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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace univerzitnich galerii.
Toto téma si autorka vybrala, protoze se zajima o oblast uméni a kulturniho vyziti. Cilem
této prace je pomoci vyzkumu a teoretickych znalosti navrhnout vhodné komunika¢ni na-

stroje pro marketingovou komunikaci univerzitnich galerii.

Teoreticka Cast se tedy zabyva predevsim definovanim zékladnich pojmii z oblasti ma-
nagementu kultury, galerii a marketingové komunikace galerii. Ve vyzkumné Casti jsou
uskute¢nény dva vyzkumy. Jeden pro sbér primarnich dat pomoci strukturovaného rozho-
voru s osobami zodpovédnymi vedenim galerie a druhy sekundarni vyzkum, ktery probiha

jako analyza komunikace vybranych vetejnych a univerzitnich galerii.

Klicova slova: Marketingova komunikace, marketing, reklama, arts marketing, marketing kultury,

kulturni instituce, arts management, galerie, univerzitni galerie

ABSTRACT

This diploma thesis is about marketing communication of university galleries. The author
chose this topic because she is interested in art and culture. The aim of this work is to use
research and theoretical knowledge to come up with appropriate communication tools for

marketing communications of university galleries.

Therefore, the theoretical part deals mainly with defining the basic concepts of culture and
gallery management, and marketing communication of galleries. Two researches are carried
out in the second part of this thesis. One research is about collecting primary data through a
structured interview with people who are in charge of chosen galleries management. A se-
cond secondary research is conducted as a communication analysis of selected public and

university galleries.

Keywords: Marketing communication, marketing, promotion, arts marketing, cultural insi-

tution, arts management, galleries, university galleries
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UvVOoD

Nazev této diplomové prace je Marketingova komunikace univerzitni galerie. Autorka si
toto téma vybrala, jelikoz jsou ji navstévy galerii blizké. Proto se propojeni oboru studia
marketingové komunikace a této umélecké oblasti pfimo nabizelo. Autorinym zamérem je
zjistit, jaké moznosti marketingové komunikace existuji v rdmci univerzitnich galerii, a
hlavné jakym zplsobem tyto univerzitni galerie komunikuji, kdyz maji omezené financni
rozpocty. JelikoZ se jedna o galerie, které spadaji pod univerzity a jsou nimi i financovany,

je mozné, ze se objevi i dalsi jina omezeni.

Tato diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Jednou z ¢asti je teoretickd Cast dale

bude pokracovat praktickou ¢asti, a nakonec bude vytvofena projektova ¢ast.

Teoreticka cast si klade za kol definovat podstatné pojmy vztahujici se ke galeriim a k mar-
ketingové komunikaci, kterd se zamétuje pfimo na galerijni prostfedi. Proto zacatek teorie
vychazi ze zdkladni definice kultury, kulturniho managementu a marketingu kultury, aby byl
pochopen veskery kontext, ze kterého komunikace pro univerzitni galerie vychdzi. Na to
poté navazuje teorie tykajici se galerii a jejich rozd¢€leni a také typologie navstévnikl. Dalsi
¢ast teorie je zaméfena piimo na marketingovou komunikaci, takZe je zde definovan marke-

tingovy mix a nasledné¢ nastroje pro marketingovou komunikaci galerie.

Prakticka Cast se je rozd€lena na dva celky, kdy ten prvni je vyzkum v podobé¢ terénniho
vyzkumu dvou univerzitnich galerii doplnény o analyzu online komunikace téchto dvou in-
stituci. V druhé ¢asti jsou vybrany ctyti galerie, kdy dvé jsou univerzitni galerie a dvé ve-
fejné. Ackoliv se jedna o diplomovou praci se zaméfenim na univerzitni galerie, je dobré
prozkoumat 1 komunikaci vefejné galerie, jelikoz jsou to potad instituce s podobnymi cili,
mezi které patii naptiklad vzdélavani lidi a rozvijeni dialogu na rlizna témata. I na téchto

galeriich bude uplatnéna analyza jejich komunikace.

V zéavérecné projektové Casti je na zaklade€ vysledku z terénniho vyzkumu a analyzy online
komunikace jednotlivych galerii vybrano n¢kolik komunika¢nich néstroju, které jsou

vhodné a efektivni pro propagaci univerzitnich galerii a jsou zde navrZena doporuceni, jak
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tyto nastroje pouzivat. Tato ¢ast ma tedy slouzit jako takovy privodce a inspirace pro za-

méstnance univerzitnich galerii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MANAGMENT A MARKETING KULTURY

1.1 Definice kultury

Na kulturu se da pohlizet a definovat ji z vice thlt. Jednou z definic mtze byt i ta z pohledu
sociologie podle Kellera, ktery kulturu definuje jako souhrnné oznaceni pro vSechno, ¢im se
¢lovek 1isi od zvitete. Je to také soubor ¢innosti a vytvori konani, jenz lidem dovoluje ptezit
v pfirodnim prostfedi, spolu se souborem vér a predstav, které tomuto preziti chtéji poskyt-
nout smysl. Moznost tvofit kulturu nahrazuje organovou a instinktivni nevybavenost ¢lovéka
pro Zivot v pfirodnim prostiedi. Pravé diky kultufe maji lidé moznost se vyrovnat

s tlaky pfirody nikoli pfizpiisobovanim svého vlastniho organismu, nybrz modifikaci svého
prostiedi. Témi zakladnimi predpoklady pro kulturni pfeménu prostredi spocivaji ve schop-
nosti ¢loveéka pracovat a spolupracovat s druhymi lidmi, coz je zajistovano zvladnutim ko-

munikace prostfednictvim symboll. (Keller, 2004, s. 179-180)

Kultura se také da délit na kulturu hmotnou a nehmotnou. Duchovni tedy nehmotna kultura
pak tvofi souhrn vysledku lidské ¢innosti v uméni, ve véde a ve spolecenském zivoté viibec,
vcetné jazyka, pisma, nabozZenstvi, hudebnich ¢i tane¢nich projevi, lidovych zvyk a tradic;

ptikladem nehmotné kultury mohou byt i mistni nazvy.

A z hlediska hmotné kultury oznacujeme prakticky vSe, co vytvofilo lidstvo béhem svého
vyvoje. Radime sem vsechny lidské vytvory, at’ jiz jde o stavby (architektonické objekty,
urbanistické soubory, ale také napf. okrasné zahrady €i parky) nebo uméleckd, literarni
(knihy), filmova, obrazova dila (¢i celé sbirky muzei a galerii), pfipadné predméty denni
potieby (i ty se v priib&hu staleti vyznamné ménily, a i1 dnes jejich tvorba podléha kulturnim

vliviim) nebo odév (véetné krojt, uniforem apod.). (Arts Lexikon, © 2014)

1.2 Management kultury (Arts management)

Pojem Arts management muze byt definovan jako aplikace péti tradicnich funkci ma-
nagementu — pldnovani, organizovani, obsazovani pracovnich mist, dohlizeni a kontrolovéani
— a tedy usnadnéni tvorby performance nebo vizudlniho umeéni a prezentace tvorby umélce
publiku. Arts management zahrnuje také administraci a usnadnéni kreativniho procesu a ko-
munikaci s publikem jak vetfejnym, tak i s neziskovymi uméleckymi organizacemi (napfi-

klad neziskova divadla, opery, tanecni skupiny, muzea a dalsi umeélecka centra) a privatnimi,
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komerénimi a ziskovymi uméleckymi subjekty (komercni divadla, populédrni hudba, sou-

kromé galerie, film, televize a video). (Chong, st. 5, 2010)

Francois Colbert (2011, st. 287) dopliuje, Ze management je relativné novou disciplinou a
management umeéni a kultury je jesté¢ mladsi odnoz. Neziskovy status mnoha uméleckych a
kulturnich organizaci neznamena pouze to, Ze musi byt vedeny urcitym zpiisobem, ale také

vyzaduje specifické pozadavky na manazera a spravni radu.

Tradi¢né tedy management uméni zahrnuje vedeni, financovani, pldnovani a organizovani,
distribuovani a marketing kulturnich sluzeb a produktd. Arts management je vétSinou i stu-

dijnim pfedmétem pro obory spravy podniku nebo managementu.

Uplné odlisné cht&ji Arts management uchopit sociologové Volker Kirchberg a Tasos Zem-
bylas. Ti z n¢kolika urcitych diivodl rozsitili jejich sociologicky vyzkum i na oblast Arts
managementu. Tento vyzkum si klade za cil predstavit management umeéni jako téma teore-
tického a empirického sociologického badani v rdmci oblasti sociologického uméni, socio-
logie kultury, organiza¢ni sociologie, sociologie ekonomiky a dalSich subdisciplin. Studie
by se mohla zabyvat uméleckym managementem jako spoleCenskym jednanim na rozhrani

vyroby, distribuce a spotieby uméni a kultury. (Chong, st. 7, 2010)

1.3 Marketing kultury (Art marketing)

»Art marketing je vlastné aplikaci marketingu v kultufe a uméni. K art marketingu miZzeme
pristupovat ze dvou rliznych stran. Prvni rovinou je vyuziti uméni v marketingu, tedy vyuziti
umélct a uméleckych dél pro komeréni ucely, naptiklad aplikaci uméleckého dila na plakat
a jiné propagacni materidly. Druhou rovinou je vyuziti marketingu v uméni. Marketing
umeéni se dale d rozd¢lit na obchod s uménim, tedy na jeho komer¢ni vyuziti, a na marketing

v

umeéni v neziskové sféfe.* (Johnova, 2008, s. 36)

Johnova tedy pod pojem art marketing fadi tato odvétvi: marketing kulturni organizace ¢i
firmy, vytvarné uméni, reprodukéni uméni zahrnujici vdZnou 1 populérni hudbu, divadlo ve
vSech jeho forméch, medidlni uméni, film, multimedialni uméni, literatura, hudba, obchod

s autorskymi pravy, nakladatelska a vydavatelskéd ¢innost, architektura, kulturni instituce,
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pamatky, sponzoring kultury a mecenasstvi a vyuziti umélct a uméleckych dél pro reklamni

a marketingové ucely. (Johnova, s. 28, 2008)

Kesner ve své knize Marketing a management muzei a pamatek poukazuje na to, ze pojem
marketing nabyl vysoké popularity ve sféfe kultury. Ackoliv je mylné zuzovan jen na pro-
pagacni a public-relations aktivity, je to pravé marketing, ktery je nastrojem pro napliovani
zékladnich cila a poslani kulturni organizace vici verejnosti. Jeho smyslem je udrzovat vztah
kulturni instituce se spoleCnosti, ktery je pfinosny obéma stranam a orientuje se tedy na po-
skytovani spolecensky dualezitych a zadanych sluzeb a zaroven zajistuje ziskani adekvatni

miry podpory a dostatek zdrojt. (Kesner, 2005, s.12)

Toto tvrzeni potvrzuje 1 Kotler a Scheff, ktefi tvrdi, Ze cilem marketingu v kultufe neni po-
tlacovani umeélecké stranky, tvrdy prodej za kazdou cenu nebo manipulace vsude pritomnou
reklamou, jeho cilem je nalezeni kompromisu, ktery bude prospé$ny pro ob¢ strany — pro

samotnou organizaci, a i pro zakazniky. (Kotler & Scheff, 1997, s. 30)

,PI1 aplikovani marketingu v kulturni organizaci se vychazi z n¢kolika zasad, v prvni fadé
je to podtizenost marketingu uméleckym cilim. Marketing ma byt organizaci ndpomocny
pfi napliiovani jejiho poslani, a nikoliv ji v ném bréanit komercionalizaci nabidky. Ulohou
marketingu v kultute tedy neni ptizptisobovat produkt poZzadavkim trhu, ale pfitdhnout pu-
blikum k aktualni nabidce. V praxi to znamen4, Ze napied vznikne produkt a aZ potom se

umist'uje na trh.* (Bacuvick, 2012, s. 18)
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2 GALERIE

2.1 Vymezeni pojmu galerie

Z hlediska historického a architektonického nam nejlépe poslouzi definice slova galerie
podle Blazicka a Kropacka, kteti tvrdi, Ze se jednéa o soukromou ¢i vetfejnou sbirku obrazii a
soch, ktera byvala piivodné€ umist'ovana v palacové spojovaci chodbé — galerii. Také se timto
pojmem oznacovala dlouha mistnost s fadou oken, spojujici ¢asti renesan¢niho nebo barok-

niho palace, jez byla ur¢ena praveé k umisténi uméleckych sbirek.

Galerie tak jak je zndme dnes vystihuje tato definice: ,,instituce shromazd'ujici, vystavujici

a védecky zpracovavajici vytvarné umeéni". (Odehnalova, 2001 str. 312)

Tato definice ma velmi blizko i ke smyslovému vyznamu slova muzeum, coz je Ustav, ktery
na zaklad¢ prizkumu, popiipadé¢ védeckého vyzkumu planovité shromazd’uje, odborné spra-
vuje a védeckymi metodami zpracovava sbirky hmotného dokladového materidlu o vyvoji
ptirody a tvotivé lidské prace. Tyto sbirky vyuzivé k védecké a kulturné vychovné ¢innosti.*

(Odehnalova, 2001 str. 312)

2.2 Poslani galerie

»Zakladnim poslanim muzei a galerii je sbirat, uchovavat, zkoumat a vystavovat exponaty a
plnit vzdélavaci funkci smérem k vetejnosti. Z pohledu moderniho marketingu bychom méli
pfidat dalsi funkci, na kterou ve sttedoevropskych podminkach tyto instituce nejsou zvyklé:
ziskavat lidi a firmy, aby si zvykli kulturu a uméni obecné podporovat® (Johnova, st. 40,

2008)

,»Novodobé¢ galerie, muzea uméni jsou spojena piedevsim s uréitym poslanim a vizi, Ze ume-
lecka dila maji byt z principu piistupnd vSem bez ohledu na stavovské, narodni a jiné rozdily.
V tomto smyslu jsou galerie a muzea uméni vyrazné spjata s budovanim obcanské spolec-
nosti a jejich poc¢atky miiZzeme v nasSem sttedoevropském prostoru nalézt az v dobé€ osvicen-

ského absolutismu* (OlSovsky, ©2018)

,.Sirsi pohled na zakladni cile, tedy poslani muzei, galerii a jim podobnych instituci, musi

zahrnovat jak aspekt profesionalni urovné a funkci, které z toho vyplyvaji, tak i aspekt
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trzni, tedy marketingovy, orientovany smérem k §iroké vefejnosti. Vedeni muzei a galerii
Casto hiesi na to, ze jejich nabidka zajima jen omezenou ¢ast populace a mysli si, Ze to
neni jejich problém. V tom se zasadn¢ myli. Instituce s modernim marketingovym piistu-
pem dokazi pritdhnout podstatné §irsi okruh publika, kdyZ nenabizeji jen tradi¢ni ptistup
(prohlidka vice nebo mén¢ hodnotnych, vzacnych exponétit). Pokud se jim povede nabid-
nout zazitky a ptibéhy v kontextu s exponaty, idealné doplnéné pouzitim modernich tech-

nologii, bude jejich nabidka piistupnéjsi $irsi laické vetejnosti.* (Johnova, st. 40, 2008)

2.3 Typologie galerii

Ackoliv to mize pusobit, ze galerie maji vSechny stejnou funkci a cil, opak je pravdou. Proto
vznikla tato kapitola o typologii galerii, kterd popisuje, jak jednotlivé galerie funguji, kdo je

tidi a jaky typ umélct zde vystavuje.

