny kliCové prvky, které jsou zasadni pro nastaveni marketingové strategie bu-
dovani osobni znacky. Na zdklad¢ zjisténi vyplyvajicich z vyzkumného Setfeni je
v projektové Casti prace navrzen marketingovy plan, ktery navrhne nové zpisoby komuni-
kace pomoci doporuc¢eni novych komunikacnich kanala s cilem zefektivnéni stavajici ko-
munikace a osobni propagace. Tento plan bude slouzit jako nastroj budovani povédomi,
zviditelnéni a vylepseni komunikace. Jednim ze zdméra prace je zjistit, jak funguji jednot-

livé komunikacni aktivity ovliviiujici uméleckou sféru a jak jsou propojeny.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SITUACNI ANALYZA ADELY LUSTIGOVE

6.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je nastroj, ktery zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéj$iho vnitiniho
prostiedi, které ovliviiuji ¢innosti firem. Tuto metodu lze aplikovat i na prostfedi samostat-
ného subjektl, ktery je v ramci této prace osoba z uméleckého prostiedi. Smyslem situacni

analyzy je nalezeni vyvazené rovnovahy mezi ptilezitostmi a moznostmi subjektd a firem.

Situacni analyza se byva oznaCovana také jako 5C analyza. Zamétuje na tyto oblasti

e Company - podnik, subjekt

e Customers - zékaznici, zajemci

e Competitiors - konkurence

e Collaborators - spolupracujici firmy nebo osoby

e Climate /Context - makroekonomické faktory (Managementmania, © 2016)

6.1.1 Predstaveni umélkyné

Adéla Lustigova je mlada umélkyné, ktera momentalné¢ dokoncuje studia na Akademii
vytvarného umeéni v Praze, dale jen AVU, v ateliéru uznavaného ¢eského umélce Michaela

Rittsteina.

Umeélkyné je zndma pro svou tvorbu, kterou vnima jako neustale probihajici proces hleda-
ni. Castymi naméty a tématy obrazi jsou architektura, krajina &i industrialni krajina.
Umeélkyni jde o zachyceni prchavych momenti, které pro ni maji osobni vyznam. Nejde o
realisticky zaznam, spise se snazi zachytit pocity a atmosféru. Casto jsou obrazy doplnény

jemnymi detaily, osobami ¢i zvifaty.

Vychodiskem tvorby jsou kresebné zdznamy, které ji umoznuji neustalé analyzovani a
zpracovani drobnych postiehti a mysSlenek. Timto dosahuje urcité jedine¢nosti a subjektiv-
ni ¢asovosti dojmu. Snazi se o vyjadieni svoji reality, at’ uz jeji tvorba vychazi ze skutec-
nych ¢i podvédomych zazitka.

Ve studijnim profilu Adély jsou také zahrani€ni zkuSenosti ze studijniho pobytu na Mid-

dlesex University v Londyné. Ro¢ni angazma na Filmové a televizni fakulté Akademie
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muzickych uméni v Praze (FAMU) na katedfe fotografie, bylo obohacujicim a rozsifujicim
zamérem pro volnou tvorbu umélkyné a nacerpani novych pohledi z jiného uméleckého

prostiedi.

1 Adéla Lustigova: autor Lustigova

6.1.2 Produkt a cena

Jako produkt nebo umélecky vystup lze povazovat vlastni tvorbu umélkyné, stavajici se
z obrazii, vlastnich vystav a i¢asti na vystavach v komerénich i nekomer¢nich galeriich.
Technika, kterou nejcastéji umélkyné pouziva, je akryl na platné. Akrylové barvy jsou
vodou feditelné, dobfe schnou a pro fedéni neni potieba terpentyn, jako u jinych technik.
Jedna se o pomérné rozsifenou a oblibenou malifskou techniku, kterd umoziuje zachytit
nespocet detailu, ale obsahne i1 velké formaty. Adéla svou tvorbu podtrhuje nepravidelnymi

skvrnami, které vytvaii zajimavé kompozice jiz v podkladové vrstvé.

Jeji tvorba zasahuje na umélecké scéné také v podobé vystav u nés i v zahrani¢i. Do port-
folia 1ze také zaradit Gi¢ast na soutézi v Ceském Centru v Berliné na Leinemann Founfation

Awards, kde se Adéla dostala do finale.
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Samostatné vystavy v CR:

e 2016 — Impuls, Galerie Dolmen, Praha
e 2013 — Be Side, Galerie AVU, Praha

Vybér skupinovych vystav

e 2016 — Velvet and Glass: Inaugural Group Show, Knupp Gallery, Los Angeles, CA

e 2016 — Go For Art, Galerie U Prstenu, Praha

e 2016 —Na pul: Adéla Lustigova a Jan Heres, Galerie Via Art, Praha

e 2015 — Tésné vedle, Galerie Josefa Leislera, Kadan 2014 — Kongresové centrum,
Praha

e 2014 — Leinemann Foundation Award, Ceské centrum, Berlin, D

e 2014 — Restricted Space, Cre-8 Gallery, Londyn, UK

e 2013 — Zimni kompost, Artatak, Praha

e 2013 —12. ESID — Prazské vitani jara, Galerie K4, Praha

e 2012 — XII let ateliéru malifstvi III doc. Michaela Rittsteina, Velvyslanectvi Ceské
Republiky ve Vidni, A
(Lustigova, © 2016)

V ramci vystav je vhodné zajistit, alesponl kratky informativni text, ktery bude slouZit

k propagaci at’ uz v misté nebo na jinych komunikacnich kanalech spojenych s danou akci.

2 Proudéni I, 110x150 cm, 2015: autor Lustigova
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Jelikoz je produkt prodejnim objektem a je uréen ke koupi a uspokojovani potieb jeho za-
jemci, je zapotiebi se také zamyslet nad cenou, za kterou jsou umélecka dila proddvana a

jak postupovat pfi cenotvorbé.

Cena je vétsinou ovlivnéna né€kolika faktory. Jedna se pfedev§im o povédomi o umélci na
urovni vSeobecné, narodni znalosti, povédomi odborné vefejnosti a zdjemcu (investort,
sbératelll), studijni priprava na umeélecké Skole (napt. AVU), aktivita v rdmci vystav
v komer¢nich 1 nekomerénich zatfizenich a aukéni, prodejni €innost. Pocatecni ceny dél u

mladych vystudovanych umélcii za¢inaji na cenach kolem 20 000 korun. (Rittstein, 2017)

Cenu urcuji také rozméry uméleckého dila, osobni ohodnoceni tvofitele a také konkurence.
Proces tvorby obrazu neni pouze zalezitost technickd a pouze tvofiva ¢innost jako takova.
Predptiprava, ktera se odehrava v nejprve jen v hlavé tvilirce, patii také k procesu produk-
ce. Pro vyjadreni hlubsi myslenky a pfidani umélcova autentického ja, by pied tvorbou
obrazu méla byt myslenka, nebo alespont smér, kterym se tvorba samotnd bude ubirat. Sa-
moziejme, ze v v prub¢hu tvorby prichazeji nové myslenky a podnéty, které pavodni za-
mér mohou ovlivnit. Hodiny strdvené mimo pracovni prostiedi s platnem jsou €asto piehli-

zenym faktem z vnéj$iho pohledu ostatnich lidi.

3 Ptaci, 170x30 cm, 2016: autor Lustigova

6.1.3 Cilova skupina

Cilova skupina v uméleckém prosttedi ma Siroké spektrum. L.ze na ni nahlizet z nékolika
uhlt a rozdélit ji napiiklad podle typu technik jiz umélci vyuZzivaji, styl a ndméty jejich
prace, podle demografickych faktord (v€k, vzde€lani, velikost mista plisobeni, regiony),
finan¢nich pfijma a ndkupniho chovani 1 medialnich kanald, které jsou pro né¢ zdroj infor-

maci.

Z pohledu profilu umélkyné a jeji zaméteni na tradi¢ni uméni je prace zaméfena na defino-
vani cilové skupiny z pohledu demografickych udaji, finanénich prostiedki a média mixu.
Tyto nalezitosti jsou nejvice ovlivitujicim faktory typického zajemce o uméni. (Lustigova,

2017)
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Rozdéleni zajemct o uméni podle finan¢nich prostfedkl 1ze Clenit na vyssi a stfedni vrst-

vu, kterd mé znaény podil v nakupech uméleckych dél.

U vyssi vrstvy se jedna se o lidi, ktefi jsou financné zajisténi a vétSinou jevi vSeobecny
zajem o kulturni déni. Do této skupiny patii sbératelé, investofi, podnikatelé a moviti lidé.
Jedna se o vzdélanou cilovou skupinu, kterou je potfeba oslovit pomoci specificky nebo
tematicky zaméfenych médii, kterd jsou jim blizk4. Orientuji se v sou¢asném déni at’ uz na
scéné politické ¢i byznysu. Jedna se o kategorii, ktera cte magaziny typu Forbes, zamétuje
se na lidi, jejich piib¢hy a business, ktery vytvaii hodnotu a financni prostiedky, které je
mozné investovat do kultury. Dostatecné penézni prosttedky jsou ptfedpokladem pro koupi.
Tato skupina lidi pocituje mensi riziko, v ptipadé koupé obrazii mén¢ znamych umélci.
Naopak mutze hledat potencidl i v mistech, kterd nemusi byt odbornou vetejnosti natolik
povefend. V media hledacku této skupiny jsou tradicni média kandly, predevsim tisk, onli-
ne, eventy a aukce, ale také tematicky profilovand a odborna média zaméfena na umélec-
kou scénu. Z demografického pohledu jsou tito lidé situovani prevazné ve vétSich méstech.

(Varys, Urban, 2017)

Stfedni vrstva disponuje podobnymi charakteristickymi znaky s ohledem na niZsi finan¢ni
prijem. Z toho vyplyva, mald odchylka pti nakupovand umeéni ve vyssich ¢astkach. Stredni
vrstva vétSinou pecliveé €1 déle zvazuje uskuteCnéni nakupu, jelikoZz se vystavuji vySSimu
riziku z hlediska financi. Ke skupiné médii, se kterymi je stfedni vrstva v kontaktu, 1ze
pfidat kandaly jako Mlada Fronta Dnes, Lidovky v jejich tisténé i online podobé (aktual-
ne.cz, novinky.cz) i regionalné¢ zaméfena média jako denik Metro. Televize a odborné za-
méfené kanaly jako CT Art i radio najdou také své misto v media mixu. Nelze opomenout
bulvarni média, kterda maji vysokou Ctenost a sledovanost, ale také vénuji prostor kulturnim

akcim. Demograficky vétSinou jedna o skupinu Zijici vice ve méstech nez na venkové.