2.3.1 Komer¢ni galerie

Komer¢ni galerie je profesiondlné fizeny business, ktery generuje piijem vyhradné vystavni
¢innosti a prodejem uméleckych dél. Tento typ galerii je velmi vybiravy, co se tyce narokil
na vystavované umélce. V mnoha piipadech je vytvofeno partnerstvi mezi galerii a umél-
cem, kde galerie nabizi dikladné predstaveni umélce vetejnosti, a predevsim jejich sbérate-
lim. Tato dohoda nazvana ,,uméleckd prezentace® mize vyzadovat, aby umélec prodaval

vyhradné prostfednictvim této galerie. (Gill, ©2017)

2.3.2 Blue Chip galerie

Jedna se o vysoce postavené komerc¢ni galerie nebo muzejni galerie, které reprezentuji a dale
prodavaji vybranou skupinu etablovanych nebo historicky vyznamnych umélcu. Jejich pro-
vize, prodejni ceny, klientela, partnerstvi, hostujici kuratofi a umélci odrazeji tento prvo-

tiidni titul. (Gill, ©2017)

2.3.3 Consigment galerie / Consigment obchody

Tento typ galerie podobné¢ jako komer¢ni galerie ziskava svij ptijem prodejem rizného typu
umeéni od rozlicnych umélcti. Zatimco prestizni komeréni galerie reprezentuji pouze hrstku
vybranych umélcii, tak consigment galerie jich maji mnoho. Jedna se pfedevSim o prode;j
umeéni, které je vyprodukovano ve vétSim mnozZstvi jako fotografie, Sperky nebo napiiklad

keramika. (Gill, ©2017)
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2.3.4 Co - Op galerie

V téchto galerie zajist'uje skupina umélcti jeji chod, vystavuji zde a celkove koordinuji celou
galerii skrz na skrz. Velmi Casto tyto galerie nabizi workshopy pro vetfejnost a mistni komu-

nity a také pronajimaji své prostory. (Gill, ©2017)

2.3.5 Rental galerie

Ackoliv tyto galerie nemusi byt stejné€ prestizni jako ty komer¢ni, jsou urcité také vyhodnym
mistem pro prezentaci prace, a to hlavné v piipad¢ zacinajicich umélct, ktefi jesté nemaji
tolik zkuSenosti s vystavovanim. Tyto galerie si uctuji za pronajem, ale vétSinu prace si musi
umeélec zajistit sam. Pro vyvazeni nakladi je dobré zvazit vystavovani s vice umélci a tim se

podélit o ndklady spojené s vystavou. (Art Scene Today, ©2019)

2.3.6 Vanity galerie

Vanity galerie jsou odnoz Co-Op galerii. Jedna se tedy o galerie, které ti¢tuji umélci poplatek
za to, ze budou vystavovat jeho praci a vydélavat penize hlavné od umélcii nez z prodeje
vetejnosti. Nékteré tyto galerie uctuji pausalni castku za uspotfadani vystavy, zatimco jiné
pozaduji po umélcich ¢lensky piispevek. Dale pak miizou uctovat za specificky st€énovy pro-
stor. Galerie, které poZaduji po umélci, aby pfispé€li na vydaje jako napft. propagaci a reklamu

mohou také spadat do této kategorie. (Art Scene Today, ©2019)

2.3.7 Non-Art exkluzivni prostory

Tyto mista maji svtij hlavni pfijem z jinych aktivit nez vystavovani umeéni. Jedna se o re-
staurace, kavarny, prodejny s oble¢enim, komunitni umélecké centra, letiste, hotely atd. Ty-
picky dila sdileji prostor s vécmi, které tomuto mistu tvoii ptijem. Tohle je tedy nejptistup-
néjsi misto pro zacinajiciho umélce, jelikoZz vétSinou netrvaji na tom, aby umélec mél za

sebou vystavni historii nebo pfedesla angazma. (Gill, ©2017)

2.3.8 Pomocné vystavni prostory

Je to jakékoliv multi — ti€elové misto, které nebylo predem uréeno pro vystavu umeéni a ko-
mercnich produkt. Nékteré uméleckd dila nejsou ur€ena pro galerie s bilymi st€nami.

V dnesni estetice uméleckych dél jsou Casto zapracovany i1 environmentalni a situacni
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aspekty. Je také zcela na umélci, jestli chce tvotit uméni pro komeréni zisk nebo ne. (Gill,

©2017)

2.3.9 Univerzitni galerie

Pro tento typ galerie je t€zké v literatufe a jinych odbornych publikaci nalézt presnou defi-
nici. Jedna se ale o prostor, ktery je financovan univerzitnimi penézi a slouzi k vystavé a
prezentaci uméleckych dél. Tyto galerie se mizou i znacné liSit typem mista. Mlize se jednat
o specifickou mistnost, prostor nebo chodbu v univerzitnich prostorach, ale také i mimo uni-
verzitni prostory. Ustalenou praxi je, ze se zde neplati vstupné a veskeré financovani, jak uz

bylo napséano vyse, je zaopatfeno univerzitou.

2.4 Navstévnici galerie

Studie uskute¢néna francouzskym sociologem Peirrem Bourdieu a jeho spolupracovniky
prokazala, ze publikum uméleckého muzea se sklada predevsim z lidi vyssich spolecenskych
vrstev a vy$siho vzdélani. Naopak pro piislusniky nizsiho socialniho statutu bylo muzeum
»hecitelné*. Az dvé tietiny téchto ndvstévniku nebylo schopné uvést jméno jediného malite
nebo uméleckého dila. Ackoliv je tento vyzkum ovlivnén dobou vzniku a marxismem, tak 1

fada dalSich empirickych studii provadéna v dalSich letech potvrdila, Ze navstévu umélec-

kych muzei a galerii je ,.elitni* formou traveni volného ¢asu.

Podobné zavéry ptinesly 1 dal§i mezindrodni srovnavaci studie provadéné v Nizozemi, Ma-
d’arsku a USA a také vyzkum, ktery probihal na Slovensku v letech 2001-2002). Vysledky
téchto vyzkumi 1ze shrnout 1 pfes dil¢i odchylky, ze publikum pro uméni se ve svych za-
kladnich sociodemografickych charakteristikach se vyrazné odliSuje od celkové populace,
tim, Ze je vzdelangjsi a dosahuje vyssich piijmu. Jedna se také o lidi s vyS$Sim socidlni statu-
sem (vys$i stfedni tfida, manazefi, inteligence, studenti). Podil Zen pfevazuje nad muzi, et-

nické skupiny jsou jen marginalné zastoupeny. (Kesner, st. 98-99, 2005)

»Sociologové na zaklade této rozsahlé baze idajii o navstévnosti muzei umeni, galerii, ale i
scénickych uméni konstatuji, Ze ve vyspélych zemich je nerovnomérnost ve spotiebé kultury
mezi jednotlivymi socidlnimi skupinami ve srovnani s rozdily v konzumaci jinych typi

zbozi a sluZzeb daleko vyraznéjsi. Z toho plyne Ze v ramci idealu kulturni demokratizace, ve
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smyslu rovnomérnéjs$iho zastoupeni riznych socidlnich skupin mezi navstévniky instituci

vysoké kultury, se nedaii dosahnout. “ (Kesner st. 99, 2005)

,Komplexni vérohodné udaje o zakladni charakteristice navstévnika muzei, galerii, vystav
a pamatek v Ceské republice jsou zatim velmi kusé a netiplné. Potvrzuji vSak, ze toto publi-
kum se ve svém slozeni od svych protéjskt v jinych zemich pfili§ nelisi* (Kesner, st. 100,

2005)
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3 MARKETINGOVY MIX GALERIE

V knize Velkého slovniku marketingové komunikace je marketingovy mix popsan nasle-
dovné¢: ,,jedna se o soubor marketingovych nastroju, ktery podnik pouziva k tomu, aby do-
sahl marketingovych cild na cilovém trhu. Piivodem anglosasky pojem zahrnuje ¢tyii za-
kladni néstroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komuni-
kaci. Oznacuje se také jako 4P marketingu, na zakladé pocatecnich pismen anglickych po-
jmenovani nastrojii marketingového mixu, product, price, place, promotion* (Juraskova,

Horndk, 2012, s. 136)

Kotler dopliiuje 4P jeste o jedno dalsi P, kterym je people, coz v prekladu do ¢eského jazyka
znamena lidé. (Kotler N. & Kotler P, 2008, s. 28)

3.1 Produkt

Z marketingového pohledu je produktem cokoliv, co dokéze uspokojit potfebu nebo ptani
zakaznika. Podle Kotlera mezi zdkladni nabidku produktd patii zboZi, sluzby, zkuSenosti,
udalosti, osoby, mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje. (JuraSskova, Hornak, 2012,

s. 177)

Z pohledu navstévnikt galerie jsou tedy produktem vystavy a veskery umélecky obsah. Dale
pak rliznorodé programy, komentované prohlidky a workshopy, které se vztahuji k dané vy-
stav€. Disponuje-li galerie prostiedim vhodnym k potfaddnim i jinych kulturnich akei, mize
tyto prostory poskytnout k potaddani prednaSek, komornich koncerti nebo dalSich akci, které

nesouviseji s vystavou. (Johnova R. & Cerna J., 2009, s. 95)

V neposledni fad¢ je i prostiedi galerie a jeji okoli produktem galerie. Do toho se daji zapo-
¢itat 1 dalsi sluzby, které se mohou v prostorach galerie nachazet jako naptiklad kavarny,

obchody s literaturou a jinym designovym zbozim. (Kotler N. & Kotler P., 2008, s. 28)

Kesner mezi produkt galerie fadi i prozitek a osobni zkuSenost, kterd vznika pti kontaktu

navstévnika s prostorem, uméleckym dilem ¢i jejich kombinaci. (Kesner, 2005, s. 161)

3.2 Distribuce

,Distribuce je nastrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt dostal k zadkaznikovi ve spravném

Case a na spravném misté. Pamatky a vétSinou ani muzea a galerie sidlici v historickych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

objektech si nemohou své misto vybirat. Mohou ale zdkaznikovi pomoci se zorientovat, po-
radit, jak se do instituce dostat. Druhou dimenzi je ¢as, jinymi slovy oteviraci doba a naca-

sovani mimotadnych akei.* (Johnova, 2008, s. 19)

Mezi formy distribuce patii i tematické programy, které mohou byt potadany nejen v sidle
galerie, ale 1 v mistech, kde o tyto programy muiZze byt nejvetsi zajem. Patii sem naptiklad
specialni programy pro Skoly, potadani konferenci, dalsi vetfejna vystoupeni a ¢lanky, jez
jsou publikované v odborném tisku. Specialni formou distribuce jsou audiovizualni materi-
aly, které jsou instituci vydavané jako vyukové. Ackoliv jsou distribuovany na nekomeréni
bazi, mohou byt vyuzivany i k reklamnim uceliim pro informacni centra a cestovni kance-
lare. Zakladnim materidlem jsou katalogy expozic a vystav, brozury a knihy pojednavajici o
historii dané pamatky a také sem patii vyrocni zpravy. Specifickou formou publikaci jsou

hry a knihy zaméfujici se na nejmladsi navstévniky. (Johnova, 2008, s.184)

V dnesni dob¢ je nepostradatelna i distribuce na internetu, kde se v ptipadé galerii jedné o
webové stranky, jelikoZ se podle nich mlze navstévnik rozhodnout, které misto si vybere
k navstéveé. Velmi pokrokové jsou i virtudlni prohlidky, kdy si sdm névs§tévnik mize vybrat
¢as a misto, kdy se vyda do vybrané galerie. Virtualni prohlidka sice nenahradi pocit a zazi-
tek z navstévy galerie, ale je slouzi prave 1 jako propagace organizace. Webové stranky mo-
hou nabizet i ptilezitostné diskuse s kuratory a zjist'ovat nazory navstévnikti pomoci anket a

komentait. (Johnova, 2008, s.185)

Dalsi moZnosti, jak distribuovat galerijni vystavu, aby oslovila jinou geografickou skupinu
navstévniki, je pomoci tzv. putovnich vystav. Tyto vystavy se proptjcuji do jinych umélec-
kych instituci a galerii v jinych méstech ¢i statech. Diky tomu se zvySuje povédomi o galerii

a jejim programu mimo jeji domovskou scénu. (Kotler N. & Kotler P., 1998, s. 326)

3.3 Cena

Cena produktu, kterd v ptipad€ kulturnich organizaci mé nejcastéji podobu vstupného na
jednotlivé kulturni akce nebo ma podobu piedplatného. Plni tedy dvé funkce — finan¢ni a
marketingovou, coz znamend, ze cenova strategie je bud’ nastrojem ovlivitujicim celkovou
vysi piijml organizace nebo néstrojem, jeZ pomaha organizaci piimét nebo odradit ¢ast pu-

blika k navstéve. (Bacuvcik, 2012, s.125)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Pro kulturni organizace se tedy nabizi dvé cenové strategie podle cilti. Jednim z téchto cilt
je maximalizace poctu navstévnikl a druhym je maximalizace pfijmu. Strategii maximali-

zace poctu navstévnikl voli dotované organizace. (Johnova, 2008, s. 169)

»Jednim z extrémnich zptsobt, jak maximalizovat velikost publika, mohou byt nulové ceny,
v tom piipadé ovSem organizace dosahne také nulovych ptijmi ze vstupného. To ovSem
neznamena, Ze by takova strategie nemohla byt za jistych okolnosti ekonomicky vyhodna —
velké publikum je na druhou stranu zajimavé pro komercni sponzory, jejichz piispévky mo-

hou byt vétsi nez pripadné vynosu ze vstupného. (Bacuvcik, 2012, s. 125)

3.4 Marketingova komunikace

Jedna se tedy o Ctvrté P marketingového mixu (promotion), které ma za ukol Sifenim infor-
maci vyvolat zajem o urcity vyrobek nebo sluzbu. Soucésti marketingové komunikace je
komunika¢ni mix, jez se sklada z reklamy, public relations, osobniho prodeje a prostiedkil
podpory prodeje. Déle byl pak doplnén jesté o direct marketing neboli ptimy marketing.
(Juréskova O. & Horndk P., 2012, s. 178)

Kesner tyto komunikac¢ni kanaly dopliiuje jesté o internet, vizudlni styl a marketingové tis-
koviny. Ten také marketingovou komunikaci bere jako jeden z konstantnich aspektt galerie.
Poukazuje na to, Ze se jedna o proces, ktery je zaloZen na komplexni komunikaci s vefejnosti
v podobé potencialnich a skutecnych navstévnikli a dalSich uZivatell galerie. Tyka se také
dalsich cilovych skupin, které ovliviiuji existenci galerie. Kesner fikd, Ze galerie komunikuje
se svym publikem hlavné prostfednictvim vystav, programii a expozic. (Kesner, 2005, s.

216)

Detailnéji jsou jednotlivé néstroje marketingové komunikace rozebrané v dalsi kapitole této

prace.

3.5 Lidé

V tomto piipad€ se jedna o galerijni zaméstnance, kteti jsou k dispozici navstévniklim a jsou
v kontaktu s dal$imi zainteresovanymi stranami galerie z riiznych jinych oblasti. Galerijni
zaméstnanec mize navstévnikovi zkvalitnit jeho navstévu v galerii nebo 1 naopak znepfi-
jemnit. Je proto dulezité, aby vSichni zaméstnanci byli vlidni, zdvofili a byli dostate¢né pro-

Skoleni. (Kotler N. & Kotler P., 2008, st. 28)
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I Kesner souhlasi s timto ndzorem a ptiklada velkou vahu zaméstnanciim, se kterymi ptijde
navstévnik do kontaktu. Podle ného vzhled a chovani personélu je jednim z faktort, které
nejvice ovlivituje uspéch marketingovych aktivit a spoluutvareji image galerie. Je tedy du-
lezité pohlizet i na vSechny aktivity, které jsou vedeny a organizované odbornymi pracov-
niky, kteti pfi vSech prednaskach, akcich, vernisazich apod. reprezentuji galerii navenek a

muzou prave vyuzit téchto aktivit k propagovani galerie. (Kesner, 2005, s.225)
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE GALERIE

4.1 Reklama

Johnové definuje reklamu jako ,,neosobni placenou formu marketingové komunikace. Mu-
zea, galerie a dal$i organizace spravujici kulturni dédictvi mohou pouZzivat nékterou z nésle-
dujicich ¢tyt forem reklamy: reklama propagujici instituci, jeji jméno a image, reklama za-
meéfend na produkt propaguje sbirky, konkrétni kolekci, vystavu, autory nebo vyznamny ex-
ponat, reklama zaméfena na udalost propaguje jednordzovou akci a reklama zamétena na

zakazniky mé za kol ziskat ptfedplatitele, abonenty. (Johnova, 2008, s.199)

Mezi reklamni nosice patii prosttedky jako tiskoviny, inzeraty, vyro¢ni zpravy, spoty v te-
levizi a rozhlasu, prodejni literatura, ¢asopisy ¢i billboardy. (Ptikrylova & Jahodova, 2010
s. 42)

Johnova specifikuje dal§i média ptimo vhodna pro galerie. D¢l je na tiSténd, audiovizualni
a ostatni média. Mezi tiSténa patii napriklad prospekty, které mizou plnit i funkci PR mate-
ridlu, brozury, jenz maji funkci referencni a tim padem podavaji odborn¢jsi informace. Dale
sem patii katalogy s tplnym nebo dil¢im seznamem sortimentu a pfesnym popisem a re-
klamni knihy. Ty ale slouZi jako darkovy pfedmét. Muzea a galerie je rozdavaji sponzoriim,
vyznamnym hostim nebo sponzoriim. Taky se spiSe fadi mezi nastroje PR. Tradi¢ni audio-
vizualni média dopliuje o propagacéni a reklamni potady, které maji podobu dokumentu a
byvaji oznaCovany anglickym vyrazem infomercials (information + commercial). Mezi

ostatni média fadi reklamni dopisy a dary. (Johnova, 2008, s. 215-220)

Jako reklamni nastroj pro galerie mtize slouzit word-of-mouth, coz je nejefektivnéjsi forma
stroj komunikace v pfipad¢ negativnich recenzi. Nesporna autorita word-of-mouth tkvi ve
statusu recenzenta. Pokud je jejich kritika poddna v osobnim a nenuceném kontextu, recen-
zenti jsou vnimani divéryhodnéji a jako nezévisli. Navic jsou schopni odpovidat na dotazy,
coz u klasické reklamy neni mozné. Word-of-mouth reklama nabyva velké dilezitosti v pri-
myslu, kde jsou omezené rozpocty na propagaci. Prokazany silny néstroj pro zaujeti zakaz-

nikt je propojeni galerie s vyznamnymi a uméni milujicimi lidmi a nabidnout jim naptiklad,
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ze mohou v galerii organizovat nebo se podilet na spolupofadani vystavy. (Resch, 2018,

5.95-96)

4.2 Osobni prodej

,»Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Kona se tvari v tvar,
jde vétsinou o parovou nékdy skupinovou komunikaci. Je interaktivni. Prodavajici a kupujici
mohou vzajemné reagovat na své chovani a odpovidat na otazky druhé strany, vysvétlovat
slozité problémy, prekondvat obtize. U osobniho prodeje lze ptizptsobit podobu sdéleni.
Dobry obchodnik dovede podle momentalni situace prizptisobit, tim se z osobniho prodeje

stava unikatni komunikaéni néstroj.” (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 125)

V prodejnich galeriich je osobni prodej fundamentalni komunikacni nastroj. Jak majitel, tak
1 zaméstnanci galerie by méli v této kategorii vy¢nivat. PfedevS§im osobni styl a charisma je
kli¢ k tomu, aby potenciondlni zakazniky zaujmuli a nasmétovali ke koupi. (Resch, 2018,

$.93)

4.3 Direct marketing

,,PIimy marketing umoziiuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni méfeni ode-
zvy se zamétenim vytvofit dlouhodobé, oboustranné vyhodné vztahy mezi firmami a jejimi
zakazniky. Zakladni myslenkou piimého marketingu je odstranéni anonymity zakaznikd.
Pfimy marketing jako jeden z nastrojii marketingové komunikace v soucasnosti zahrnuje
vSechny aktivity trhu, které vyuZzivaji jednostupfiovou ptimou komunikaci nebo ptimou dis-

tribuci s cilem adresné, individudlné oslovit zékazniky* (Jurdskova O a kol., 2012, s. 126)

Dle Johnové¢ je direct marketing ¢asto vyuzivanym nastrojem muzei a galerii. Rozesilaji po-
zvanky na vernisaze, specialni akce a doprovodné programy svym ¢lentim, darctim, sponzo-
rim a dalSim vyznamnym lidem. Mezi nastroje direct marketingu patfi poStovni zasilky,
telefonni kontaktovani a rozesilani e-mailové zpravy napiiklad v podob¢ newsletterti. (Jo-

hnova, 2008, s. 225)
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Newslettery ptedstavuji tradi¢ni ptimy komunikacni néstroj ve vétsiné uméleckych galerii.
Dle vyzkumu od Markuse Resche uz ale tento nastroj neni pfili§ ucinny. Doporucuje, aby
galerie vytvoftily pfizplisobenou marketingovou zpravu zamétfenou na spravné navstévniky.

(Resch, 2018, 5.92)

4.4 Podpora prodeje

Dle Kotlera organizace pouzivaji nastroje podpory prodeje jako kupony, prémie, soutéze,
aby kupujici rychleji a silnéji reagoval. Podpora prodeje se vyuziva hlavné ke kratkodobym
ucinklim, jako je zvyraznéni urcitych produktti nebo nabidek a také ke zvyseni klesajiciho

obratu. (Kotler, 2007, s. 594)

V ptipadé galerii a muzei se mize jednat i o zvyhodnéné vstupné naptiklad pro studenty
nebo diichodce. Dal§i moZznosti jsou i dny s volnym vstupem nebo spole¢né vstupné s jinymi
institucemi. Tim chce galerie podpofit slabsi dny béhem roku nebo napftiklad ptilakat uréitou

cilovou skupinu.

4.5 Public relations

Vetejné minéni, image a corporate identity jsou tii vychodiska od kterych se odviji podstata
public relations. Svoboda ve své knize Public relations: moderné a €¢inn€ definuje PR na-
sledovné: ,,Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim or-
ganizace pusobi na vnitini 1 vné&j$i vefejnost se zdmérem vytvaret a udrZzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a diveéry.“ (Svoboda, 2009, s.

17.)

Pro kvalitni PR je dilezité, aby se kulturni instituce pofadné zamysleli nad sdélenim, jaké
cht&ji komunikovat svym navs§tévnikim. Je dilezité, aby v ramci interni komunikace byli
vSichni zaméstnanci ztotoznéni a informovani o tomto sdéleni a védeéli jaké jsou cile a mise
organizace. Jsou to totiz oni, kdo pfichazeji do kontaktu s navstévniky, coz se okamzité od-

razi na reputaci organizace. (French, & Runyard, 2011, s.18)

Podle Johnové, kulturni neziskové organizace zaméiuji své PR aktivity na rozhodujici sku-
piny vefejnosti, mezi které patii stali navstévnici, abonenti, ¢lenové — pokud existuji clenské
programy, mecenasi, darci a patroni. Nejvetsim dondtorem neziskovych organizaci v nasich

podminkach jsou statni instituce a mistni samospravy, proto je potieba, aby se PR a zaméfilo
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vetejnosti. (Johnova, 2008, st. 222)

Nejvyznamnéjsi nastroje public relations shrnuje pravidlo PENCILS, které se da aplikovat i
na prostiedi galerie. Jedna se tedy o publikace (vyro¢ni zpravy, brozury, knihy, vefejné akce
(umélecké akce a doprovodny program), noviny (pozitivni zpravy o podniku, zaméstnancich
a jeho produktech, angazovanost pro komunitu (vynalozeni ¢asu a penéz na potfeby mistnich
spolecenstvi), identita (nosiCe vlastni identity jako vizitky, pravidla oblékani, hlavickovy
papir atd., lobbystické aktivity (prosazovani piiznivych nebo zablokovani neptiznivych le-
gislativnich a regula¢nich opatfeni), aktivity socidlni odpovédnosti (budovani dobré povésti

v socialni oblasti). (Svoboda, 2009, s. 100)

4.6 Online komunikace

V prostiedi galerii a muzei mize internet fungovat jako produkt muzea a zaroven i jako jeden
z nastroju marketingové komunikace. Galerie vlastni své webové stranky a profily na soci-
alnich sitich. Toto médium se velmi rychle vyviji a je tedy dulezité neustale aktualizovat a
pravidelné udrZzovat webové stranky a vSechny sociélni sit€. Online komunikace také vyza-
duje cilevédomou marketingovou podporu, spojenou piedev§sim s uvadénim odkazii na
strankach, kde se da ocekavat navstéva cilové skupiny galerie. MliZe se jednat jak o turistické

webové stranky, online magaziny tak naptiklad galerijni a muzejni databaze.

Socialni sité jsou stézejnim nastrojem marketingové komunikace na internetu. V dnesni
a Snapchat. Na vSech téchto socidlnich siti si uzivatel mize vytvofit sviij profil zadarmo.
Galerie se tak mohou pfiblizit svym cilovym zakaznikiim skrze tyto sité, kde mohou pravi-
deln¢ informovat o veSkerém déni v galeriich. Vyhodou je pfimy a rychly kontakt se sledo-
vateli. Na vSech téchto sitich existuji dalsi nastroje, které¢ mohou podpofit informovanost

sledovatelll nebo rozsifeni povédomi o téchto profilech.

Instagram je velmi uZite¢na socialni sit’, kterd miize dopomoci k vytvotreni vzruSeni okolo
vystavy a umélce. Pokud je tento nastroj vyuzivan efektivné, mize slouzit jako ,,0kno* do
galerie a uméleckého svéta. Postovani pouze uméleckych dél nebude vést k virdlnimu sdi-
leni, ale Instagram je marketingovym nastrojem, ktery miize slouzit jako zdroj informaci o

vystave, umélci, galerii a o lidech, ktefi stoji za vedenim galerie. (Resch, 2018, 5.96)
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Podle Hayley Milliman je Instagram velmi dobrym nastrojem pro propagaci galerie, protoze
je to ptedevsim vizualni platforma. Doporucuje sdilet fotografie vystavovaného uméni, ale
jinym zptusobem nez jen sdilet oficialni fotografie dila. Naptiklad vyfotit ostatni lidi v jejich
interakci s dilem nebo vyzvat své sledujici, aby napsali, jak na né dilo ptasobi. Urcité také
zakulisni fotografie jsou také velmi zajimavym tématem pro sledujici. K tomu nabizi In-
stagram nastroj Instastories, kde miize naptiklad kurator pfimo hovofit o vystavovanych di-
lech a je zde i1 spousta dal$i nastroji k vyvolani reakce od sledujicich. Na Instastories jsou
k dispozici néstroje pro kladeni otazek od sledujicich, zivé vysilani, kde mohou lidé oka-

mzité reagovat komentafi nebo moznost tvofeni anket. (Milliam, ©2019)

4.7 Vizualni styl

I pro galerie je diilezité vytvofit si vizudlni identitu odliSujici ji od jinych galerii a muzei,
stejné tak jako pro jiné komercni a obchodni firmy. Tato identita vétSinou odrazi povahu
sbirek i objektu, ve kterém se nachazi a také jeji zaméteni a programy, které nabizi. Identita
galerie je vytvafena také vnéjSkem, ¢imz je mySleno naptiklad budova galerie a ,kultura“

muzea, klicovym aspektem je ale jednotny vizudlni (graficky) styl.

Galerie maji sva loga ¢i grafické symboly a méli by udrzovat konkrétni vizualni a grafické
konvence. V praxi lze najit kreativni graficka feSeni produktl jako graficky dobfe feSené
vstupenky, logo nebo hlavni nabidku ¢i mapku. Spi§ vyjimecné maji galerie tzv. corporate

design. (Kesner, 2005, s. 228)

,Corporate design neboli jednotny vizudlni styl organizace vyjadiuje firemni identitu a je
nositelem firemni image. Corporate design zahrnuje logotyp, grafické zpracovani znacky
(pismo, barva) a jeho aplikaci na firemnich materialech (firemni prezetna¢ni materily, bu-
dovy, obleceni personalu atd.) Zakladem corporate designu je graficky manual, ktery ukot-
vuje grafické prostiedky podle ptfedepsanych pravidel a norem.“ (Juraskova & Horndk,

2012, 5.45-46)
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5 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI GALERI{

5.1 Interaktivita

Na interaktivitu se da pohliZet ze dvou stran. Jednou z nich je interaktivita na internetu, kdy
prave interaktivni obsah mize poslouzit jako skvélé medium pro marketing umélecké gale-
rie. Je dulezité, aby tento obsah nebyl pouze rychle pieletén, ale podpofil interaktivitu se
sledovatelem. K tomu jsou vhodné profily na socidlnich sitich, kde se nejjednoduseji uplat-
fluje tato forma interaktivniho obsahu. D4 se zde také pouzit efektivni vyzkum zékaznik,
jelikoz miiZzou byt tdzani jaké vystavy, umélci nebo akce se jim nejvice libily. Nebo je zapojit

do vybéru piisti vystavy. (Six & Flow, ©2018)

Druhy typ interaktivity se tyka prostiedi galerie. Jake Barton, ktery se zabyva implementaci
medialnich instalaci do galerii, muzei a vetejného prostoru si uvédomuje, Ze navstévnik ma
Sirokou Skalu riznych zplsobi, jak na sebe mize nechat uméni pasobit. MiiZze mit stale tra-
di¢ni zkuSenost s galerii, ale pokud ma z4djem mize se zabyvat jednotlivymi uméleckymi
dily do hloubky, a pravé diky interaktivni technologii, ktera je navrzend pro danou vystavu.