(Varys, Urban, 2017)

Obé tyto vrstvy maji dominantni zastoupeni ve v€kové skupiné€ 30 az 45 let. U jakéhokoliv
zajemce Ci cilové skupiny nelze opomenout fakt, ze umélecké dilo slouzi takeé jako estetic-
ky objekt a jeho koup¢ a cena, kterou je zdjemce ochoten dat je podminéna také subjektiv-

nim hodnocenim. Tedy z pohledu estetického a zdbavniho hlediska.
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6.1.4 Konkurence

Konkurenci na trhu s uménim Ize délit na pfimou a nepfimou. Pfima konkurence jsou sa-
motni umélci a tvlrci. Vzhledem k velikosti trhu, poctu umélecky zamétenych skol a kupni
sile trhu je v Cesku pomérné vysoka konkurence napii¢ viemi uméleckymi sméry. Vy-
znamnou soucasti procesu prodeje umeni jsou komercni galerie, které si mezi sebou kon-
kuruji a bojuji o své vyhradni misto na trhu. Jsou inicidtory vybéru umélct a dél, kterd vy-
stavuji €1 nabizeji v aukcich. BéZnou praxi také je, Ze umélci jsou sami iniciatory a snazi se
dostat svou tvorbu do komercnich galerii jejich aktivnim pfistupem. Limitem galerii je
omezena kapacita prostort pro dila, které mtize galerie pojmout a jejich zaméfeni ¢i trendy

(smér, kterym se instituce profiluje). (Kalab, 2017)

Jako nepiimou konkurenci mizeme chéapat vSechny ostatni formu kulturniho vyziti (kino,
divadlo, literatura, sportovni vyziti nebo spolecenské aktivity, které poutaji pozornost cilo-

vé skupiny a mohou jejich zdjem smétovat k jinym aktivitam.

Pti ivaze o konkurenci a jejich aktivitach je vhodné sledovat jejich pisobeni na riznych
komunikacnich kanélech. Sledovat je vhodné aktivity jak komercnich tak nekomer¢nich
(napf. Narodni galerii) instituci a trendy, ke kterym sméfuji. OdliSeni se od konkurence 1ze

provést riznymi

6.1.5 Spolupracujici instituce, osoby

Z hlediska prostfedi, v némz se obchoduje s uménim, byva trh délen do né€kolika segment.
Jednotlivymi segmenty ovliviiujici trh jsou prodejni galerie, aukéni siné€, privatni prodejci,
nekomercni, kulturni scéna a stat. Tyto segmenty jsou vnéjSimi €initeli ovliviiyjici kulturni

1 uméleckou scénu.

Z hlediska instituci hraji svou roli také prostory a lokalita, ve kterych funguji, jejich aktivi-
ty z hlediska vystava a aukci a program k témto eventiim pfidruzeny. Synergie mezi v§emi
zminénymi institucemi je klicovym faktem, ktery ovliviiuje déni na scéné. Komercni akti-
vity jsou podpofeny nekomercnimi, kterym se dostava financni podpory ze strany statu a

a4

naopak nekomer¢ni sektor t&€zi z ispéchlt komeréniho.

6.1.6 Media mix

Vhodny vybér medialnich kanalli, pomoci kterych se umélci propaguji, pfispiva k vytvare-

ni efektivni sebeprezentace a budovani osobni znacky. Umélkyné Adéla, kterd je zkouma-
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nym subjektem této prace, se prezentuje riznymi aktivitami. Z pohledu rozdéleni komuni-

ka¢niho mixu v teoretické ¢asti prace, Ize komunikacéni aktivity uspotradat nasledovne:
Reklama

Z pohledu televizni propagace se mladé umeélkyni povedlo zviditelnit se skrze vystavu ,,Na
Pul“ v galerii Via Art, kterd probéhla na podzim lofiského roku. Ceské Televize a jeji te-
maticky zaméfeny kanal CT Art odvysilal reportaz o této vystavé, véetné kratkého rozho-
voru s umélkyni. Adéla neni pfili§ aktivni z pohledu tradi¢nich reklamnich formata, jako
jsou tisk, rozhlas a kino reklama. Jako jisty typ propagace v tisku lze oznacit zatazeni vy-
stav umélkyné do tisténych programii kulturnich instituci (Art Map — piehled o kuturnim

déni v Praze a jejich tiskovych materialti s aktualnim prehledem o déni na kulturni scéné.
Osobni prodej

Do osobniho prodeje miizeme zahrnout prodej z ateliéru. Pfi prodeji z ateliéru se klade
daraz na zptisob osobni komunikace a prodeje vybranym zakaznikiim. Tento druh prodeje
a jeho propagace je prevazné zalozena na blizkém vztahu se zajemcem. Jedna se vétSinou o
cilovou skupinu pohybujici se v bliz§im okoli umélce. Efektivni je také prodej na zakladé
doporuceni a Sifeni povédomi o tvorbé v riiznych sekundarnich skupinach, se kterymi se
umélec setkava v ramci jinych osobnich a aktivit. Timto zpiisobem se da zvysit vSeobecné
povédomi o umélci. Pro tento zpiisob nabizeni d¢€l je vhodné mit zpracovanou online verzi

portfolia, pfipadné i tiSt€énou podobu, coz v ptipad¢ umélkyné Adély plati.
PR

Z pohledu public relation se umélkyné angazuje predev§im organizovanim svych vystav
nebo aktivni ucasti na skupinovych vystavach. V lofiském roce byly uspotfddany celkem 4
vystavy (1 autorskd, 3 skupinové). Diky kontaktim v Knupp Gallery se dostaly dila 1 na
mezinarodni scénu, konkrétn€ do kalifornského Los Angeles v ramci zahajovaci vystavy

Velvet and Glass: Inaugural Group Show.

V¢étsi pozornost byla vénovana dvéma poslednim vystavam ,,Na Pal* a ,,Impuls®, kde byly
sepsany a zveiejnény tiskové zpravy a reportdze na strankach potadajicich galerii a na né-
kolika tematicky zaméfenych webech (arttalk.cz, artarena.cz). Umélkyné ptipravuje pouze
tiSténé pozvanky a doprovodné informace v rdmci pofadanych vystav. Neni pfili§ aktivni

v navstévovani ostatnich kulturnich akci, kde by bylo moZné se potkavat Castéji s kuratory
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a lidmi z oboru a pracovat tak vice na své image. Co se tyce jinych nastrojii PR, jsou vyu-

zivany pouze minimalné
Internet

Vyuziti internetu v mezi propagacnimi kandly umélkyné Adély ma také své zastoupeni.
Svou préaci prezentuje pomoci svého osobniho online portfolia. Nicméné je zde patrna ne-
aktudlnost v n¢kterych sekcich. Snazi se o drzeni jednotného stylu komunikace, at’ uz se

jednd o graficky projev 1 komentéte tykajici se jejich praci.

adela lustigova

selected works

CV | paintings | sketches | installations | exhibitions | contact | rss | archive

4 Ukazka webové stranky: autor Lustigova

V ptipadé socidlnich siti disponuje umelkyné facebookovou strankou, ale pouziva ji spise
pro jiné aktivity neZ pro propagaci své tvorby a uméni. V pifipadé konani vystavy sdili a
informuje své okoli prostfednictvim posilani pozvanek a sdilenim piispévku na svém profi-
lu. Nejsou vyuzity zadné dalSi propagacni ndstroje, které tato socialni sit’ umoziiuje.
V nedavné dobé probéhla iniciativa zaloZeni instagramového profilu, ale doposud neni

viditelna Zadna aktivita.
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Nejvice zastoupenou polozkou v komunika¢nim mixu jsou webové stranky online galerii,
které se zabyvaji prodejem i aukcemi. Sva dila umélkyné aktudlné prezentuje na Young
Real Art (online galerie), Galerie Dolmen Praha (aukce), Knupp Gallery Praha i Los Ange-

les.

Jiné druhy eCommerce aktivit, direkt marketingu ani moznosti kreativnich technik umél-

kyné nevyuziva.

6.2 Osobni SWOT analyza

Osobni SWOT analyza je zamétena na kauzalni vztahy mezi jednotlivymi strankami cha-
rakterizujici vnéjsi a vnitini prostfedi. Pfed samotnym procesem sestavovani hodnot jed-
notlivych sekei, je potieba si ujasnit zakladni otazky, které pomohou nalézt vhodné odpo-
védi. Méli bychom se dobie zamyslet, v ¢em jsme lepsi a kde jsou nase prednosti. Na misté
je také objektivni hodnoceni slabin, které 1ze vnimat z vlastniho thlu pohledu nebo pohle-
du okoli. Na zakladé politické, socialni, ekonomické a technologické situace ovlivitujici

oblast naSeho piisobeni, 1ze identifikovat ptilezitosti i hrozby.
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Osobni SWOT analyza umélkyné¢ Adély Lustigové

SILNE STRANKY ( STRENGHTS )

SLABE STRANKY (WEKNESSES )

S1 Rostouci aktivita obdobi

W1 Slabé reputace => nevybudovana image

S2 Unikatnost

W2 Neznalost marketinkovych procest

S3 Vlastni technika

W3 Casova naro¢nost

S4 Nizké potizovaci néklady

S5 Stalé naklady

S6 Moznost prace odkudkoliv

PRILEZITOSTI (OPORTUNITY)

HROZBY (THREATS)

O1 Potencial rustu trhu

T1 Vysoka konkurence

02 Vytvofeni image

T2 Segregovany trh

O3 Efektivnéjsi vyuziti MK kanalu

T3 Omezeny pocet zakaznikl

O4 Rozsifeni na zahranicni trhy

T4 Ztrata inspirace

O5 Zvyseny zajem o kulturu - trendy

06 Lokalni zdkaznici

O7 Flexibilni cenova poliltika viz aukce

Tabulka 1: SWOT analyza — autor: Lustigova
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Na zéklad¢ porovnani jednotlivych sekci a jejich souvztaznosti byly vyvozeny nésledujici
Zavery.