(Barton, ©2013)

5.2 Edutainment

Dalsim a souvisejicim tématem s interaktivitou je edutainment, coz je spojeni dvou anglic-
kych slov vzdélani (education) a zabava (entertainment). V dnesni dobé& se ocekava, ze uci-
telé a Skolitelé budou bavit studenty a uc¢eni bude zdbavné a vzrusujici. Tento typ vzdélani
se tyka pfedev§im mileniald, takZe pro budoucnost galerii je velmi dlileZité, aby nasly cestu,
jak splnit ocekavani svych budoucich navstévniki i z hlediska toho, jakym zptisobem byli

vyu€ovani. (Aspensen, ©2013)

5.3 Virtualni realita

Virtudlni realita se v poslednich letech posunula daleko dopredu a kazdy ¢lovek, co vlastni
chytry telefon mize bez problému vyuzivat rizné aplikace, které jsou na virtudlni realité
zalozené. Ackoliv je to stale jeSté formujici se trend, mize byt velmi dileZity pro budoucnost

digitalniho marketingu uméleckych galerii. (Six & Flow, ©2018)
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Pokud jde o virtualni realitu uvniti muzea, je to jedna z cest, jak navstévnikovi zprosttedko-
vat velmi vizualni autenticky zazitek. Uz v dnesni dob¢ se objevuje virtualni realita na vy-
stavach. Jednou takovou byla i vystava vénovana Dalimu, kde si navstévnici mohli vyzkou-

Set, jaké to je byt soucasti jeho obrazu. (Nofuente, ©2016)

5.4 Personalizace

vvvvvv

vateli, na néz je cileno. Klicem muze byt personalizace, jelikoz v dnesni dob¢ je komunikace
¢im dal tim vic neosobni. Tipem mize byt napiiklad ptidani kiestniho jména v hromadném
emailu a celkové se vice priblizit osobam, které¢ sleduji na§ obsah na socidlnich sitich a we-

bovych strankach. (Six & Flow, ©2018)

5.5 Pop-up vystavy

Jedna se predevSim o doCasné vystavy, které fesi problém nedostate¢ného prostoru pro vy-
stavovani. Jejich vznik se datuje do roku 2007 do New Yorku. Tento fenomén se tedy nejvice
rozsifil na mistech s vysokym ndjmem. To ale neznamend, Ze se neobjevoval i na jinych
mistech. Miize probihat na vefejnych mistech nebo i u nékoho doma. Podstatou je, ze se
jedna o kratkodobou vystavu netradi¢niho razu. Pop-up vystavy taky mohou zaujmout nové

navstévniky. (Grunthaner, ©2018)
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6 METODIKA PRACE

Pro tuto praci bylo zvoleno vice typt vyzkumnych metod. Prvni metodou je terénni vyzkum
(field research) ve vybranych galeriich. Tento vyzkum spociva v realizaci vyzkumu na kon-
krétnim misté. V tomto piipad¢ se jedna o zlinskou galerii G18 a Angewandte innovation
laboratory ve Vidni. Na misté pak probéhne pfichystany polostrukturovany rozhovor
s osobami povétenymi vedenim téchto dvou galerii. Dalsi ¢ast vyzkumu bude analyza online

komunikace galerii a nasledné celkové shrnuti této ¢asti vyzkum.

Z dtvodu prohloubeni informaci o marketingovych néstrojich univerzitnich galerii v praxi,
bude provedena jesté druha ¢ast praktické ¢asti, kterd bude vénovana analyze komunikace
vybranych Etyt galerii, a to pfedevS§im v online prostiedi. Tato ¢ast tedy bude probihat for-
mou sbéru sekundarnich dat jako tzv. vyzkum od stolu (desk research). Dv¢ galerie budou
univerzitni a dvé dalsi galerie budou verejné. Vetejné galerie byly do vyzkumu zatazeny
z toho dlivodu, Ze mohou ve své komunikace vyuzivat komunika¢ni néstroje, které by se
v ramci univerzitnich galerii mohly také uplatiiovat. Na zavér bude vypracovano shrnuti této

¢asti vyzkumu.

Cilem prace je zjistit jaké komunika¢ni néstroje univerzitni galerie vyuzivaji a které se jevi

jako nejefektivnéjsi. Pro tuto diplomovou préci jsou tedy zvoleny dvé vyzkumné otazky:
O1: Jaké komunikaéni nastroje vyuzivaji univerzitni galerie?

02: Jaké komunikaéni néstroje jsou nejefektivnéj$i pro univerzitni galerie?

Po zpracovani vSech dat bude na zaklad¢€ vysledkl v praktické ¢asti a teoretickych poznatkl
v projektové Casti vybrano nékolik komunikacnich nastroja, které jsou vhodné a efektivni

pro propagaci univerzitnich galerii.
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7 TERENNI VYZKUM A ANALYZA ONLINE KOMUNIKACE

Pro terénni vyzkum byly zvoleny dvé galerie. Jednou byla zlinska univerzitni galerie G18,
ktera funguje od roku 2018 a druhou je videnska univerzitni galerie Angewandte innovation
laboratory, jenz byla oteviena v roce 2014. Cilem tohoto vyzkumu bylo nahlédnout do pro-
stiedi vybranych galerii a do hloubky prozkoumat, jak je nastavena komunikace v téchto
dvou institucich. Motivaci pro navstévu bylo 1 prozkoumat prostiedi galerii a 1épe tedy po-

chopit spojitosti v komunikaci a fungovani galerii.

7.1 Galerie G18

Galerie G18, kterd vznikla ve Zlin¢ jako nova kulturni platforma Fakulty multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Orientuje se na trendy a tendence soucasnosti,

které formuji aktualni design a umeéni, a to predevsim na evropské a ceské scéné.

Jejich koncepce vystav spociva v ro¢nich tematickych cyklech, které chtéji predstavit a pro-
diskutovat a popsat dnesni formy a témata plsobici na sou¢asny mlady design a uméni. A
tim je pfiblizit studentim a v§em zajemctm Siroké verfejnosti.

Vystavy byvaji doplnény o diskuze, prednasky, workshopy, animace a dilny. Tim je galerie
G18 schopna zasahnout dana témata komplexnéji a pfibliZit je tim studentiim a dal§im za-

jemctim z fad vetejnosti.

Vystavni prostory galerie jsou situovany v nové budoveé U18 v ptizemi véze B, a stejné jako
celou budovu, je navrhla architektka Eva Jificnd. Zodpovédnymi osobami za chod galerie
jsou Eva Gartnerovd a Romana Veseld. Vystavni plocha G18 je 215 m? pfipravenych pro

nevSedni umélecké zazitky. (g18, ©2019)

7.1.1 Strukturovany rozhovor
Respondent: Mgr. Eva Gartnerova
Misto konani: Zlin

Den konéni: 1. dubna 2019

Strukturovany rozhovor probihal pfimo v prostorach galerie G18. Prvni ¢ast rozhovoru se
tykala predev§im obecnych otazek ohledné chodu a navstévnosti galerie. Ta druha ¢ést uz se

vice vénovala marketingovym nastrojim, které galerie vyuziva.
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Mgr. Gartnerova uvedla, ze o chod galerie se staraji primarné dva lidé, a to ona a Romana
Vesela. Svij tym dopliluji o tym studenttl, ktefi se zapojuji prilezitostné, grafika a do bu-
doucnosti nove ptibude také produktovy designér nebo architekt. Osoba, jenz je zodpovédna
za propagaci galerie, je také Eva Gartnerova. Je oficidlné zaméstnana na pozici produkéni
této galerie. Znamena to, ze jeji napln prace je velmi rozsahla, a tedy starost o marketingovou

komunikaci galerie je jen jedna z mnoha jejich aktivit.

Co se tyCe navstévnosti galerie, tak ta se nejvice odrazi na tom, kolik lidi navstivi vernisaz
dané vystavy. T¢ se vétSinou zucastni 150-300 lidi. V prvnich tydnech, kdy se vystava pra-
videln€¢ komunikuje, ji navstivi 10-15 lidi denné. Postupem ale navstévnost i komunikace
klesa. Celkove se da fici, ze béhem mésice navstivi galerii az 300 lidi, a to 1 v zavislosti na
doprovodném programu. Navstévnici jsou z 90 % studenti Fakulty multimedidlnich komu-
nikaci. To byl i cil v prvnim roce fungovani galerie, Ze primarni cilovou skupinou budou
pravé studenti FMK a jeji zaméstnanci. Ti byli prioritou pro vybudovani zékladni silné ci-
lové skupiny. V dalsi fazi by galerie méla zacit cilit na dalsi dvé stéZejni skupiny. Prvni je
Sirokd vefejnost zajimajici se o uméni, kulturu, mladi lidé a umélci, ktefi by se mohli névsté-
vou tohoto prostoru inspirovat. A druhou stézejni skupinou budou zékladni a stiedni Skoly,
pro které v ramci spoluprace s FHS, bude pfipraven zajimavy pedagogicky program. Speci-

alni cilovou skupinou budou 1 turisti.

Rozpocet je jeste¢ velmi omezeny, a to 1 kvili tomu, Ze galerie funguje prvnim rokem. Do
budoucna se pocitd 1 s udélenim grantii, coZ by mélo zlepsi finan¢ni stranku galerie. V ny-
néjSich podminkéch to vychazi, ze galerie ma rozpocet 30 000 korun na celou vystavu. Z této
¢astky se plati pouze tisk letdkl a plakatd, coZ znamena Ze rozpocet na propagaci miize Cinit
okolo 2 000 korun. Zbytek komunikace jako PR ¢lanky, Facebook a Instagram nejsou nijak

placeny. Studenti, ktefi vypomahaji s komunikaci, jsou odménéni studijnimi kredity.

Doprovodny program je jedna ze stéZejnich véci, na které se bude intenzivné pracovat a
kazda vystava by méla mit aZ tfi doprovodné programy, jelikoz ma potencial oslovit Sirokou

vetejnost, kterd by jinak nezamysleli galerii navstivit.

Vizuélni komunikace je pfedem nastavena grafikem. Pro jednotlivé vystavy se ale vyuziva
grafika stahujici se k dané vystave, ktera se prizpusobuje potfebam galerie pro komunikaci

a tisk.
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Celkova marketingova strategie neni oficialn¢ nastavena, a tedy neexistuje dokument, ktery
by stanovoval pro galerii G18, jak, komu a co komunikovat. Jednotlivé casti jsou uz ale
urcitym zpusobem nastaveny. Galerie G18 ma jasn¢ nastavenou cilovou skupinu, vizualni
komunikaci a Casovy harmonogram, nicmén¢ tyto informace nejsou nikde oficidln€ uverej-

nény.

Marketingové nastroje galerie G18 se d¢€li na offlinove, mezi které patii predevsim tiskoviny
jako letacky a plakaty. V budoucnu by mély vzniknout i propagacni predmeéty, nové vizitky
a letacky, katalogy, polepy a komunikace piimo v misté kondni. Specialitou je lokalni mapa
od galerie Kabinet T, ktera uvadi, co se déje v ramci vystav ve Zlin¢. Druhym typem jsou
onlinové nastroje jako webové stranky a profily na socidlnich sitich Facebook, Instagram a
Google business. Déle se do nastroju fadi 1 Galerijni a muzejni noc, kterd probiha ve Zliné.
Jako silnou komunikaéni aktivitu uvadi G18 komunikaci se studenty, a to hlavn¢ prostied-

nictvim internich hromadnych e-mailt.

Facebook je nejpouzivanégjsi ndstroj komunikace této galerie. Nejedna se pouze o samotny
Facebookovy profil galerie, ale i uzaviené skupiny jsou hojné vyuzivany. Zejména pak ty
studentské. Velkou vyhodu spatiuje sleCna Gartnerova ve svych osobnich konexich s ostat-
nimi lidmi, studenty a kolegy na univerzité, diky cemuz pak vyuziva dalsi profily vazané
k univerzitnim aktivitam. K dispozici mé i podporu pro komunikaci z univerzitniho webu a
aplikace.Dale je galerie provazana i se Zlin Design Weekem a Filmovym festivalem, které
v ramci svych materidli zahrnou 1 galerii g18.Nejefektivngjsi z téchto nastrojl je kombinace
Facebooku a rozesilani hromadnych emaili a samoziejme zde funguje i word of mouth mar-

keting.

Galerie je soucasti nove se rozjizde€jici databaze UNIG, kterd je zaméfeno pfimo na univer-
zitni galerie, ale neni ¢lenem zadné jiné uz delsi dobu fungujici databaze. V tom spatiuje

sle€na Gartnerova potencial pro kooperaci mezi galeriemi.

G18 se snazi komunikovat i alternativné, naptiklad v blizké dobé planuji koncept propojeni
budovy U18 a U41 diky studentce z FMK. Dalsi kreativni formou komunikace by mély byt
informativni prochdzky méstem Zlin, které budou souviset s dalsi kreativni formou komu-
nikace. Galerie chce zaroven vice pracovat s vefejnym prostorem a instalovat zde umeélecka

dila.
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7.1.2 Analyza online komunikace

7.1.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou minimalistické, a proto uzivatelsky velmi jednoduse ovladatelné. Na
hlavni strance je uvedena soucasna vystava a rozkliknutim se ¢lovék dostane na popis vy-
stavy. Dalsi zalozky jsou aktuality, vystavy, o nas a kontakty. V aktualitich jsou novinky,
které tvofti predevsim ¢lanky o jednotlivych vystavach a pak také ¢lanky o pfipravovanych
workshopech. Tyto ¢lanky musi byt pro piecteni rozkliknuty. Sekce vystavy je rozdélena na
aktualni a probehlé vystavy. Pro popis vystavy se musi rozkliknout grafika urcité vystavy.
V 0 nas je popsano vse dulezité o galerii, také kdo ji vede a jsou zde zvetejnéni jeji partnefi.
Kontakty obsahuji adresu a dalsi podstatné informace jako kde galerii najit, kdy je oteviena
a koho oslovit v pfipadé potfeby. Odkaz v podob¢ loga na Facebook a Instagram se vzdy
nachdzi v levém dolnim rohu stranky i s logem Fakulty multimedidlnich komunikaci.

Stranka je pouze v ¢eské verzi.

7.1.2.2 Facebook

Tomuto profilu dalo celkem 388 1idi ,,to se mi libi* a sleduje ji 405 osob. V sekci zdkladnich
informaci m4 galerie v§e doplnéno. Je zde vSe od adresy, kontaktu, webovych stranek, ote-

viracich hodin aZ po pfibéh a zaméteni této instituce.

Facebookove udélosti se pfedevsim tykaji vystav a vernisazi, ale figuruji zde 1 workshopy
floristiky nebo recyklatury, ale také naptiklad 1 movie night. Nejvétsi zajem lidé projevili o
prvni vernisaz, kde 315 lidi oznacilo, Ze maji z4jem o udélost. Reakce u dalSich udalosti uz
nedosahuji tak vysokého poctu. Galerie zatim nemé Zadné hodnoceni na svém Facebooko-

vém profilu.
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Obrazek 1 (zdroj: Facebook)

V obrazku €. 1 1ze zhlédnout, ze jako profilovy obrazek je pouZzito logo galerie a v uvodni

fotografii je uvedena soucasna vystava a datum vernisaze a doba trvani.

Pokud jde o typ pfispeévkl jednd se hlavné o sdileni jednotlivych udalosti. Facebookové
stranky jsou také pravidelné dopliiovany o fotoreportaze z vernisdzi a workshopii. Kvalita
téchto fotografii je na velmi vysoké urovni. Dalsi ptispévky jsou naptiklad nasdilené ¢lanky
nebo jiné ptispévky tykajici se urcitym zptisobem galerie nebo vystav. Napiiklad je zde ¢la-
nek o mladych zlinskych designérech nebo Clanek o architektce Jificné, ktera stoji za na-

vrhem budovy, kde galerie sidli.

7.1.2.3 Instagram

Instagram G18 sleduje 292 lidi v soucasné dobé€. Galerie samotna sleduje 154 lidi. Od 1.
srpna 2018 pridali celkové 20 ptispévkl. Na obrazku pod textem je vygenerovano devét
méru je u prispévku 30 ,,to se mi libi“. V uvodni ¢asti profilu jsou uvedeny podstatné infor-
mace s oteviraci dobou, lokaci galerie a odkazem na udalost na Facebooku k probihajici vy-

stavé. Text je také doplnén o zaméteni galerie.
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110 gl8gallery
¥ i 5018 best nine on Instagram #2018bestnine

® 348 Likes to 14 posts in 2018
gl18gallery Thank you for your likes!

Obrazek 2 (zdroj: Facebook)

Posledni prispévek byl ptidan pred tfemi tydny. Frekvence sdileni ptispévku se pohybuje
mezi 1 a 3 tydny a né€kdy 1 déle. Co se ty€e obsahu samotného jedna se spiSe o pozvanky na
jednotlivé akce a vernisaze. Dale jsou sdileny fotky z jednotlivych workshopti a speciadlnich
akci. Pfi spusténi tohoto profilu a pted otevienim galerie byla komunikace zaloZzena na vtip-
nych postech, kde v hlavni roli ptisobili podstavce. Z vizualniho hlediska si udrzuje galerie
minimalistickou linii s jednotnym stylem. Jediny rozdil jde vidét na zacatku, kdy piispévky
s podstavci se 1i8i od zbytku komunikace jak vizudlné, tak i tematicky. Pfispévky jsou dopl-
nény o kratky text v ¢eském jazyce a na konci textu jsou pouzity hashtagy. Moznost pfipnuti

instastories na profilu galerie G18 nevyuziva.
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7.2 Angewandte Innovation Laboratory

AIL bylo zaloZeno na podzim roku 2014 z iniciativy Univerzity uzit¢ého uméni ve Vidni.
Angewandte Innovation Laboratory vnima uméni a umélecky vyzkum jako hnaci silu ino-
vace. Spolecné s partnery z oblasti obchodu, védy, uméni a vyzkumu a diky zdrojim z Uni-
verzity uzitého umeéni nabizi tato galerie misto pro umélecky vyzkum a networking. O galerii

a jeji chod se stara Alexandra Graupner, Eva Webber a Nico Wind.

Angewandte Innovation Lab je také experimentalni prostor, ktery podporuje implementaci
a prezentaci multidisciplindrnich projektti a nabizi platformu pro vybrana témata. Jejich ci-

lem je zviditelnéni novych thla pohledu a podpora inovativniho procesu.
AIL kromé& pofadéani riznych eventll a programl nabizi umé€lciim 1 prostor, ktery mohou
vyuzit k individudlni praci na svych projektech.

Prostory AIL mohou byt vyuzity i pro schiizku, studijni skupiny nebo jen pro odpocinek ve
volném case. (AILAB, ©2019)

7.2.1 Strukturovany rozhovor
Respondent: Alexandra Graupner
Misto konani: Viden

Den konani: 28. 3. 2019

Tento rozhovor se odehraval pfimo v prostorach videnského Angewandte inovation labora-
toria a probihal v anglickém jazyce. Alexandra Graupner odpovidala v prvni ¢asti na otazky
tykajici se chodu a navstévnosti galerie a v druhé ¢asti pak na otazky vztahujici se na mar-

ketingové nastroje.

Alexandra Graupner uvedla, Ze v galerii je zamé&stnana jedna osoba na 40 hodinovy tivazek,
coz je prave ona a pak dvé osoby na 20 hodinové uvazky. Nikdo z téchto osob neni zodpo-
veédnou osobu pro marketingovou komunikaci. Jedna se spiSe o tymovou praci, kdy jsou
ukoly rozdéleny mezi jednotlivé €leny tymu. Marketing je zde bran jako nezbytnost pro chod

galerie a pofadani vystav.

V oblasti navstévnosti galerie udava Alexandra Graupner ¢islo okolo 500 navstévniku mé-

si¢né. Do tohoto Cisla se zapocitava i pocet osob, které se zacCastnily vernisaze dané vystavy.
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Vernisaz vétsinou navstivi 200-300 lidi z celkového poctu. Pocet navstévnikl se samozie-
jme méni 1 podle typu vystavy. Co se tyce typu navstévniku jedna se piredevsim o stalé pii-
chozi, coz jsou vétsinou studenti, kterych ale neni mnoho a ucitelé. Zpravidla zalezi na typu
vystavy a tim se pak 1i$i i typ lidi, ktefi na danou vystavu dorazi. Pokud se napiiklad vystava
tyka architektury, tak vystavu navstivi mnoho studentti a ucitelti pravé z toho oboru. Pokud
se zde kona jina akce jako napiiklad lekce partnera spolupracujiciho s galerii, ktera se tyka
urcitého védeckého oboru a prezentuji se vysledky vyzkumu, tak navstévnost studentl je
velmi nizka. Jedna se vétSinou o 10-15 stejnych studentti, kteii tento typ udalosti navstévuji.

Obecné je typologie navstévniki této galerie riznoroda a zalezi na druhu vystavy.

Alexandra Graupner, tvrdi Ze je potfeba mit komunikacni mix, jelikoZ se snaZzi oslovit urci-
tou skupinu lidi. Pokud znaji a védi, kdo je jejich cilova skupina pro danou vystavu, tak ji
zaSlou email. Naptiklad pokud je zde prednaska od velmi slavného biologa, daji dohromady
seznam lidi z videniské univerzity a jinych institutli, jenz maji néco spolecného s biologii a
pozvou je na tuto uddlost rozeslanim emailové pozvanky. Alexandra prozradila, Ze rozpocet
je ovlivnén poctem a typem akci, které se béhem roku uskutecni. Napftiklad tento rok budou
mit velmi rozsahlou vystavu, takze se rozpocet kazdy rok lisi. Tento rok Alexandra uvedla,

ze rozpocet je 20 000 euro.

Doprovodny program je vétSinou predurcen typem vystavy, takze béhem nékterych vystav
muze probihat i vice doprovodnych programi. Doprovodny program v této galerii se da také

rozdélit na jejich vlastni produkeci a na produkei, kterd ptichazi s danym projektem.

AIL spolupracuje s grafikem, ktery se postaral o vizual webovych stranek a tiskovin. Co se

ty€e socidlnich médii je to spiSe mix nastavené grafiky a dalSich typl vizualni komunikace.

Alexandra Graupner uvedla, Ze nemaji vytvofenou marketingovou strategii, a to hlavné z da-

vod, Ze nemaji dostatek finan¢nich a personélnich zdroji.

Mezi jejich komunikaéni nastroje patii Facebooku a Instagram, kde komunikuji vice obecné
a nemifi svou komunikaci na uréenou cilovou skupinu. Instagramova komunikace je vice
uvolnénd a zaméfuje se na zachyceni atmosféry. Na rozdil od Instagramu je Facebook for-
malngj$i a je spiSe urcen pro propagovani jednotlivych udélosti. Galerie vlastni 1 profil na

Twitteru, ale ten neni nijak Casto aktualizovan.
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Webova stranka funguje jako archiv vSech udalosti, které probehly a které se chystaji. Tis-
kové materidly se snazi v ramci udrzitelnosti a trendu doby vyrazné omezit. Plakaty jsou
urCeny piedevSim pro univerzitni prostory, ale spiSe vyuzivaji letacky. Kazdého ptilroku
tisknou ptehled vystav a akci. Dale rozesilaji své newslettery kazdé 2-3 tydny, ale mohou

vyuzit i univerzitni newslettery. Alexandra je piesvédcend, ze nejefektivngjsi je kombinace

vSech téchto nastrojii, ale ze tiskové materidly uz nejsou tolik G¢inné.

AIL se momentaln¢ snazi zaregistrovat do muzejni databaze ICOM, ale uvitali by i databazi
pfimo urcenou pro univerzitni galerie. Zaroven jsou ¢lenové lokalni sit¢ webovych stranek

pro kulturu a déni ve Vidni.

7.2.2 Analyza online komunikace

7.2.2.1 Webové stranky

Webova stranka AL je skrolovaci, takze veskery obsah a informace se daji rychle vyhledat.
Jednotlivé kategorie se nachazi ve vrchni liste, takze je moznost se okamzité dostat k infor-
macim, které navstévnik hleda. Stranka je dvojjazy¢nd. Je rozdélena na dvé poloviny, kdy
prvni ¢ast je anglicky a druhd je némecky. Jednotlivymi sekcemi jsou o nés, chystané vy-
stavy, archive, kontakty, FAQ a impressum. V chystanych vystavach a archivu najdeme jed-
notlivé vystavy, které se daji pak dale rozkliknout pro vice informaci. Zde jsou texty nékdy

psany v némciné a nékdy v anglicting.

7.2.2.2 Facebook

Na facebooku ma AIL 5 538 fanouskti a 5 731 lidi ji sleduje. V informacich ma AIL uvede-
nou adresu, kontakt, webové stranky a oteviraci dobu a dalsi text tykajici se popisu AIL.
Jako zaméfeni je vybrano vysoka Skola a univerzita, coz tpIné neplati. Udalosti jsou tvofeny
pravidelné 3 a vice béhem jednoho mésice. Odviji se to predev§im dle probihajici vystavy,
jak uz pred tim zminila Alexandra Graupner v rozhovoru. Pocet ucastnikt se velmi lisi v za-
vislosti na udalosti, takze se zde vyskytuji udélosti i s nizkym poctem zucastnénych. Zaroven
je zde 1 par akci, které zaujaly vétsi pocet lidi, ale ty vétSinou nepotadé piimo AIL, ale je
partnerem nebo se podili né¢jakym zplsobem na programu akce. Udalosti se tedy vétSinou
skladaji z pozvanek na vystavy, doprovodné programy a workshopy k probihajicim vysta-

vam.
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Na facebookovém profilu se lze i jednoduse ptihlasit k odbéru newsletterd. Odkaz pro pfi-

hlaseni je pfimo na levé strané profilu s ostatnimi oddélenimi.

Angewandte
Innovation Lab

@angewandteinnovationla

b

Hlavni stranka

Kontaktujte nds @ Poslat zpravu

1 To se mi libi 2 Sledovat  # Sdilet

Informace

Obrazek 3 (zdroj: Facebook)

Jako profilovy obrazek je pouzito logo galerie a v ivodnim obrazku je nahrano propagacni
video AIL. Toto video zachycuje ukazky z vystav, prednéasek a dalSich eventu, které prob¢hli
v AIL. Prispévky, které jsou na facebookové strance sdileny, jsou pozvanky na udalosti, od-
kazy na ¢lanky, které souvisi s tématem vystavy nebo ptispévky z aktualniho déni jako fo-
tografie z vystav a akci. V poslednim roce uz se nedopliuji fotoreportdze z vernisazi nebo

jinych akci. Na Facebooku si AIL ziskal 27 hodnoceni s vysledkem 4,9.

7.2.2.3 Instagram

Prvni ptispévek na tomto profilu byl sdilen v fijnu roku 2014, takZe ve stejné dob¢, kdy byla
galerie zprovoznéna. Celkem AIL zatim zvetejnil 567 piispévki a za dobu svého fungovani
nasbiral 2412 sledujicich a zaroven sleduje 445 dalsich profild. V iivodnim textu je uvedeno,
ze se jednd o prostor pro experimenty s mySlenkami a ze jsou soucasti Univerzity uzitého

uméni ve Vidni, je zde také odkaz na webovou stranku a hashtag urceny této galerii.
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\ angewandteinnovationlab
AIL 5018 best nine on Instagram #2018bestnine

@ 4,717 Likes to 131 posts in 2018
angewandteinnovationlab Thank you for your likes!

Obrézek 4 (zdroj: https://2017bestnine.com)

U této galerie se Cetnost piispévkl pohybuje v priméru 1-2 ptispévky za tyden. Na obrdzku
¢. 2 je vygenerovano devét nejoblibenéjsich prispévka za rok 2018. Nejlepsi z téchto foto-
grafii ziskala 158 ,,to se mi libi“. V priméru se pocet ,,to se mi libi“ pohybuje okolo 30-40
na prispévek. Tematicky jsou pfispévky velmi rliznorodé. Jedna se jak o pozvani na akce,
vystavy, workshopy a jiné udalosti, také jsou zde uvetejnény fotky z prostiedi galerie a gra-
fické zpracovani plakati pro jednotlivé vystavy. Objevuji se tu Casto i fotografie, které za-

chycuji chod galerie. Nejde tedy o jednotvarny koncept komunikace s uréenymi pravidly.

To uz pii rozhovoru potvrdila Alexandra Graupner, ktera jejich komunikaci na Instagramu
oznacila za vice zdbavnou a otevienou, coz dokazuji i spontanni pfispévky z chodu galerie.
Po vizualni strance je dodrzovéana ucelenost grafickych postd, které jsou tvofeny grafikem a
zbytek ptispevkil uz je variace stylt a typt fotografii. U piispévkl je popis v anglickém
jazyce. Hashtagy jsou také soucasti textu u fotografie. Na profilu existuje jedna pfipnuta
skupina instastories s ndzvem Kochmittwoch, coz je akce, ktera se kona kazdou sttedu od

12 hodin a jeji naplni je ochutnavani jidla.
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7.3 Shrnuti

Ackoliv kazda z téchto dvou galerii funguje rozdilnou dobu, jejich komunika¢ni nastroje
jsou velmi totozné. Ani v jedné galerii neni Clovék pfimo povéteny zodpovédnosti za mar-
ketingovou komunikaci a jedna se tedy spiSe o aktivitu, kterd je soucasti celkového chodu

galerie. Oficidln¢ nemad ani jedna z galerii nastavenou marketingovou strategii.