Vztah silné stranky (Strenghts) vs. prilezitosti (Opportunity)

S/0 01 02 03 04 05 06 07 Suma
S1 1 1 1 1 1 0 1 6
S2 0 1 1 1 0 1 1 5
S3 0 1 1 1 0 0 0 3
S4 1 0 1 1 0 0 0 3
S5 1 0 1 1 0 0 0 3
S6 0 1 1 1 0 0 0 3
Suma 3 4 6 6 1 1 2

Tabulka 2: S-O — autor: Lustigova

Na zékladé porovnani vybranych silnych strdnek a pftilezitosti, vychdzi jako nejsilnéjsi
stranka unikatnost umeélecké tvorby a také rostouci atraktivita uméleckého odvétvi. Tyto
dvé silné stranky podporuji dulezitost efektivniho vyuziti komunikacnich kanald. To vSe
v souladu s pomérné nizkymi pofizovacimi naklady na tvorbu dila. Stejnych hodnot dosah-

ly ostatni silné stranky.

Vztah slabé stranky (Weaknesses) vs. PrileZitosti (Opportunity)

W/0 01 02 03 04 05 06 07 Suma
W1 0 1 1 1 0 0 0 3
W2 1 1 1 1 0 0 1 5
W3 0 1 1 1 0 0 0 3
Suma 1 3 3 3 0 0 1

Tabulka 3: autor Lustigova

Pohled na souvislosti a vztahy mezi slabymi strdnkami a pfilezitostmi slouzi k odstranéni
slabych stranek pravé prostfednictvim Sanci a pfilezitosti, které jsou relevantni k soucasné
situaci vn¢jSiho prostiedi. Jako nejslabsi stranka umélkyné byla identifikovana neznalost
marketingovych, komunikacnich a obecné propagacnich néstroji. Lze fici, Ze tato nezna-
lost prameni ze skromnych zkuSenosti umélkyné s pouzivanim komunikacnich kandli a
mensi zainteresovanosti do medidlniho déni. Vys$i zapojeni komunikacnich kanali do

propagace umélkyné by mohlo pomoci k vyraznéjSimu odliSeni od konkurence, podrzeni
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originality a jedinecnosti. VylepSeni komunikacnich aktivit se projevi v budovani image a

muze byt velkou pfilezitosti pro zahrani¢ni expanzi.

Vztah: silné stranky (Strenghts) vs. hrozby (Threats)

S/T T1 T2 T3 T4 Suma
S1 1 1 1 1 4
S2 1 1 0 1 3
S3 1 0 1 1 3
S4 1 0 0 0 1
S5 0 0 0 0 0
S6 0 1 0 1 2
Suma 4 3 2 4

Tabulka 4: S-T - autor: Lustigova

Analyza souvztaznosti mezi silnymi strdnkami a hrozbami vyzdvihuje rostouci atraktivitu
odvétvi jako silnou stranku k potlaceni hrozeb spatfovanych ve vysoké konkurenci a moz-
né ztraté inspirace. Unikatnost a vlastni styl techniky mohou byt dalSimi silnymi zbranémi,

které pomohou k proniknuti na trh a odliseni se od konkurence.

Vztah slabé stranky (Weaknesses) vs. hrozby (Threats)

W/T T1 T2 T3 T4 Suma
w1 1 0 1 0 2
w2 1 1 0 0 2
w3 1 0 0 1 2
Suma 3 1 1 1

Tabulka 5: W-T — autor: Lustigova

Mezi jednotlivymi poloZkami slabych stranek a hrozeb se SWOT analyza snazi odhalit
pfipadné negativni dopady slabych faktorti na moZné posileni hrozeb. Nejvyrazné;si hroz-
bou je vysokd konkurence v odvétvi, kterd miize mit dopad na vSechny vymezené slabé
stranky. Lze tento fakt oznacit jako disledek malého trhu a niz$i kupni sily, kterd nestaci

nakupovat vznikajici produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6.3 Shrnuti vysledkii situa¢ni a SWOT analyzy

Situacni a SWOT analyza jsou vhodnymi nastroji pro zhodnoceni vychozi situace zkou-
maného subjektu. Zamysleni se nad jednotlivymi slozkami ovliviiujici vnitini a vnéjsi pro-
stiedi je procesem, ktery ma vést k uvédomeni si jak si na trhu stojime a kde se mizeme

uplatit.

Dle situa¢ni analyzy miizeme hodnotit vychozi situaci umélkyné jako slibnou zacatecni
pozici. Disponuje jiz uréitymi zkuSenostmi z uméleckého prostiedi, jeji studijni drdha ma
za sebou vyraznou malifskou stopu a technika a styl jeji tvorba je velmi poutavy. Ma za
sebou jiz n&kolik vystav, tudiz je zde uréité povédomi o jeji innosti. Prestoze je Ceské
pomérné maly trh a konkurence je vysokd, vzhledem k po¢tu uméleckych skoly a velikosti
populace, lze se pomoci poutavé prezentace odlisit a ,,ukrojit™ si pomyslny kola¢ na svou
stranu. V rdmci situa¢ni analyzy byla vymezena vhodna cilové skupina. Autorka prace se
spole¢né s umélkyni zamyslely také nad jednotlivymi subjekty, které ovliviiuji uméleckou

scénu a jejich pozici.

Pomoci osobni SWOT analyzy byli identifikovany pftileZitosti v podobé vylepSeni marke-
tingové komunikace, kterd pomtze budovat povédomi a image na scén€ domaci i zahrani-
¢i. Silnymi strankami jsou predevSim rostouci zdjem o uméni a zvySovani atraktivity, ktera
se ukazuje také ve vysSich investicich do umeéni. A to nejen ze strany dlouhodobych pfiz-
nivcll a nadSenci. Pozor a vetsi péCe by méla byt sméfovana k efektivnéjsimu vyuziti ko-

munikac¢nich kanalu.
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7 BUDOVANI ZNACKY

Tato Cast se vénuje budovani znacky umélkyné Adély Lustigové. Znacka je piibéhem, kte-
ry zahrnuje pocity, myslenky, postoje a vlastnosti. Pojetim znacky jako jednotlivce lze
mnohem vyraznéji vyjadrit pfedev§im emocionalni postoje a hodnoty. Lidé si radi kupuji
emoce a chtéji se bavit. Proto je dulezité pti ivahach o pojeti ¢lovéka jako znacky zvazit,

co vse je mozné navenek nabidnout.

7.1 Analyza osobnosti

Pomoci série otdzek, zaméfenych na osobni vlastnosti, pocity a vnimani umélkyné sebe
samotné, bude podrobné rozebrana a utvofena analyza osobnosti, ktera bude dale slouzit

jako podklad nastaveni stylu a sméru komunikace.

5 Umélkyné Adéla Lustigova

Kdo jsem — Kam se chci ubirat — Co mé bavi a napliiuje — V ¢em jsem dobra?
Pomoci slovniho vyjadieni byly specifikovany atributy vystihujici hodnoty, osobnost a
umélkyni Adélu jako brand. Pomoci téchto slov chce umélkyné byt rozpoznavana ostatni-
mi.

e premysliva, rozvazna, opatrna, milujici, usmévava, poctiva

e zamér padd na kvalitni provedeni a zachyceni detaili, fascinujicich momenti a

zazitkl z mista, krajiny, prostoru, sni 1 nevédomi
e autenticita, by mé¢la byt promitnuta v tvorbé i osobnim Zivoté
e kvality a pfednosti jsou spatfovany ve smyslu pro detail a v podob¢ tvorby o

nenasilné promyslenou kompozici
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Jak by mé méli popsat ostatni jako znacku, kdyZ uslySi mé jméno?
e Rozmysliva
e Vyrovnana

e Napadita

Co mam na sobé jako na uméleckém brandu rida a co ne?

+ Vztah k obraziim a uméni

+ Promyslenost jednotlivych d¢€l

+ Situace, které vedou nebo vyusti k namalovani obrazu
+ Inspirace pro ostatni lidi

- Melancholie nékterych obrazli

- Neosobnost

Co lidi fikaji o znacce Adéla Lustigova?

Lidé, kteti vidi mé obrazy, chvali originalitu a vyuZiti mé malebné techniky, ktera pfinasi
autenticky zazitek. Takto jsou mé obrazy snadno rozpoznatelné a neztrati se ani mezi vét-
Sim poctem jinych uméleckych dél, naptiklad ve vétsi galerii. Obdiv se dostava také za
vyraznou nadpriameérnost obrazil, co se velikosti tyce. Tento fakt, malovéani na velké forma-

ty je propojen s touhou zachytit obraz celé scenérie a nejen jeji ¢asti.

Jak moje schopnosti nebo dovednosti ovliviiuji moji znacku?

Jelikoz je Adéla predevsim malitka a také umélkyné, neni jeji oblibenou ¢innosti zaobirat
se marketingem, tvorbou propagacnich materidlti a sebeprezentaci. O svych obrazech si
umélkyné mysli, Ze jsou mnohem atraktivngj$i a poutavéjsi nez dila konkurence. Piesto lze
z pohledu povédomi pracovat na lepSich taktikach. Umélci vénujici se malovani intenziv-
nim zptisobem, vynakladaji fyzickou i psychickou energii na vytvofeni dila, tudiZ jim ma-
lokdy zbyva energie na vymysleni. Vzhledem procesu tvorby z pohledu psychického je

strategii jak svoje vytvory prodat.
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Ceho chci za sviij Zivot dosahnout?

Adéla by rada vlastnila podkrovni, dvoupatrovy byt, kde by mohla malovat a trénovat po-
ledance, kdy se ji zlibi, aniz by musela jezdit kdekoliv do ateliéru. Byla by rada, aby si jeji
obrazy kupovali lidé, ktefi uméni rozumi a umi ocenit praci promitnutou na platn¢. Neni

materialistka a nepotiebuje kolem sebe mnoho véci, ale spis rodinu a pfedevsim pohodu.

Jaké je moje Zivotni vize? — Co ma byt na svété jinak, az tady skon¢im?

Adéla by za sebou rada nechala vystavu, kterou navstivi zajimavé osobnosti umélecké scé-
ny. Jejim pfanim je, aby jeji obrazy byly inspiraci pro zac¢inajici umélce, nejen malife, ale 1
ostatni oblasti napf. sochate, spisovatele i ilustratory. Podle Adély se uméni ma predavat

dale a ne stagnovat na mist¢.

Jaky smysl jsem dal své existenci?

Tvorit a kreslit obrazy.

Pro co chce$ byt znama na trhu?

Pro obrazy, které v sob¢ maji néco hlubsiho, nez jen par barev na platné.

Co chci, aby se 0 mé rikalo?
Predstavou Adély je, aby lidé fikali, Ze kdyz uvidé€li jeji obraz, napadlo je néco, co by je

bez zhlédnuti dila nenapadlo nebo by se nestalo.

Za ¢im si stojiS — co je to Cemu VEFis?
Adéla véfi, ze Cloveék by ve svém Zivoté mél najit néco, co ho nejen bavi ale 1 napliuje.

Tomu by se mél naplno vénovat, 1 kdyZ ho od toho ostatni odrazuji.

V ¢em si jina?
Mame na sob¢ bryle — mentalni modely — pfes které se divame na svét, lidé nikdy nevidi

pfimo nés — vnimaji pfedstavu, kterd je v jejich hlavé — a dé€lame to vSichni a potad.
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7.2 Vytvoreni osobni znacky
Pro vytvoreni osobni znacky jsou dulezitymi body

e jméno — Adéla Lustigova

e Logo— AL (inicidly, navrh grafického zpracovani je umélkyné schopna vytvoit
svépomoci v barvach, ve kterych je zpracovana webova stranka)

e Barva je ladéna do Sedivo-zeleno-hnédé kombinace

e Design — Cisty, bez zbytecnych krésleni, jednoduchy, snadno ¢itelny

adela lustigova

6 Logo jména

Kazd4 znacka by méla byt ptibéhem, ktery upoutd, zaujme a odlisi od sebe jednotlivé sub-
jekty. Pribéh Adély spojuje momenty z rané¢ho détstvi, které byly jiz propojeny s umélec-

kou ¢innosti.

,, Prvni rana vzpominka, kterou mam spojenou s kreslenim, potazmo malovanim mi hlavou
probleskne, kdyz jsem asi v 8 letech, se sestrou aktivné jezdila na konich. Jeden vikend, kdy
zrovna nebylo idedlni pocasi, jsme sedéely doma a maminka nam dala papiry a pastelky at
se zabavime a kreslime si. I kdyz se mi viibec nechtélo, zacala jsem si bezmyslenkovité
¢marat na prazdny papir. Po nekolika malo minutach jsme zjistila, Ze nemyslim na nic ji-
ného, nez jak predat papiru to, co se mi honilo hlavou. Vznikl z toho obrdzek moji rodiny a
koné, na kterém jsem jezdila pod pristireskem, zatimco kolem nas byla bourka - presné ta-
kova, jaka se odehravala za okny. Nebyl to moc vesely obrdzek, jelikoz jsem do néj promit-

la, jak se citim ja, a jak se bojim, Ze ted’ prsi na mého oblibeného kone. *“ (Lustigova, 2017)

Tento maly pfibéh mlze byt ndmétem pro zpracovani dil¢ich komunikacnich aktivit a 1ze
pouzit jeho pfirozené détskou naivnost a lehkost k odpoutani se od kazdodennich starosti a

nechat nas si vychutnat zazitek zprostfedkovany uménim.
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7.3 Propagace osobni znacky

Propagace osobni znacky je dalSim krokem procesu budovani svého vlastniho brandu.
V této fazi je potreba zvolit vhodné komunikacni nastroje dle jejich efektivity, vyse nakla-

dii a naro¢nosti pouziti pro konkrétni produkty.
Cilem propagace je zvyseni povédomi a vytvoreni silného osobniho brandu.

K propagaci budou vyuzity predevsim online komunikac¢ni nastroje, které jsou prvotnim
bodem stietnuti znacky a vnéjSiho okoli. Pozornost bude vénovana webové prezentaci
s portfoliem umélkyn€. Dbat je tieba na aktudlnost a pribéznou starost o online data. Jako
podptrné kanaly budou na zacatek zvoleny, oblibené platformy socialnich siti — Facebook,
Youtube a Instagram. ZvySena pozornost bude také na oblast eCommerce — prodeje pies
internet. At uz klasickou formou skrze online auk¢ni sin€ nebo galerie, tak také ptidani
zahrani¢nich marketplact, které ziskavaji stale siln€j$i pozici na trhu a umélecka dila se
zde také prodavaji. Z tradi¢nich médii budou obsazeny PR aktivity a snaha o publikovani
&lanku online i offline v masmédiich i tematicky profilovanych médiich. Ukolem je zvysit
publicitu. Z pohledu event marketingu bude vénovana vétsi péce Sifeni informaci o nasta-
vajicich i konanych akcich. Zatazena bude i vyroba originalné zpracovanych online vizi-

tek, kterd bude v souladu s celkovou komunikaci a designem umélkyné.

7.4 Uchovani hodnoty osobni znacky

Duiraz bude kladen na aktualnost dat v portfoliu a systematické dopliiovani informaci.
Obecné vzato aktualizace dat je dlilezitym faktorem uchovani hodnoty znacky napfic vse-
mi kandly a propaga¢nimi aktivitami. Zastaralé informace jsou chiapany negativné piede-
v§im, kdyz iniciativa pfijde z ven¢i a miiZze pfinést zajimavé nabidky nebo pfilezitosti.
Umeéni reagovat na aktudlni déni a sledovani zpétné vazby vyuzitych kanala pfispiva

k vylepSovani rozhodnuti v novych planovacich procesech.
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8 KVALITATIVNI SETRENI

K ziskani hlubSiho pohledu a zhodnoceni situace a zpiisobil propagace na umélecké scéné
u nds i ve srovnani se zahrani¢im, byla pouZita kvalitativni metoda dotazovani pomoci roz-
hovort, ktera byla provedena se 4 zndmymi osobami plisobici na ¢eské umeélecké scén¢.
Zaméfeni vybranych respondenti je riznorodé. Jedna se o dva umélce plsobici jiz dlouhou
dobu na ceské scéné€ a jsou v kulturnich kruzich zndmymi postavami. Déle byly otazky
polozeny galeristovi spravujici aktivity prosperujici komeréni prazské galerie a dalSimu
¢eskému umélci, historikovi umeéni, jehoz aktivity presahuji také do prostor Néarodni gale-

rie v Praze.

Prof. Michael Rittstein

Michael Rittstein patii k jednomu z nejvyznamnéjsSich predstavitell expresivni figurdlni
malby. Jeho kresebny rukopis je velmi vyrazny a v soucasné dobé je mozné jeho dila
shlédnout 1 v prostorach prazského metra a na venkovnich vitrinach JCDecaux v Praze. Na
svém konté¢ ma nespocet vystav u nas 1 v zahrani¢i a je ustfedni postavou soucasné Ceské
tvorby. Jeho praci je také vedeni Ateliéru malifstvi na prazské Akademii vytvarnych ume-

ni. Zije, pracuje a tvoti v Praze.

7 Michael Rittstein: Usmév (2005-06)
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Mgr. Libor Kalab

Je ustfedni postavou na Vysoké skole uméleckoprimyslové v Praze, kde ve svém ateliéru
vede predméty figurdlni kresby a malby. Jeho uméleckd stopa je viditelnd u nds 1
v zahrani¢i, kde mnohokrat vystavoval. Pravidelné také potada kurzy kresby a malby pro
vetejnost, kde se snazi predat své zkuSenosti na poli umélecké tvorby zajemciim o jeho

osobity technicky styl.

8 Novy svétovy fad 2015 z volného souboru obrazii — Libor Kalab

Otto M. Urban, Ph.D.

Otto Urban je vedoucim katedry dé€jin a teorie uméni na prazské Akademii vytvarnych
uméni. Externé pfednasel na mnoho zahrani¢nich institucich a skolach a jeho zabér znalos-
ti a historickych souvislosti v rdmci vyvoje vytvarného umeéni je obohacujicim faktem.

Jedna se o vyznamného ¢eského historika a Sirokym zab&rem znalosti a zkuSenosti.

Martin Varys

Martin Varys je piedni postavou a galeristou plsobicim v prazské galerii Dolmen, ktera se
vénuje aukcim, pofadani vystav a rlizny kulturni udalostem. Galerie Dolmen je zastoupena

z pohledu komer¢ni instituce vénujici se kulturnimu déni.
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Pribéh rozhovorti byl sméfovan do tematickych okruhti, které zachycuji otazky, klicové
pro zjisténi pohledu téchto expertii na umélecké scéné na propagaci umeni jako takovou.
Pokladany byly i dopliujici otdzky, vedouci k upfesnéni pojmi nebo piesnéjsi vysvétleni

nazoru.

Okruhy otazek, kterymi byly rozhovory vymezeny:

e Nazor na troven propagace umeéni u nas

o Umi se umélci sebepropagovat nebo se mame co ucit a vylepSovat

e Srovnani propagace u nas a zahranici

o Jak komunikovat - sméiuje se k trendu dnesni doby online komunikaci?
o Kde byt vidét a jaké jsou klicové komunikacni kanaly

e Zajemci a kupci uméni, galerie a aukce

e Cenotvorba

Nazor na droven propagace uméni u nas

Cesky trh je pomérné maly ve srovnani se zahraniénim. Vzhledem k celkem poéetnému
zastoupeni umeéleckych skol na Ceské scéné, kazdym rokem ptibyva urcity pocet umélcd,
ale kupni sila zatim neni natolik silnd, aby uspokojila poteby vSech nabidek. Tento fakt je
zpusoben pfedchozim politickym rezimem, ktery svym zptisobem na nékolik let zastavil
piirozeny vyvoj soucasné umélecké scény. Tuto mezeru nyni pocit'uji soucasni umélci, ale
zaroven jiz mizeme sledovat progres, kterym scéna prochazi. Umeéni se opét vraci do zivo-
th lidi. Kultura je dileZitou soucasti predevsim méstského zplsobu bydleni. Nelze s ptes-
nosti odhadnou, kdy se rozdily mezi mistnim a zahrani¢nim trhem zmensi. Pro rychlejsi
zotaveni a nastartovani je dilezita synergie jednotlivych aktérti na umélecké scéné (uméelci

- komer¢ni galerie - jejich marketing a PR - narodni instituce).