V obou galeriich je znat, ze rozpocet na propagaci neni ptilis velky, takze je potieba vyuzivat
takové nastroje, které galerii stoji co nejméné penéz. Mezi takové patii naptiklad socidlni
sité, rozesilani newslettert, rizné tisténé programy, art mapy, interni rozesilani emaili

v ramci univerzity a sdileni odkazli na dalSich univerzitnich strankach a sociélnich sitich.

U obou galerii jsou nejnavstévovangjsi vernisaze vystav. Ty pfilédkaji nejvice lidi a také i
doprovodny program ma vétsi podil na navstévnosti galerii. Tento program se ani nemusi

vztahovat ptimo k aktudlni vystavé.

Tyto dvé galerie vyuzivaji nejvice své profily na Facebooku a Instagramu. Socidlni sité patii
k tém nejefektivnéjSim nastrojim, jelikoz jsou zdarma a zaroven zasdhnou co nejvice lidi.
DalSim silnym nastrojem jsou i emaily rozesilané v ramci interni univerzitni nebo galerijni
databaze. Slouzi také k lepSimu zacileni. Nabizi se zde tedy moznost personalizace a ptizpu-

sobeni emailti osob¢, které je posilan.

Data ziskan4 z tohoto vyzkumu jsou velmi podrobné a autorka dostala prostor prozkoumat
komunikaci a prostiedi téchto dvou galerii do hloubky. Diky tomuto vyzkumu také zjistila,
ze komunikace na socidlnich sitich je velmi dilleZitou soucasti propagace galerii a v dalsi
fazi vyzkumu je tedy potieba jeSté prozkoumat komunikaci vice galerii. Také doprovodny
program casto oslovi dalsi potencialni navstévniky. Pfevazné ptijde o analyzu online komu-

nikace vybranych galerii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

8 ANALYZA KOMUNIKACE GALERII

Pro tuto analyzu byly vybrany Ctyfi galerie. Dv€ jsou vefejnymi galeriemi a dv€ jsou univer-
zitnimi galeriemi. Také se jedna o dvé Ceské a dvé zahrani¢ni. Na zakladé¢ jejich komunikace
na webovych strankach a socialnich siti budou popsany zajimavé moznosti komunikace
skrze tyto online komunika¢ni nastroje a jiné dal$i alternativy komunikace, jak zaujmout

cilovou skupinu univerzitnich galerii v projektové ¢asti prace.

Ackoliv vetejné galerie operuji s velmi rozdilnymi moznostmi v oblasti financi a poctem
zaméstnancl, mohou také dobfe poslouzit jako inspirace. Jelikoz se predevsim v této analyze
soustfedime na online komunikaci, kterd nemusi byt téméf viibec finan¢né naro¢na, je tedy
pfipustné ji analyzovat i u instituce, ktera se svou strukturou fungovani li§i od univerzitnich

galerii.

8.1 Galerie Bildmuseet Umea

V sedmi patrech pozoruhodné architektury vystavuje Bildmuseet mezinarodni soucasné
uméni, nékdy i s historickymi retrospektivy. Existencialni, politické a filosofické otazky jsou
soucasti témat programu této univerzitni galerie. Navstévnik si miize zvolit i prohlidku s pri-
vodcem nebo navstivit rozmluvu s umélcem, lekce, promitani film a mnoho dalSich pro-

gramy s volnym vstupem. Bildmuseet se prezentuje jako misto pro zazitky, reflexi a diskuzi.

Vystavy se Bildmuseet poradaji ve spolupraci s umélci, muzei a univerzitami po celém svété
a Casto tyto exhibice pfitahuji narodni a mezinarodni pozornost. Bildmuseet obdrzel zvlastni
ocenéni od poroty Evropské muzeum roku a také se dostal mezi top kandidaty na Svédské

muzeum roku.

Bildmuseet pofadd mnoho typli doprovodného programu, ktery mize zaujmout riznorodou
cilovou skupinu. Na webovych strankach je vycet pravidelnych udalosti, workshopt a pro-
grami, které galerie pofada. Patii mezi né Art Friday, komentované prohlidky, kreativni
workshopy, Skolni programy, workshop zaméteny na predskolaky a umélecké vecery pro

mladé.

Art Friday probiha kazdy patek, kdy v sedm hodin za¢ind komentovana prohlidka a dal pak
probiha v galerii specialni program jako hudebni ptfedstaveni, setkani s umé¢lci a spisovateli,

vernisaze, art kvizy, promitani filmt atd.
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Dalsi moznosti jsou komentované prohlidky, kterych se mohou lidé ve stanovené dny a Casy
zucastnit. Prohlidky jsou vedeny ve §védstin€ kromé patku, kdy probihaji v anglictin€. V so-

botu se da navstivit i rodinnd komentovana prohlidka.

Bildmuseet provadi 1 pro prohlidky pro miminka. I velmi malé dit€¢ mlze prozivat uméni, a

proto nabizeji tyto prohlidky. Je to pro déti od 4—15 mésict a jejich rodice.

Kreativni veCery pro mladé nejsou uplné typickym doprovodnym programem. Jedna se o
vecer s umeénim, povidanim si a moznosti se kreativné vyjadiit. Bildmuseet se tak stava mis-

tem pro setkani mladych lidi zajimajicich se o uméni.

Jelikoz vystavy v Bildmusset maji multidsiplinarni pfistup k témattim jako uméni, spolecen-

ské veédy a Svédsky jazyk, tak pofada i Skolni programy urcené pro Skoly a jejich studenty.

Webova stranka je vytvorena jednoduse tak, aby se uzivatel dobie orientoval. Jsou zde k na-
lezeni vSechny podstatné informace o vystavach, o veskerém doprovodném programu a také
obecné informace jako oteviraci doba, adresa a kontakt. Souc¢asti vybéru je i odkaz na stranku
zamétenou pro tisk a novinare, kde lze stdhnout tiskové zpravy a zaroven se podivat na

¢lanky, jez o galerii vySly. Webova stranka je jak ve Svédsting, tak 1 v anglicting.

Nejsilngjsim komunikaénim kandlem bude pro Bildmuseet facebookovy profil, kde ma
6 224 ,libi se mi to*“ a 6 375 sledujicich. Podle udélosti jde oznacit Art Friday za doprovodny
program, ktery zaujme nejvice sledujicich. Jak jde vidét na obrazku niZe. Za posledni dva
mésice ma zajem o tuto akci v priméru témeét 900 lidi. Facebookovy profil je veden pouze
ve Sveédsting, ale udélosti jsou doplnény 1 o anglicky popis. Vyhodou je, Ze se daji piispévky
automaticky prelozit do vlastniho jazyka. Pfispévky jsou naptiklad pozvanky na jednotlivé
udalosti, sdilené ¢lanky z jinych medii, ale naptiklad jsou zde i fotoreporty z akci, fotografie
a videa. V téchto videich vystupuji lidé mluvici o dané vystavé nebo dile a maji v praiméru

okolo 35-70 lajka.
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Med kameran som trost, en film av Carl Joha...
Ne 14:00 - 125 Gastnikd

Art Friday / Vernissage Carl Johan De Geer

P4 17:00 - 946 Gcastnikd

Konstkvall fér unga / Youth Art Evening
P4 17:00 - 163 ucastnikl

Art Friday med Littfest
P4 17:00 - 922 Géastnikd

Art Friday med Samiska veckan
P4 17:00 - 735 Gcastnikd

Bildmuseet
Umea, Vasterbotten, Svédsko

Bildmuseet
Umea, Visterbotten, Svédsko

Bildmuseet
Umed, Vésterbotten, Svédsko

Bildmuseet pa Konstnarligt

Bildmuseet
Umea, Vasterbotten, Svédsko

Obrazek 5: udalosti Bildmuseet (zdroj: Facebook)

V porovnani s Facebookovym profilem ma instituce na Instagramu pouze 2 168 sledujicich,

a ackoliv byl profil zalozen v roce 2013, bylo zde sdileno jen 89 ptispévki. Jak lze vidét na

obrazku nize jedna se pfedevsim o velmi rtiznorodé posty tykajici se galerie. Patii mezi né

napiiklad fotky z ptfednasek nebo prostredi galerie. Vizualni styl ptispévkll v tomto piipadé

neni jednotny. Pocet ,,libi se mi“ se ¢asto li$i. V priméru maji pfispévky okolo 80 ,,to se mi

libi,* ale n¢které dosahuji i 221 ,,lajk0*. Texty jsou ve §védstiny a jsou na konci doplnény

hashtagy.

MILLIAM

0F TINE

KENTRIDGE/
THE REFUSA

Obrazek 6 (zdroj: Instagram)
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8.2 Galerie Pitevna Brno

,,Nyn¢&jsi prostor univerzitni Galerie Pitevna je zasvécen prezentaci soucasného vytvarného
umeéni od roku 2011, kdy ve spolupraci s Archivem MU rozsifil fadu vystavnich prostor
Masarykovy univerzity. Po kompletni rekonstrukci byla galerie na podzim roku 2016 zno-
vuoteviena pod sou¢asnym nazvem, ktery odkazuje k pivodnimu ucelu mista situovaného v
suterénu Lékairské fakulty MU. Vystavni plan galerie je v kuratorské kompetenci Mgr. Petra
Kamenického z Katedry vytvarné vychovy Pedagogické fakulty Masarykovy univerzity.*
(Galerie pitevna, © 2016)

Tato galerie provozuje svij oficidlni profil na Facebooku, kde ma 927 ,.,to se mi libi*“ a 978
sledujicich. V informacich je uvedena pouze adresa a kontakt. Témata ptispévkil jsou vétsi-
nou fotoreporty z vystavy, vernisaze anebo performance, také pozvanky na udalosti nebo
nasdilena televizni reportaz. Pispévky dosahuji v priméru okolo 20 ,,to se mi libi*. U pfi-
spévkil jsou psany popisky v ¢eském jazyce. U fotoreportl z vystav je vZdy uveden nazev
vystavy, jméno umélce a data trvani vystavy. Fotografie jsou také foceny profesiondalni fo-
tografem. Takze celkové zed s ptispévky piisobi velmi uspotradané, jelikoz si na strance drzi

jednotny styl vizudlni komunikace.

b Tosemilibi 3 Sledovat # Sdilet - @ Poslat zpravu

| I— |
Galerie Uplynulé udalosti
 p—| Petr Pisafik — Misto&inu Galerie Pitevna
J Jt 18:00 - 186 Ggastniki 3rno, Ceské republik
i i o Helena Lukasova / Miluji véci, mléenlivé sou... Galerie Pitevna
Galerie Pitevna 19 Gr1s:00 - 202 ucastnik Brno, Geské republik
@galeriepitevna
L - Relikviar & | want to break fry Galerie Pitevna
Hlavni stranka 30 S 00 - 15¢ Brno, Ceska republike
Prispévky
) : Vilém Balej / Poprvé v Brné Galerie Pitevna
Hodnoceni 20 It 18 ( Brno, Ceskd repu
Videa
Katarina Hladekova / Ctyfi modely Galerie Pitevna
Fotky - il Brno. Geskd republika
Informace
Krest katalogu Jana Vichra Galerie Pitevna

ETE 25 Jt17:00 - 18 Gastnik Brno, Ceskd republik

Obrazek 7 (zdroj: Facebook)
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Reakce na udélosti jsou velmi rozdilné. Jedné se vétSinou o pozvanky na vernisaze, takze

pocet ti¢astnikl je ovlivnén i typem exhibice a umélcem, ktery vystavuje.

Na Instagramu je celkem 33 ptispévka, které sdileli jini uzivatelé s hashtagem #galeriepi-

tevna. Sviij vlastni instagramovy profil, ale galerie nevlastni.

Galerie Pitevna je soucasti projektu ArtMap, coz jsou tisténé mapy pro Prahu a Brno. Je v
nich uvefejnény program a vystavy galerii. ArtMap vlastni i webovou stranku, kde je vedena
databéaze probihajicich vystav v nékolika méstech po celé Ceské republice. Na facebooku

ma ArtMap okolo 12 000 sledujicich.

8.3 White Pearl Gallery Praha

,» White Pearl Gallery se zamétuje na soucasnou c¢eskou umeéleckou scénu, s ditrazem na pre-

zentaci médii s dominujicim vizudlnim jazykem (malba, objekt, instalace).

Intimni, vnitroblokovy charakter a osobni ptistup tymu White Pearl Gallery ma oproti post-
modernim tendencim zrychlovani a sdileni dopomoci k prodlouzeni hlubsiho, osobniho pro-
zitku z vystavovanych uméleckych d¢l, stejné tak jako z jejiho prostiedi a ze vzajemnych

interakci s umélci v ramei spolecenskych happeningt.

Nemén¢ dilezitym cilem galerie je kontinualni prace s potencidlem jednotlivych autorti a

prezentace jejich dé€l vzdy inovativnim jazykem, v novych, aktudlnich souvislostech.

Letité zkuSenosti s multizdnrovymi projekty se potom staly garanci bohatych doprovodnych
program, jenZ pfispivaji k roz§ifovani povédomi o kvalitni soucasné vizualni kultute napfic

spektrem Siroké verejnosti.“ (WhitePearl Gallery, © 2016)

Galerie také spolupracovala na fad¢ jinych projektl. Jednim takovym je naptiklad NYX Pra-
gue hotel, kde byly instalovany obrazy, muralni malby i sochy od pfednich ¢eskych autort.
NYX Prague hotel se tak stal charakternim mistem na PraZské umélecké mapé. VSechna dila
byla vytvotena specidlné pro hotel, ktery tim chtél vyzyvat Casto bandlni a dekorativni ,,ho-
telové uméni®. I tato stala expozice slouzi jako kreativni komunika¢ni néstroj pro White
Pearl Gallery. JelikoZ navstévnici tohoto hotelu budou také umélecti nebo designovi nad-

Senci, mohou tak byt inspirovani k navstéve galerie.
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Obrazek 8 zdroj: (http://whitepearl.gallery.cz)

JelikoZz se jednd 1 o prodejni galerii, Gcastni se White Pearl Gallery Art Prague, coZ je veletrh
soucasného uméni. Art Prague je idedlni misto pro osloveni potenciadlnich navstévnikd, na-
kupcich a partnerti. Prezentace White gallery na poslednim ro¢niku byla neptehlédnutelna,
protoze instalaci byla divoka zmét’ lesnich dekoraci jako hlina, stromy kvétiny, ale také i

jahody ¢i rajcata.

Mezi dalsi event, ktery se uskutecnil ve White Pearl Gallery patii predstaveni alba
TECHNOS808 od hudebnika Voodoo808. Takovy typ akce také ptilaka i dalsi potencialni

budouci navstévniky galerie.