Urban také zmifluje pretlak na trhu, ale i nepsané pravidlo, Ze do 10 let po ukonceni studii
na Skole je aktivnich pouze 5-10% umélct. Umélecky obor je drsnou zkouskou, a trpéli-
vost je klicovy faktorem. V piipadé miizu muze dojit ke rozkolu mezi kariérou a uméni.

Zenam naopak zacnou zvonit biologické hodiny a rodinné zalezitosti vystiidaji umélecky
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smér. Vratit se po odmlce opét do hlavni déni soucasné scény neni snadnym ukolem.

(Lustigova, 2017)

Umi se umélci sebepropagovat nebo se mame co ucit a vylepSovat

Dalsi komplikaci na scéné je podle Rittsteina nedostatek teoretikti, ktefi by méli na starost
komunikaci u nés i smérem do zahrani¢i. Pokud se chce vytvarnik nékam dostat, musi byt
vidét. Kvili nizkému poctu kvalifikovanych lidi jsou umélci €asto odkézani sami na sebe.
Tento model vSak pftili§ nefunguje. Zakladnim tkolem umélce by méla byt tvorba a PR

pracovnik je vhodnym prostiednikem pro okolni svét. (Lustigova, 2017)

Prestoze vSichni dotazovani souhlasi s faktem, Ze propagace na nasi scéné je limitovana,
Kaldb se domniva, ze vySsi angazovanost umélct ucastnit se riznych vernisazi, vystav a

vecirkli znacné napomaha budovani povédomi a vazengjsi a vyraznéjsi pozici v komunité.

Srovnani propagace u nas a zahranici

V porovnani se zahrani¢im je patrnym rozdilem velikost trhu silnd zahrani¢ni kupni sila.
Umeleckd komunita je v zahranic¢i otevienéjsi a vstiicnéjs$i k umeéni a kulture. Z téchto di-

vodu se setkdvame s vétsi ispésnosti propagacnich kanald fungujicich na zahrani¢ni scéné.

Pro ¢eského umélce vSak neni Gpln€ snadnou ulohou se do zahrani¢i dostat. Napiiklad na
nekteré typy vystavy musi umélec projit sitem schvalovaci komise dané galerie. Lze najit 1
vystavy, které jsou oteviené, ale zde je jeste vétsi pretlak. Dale se nabizi moznosti ucasti

v zahrani¢nich soutézich.

Vétsinou jde o to mit kontakty a vliv jiz na lokalni scéné. Casto se od galeristli ze zapad-

nich zemi zaslycha, Ze u nas nic neni.
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Kde byt vidét a jaké jsou klicové komunikacni kanaly

Uméleckd komunikace by méla vychéazet z vlastni iniciativy umélct a jejich zdjmem o
zviditelnéni jejich praci tak i jich samotnych. Dalsim krokem je navazani kontaktii s raz-
nymi galeristy a galeriemi, které jsou hlavnimi instituce, kde probihd prezentace a prodej
uméleckych dél. Dulezitym faktem je i pfedpoklad, ze umélec disponuje dostate¢né Siro-
kym portfoliem a objevuje se v uritych pravidelnych intervalech na scéné. Vycet galerii

nebo komunikac¢nich kanalu neni na misté, ptedevsim k rtiznorodému zaméteni umélci.

Vsichni dotazovani potvrzuji, ze dilezita je synergie mezi jednotlivymi subjekty a institu-
cemi. Nekomer¢ni vystava mize slouzit jako provéreni nebo ovéfeni kvality umélce. Nao-
pak komerc¢ni vystavy mohou najit zajimavé a talentované lidi, ktefi by v hledac¢ku neko-

merc¢nich narodnich instituci nebyli.

Vhodna je ovSsem ucast na kolektivnich vystavach i potadani autorskych vystav. Zde jsou

blizké kontakty na dalsi zainteresované lidi (investory, sbératele, galeristy apod.).

Podle galeristy VarySe jsou pro zvySeni povédomi o jakékoliv medidlni pfispévky

v masmédiich at’ uz tisténych nebo TV. (Lustigova, 2017)

Z pohledu komer¢ni scény se objevuje mnoho novych online galerii, které se snazi uspét u

nas, ale 1 na zahranic¢nich trzich.

Zijemci a kupci uméni, galerie a aukce

Zajem o uméni proziva postupny rozvoj a kupovat si uméni se u nds opét vraci na scénu.
Ptibyva v poslednich par letech sbérateld, ale 1 investort, ktefi své finance vkladaji do sou-

¢asného umeéni.

V porovnani se zahrani¢im u nés zatim, ale nejsme na Grrovni vrstev, které berou navstévy
vystav a podobnych eventl jako povinnost urcité spolecenské vrstvy. Otazkou je jestli se
k tomuto modelu da pfiblizit i u nés. Jde spis o celkovy pfistup a vinimani uméni. Mensi
komer¢ni galerie se snazi prevazné oslovit své publikum, nekomeréni instituce naopak

musi zaujmout §ir$i spektrum obecenstva.

Z pohledu produkce jsme zatim stale o krok pozadu, vétSina umélcii nema Siroké spektrum

produktti napiiklad v porovnani s americkou scénou.
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Cenotvorba

Cenotvorba je individualnim procesem ohodnoceni vlastniho dila. Ze zacatku si umélec
cenu nastavuje sam. Druhotnymi, opakovanymi prodeji se nastavuje cenova hladina a
opravdova kupni sila trhu. Pomoci druhotné ceny si umélec miize potvrdit nebo vyvratit
své puvodni odhady. Co se tyce studentd, kteti pravé dokondili studium umélecké skoly,
ceny obraza se pohybuji v rozmezi 20 az 30 tisici za dilo. Spekulace nad cenou probiha

poté v ramci provizi, které si berou galerie jako protihodnotu vystavenych uméleckych d¢l.

Cena muze byt ovliviiovana také demografickymi faktory a vzdy hraje také roli subjektivni

vnimani a esteticka funkce.
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9 KVANTITATIVNI SETRENI

9.1 Zakladni udaje o vyzkumu

Kvantitivni vyzkum byl proveden v ramci profilové zaméfené skupiny lidi, které lze
oznadit jako umélce. Dotaznikové etfeni probéhlo na izemi Ceské Republiky, a prevazné
se jednalo o umélce piisobici v Praze, jakozto kulturnim centru s nevjvyssi koncentraci této
cilové skupiny. Omezeni na tuto cilovou skupinu poskytne detailnéjsi vhled do

problematiky tykajici se propagace na umélecké scéné a jeji reflexe umélei samotnymi.

Celkovy pocet dotdzanych respondentl je 101. Na otazky odpovédélo 40 Zen a 61 muzi.
Vzhledem ke tizké specifiaci respondenti autorka piedpoklada zisk relavantnich informaci,

které pomohou ptiblizit pohled tviirct, uméelcti na komunikacni aktivity s propagaci.

Jakeé je vase pohlavi? (101 adpovedi)

® iena
® muz

Graf 1 — Zastoupeni respondentii podle pohlavi (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
Jaky je vas vek? (101 odpovedi

®15-25
® 26-30
31-35
® 36-40
® 41 avice

Graf 2 — Zastoupeni respondentii podle vékovych kategorii (Zdroj: Lustigova, zpracovani

vlastni)
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Nejpocetnéji zastoupenou skupiou podle véku, byli mladi umélci do 30 let, viz Graf 2.
Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli mladi umélci plisobici na ¢eské scéné, zaci

najici tvurci, ale také stfedi vékova kategorie.

Sbér dat porobihal pomoci online Google Formuléfe i v tisténé podobé. Tisténa dotazniky
byly distribuovany do dvou prazskych uméleckych §kol — AVU a VSUP, cilem obshanout

ruznorou skupinu umélcti napti¢ obory.

Analyza dat a vyhodnocovani je fazeno do blokli podle tématiky otdzek. Po ziskani
datovych vysledkti byly vyfazeny dotazniky s neuplnymi odpovéd’'mi. Nejprve byli
vyhodnoceny uzaviené otazky, poté oteviené. U tevienych otazek, kde je vice rtiznych
slovnich odpovédi, jsou hodnocena nesilnéji zastoupend média. Pro grafické znazornéni

jsou vyuzity vysecové a pruhové grafy.

9.2 Uvodni Klasifikace respondenti

Na uvod dotaznikové Setfeni nas zajima pojeti umélecké profese z pohledu zdbavné ¢in-
nosti nebo také zptisobu obzivy. Pro vétsi ¢ast respondentli 61 % je umélecka ¢innost brana

jako prace. 38 % respondentti bere svou tvirci ¢innost pouze jako zabavu.

Je umeéni vasim konickem c¢i zpusobem obzivy? (107 adpovedi)

@ konitek
@ price

Graf 3 — Uméni jako prace vs. Konicek (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Nejvice zastoupenou skupinou v ramci tohoto Setfeni jsou umélci vénujici se grafice a
kresbé (36 dotazanych). Druhym nejsiln€j$im profesnim jsou lidé vénujici se malbé (32

dotazanych). Tésné v zavésu jsou designéii (27 dotazovanych).

Jake je vase umélecké zaméreni (101 cdpoved

design —27 (26,7 %)
grafika a kre... - 36 (35,6 %)
textil, obleceni —20 (19,8 %)
malba —32 (31,7 %)
socha —101(9,9 %)
Ostatni —23 (22 .8 %)
0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 4 — Umélecké zaméteni (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Z hlediska rozdéleni trhu na lokalni a zahrani¢ni prostiedi, 1ze pozorovat, Ze prevazna vét-
Sina umélcl se zamétuje na mistni trh. V kombinaci se zahrani¢im funguje 39,6% respon-

dentti. Pouze jedno procento mistnich se sméfuje svou pozornost pouze na zahranicni.

PI:ISObI'tE na (101 odpovédi)

@ tuzemky trh
@ zahranicnitrh
lokaini i zahraniéni

Graf 5 — Rozd¢leni trhli (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Vitéznym kanalem, ktery nejcastéji slouzi jako zdroj informaci je podle pfedpokladii inter-
net. 94% lidi vyhledava pfes internet a spole¢né v kombinaci se socidlnimi sitémi se jedna
o nejvice vyuzivany zdroj. Toto hledisko je vhodné zvazit a zamyslet se nad vlastnim zpu-
sobem propagace na internetu a socidlnich sitich. Vzhledem k popularité téchto vyhledava-
ci kanalu je dobré mit aktudlné a vkusné upravenou sou vlastni webovou prezentaci, blog
nebo profil na socidlnich sitich. V tésném zavésu za online médii jsou jako Casty zdroj in-

formaci oznaCeny tematicky zaméfend média a umelecké instituce.

Kde byste hledali informace o umeéni, umélcich a uméleckych akcich?
01 odpovédi

internet - 95941 %)
blogy —28 (27,7 %)
socidlni sité —T70 (69,3 %)
tisk —35 (347 %)

tematicky za. .. —51150,5 %)
umélecke in. .. —47 (46,5 %)

Ostatni —6 (5,9 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 6 — Zdroje informaci o uméni, umélcich a akcich (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlast-

ni)

Témet dve tietiny dotazanych respondentli se zajima a navstévuje umélecké akce a vysta-
vy. Z hlediska prezentace uméleckych d¢l se jedna o velmi silny prezentacni nastroj, ktery
ma v tomto prostfedi velkou vahu. V uméni je také o estetické a zabavné méfitko, které 1ze

pomoci tohoto typu akce obsahnout.

Navstévujete umélecké a designoveé akce, vystavy, veletrhy, design week
apod?
01 odpor

® ano

® spise ano
nezajimam se

@ spisene

®ne

Graf 7 - Utast na akcich (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Pro velkou vétSinu respondentt hraje roli pii rozhodovacim procesu zaméreni (fotky, de-
sign, obrazy apod.) a typ akce (vystava, market, design week). Ostatni faktory jsou vice

proménlivé. Pokud

Jake faktory rozhoduji o tom, zda je pro vas umélecka akce atraktivni?

(101 cdpovédi)

typ akoe - vy —57 (56,4 %)
zaméfeni-f.. - 630624 %)
datum a éas —28 (277 %)
nahodné —12 (11,9 %)
Ostatni —9(89 %)
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 G0

Graf 8 — Faktory ovliviujici atraktivitu akce (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Priblizn¢ 60 % dotdzanych se zajimd o média zaméfend na uméleckou scénu. Pomérné
vysoké procento se spiSe o tyto komunikacni kanaly nezajima. Pfesto je zna¢na ¢ast umé-
lecké scény v kontaktu s t€émito specificky zaméfenymi médii. Z pohledu budovani brandu

a povédomi je vhodné tato média v komunika¢nim mixu obsahnout.

Sledujete média zamérena na aktualni informace ze sveéta umeéni a designu?

(101 odpovédi)

@ ano

® spise ano
nezajimam se

@ spise ne

® ne

Graf 9 — Média zaméfena uméleckou scénu (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Vice jak dvé tfetiny dotazanych se vnima a prezentuje jako osoba 68,3%. Zbyla Cast by se

oznacila jako brand (31,7%).

Prezentujete se jako osoba nebo znacka? (1071 odpovedi)

® osobha
@ znaika

Graf 10 — Znacka nebo osoba (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Sebehodnoceni je specifickou situaci a vétsSinou se jedinec hodnotici sam sebe vidi vice
kritickym okem nez okoli. Tomuto faktu nasvédcuji také vysledky otazky tykajici se ohod-
noceni své vlastni znacky. Pouze 20,8 % se ohodnotilo na vybornou. 30,7% dotazanych se
ohodnotilo chvalitebné. Pomérné stejna ¢ast 28,7% respondentl jsou v neutralnim postoji a
hodnoti svou znacku znamkou dobry. Z toho 19,8% lidi nejsou se svou znackou spokojeni

a davaji negativni hodnoceni.

Jak byste ohodnotili svou znacku? (101 cdoovedi

@ vborny

@ chvalitebny
@ dobry

@ dostateény
@ nedostateény

Graf 11 — Sebehodnoceni (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Co se ty¢e marketingové strategie vice nez dvé tretiny umélct se feSenim a planovani své

¢innosti pfili§ nezabyva. Pouze 26,7% marketingovou strategii néjakym zpisobem fesi.

Mate zpracovanou marketingovou strategii? (101 adpovedi

@® ano
® ne

Graf 12 — Marketingova strategie (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Z pohledu komunika¢nich kanalii mezi online formami vedou webové stranky a socidlni

sité. (viz. Graf 13). Ostatni online aktivity jsou v porovnani s web a social spi$ okrajove.

U offline médii jsou vysledky vyrovnangjsi. Pocetnéji je zastoupena propagace pomoci
vizitek — 49,5%. Spoluprace s tiskovymi médii, propagace pomoci letdki a plakéati, ale

také PR akce a eventy (vystavy a veletrhy) jsou vyuZivany v obdobné mifte.

Mezi ostatnimi komunika¢nimi kanaly vyuZivanymi mezi respondenty z umélecké scény
vedou vystavy a galerie. 58,4 % dotazanych vyuziva tento komunikaéni kanal. Zajimavé je
také 30,7% zastoupeni propagace v podob¢ soutézi. Soutéze mohou byt dobrym startovnim

mustek a nastaveni méfitka uspéSnosti.
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Jaké online komunikacni kanaly pouzivate k vlastni propagaci ¢i propagaci

vasi znacky?
01 odpoveédi

socialni sité
webove stra...
blog

PFPC

direkt mailin_...

Ostatni

0

22 (21,8 %)
8 (7.9 %)
13 (12,9 %)
4(4%)
10 20 30 40

81(80.2 %)

75 (74,3 %)

50 60 70 20

Graf 13 — Online komunikaéni kandly (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Jakeé offline komunikacni kanaly pouzivate k vlastni propagaci ¢i propagaci

vas
01 odpovedi)
spoluprace s..
letak, plakat
PR, eventy
vizZithy

Ostatni

0

i zna;”:ky?

16 (15,8 %)

5 10 15 20 25

36 (35,6 %)
38 (37,6 %)
3010297 %)
50 (49,5 %)
30 35 40 45 50

Graf 14 — Offline komunikac¢ni kanaly (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Jaké jiné komunikacni kanaly pouzivate k vlastni propagaci ¢i propagaci vasi

znacky?
01 odpov

galerie, vyst .
design week
soutéZe

Ostatni

0

19(18,8 %)

5 10 15 20 25 30

59 (58,4 %)

35 (34,7 %)

31(30.7 %)

35 40 45 50 55

Graf 15 — Ostatni komunikaéni kanaly (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Odliseni se o konkurence muze byt dalezity faktorem pro uspéch na trhu. Samoziejmé za-
lezi také na cilové skupiné a jejich navycich a pozadavcich. Pouze 35,6 % dotdzanych
uvedlo, ze hleda jiné zplsoby jak své zdkazniky oslovit. 50,5% je v této odpovédi neutralni
a uvedlo, Ze nevi. 13,9% respondentil své zakazniky oslovuje stejnymi zpusoby jako kon-

kurence.

Snazite se své potenciélni zakazniky oslovit jinak nez konkurence?
R

® ano
@ nevim
ne

Graf 16 — OdliSeni od konkurence (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Z pohledu online prezentace na socialnich sitich je dominantnim médiem Facebook. Dru-
hym nejvice pouzivanym kanalem je Instagram, ktery je z pohledu uméleckych vytvort
vhodnou platformou pro prezentaci obrazkl. Na tetim misté je blog. Ostatni kanaly jsou

vyuzivany pouze mensim procentem dotazanych.

Na jakych socialnich sitich se prezentujete? (107 odpovedi

Facebook - B4(83,2%)
Instagram —53 (52,5 %)
Twvitter —13({12,9 %)
Youtube —15 (14,9 %)
Elog —23 (22,8 %)
neprezentuji —13 (12,9 %)
Ostatni —14 (13,9 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 20

Graf 17 — Prezentace na socialnich sitich (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Zajimavym zjisténim je u otdzky tykajicim pouzivani webové prezentace nebo blogu, pro-
cento respondentil - 23,8%, ktefi se svou vlastni prezentaci pomoci webové stranky
s portfoliem vilbec netesi. Ze zbylé Casti odpovédi vidime webovou stranku ke své prezen-

taci ma 50,5% lidi. Web 1 blog pouziva dalSich 23,8% respondentd.

Mate své vlastni weboveé stranky nebo blog? (101 odpoved)

® webiblog
® web
hlog
@ nemam ani jedno

Graf 18 — Web vs. Blog (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Vzhledem k oblibenému typu propagace prostiednictvim eventl a vystav jsou prezentacni
materidly Casto vyuzivanym nastrojem. To potvrzuji také odpovédi v otazce ohledné vyu-
zivani vlastnich prezenta¢nich materiald. Vice nez dvé tfetiny dotazanych vyuziva k pro-
pagaci své vlastni propagacni materialy. Ve vétsin€ ptipadi — 82,2% se jedna o samovy-

robu. (viz Graf 20)

Vyuzivate sveé vlastni prezentacni materialy? (101 odpovedy

® ano
® ne

Graf 19 — Prezenta¢ni materialy (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Vytvarite si prezentacni materialy sami nebo vyrobu nékomu zadate (napf.
agentura)?

(73 odpovédi)

@ svépomoci
® agentura
@ Ostatni

Graf 20 — Tvorba prezenta¢nich materiald (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Z pohledu komunikace polovina lidi pouziva personalizovany styl komunikace se zéjemci

o jejich zbozi.

Je vase komunikace personalizovana? (101 cdooved)

@ ano
® ne

Graf 21 — Personalizovana komunikace (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Skoro polovina dotdzanych téméf nespolupracuje nebo nevyuziva ke své prezentaci na
internetu webové stranky jinych umélct ¢i uméleckych instituci. Promyslend a dobte zaci-
lend komunikace skrze jiné kulturni instituce mtze byt pfinosem at’ uz z hlediska ziskani
prestize, budovani povédomi u jiné skupiny zajemct, sledujici jinou instituci nebo webové
stranky nebo sdilenim nékladii. V mensiné jsou odpovédi lidi, ktefi tento druh propagace
pouzivaji (7,9% ano, 10,9% spiSe ano). 26,7% dotazanych zatim nevyuzivad komunikacni

kandly ostatnich subjekti, ale uvazuji. 6,9% lidi o této moznosti neuvazuje.