Webové stranky galerie jsou minimalistické a dobré pro orientaci uzivatele. Na hlavni strané
je fotografie z aktudlni vystavy, adresa a odkazy na profily na socialnich sitich. Zbytek in-
formaci je dohledatelny v menu stranky. Webova stranka ma svou ¢eskou 1 anglickou po-
dobu. Zajimavou sekci v menu je ,,Podpoite svou galerii®. Je zde uvedeno ¢islo uctu a taky
kontakty v pfipad€ zajmu o vystavované umélecké dilo nebo z4jmu o prondjem prostor ga-

lerie.

Facebookova stranka galerie se libi 1516 lidem a sleduje ji 1 564 lidi. VSechny podstatné
informace ma galerie na svém profilu vyplnény, takze v zde kazda dohleda webovou stranku,
adresu, oteviraci dobu, ale i ptib&h galerie. I na obrazku s vyctem udalosti je viditelné, ze o

vernisaze projevuji lidé velkym zajem.
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Nadchazejici udalosti

DuB

25

Ludmila Smejkalova_ Animal Print Meets Tro...  White Pearl Gallery

Uplynulé udalosti

Karima Al- Mukhtarova I'm not what I seem ...  White Pearl Gallery

Komiks w/ Fett Burger (Norway) 1a rznice He

Karima Al-Mukhtarovéd / I’'m not what | seem White Pearl Gallery

8 4 18:00 [ ] Io

Jifi Prochazka _ Making Memories Making M...  White Pearl Gallery

Matéj Olmer _ Requiem za svét _ Komentovana  White Pearl Gallery

27 Ut 18:00 - 63 stniki Nove Mest

Matéj Olmer _ Requiem za svét White Pearl Gallery

Nove Mesto, N

Obrézek 9 (zdroj: Facebook)

Ptispévky na facebooku jsou pozvanky na udalosti, rozhovory s umélci, ale také i prispévky,
které maji poucné zdbavny charakter. Dale jsou zde fotoreportaZze z vernisdzi a fotografie
vystav. Nechybi ani sdilené ¢lanky a reportaZe. V priméru maji piispévky okolo 10 ,,to se
mi libi%, ale nékteré prispévky dosahnout i vice jak 30 ,,to se mi libi*. Jsou pfevazné napsany

v Ceském a anglickém jazyce a jsou na konci textu doplnény o hashtagy.

Instagramovy profil ma 1655 sledujicich a 191 ptispévki. Tyto piispévky odrazi komunikaci
na facebookovém profilu galerie. VE&tSina posti je tedy doplnéna i o stejny text a zrcadli tak
styl facebookové komunikace. Viditelny rozdil je v tom, kolik ,,libi se mi* tyto ptispévky na
Instagramu ziskaji. V praméru je to okolo 70 reakci a objevuji se zde i komentate, které na
Facebooku jsou spiSe ojedin€lé. Vizualni komunikace na Instagramu je rozmanita. Ned4 se
fict, Ze by se udrzoval urcity koncept. To se netyka ani grafického designu k vystavam. Gra-

fika k vystavé je vZdy pfizptisobena umélci nebo umélctim, ktefi momentalné vystavuyji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

.
10
9
- .
= E
£=q .
- e -
e :

Obrazek 10 (zdroj: Instagram)

8.4 Witte de With Center for Contemporary Art Rotterdam

Witte de With Center for Contemporary Art bylo zalozeno v Rotterdamu jako umélecky dim
s cilem reprezentovat a diskutovat umélecky svét vytvofeny vizualnimi umélci a kulturnimi
osobnostmi z Nizozemi a zahrani¢i. Witte de With organizuje vystavy, prodej uméni, publi-
kuji a vytvaii edukacni iniciativu. Tato neziskova organizace vyhledava spoluprace s umélci,
ktefi zaujmou publikum, jenZ ma z4jem o naro¢na témata a diskuze soucasné doby. Ackoliv
program se piedevsim vénuje modernimu umeéni, snazi se Witte de With nezapominat na to,
jak bylo uméni v minulosti vytvofeno a prozivano. Také si klade otazku, jak se bude uméni

formovat v budoucnosti.

Specialni akce a programy, které tato galerie nabizi jsou klasické komentované prohlidky,
Skolni prohlidky s workshopy, ale realizuje 1 specidlni studijni programy. Tyto programy
probihaji formou workshopti nebo prednasek. Witte de with také provozuje dlouholety re-
dak¢ni program, ktery zahrnuje knihy umélct, publikace, katalogy vystav a také online pu-

blikace.
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Na hlavni strance prezentace je vybér z aktudlnich vystav i s dny, kdy vystavy probihaji. Na
konci stranky jsou také novinky, ke které ale v rdmci celkového vizuélu jsou lehce prehléd-
nutelné. Stranka mé svou anglickou i holandskou podobu. Pfi rozkliknuti menu se nam roz-
de€li moznosti pro dalsi stranky webu jako program, o nas, eshop a tak dale. V eshopu je
mozné zakoupit merchandising, publikace, ¢lenské programy nebo uméni. Web je tedy uzi-
vatelsky funkéni a orientané jednoduchy. V dolni ¢asti webu je pak odkaz na vSechny pro-
fily na socialnich sitich mezi které patii Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter a 1

Soundcloud.

Jelikoz se jedna o neziskovou organizaci je moznost podpofit tuto galerie formou finan¢niho
daru nebo naptiklad koupi uméleckého dila. Také je mozné se zapojit do clenského pro-

gramu, ktery se sklada ze tii skupin podle ¢astky.

Na facebookové strance ma galerie 28 702 fanouski a 29 866 lidi ji sleduje. Ma doplnéné
veskeré potrebné informace s kontakty, webovou strankou, oteviraci dobou a adresou. Sviij
profil na Facebooku maji propojeny s e-shopem. Pomér ti€astnikli oproti poctu sledujicich
je velmi slaby. V priiméru se jedna okolo 250 ucastniku a vysSich ¢isel dosahuji hlavné ver-
nisaze a to okolo 600 ucastnikli a pak také akce, které nejsou poradany piimo galerii, ale je
tam zapojeno vice instituci. Pfispévky tvoii jak uz u pfedchozich galerii pozvanky na uda-
losti, fotoreporty z vernisazi, akci, performance a doprovodného programu. Galerie také sdili

¢lanky a posty, které popisuji aktudlni vystavy. Facebookové piispévky maji v priméru

vvvvvv

Instagram ma 16,6 tisic sledujicich a 1656 ptispévki. Neékteré z ptispévki se shoduji s face-
bookovymi ptispévky. Rozdil je v poctu reakci na tyto ptispévky. Neda se zprimérovat kolik
ma jeden piispeévek ,,to se mi libi*, jelikoz kazdy ptispévek ma velmi rozdilny pocet reakci.
Nekteré dosahuji az 300 ,,lajk* a dalsi se pohybuji od 70 az do 200 ,,to se mi libi*. Lze zde
ale vypozorovat, Ze oproti Facebooku mé Instagram vétsi Sanci zaujmout publikum. Witte
de with vyuziva i moZnost pfipnuti instastories, které ma rozdélené do tfi segmentti — vzdé-
lani, vernisaze a eventy. Po vizualni strance jsou ptispévky ruznorod¢, grafika se meni také

podle vystavy a neni zde zavedeny celkovy vizuélni koncept pro komunikaci na Instagramu.
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Vyjimkou jsou pfipnuté instastories, jejiz cover foto vyuziva totozné barvy jako mé logo

galerie.

wittedewith__

T O

Witte de With Contemporary Art

MELLY, our new ground-floor space is open for public!
Use T Witte de With CCA so we can track your posts!
linktr.ee/wittedewith__

EVENTS OPENINGS EDUCATION

EVENTS  OPENINGS EDUCATI..

Obrazek 11 (zdroj: Instagram)

Tato galerie vlastni také profily na Youtube a Soundcloudu. Na svém Facebooku a In-
stagramu tyto dal$i dva profily nesdili. Soundcloud je vyuZivan ke sdileni nahravek z pted-
nasek konajicich se ve Witte de With. Tento profil mé pouze 24 sledujicich a naposledy byl
aktualizovan pfed 11 mésici. Youtube mé 341 odbératell a je zde taky predevSim nahravan
obsah z pfednéasek. Na rozdil od Soundcloudu je kanal na Youtube aktualizovany a napo-
sledy zde bylo nahrano video pfed jednim tydnem. Jelikoz tyto dva profily mély shodny

obsah, bylo lepsi pokracovat pouze v jednom perspektivnéjSim profilu.

Witte de With ma taky velmi silnou fanouskovskou zakladnu na socidlni siti Twitter, kde ji
sleduje témét 12 000 odbératelll a zveiejnila uz 5503 tweetl. I na této socialni siti zvetejnila
galerie stejny obsah jak na Instagramu a Facebooku. Mezi piispévky jsou i retweetované
posty od jinych uzivatelt, ktefi zminili galerii Witte de With ve svych tweetech. Tato aktivita

ale neni pfili$ Casta.
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8.5 Shrnuti vyzkumu

Na zéklad¢ analyzy galerii se zjistilo, Ze univerzitni galerie nemaji dostatek zaméstnancti ani
financi na to, aby si mohly dovolit finan¢n€ nadro¢nou propagaci, coz bylo potvrzeno i terén-

nim vyzkumem.

Tiskoviny jako plakaty, vizitky, polepy, letaky a programy patii mezi vyuzivané marketin-
gové nastroje univerzitnich galerii. Naopak videnska galerie se snazi z ekologickych diivoda

pocet svych tiskovin snizovat na minimum.

Navstévnici jsou predevsim studenti a zaméstnanci $kol. Do galerii zavitaji hlavné béhem
vernisaze nebo doprovodného programu, takze i tyto dvé akce se daji zaradit mezi marke-
tingové nastroje pro podporu navstévnosti galerie. JelikoZ univerzitni galerie nevybiraji
zadné vstupné, nejednd se tedy o typickou podporu prodeje, ale spise o podporu navstév-

nosti.

Dalsi ¢ast vyzkumu byla uz zaméfena na nastroje komunikace pfedev$im v online prostfedi,
a to z toho dtivodu, ze se online komunikace ukazala jako nepostradatelny komunikaéni na-

stroj, ktery oslovi nejvice lidi a profily na socialnich siti se daji provozovat zcela zadarmo.

Pro tuto analyzu byl vyzkum doplnén o ¢tyti dalsi galerie. Dvé univerzitni a dvé vetejné
galerie. Pro svou online prezentaci vyuzivaji galerie webové stranky, rozesilani newslettert
a také profily na socialnich sitich jako Facebook, Instagram. Jedna z galerii vyuziva i
Youtube, Soundcloud a Twitter. Z polostrukturovanych rozhovorti vyplynulo, Ze galerie
spolupracuji 1 s riznymi webovymi strankami zabyvajici se uménim nebo volno€asovymi

programy.

Diky témto informacim se d& shrnout Ze mezi nastroje univerzitnich galerii patii offline na-
stroje jako plakaty, vizitky, polepy, letdky, programy, doprovodné programy a vernisaze a
do online nastrojl patii webové stranky, spoluprace s dal§imi webovymi strankami, newslet-

tery, socialni sité Instagram, Facebook, Youtube, Soundcloud a Twitter.
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Nejvice efektivnim nastrojem se jevi profily na socidlnich sitich, jelikoz jsou zadarmo a je
zde moznost oslovit nejvétsi pocet lidi. Jedna se hlavné o socidlni sité Instagram a Facebook.
Na téchto strankach mizeme nejlépe vypozorovat reakce lidi a miizou poslouzit i jako plat-
forma pro libovolny vyzkum, ktery miize galerie uskutecnit na svych sledujicich. Je ale po-

tteba tyto profily aktualizovat a byt napadity pfi tvorbé obsahu.

V nasledujici projektové ¢asti budou vyuzity poznatky z uskutecnéného vyzkumu a teore-
tické ¢asti. Diky témto informacim budou navrhnuty vhodné komunika¢ni néstroje pro uni-

verzitni galerii.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE UNIVERZITNiI GALERIE

Smyslem této kapitoly je zjednodusit praci lidem, co se staraji o chod univerzitnich galerii.
Jak uz zazné€lo vySe v této praci univerzitni galerie nezaméstnavaji dostatek pracovnich sil,
a proto je marketingova komunikace jedna z mnoha aktivit, kterou maji tito lidé na starost.
Tento text jim muze poslouzit jako voditko, které komunikac¢ni néstroje jsou pro univerzitni

galerii dilezité a efektivni.

Nez se dostaneme ke specifickym komunika¢nim néstrojiim, je nize popséano i né¢kolik dule-
zitych skutecnosti, nad kterymi je potieba se zamyslet, nez zacne galerie komunikovat smé-
rem ke své cilové skupiné. Tyto postiehy vyplynuly na zdkladé prostudované teorie a usku-

te¢néného vyzkumu.

9.1 Neziskova instituce

Na zacatek si musime také uvédomit, Ze jde o neziskové instituce, jejiz primarnim cilem
neni vytvofit zisk za sluzby, které poskytuji. Cilem marketingové komunikace galerie tedy
neni prodej produktu, ale podpofeni navstévnosti galerie, umélecké diskuze a vzdélani. To
potvrdily 1 typy ptispévku a styl komunikace na profilech socidlnich sitich a webovych stran-

kach galerii zatfazenych do vyzkumu.

9.2 Cilova skupina

Podstatnou véci je si uvédomit, kdo jsou galerijni cilovy zékaznici. JelikoZ se jedna o uni-
verzitni galerii je pravdépodobné, Zze navstévnici budou piedevsim studenti, profesofi, za-
meéstnanci a partneti univerzity. Tato cilova skupina je zédkladnim kamenem kazdé univer-

zitni galerie, jak vyplynulo z vyzkumu.

Otazkou je, jaké dalsi cilové skupiny chce galerie oslovit. Tomu se pak dale ptizptisobuje
marketingovd komunikace a ndstroje, které vyuziva. Rozsifeni cilovych skupin je v rezii
kazdé galerie. Mezi $irsi cilovou skupinu mohou patfi ucitelé a studenti stiednich a zéklad-

nich $kol, lidé zajimajici se o uméni a kulturu, ale také naptiklad 1 turisté.
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9.3 Jazyk

Dilezité je se zamyslet, jakym jazykem nebo jazyky bude galerie komunikovat. Zkoumané
galerie z velké ¢asti komunikovaly jazykem zemé, kde se nachazely, ale také i v anglickém
jazyce. Vétsina webovych strdnek méla anglickou verzi a piispévky na socidlnich profilech
byly vedeny dvojjazy¢né€. V dnesni dobé€, kdy na univerzitach studuje spousta zahrani¢nich
studentil a navstévuji je 1 pracovnici univerzit v ramci programu Erasmus a jinych mezina-

rodnich projektd, je Skoda tuto potencionélni cilovou skupinu pominout.