Pouzivate k propagaci weby a blogy jinych umelc(, instituci? (101 odpovedi

® ano
® spise ano

zatim ne - uvazuji
@ zatim ne - neuvazuji
® spisene
®ne

Graf 22 — Internetové prostredi (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Cenotvorba a ¢astky, kterou si za své dilo umélec uctuje je koncovou soucdsti celého pro-
cesu. Umélec by mé védét nebo byt alespon schopen odhadnout cenu, kterd je vhodna a
zajemci ji budou ochotni zaplatit. Samoziejmé je toto téma velmi diskutabilni, ale mini-
maln¢ povédomi o konkurenci a urcitych ofekavanych standardech by umélec mél mit.
Podle grafu 24, vice nez polovina dotazanych uvadi, ze se nevénuji tvorbé cenové strategie
(53,5%). Naopak 46,5 % respondentil svou cenovou strategii né¢jakym zptisobem fesi, coz
muze byt pozdé€ji vyhodou. Byt pfipraveny za kazdé situace je ptijemnéjsi nez ,,vafit z vo-
dy*“ a pozdéji svého neuvazené rozhodnuti litovat. Cenu svych produkti pfizptisobuje

39,6% lidi. Zbyla nadpolovicni vétSina uvadi, ze se podle konkurence netidi (60,4%).
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Mate vytvofenou cenovou strategii? (101 odoovadi

Graf 23 — Cenova strategie (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Prizplsobujete cenu svych uméleckych dél podle konkurence? (107 cdpovadi

@ ano
®ne

Graf 24 — Tvorba ceny (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
Jako nejvyraznéjsi cilovou skupinu umélci povazuji zédkazniky ve véku 26-30 (68,3%) a
31-40 let (72,3%). Dotaznikové Setieni potvrzuje také identifikace cilové skupiny v situac-
ni analyze umélkyné, ktera také pocita s touto vékovou kategorii lidi. Lidé v této veékové
kategorii jsou vétSinou pracujici a finanéné a zajiSténi. Maji tudiZ prostiedky 1 ke koupi

draZ§ich produktu.

Jaké je vékové rozmezi vasi cilové skupiny? (101 adpovedi

15-25 let —37 (36,6 %)
26 - 30 let —B69 (68,3 %)
31-40let T3(723%)
41 avice —52 (51,5 %)

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 25 — Cilova skupina (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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S pojmem personal branding se setkala polovina respondenti - 50,5%. Variantu nevim

oznacilo 26,7% a 22,8% se s timto ozna¢enim viibec nesetkalo.

Setkali jste se s pojmem personal / osobni branding? (o1 cdpovedi

® ano
@ nevim
@ ne

Graf 26 — Personal branding (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Vice jak dvé tretiny respondentil si mysli (ano 50,5%, spiSe ano31,7%), ze dulezité vytvo-
fit osobni znacku. Zbyla cast se déli na odpoveédi nevim 11,9% a jen malé zbytkové pro-

cento si mysli, Ze pracovat s konceptem osobni znacky neni dileZité.

Myslite si, ze je dulezité vytvorit osobni znacku? (107 adpoved)

® ano

® spise ano
@ nevim

® spisene

Graf 27 — Osobni znacka (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)
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Pozitivné se k otdzce ohledn€ pomoci s propagaci produktti vyjadiila pocetna skupina re-
spondentll — ano 35,6%, spise ano 35,6%. O moznosti pomoci s propagaci do budoucna

uvazuje 11,9% dotazanych. Negativni odpovédi jsou v menSiné.

Uvitali byste pomoc s propagaci vasich produkt? (107 odpoved

@ ano

@ spise ano

@ zatim ne - uvazuji
@ zatim ne - neuvazuji
@ spise ne

@ ne

Graf 28 — Pomoc s propagaci (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Provize za pomoc nebo zprostiedkovani prodeje jsou béznym postupem i na umélecké scé-
né. 68,3% lidi by s tim nemélo problém. Zbylych 26,7% je nerozhodnych a nevi. Pouze 5%

dotazanych by provizi neptfenechalo.

Byli byste ochotni prenechat procento z prodeje? (101 odpovadi

® ano
@ nevim
@ ne

Graf 29 — Provize z prodeje (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

Nejcasteji 20 — 30 % by nechali
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Posledni otdzka dotaznikové Setfeni se vénuje znacce a jejimu dalSimu rozvijeni. Dvé tieti-
ny lidi si mysli, ze védi jak znacku rozvijet (ano 26,7%, spiSe ano 40,6%). Pomérn¢ malé
procento spiSe nevi jaké dale pokracovat a budovat a vylepSovat sviij brand (6,9%). Zby-

lych 25,7% procent o tom jesté nepiemyslela.

Vite jak svou znacku dale rozvijet? (107 adpovedi

® ano
® spige ano
nepfemyslel/a jsem o tom
® spisene
® ne

Graf 30 — Rozvoj znacky (Zdroj: Lustigova, zpracovani vlastni)

9.2.1 Shrnuti

Kvantitativni dotaznikové Setfeni reflektuje vyuziti marketingové komunikace a sebepro-
pagace na umeélecké scéné€. S pojmem personal branding se setkala pomérné velka ¢ast
dotazované skupiny. Umélci si jsou svym zplsobem védomi, Ze se jich jejich vlastni pro-
pagace vic nez jen okrajové tyka. Nastava vSak rozkol mezi uméleckou tvorbou, kterd by
méla byt Cistym rukopisem a autentickym ztvarnéni umélcovych myslenek. Na druhou
stranu komunikace vychazejici z tvlirce samotného je nejblize podobé, kterd bude relalné
odrazet jeho hodnoty. Pii uvédomeéni si téchto souvislosti neni pro umélce od véci spolu-
pracovat s n€kym, kdo se o jeho propagacni aktivity postard a jemu zbudou volné ruce pro
tvorbu. I podle vysledki Setfeni by vice nez polovina tvircich lidi by tuto pomoc uvitala.
Systém provize je béZznou praxi akceptovanou na této scéné. Umélci pii tvotfeni nejsou plné
soustfedéni na potieby cilové skupiny. Spise jde o komunikacni techniky, které vznikla
dila dostanou k lidem, kteti chtéji byt cilovou skupinou. Domlouvani ceny neni vzdy pfi-
jemnou fazi, ale patii k celku. Z vysledkt dotazniku je patrné, Ze tato méné piijemna Cin-
nost se piilis nefesi a nechava se vyplynout z konkrétni situace. Z pohledu komunikacnich
kanalu vedou vystavy, ucast v soutézich a vizitky z tradi¢nich médii. Na internetu to jsou
webové stranky, blogy a sociélni sit¢ Facebook ¢i Instargram. Pouze malé procento se sna-

71 odlisit od konkurence.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KAMPANE

10.1 Vychozi podminky

Vychozimi podminkami pro ndvrh komunikacni a prodejni kampané jsou data prezentova-
na v praktické Casti prace v ramci situacni analyzy, kterd obsahuje analyzu osobnosti, vé-
nuje se vytvoieni a propagaci osobni znacky. V rdmci SWOT analyzy byly pojmenovany

silné a slabé stranky a také identifikovany hrozby a pfilezitosti.

Situacni analyza poukazuje na pozitivni aspekty vychozi situace umélkyné jako nadéjné,
mladé tvirkyni s osobitym rukopisem a smyslem pro detail. Nabyté zkuSenosti z umélecké
branze prostfednictvim pofadani vystav i studium AVU jsou pozitivnimi faktory ovliviiuji-
ci pocatecni pozici.

SWOT analyza identifikovala pfileZitosti v podobé& vylepSeni marketingové komunikace a
zvySeni povédomi. ZvySujici se zdjem o umeéni a rostouci sila trhu jsou pfilezitostmi, které

budou inspiraci pro vytvoreni komunikac¢ni a prodejni kampané Adély Lustigové.

Komunikaé¢ni kampai bude zamétena na vylepSeni stavajicich kanalti. Prodejni kampan se

bude vénovat nadvrhu prodejniho ateliéru a osobni prodejni stranky.

10.2 Cil kampané

Hlavnim cilem kampan¢ bude zvySeni povédomi pomoci online nastrojli a zaloZeni osobni

prodejni stranky.

Stanovené cile budou v souladu s vypracovanymi analyzami. Z pohledu online aktivit 1

obchodovani se jedn4 snadno méfitelnou kampan, ktera poskytne nespocet metrik.
Komunikac¢ni cile:

Zvysit povédomi o umélkyni

Vylepsit stavajicich komunikacnich kanala

Zavedeni designu osobni znacky

Prodejni cile

ZaloZeni prodejni stranky

Prodani prvniho dila online
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10.3 Cilova skupina

Cilové skupina je vidéna z pohledu rozdéleni vrstev na vyssi a stfedni. Tyto dvé vrstvy
jsou dostatecné financné zabezpecené a jsou ochotny uméni kupovat nebo penize investo-
vat. Jedna se vice o muZskou populaci. Zeny jsou zastoupeny méné. VEkova kategorie je
definovédna mezi 25 — 35 lety. Zdrojem informaci jsou tuto cilovou skupinu klasicka
masmédia se zaméfenim na ekonomiku i business, internet a tematicky zaméteny tisk

(offline 1 online)

10.4 Zasady komunikace

Komunikace by méla byt postavena na srozumitelném konceptu, ktery zasdhne cilovou

skupinu. Informace musi byt pravidelné dopliiovany a aktualizovany.

Komunikace bude podlé¢hat vymezenim a z kontextu osobni analyzy provedené v praktické
Casti prace.
Umeélkyné chce byt na trhu zndma pro obrazy, které v sobé maji néco hlubsiho, nez jen par

barev na platné

10.5 Nastroje komunikace

Komunikaéni nastroje jsou vybrany v ndvaznosti na komunikacni cile. Jejich tkolem bude

zvySovani povédomi a stavajici kanaly projdou vylepSenim.
Online aktivity:

Stavajici webové stranky budou aktualizovany a doplnény budou kompletni data tykajici
se umeélkyné a jejiho portfolia. VEtsi zapojeni bude v rdmci socidlnich siti. Pravidelné pii-
spévky z art svéta, bliZici se zajimavé akce a 1 samotné tvorba Adély. Ve stejném duchu
bude zaktivnén instagramovy ucet. Minimalni frekvence pfidavani obrazka bude z pocatku
jednou za tfi dny. Podle prabehu a sbirani followeri se bude frekvence upravovat. Obsah
musi byt zajimavy a poutavy pro clovéka, ktery se rad zajima o hezké, estetické véci.

Umeélkyné by méla upozornit na sviij osobity styl tvorba.

Pro dosazZeni zvySeni povédomi o umélkyni budou zapojeny PR aktivity, které budou kopi-
rovat planovany program a budou informovat vn¢jsi okoli o vSech planovanych aktivitach.
Tiskové zpravy budou rozeslany na vSechny dualezitd média. Rozesilany budou pozvanky

na bliZici se vystavy at’ uz online nebo offline v podob¢ direkt mailu. Moznosti jak vyuZzit
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Komunikace s galeriemi a budovani vztaht v ramci neziskového i komeréniho sektort

jsou také dulezitymi vychodisky pro budovani povédomi v umélecké komunité
Prodejni

Z pohledu prodejnich cili a vyuziti komunikacnich kanalti bude v prvnim ptipad¢ nutnost
zalozeni jednoduchého e-shopu (naptiklad ptes platformu Shopyfy). U webové prodejni

stranky je dualezité promyslete usptadani jednotlivych tlacitek a rozmisténi kontentu.

V ramci prodejni stranky lez vyuzit email marketing a pomoci newslettert rozeslat inofo-

mail o novém pocinu mezi stavajici zdkazniky a uméleckou scénu.

10.6 Branding

rowr

Branding definovany v praktické ¢asti prace bude pouzity i v rdmci komunikace napfic¢
vSemi médii. Umélkyné se prezentuje jako samostatna osoba, pomoci loga AL (jeZ jsou
zkratkou jejich inicidlii. Barva, kterou chce umélkyné pouzivat je ladéna do Sedivo-zeleno-

hnédé kombinace. Design ma byt Cisty, bez zbyteénych krasleni, jednoduchy, snadno citel-

4

ny.

10.7 Nacasovani

Nacasovani spusténi komunikaénich hlavnich komunika¢nich PR aktivit bude podpoteno
komunikaci na socidlnich sitich. Zarovenn bude rozeslan mailing informujici o otevieni
osobni prodejni stranky. VSechny vySe zminéné komunika¢ni aktivity se budou vzajemné

podporovat.
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ZAVER
Cilem prace bylo zmapovani komunikace umélkyné Adély Lustigové a vytvoieni silného
osobniho brandu pomoci analyzy osobnosti, komunika¢nich nastrojt, identifikace cilové

skupiny. Propojeni jednotlivych slozek komunika¢niho mixu je dualezitym faktorem

k dosazeni stanovanych cila.

Poznatky a vysledky z jednotlivych kategorii vyzkumu mély byt pouzity k dosazeni stano-
venych cilti a také v porovnany s dostupnou teorii a vyuzivanymi praktikami vlivnych sub-

jekti v uméleckém odvétvi.

Kvantitativni dotaznikové Setfeni reflektuje vyuziti marketingové komunikace a sebepro-
pagace na umélecké scén¢. Kvalitativni vyzkum odrézi nazory a postiehy experti z ume-
lecké scény. Situacni analyza je vychodiskem pro zmapovani vychozi situace umélkyné

jeji postaveni na trhu.

Autorka si je pln¢ védoma chyb a slabsiho zpracovani koncové ¢asti diplomové prace.
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PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY

Reflexe marketingové komunikace a sebepropagace mezi umélci
Dobry den, Ahoj!

Rada bych Vas pozadala o chvilku vaseho Casu a vyplnéni kratkého dotazniku. Zabyvam
se marketingovou komunikaci a osobnim brandingem v uméleckém odvétvi. Dotaznik je
soucasti diplomové prace a zaroven projektu, ktery by mél pomoct vS§em nadéjnym umél-

cim a designériim v rozvoji.

Dotaznik je zcela anonymni. Ceka vas 40 jednoduchych otazek a vyplnéni trva p¥iblizng 10

minut. Jestlize své slovni odpovédi neznate, napiste jednoduse nevim.
Dé&kuji za Vas Cas a ochotu. TéSim se vSechny zajimavé posttehy a vyhodnocovani.

Lucie Lustigova - Marketingové komunikace - Fakulta multimedialnich komunikaci -

UTB Zlin

Jaké je vase pohlavi? OO muz O Zena
Jaky je vas vék? [0 15-25 0 26-30 0 31 —35 0 36 — 40 [ 41 a vice
Je uméni vasim konickem &i zptsobem obzivy? O konicek O prace

s w N

Jaké je vase umélecké zaméreni
design

grafika a kresba

textil, obleceni

malba

socha

OO0oooan

jiné (prosim
uvedte)

5. PuUsobite na:
O tuzemsky trh
O zahranicnitrh
O lokalnii zahraniéni
6. Kde byste hledaliinformace o uméni, umélcich a uméleckych akcich? (mozZnost vice odpovédi)
internet
blogy
socialni sité
tisk
tematicky zamérena média
umélecké instituce, galerie

Oo0oooOoooao

jiné (prosim uved-
te)
7. Navstévujete umélecké a designové akce, vystavy, veletrhy, design week apod?




10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

O ano O spise ano O nezajimam se O spise ne O ne
Jaké faktory rozhoduji o tom, zda je pro vds umélecka akce atraktivni? (moznost vice odpové-
di)

O typ akce — vystava, veletrh, market

O zaméfeni - fotka, obrazy, design

O datumacas

O nédhodné

O jiné (prosim
uvedte)

Sledujete média zamérena na aktudlni informace ze svéta uméni a designu? (iumeni.cz,
Czechdesign, artmagazin.eu, designportal.cz, artcasopis.cz — Art+antiques, ¢asopis Umélec
apod.)

O ano O spise ano O nezajimam se [ spise ne [ ne

Pokud ano / spiSe ano - uvedte jaka média  sledujete?

Prezentujete se jako osoba nebo znacka? [J osoba [CJznacka

Jak byste ohodnotili svou znacku?

O vyborny OO chvalitebny [ dobry [0 dostateény Clnedostateény

Popiste sami sebe jako znacku / brand

(prosim

uvedte)

Jaké hodnoty ma vase znacka / brand? (moZnost vice odpovédi)

O mlada O tradiéni O netradi¢ni O konzervativni O dynamickd [ cenové efektivni O so-
lidni O veseld O pro vSechny [ specificky zmérena [ pecujici O jina

Mate zpracovanou marketingovou strategii? [ ano [ ne

Jaké online komunikacni kandly pouzivate k vlastni propagaci ¢i propagaci vasi znacky?

O socialni sité O webové stranky O blog O PPC O direkt mailing O direkt mailing

O jiné (prosim uved-
te)

Jaké offline komunikacni kandly pouZivate k vlastni propagaci ¢i propagaci vasi znacky?

[ spoluprace s médii O letdk, plakat O PR, eventy O vizitky O jiné (prosim
uvedte)

Jaké jiné komunikac¢ni kandly pouZivate k vlastni propagaci Ci propagaci vasi znacky?

O galerie, vystavy [ design week O soutéze [ jiné (prosim uved-
te)

Sefadte marketingové kanaly vasi komunikace 1 - nejvice pouZivané, 5 — nejméné
Online —internet, blog, socidlni sité

Kreativni techniky — guerilla, viralni marketing

Sebeprezentace — eventy, vizitky, vystavy, galerie

PR — tisk, ¢lanky do tematicky zamérenych médii

Oooooao

Sponzoring — zapUjceni predmétl pro Ucely néjaké akce
Snazite se své potencialni zakazniky oslovit jinak nez konkurence? [0 ano [ ne



Pokud ano, jak se odlisuje od konkurence?

(prosim uved’te)

20.

21.

22.

Na jakych socidlnich sitich se prezentujete?

O Facebook

O Instagram

O Twitter

O Youtube

O Blog

O neprezentu;ji

O jina (prosim
uvedte)

Mate své vlastni webové stranky nebo blog?

O Webiblog

O Wweb

O Blog

O Nemam anijedno
Vyuzivéte své vlastni prezentaéni materialy? [0 ano O ne

Pokud ano, vytvarite si je sami nebo nékomu vyrobu zadate (agentura)? O svépomoci O
agentura

23.
24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Je vase komunikace personalizovana? [ ano O ne

Pouzivate k propagaci weby a blogy jinych umélc, instituci?

O ano O spise ano O zatim ne — uvazuji O zatim ne - neuvazuji O spise ne O ne
Mate prehled o tom, co se o vas na socialnich sitich, internetu a obecné v médiich pise?
O ano O spise ano O nevim O spiSe ne O ne

Kolik financi ro¢né investujete do marketingové komunikace? K¢

Mate vytvofenou cenovou strategii? [ ano O ne
PFizpGsobujete cenu svych uméleckych dél podle konkurence? [ ano O ne
Popiste svou cilovou skupinu:

Jaké je vékové rozmezi vasi cilové skupiny? [0 15-25 [0 26 -30 [0 31 -40 [ 45 a vice
Zapojujete se do uméleckych / designovych soutézi? (1 ano O ne

Setkali jste se s pojmem personal/osobni branding? [ ano [ nevim [ ne

Dovedli byste ve dvou minutach na verejnosti popsat svoji znacku / sebe jako brand?

O ano O spise ano O nevim O spiSe ne O ne

Myslite si, Ze je dlilezité vytvofit osobni znacku?

O ano O spise ano O nevim O spiSe ne O ne

Uvitali byste pomoc s propagaci vasich produktt?

O ano O spiSe ano O zatim ne — uvazuji O zatim ne - neuvazuji O spise ne O ne

Byli byste ochotni pfenechat procento z prodeje? [ ano O nevim O ne

Pokud ano, kolik? (pro-

sim uved’te)



37. Vite jak svou znacku dale rozvijet?
O ano O spise ano O nepfemyslel/a jsem o tom O spise ne O ne