9.4 Vizualni komunikace

Nastaveni vizualni komunikace, jak vyplynulo z teoretické ¢asti prace, je nepostradatelnym
prvkem marketingové komunikace, ale v ramci galerii na ni neni kladen takovy diraz.
V ramci vyzkumu vyslo najevo, ze vSechny galerie mély navrzené logo a vizualni styl pro
webové stranky a tiskoviny jako letdcky, vizitky a katalogy. Plakéty a vizudly pro vystavy
uz ale byly ptizpisobeny dané vystave. Jelikoz se jednd o instituce, jejiz hlavni néplni je
vystavovani uméni, nesmi se vizualni komunikace v Zadném ptipad¢ podcenit a ¢im 1épe
bude nastavena od zacatku, tim 1épe se bude galerii pracovat se zvolenymi komunika¢nimi

nastroji.

9.5 Misto

Misto je jednim z ¢ty P marketingového mixu a kazdé galerie je prave jedinecna prostorem,
ve kterém se nachdzi. Jedna se jak o budovu galerie, tak i prostfedi okolo ni. Je dobré se
zamyslet nad tim, jaké moznosti ndm toto misto nabizi pro marketingovou komunikaci a
doprovodny program. Pokud se jednd naptiklad o architektonicky vyznamnou nebo zajima-
vou budovou jako v pfipad€ Bildmuseet, mize byt tato skutecnost uplatnéna v rdmci obsa-
hové komunikace na socialnich siti. Prostor galerie také mtiZe byt vhodny k potadani rozli¢-
nych akei jako naptiklad koncerty, performance, divadla nebo workshopy. Udalostem a do-

provodnému programu bude vénovana samostatna pasaz.
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10 MARKETINGOVE NASTROJE

V této kapitole se autorka vénuje jednotlivym komunika¢nim nastrojim univerzitnich gale-
rii. Tyto nastroje jsou vybrany a popsany na zakladé terénniho vyzkumu a analyzy komuni-

kace vybranych galerii.

10.1 Tiskoviny

Pro tento nastroj je dulezité, aby méla galerie stanovenou svou vizudlni identitu. VSechny
tiskoviny, které jsou galerii vydané, by mély mit viditelné vizualni pojitko. Pro cilovou sku-
pinu je jednodussi si tyto vizudly propojit s danou instituci a podpofi se tim tak identita ga-

lerie.

U univerzitnich galerii se vyplati vyuzivat z tiskovin piredevsim plakaty, které se daji jedno-
duse rozvésit v prostorach univerzity a na vybranych mistech. Letacky jsou také stalé funkc-
nim nastrojem, ktery miZe prildkat vice navstévniki. Oba tyto nastroje jsou relativné snadné

umistit do obé¢hu mezi cilovou skupinu.

Programy jsou dalsi tiskovinou, na kterou by se nemélo zapominat. Programy se mohou
tisknout mésicné, ¢tvrtletné nebo ptilrocné. Pfedevsim zaleZi na poctu vystav, doprovodnych
akci a udalosti, které se v galerii uskute¢ni. Programy maji stejnou vyhodu jako plakaty a
letacky a to, ze se daji umistit témét kamkoliv. Jejich hlavni pfednost je to, Ze jsou delsi dobu

aktudlni a vydrzi tedy v obe¢hu mezi lidmi delsi dobu.

Zajetou galerijni praxi je také vydavani ro¢niho katalogu. Tato publikace zahrnuje vSechny
vystavy, které béhem jednoho roku probéhly v galerii. Katalogy se tisknou v omezeném po-
¢tu, a proto jsou pfedevSim urCeny pro partnery galerii a vyznamné navstévniky. Na rozdil

od jinych tiskovin je ro¢ni katalog spisSe otazkou prestize.

Jak uz bylo zminéno v predeslych kapitolach, tak rozpocty galerii jsou omezené a tiskoviny
mohou byt jednou z nejdrazSich poloZzek v ramci marketingové komunikace. V ptipadé, Ze
galerie nema dostatek financi na produkei tiskovin nebo je jejim cilem z ekologickych di-
vodi snizit pocet vytiskd, je idedlni si stanovit, co je pro komunikaci galerie nejpiinosnéjsi

z tiskovych materidli. Zarovei i diky technologiim a internetu je jednoduché prevést tyto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

tiskoviny do pocitacové podoby a sdilet je na svych online kanalech, kterym se autorka vé-

nuje v dal$ich kapitolach.

10.2 Média

Spoluprace s médii je nepostradatelnym komunika¢nim nastrojem. Nejlepsi moznosti je spo-
luprace s magaziny a novinami, které¢ se zamétuji na podobnou cilovou skupinu. Také spo-
luprace s webovymi strankami, které maji svlij obsah zalozeny na doporucenich pro volny
Cas, je velmi dilezita.

Existuji naptiklad i projekty jako Art mapy, ve kterych je zaznacen program galerii pro né-

kolik mést. Takovy typ projekti a spolupraci by univerzitni galerie mély vyhledavat.

10.3 Univerzitni kanaly

Jelikoz 1 univerzity maji spoustou svych komunikacnich kanald, je dobré zvazit, které

z téchto néstrojii mohou byt vyuzity pro propagacni potieby galerie.

Vétsina univerzit sdéluje informace svym zaméstnanciim a studentlim skrze interni komuni-
kac¢ni systém. Tento kanal by potenciondlné¢ mohl poslouzit i jako komunikacni prostiedek
pro galerii. MlZe se jednat naptiklad o interni emailovou databazi. Univerzity také Casto

disponuji mobilnimi aplikacemi, kde maji prostor pro sdileni informaci a zprav.

Kazda univerzita provozuje své webové stranky. Tyto webové stranky mohou byt vyuzivany
pro sdileni pozvanek na vystavy a akce, které se konaji v univerzitnich galeriich. I profily
univerzit na socidlnich siti mohou poskytnout prostor pro propagovani galerijnich aktivit.
Také jednotlivé fakulty, univerzitni spolky a kluby vlastni profily na Facebooku nebo we-
bové stranky. Je tedy dobré vyclenit ty profily organizaci, které mohou cilit na podobnou
skupinu lidi jako galerie a pomoci jejich komunikacnich kanald propagovat galerijni uda-

losti.

10.4 Pop — up vystavy

V ramci teoretické ¢asti byly zminéné pop — up vystavy jako trendy marketingové komuni-
kace galerii. Jedna se tedy o kratkodobé vystavy na neocekévanych mistech. V tomto piipadé

se kreativité meze nekladou.
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I vyzkum potvrdil, Ze jsou galerie tomuto typu alternativni komunikace oteviené. Naptiklad
i projekt White Pearl Gallery v prazském hotelu NYX Ize oznacit za pop — up vystavu. Uni-
verzitni galerie mohou tento typ vystav uskutecnit v neo¢ekavanych prostorach univerzity

nebo mohou navazat také spolupraci s méstem nebo jinou organizaci.

10.5 Word of mouth

Neni jednoduché docilit word of mouth marketingu. Tato komunikace je velmi kiehka, jeli-
koz miize velmi lehce sklouznout do negativnich reakci. V ptipad¢ piirozenych pozitivnich

recenzi je tento nastroj velmi silnou a dobrou propagaci.

Kli¢ovy ¢lanek tohoto néstroje je vyznamna osobnost, kterd je v galerijni komunité respek-
tovana a uzndvand. V rdmci univerzity to miizou byt profesofi nebo studenti, kteti jsou po-

pularni u svych spoluzaki.

10.6 Edutainment

Vyznam slova edutainment byl popsan v teoretické ¢asti. Jedna se tedy o zabavnou formu
vzdélavani se. Jelikoz jsou studenti cilovou skupinou univerzitnich galerii, mize byt eduta-
inmnet vhodnym néstrojem, jak je oslovit nebo motivovat k reakci a k povzbuzeni diskuze.
Edutainment se d4 aplikovat v rdmci vystav, doprovodného programi galerie nebo komuni-

kaéniho obsahu.

Naptiklad kvizy a jiné zabavné pou¢né hry mohou byt formou edutainmentu. Tato aktivita

muze byt naptiklad souc¢asti doprovodného programu vystavy.
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10.7 Doprovodny program

Doprovodny program se ukézal jako jeden ze stézejnich komunikacnich néstroji univerzit-
nich galerii. Vyzkum potvrdil, Ze béhem doprovodnych programi navstivi galerii nejvice
lidi. Doprovodné programy byly tedy zafazeny mezi komunika¢ni nastroje, jelikoz diky nim

se predevsim zvySuje navstévnost galerii.

10.7.1 Vernisaz

Kazda vystava zaCina vernisazi. Tato akce je nejvice navstévovanou udalosti. Galerie by si
tedy mély dat zalezet na tom, aby probihala hladce a bez problémii. Jeden z diivodi, pro¢
jsou vernisaze tak popularni, je ten, Ze se jedna o urcitou spole¢enskou udalost. Navstévnici

vernisaze predpokladaji, Ze se tam setkaji s urcitou skupinou lidi.

V ramci vyzkumu mély vernisdze nejvyssi pocty zicastnénych, coz vypovida o tom, ze lidé

vyhledavaji predevs§im akce, na kterych se mohou socializovat.

10.7.2 Workshopy

Workshopy mohou byt vedeny jako doprovodny program k vystavé. V ramci nékterych vy-
stav uz jsou workshopy piimo jejich soucésti. Galerie v ramci vyzkumu potadaly i

workshopy, které se pfimo nevztahovali k vystavé, ale 1 tak navstévnost byla velmi vysoka.

MizZe se jednat naptiklad o kvétinové workshopy, kurzy kaligrafie nebo naptiklad lekce
jogy. Tématlim se meze nekladou, jedinym omezenim miiZe byt prostor galerie. Tento typ
zajmovych workshopli miiZe zaujmout lidi, ktefi primarné do galerie nedorazi kvili vystave.
Vyhodou je, Ze ackoliv do galerie nesli kvili vystavé, uz u nich probchne zkusSenost s vysta-

venym umeénim.

10.7.3 Pfednasky

Prednasky se mohou jako workshopy pfimo vztahovat k vystavé nebo naopak mohou byt
vedeny 1 na téma, které s exhibici nijak nesouvisi. Jednou z oblibenych typu ptednasek
v ramci vyzkumu byla pfednaSka vedena pfimo umeélcem, jehoz vystava zrovna probihala
v galerii. Dava to prostor navstévnikim piimo diskutovat s umélcem o jeho tvorbé a pocho-

pit tak 1épe myslenky za uméleckym dilem.
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10.7.4 Komentované prohlidky

Komentované prohlidky v ramci vetejnych galerii béznou praxi. U téch univerzitnich uz tak
Casto neprobihaji. Komentované prohlidky mohou také piispét ke zvySeni navstévnosti ga-

lerie.

V galeriich byva vic typi komentovanych prohlidek. Miize byt pfimo zamétena na urcitou

skupinu lidi, takze informace a aktivity se mohou lisit podle typu komentované prohlidky.

Komentované prohlidky také muzou slouzit jako nastroj pro zacileni na urcitou skupinu lidi.

Béhem vyzkumu se objevily komentované prohlidky zamétené na malé déti a batolata.

10.7.5 Program pro skoly

Programy pro $koly mohou byt na miru vytvofené aktivity pro studenty zékladnich nebo
sttednich Skol. Pomoci tohoto programu muze galerie oslovit cilovou skupinu studentii a
uciteld.

Pro tyto programy je vhodné vyuzit i edutainment, jelikoz tato generace vyzaduje jiny pii-
stup ke vzdélavani a neni tak jednoduché je zaujmout a udrzet jejich pozornost. Je dulezité

pro n€é uméni zpiistupnit a dat jim prostor ke kritickému mysleni nad uménim.

10.7.6 Art night

Art night je jeden z koncepti fungujicich ve Svédsku. Jedné o pravidelny pateéni veéer, kdy
je galerie oteviena do 10:00 hodin vecer a je k dispozici i bar. Béhem tohoto vecera v galerii

probiha naptiklad ptednaska, komentovana prohlidka, koncert nebo naptiklad performance.

Tyto vecery nemaji pravidelny program. Uéelem je stravit pfijemny vecer v uméleckém pro-
stiedi se sklenkou vina. Vernisaze patii k nejnavstévovangj$im udalostem v galerii, ale ko-
naji se vzdy jen pii otevieni vystavy. Art night mizou byt takovou vyplitkovou akci mezi
vernisazemi, jelikoz pribéh téchto dvou akci je velmi podobny. Art night je jen vice nefor-

malni zalezitosti.
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10.8 Direct marketing

Dalsim nepostradatelném nastrojem je direct marketing. Univerzitni galerie, jak vySlo na-
jevo v ramci vyzkumu, tak mohou vyuzivat interni databaze pro rozesilani emailit mezi stu-
denty a zaméstnanci univerzity. V tomto ptipad¢ jsou pfedem zvyhodnéni, Ze mohou oka-

mzité zacilit svlij email na velky pocet lidi, aniz by vlastnili svou databazi kontaktt.

To ale neznamenad, ze by si galerie nemusela budovat svou vlastni databazi. Hlavné v ptipadé

chce-li rozsifovat své cilové skupiny i mimo univerzitni prostredi.

10.9 Webové stranky

Vsechny zkoumané galerie kromé jedné vlastnily webové stranky. Jedind galerie Pitevna
v Brné vyuziva pouze facebookové stranky. Webové stranky vzdy na domovské strance uva-
dély aktudlni vystavu i s fotografii. Dle nazoru autorky by méla domovska stranka obsahovat
odkazy na profily na socidlnich sitich, kontakt, oteviraci dobu, mozZnost pfepnuti do anglic-

kého jazyka a rozklik na menu stranky.

V menu by se pak mély nachazet kategorie jako o nas, kde je uvetejnény pirib¢h galerie, dale
kontakty, ve kterych se nachazi vSechny podstatné informace jako email, telefonni ¢islo a
adresa. Dalsi kategorii by méla byt sekce vystavy. V této kategorii by mély byt uvetejnény

aktualni exhibice, ale také ty budouci a minulé.

Dalsi kategorii by mély byt aktuality. Galerie tam mutze zvefejiovat ¢lanky o vystavach,
prednaSkach a doprovodném programu. V pifipad¢ Ze galerie potada rizné tipy doprovod-

nych programtll a workshopti, méla tyto informace uvést na své webové strance.
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10.10 Facebook

Vsechny ze zkoumanych galerii disponovaly facebookovym profilem. Pti zakladani profilu
je dilezité nezapomenout vyplnit vSechny potiebné tidaje o galerii. I na facebookové strance

mohou navstévnici vyhledavat informace o galerii.

Jednim z facebookovych nastrojii je moznost vytvareni udalosti. Tento nastroj vyuzivaly
vSechny zkoumané galerie. Diky nastroji pro tvorbu udalosti mize clovék sledovat, kolik
lidi ma o danou akci zdjem. V ramci téchto udalosti je také jednoduché vyzvat sledujici k zi-

Castnéni se akce.

Galerie se samoziejmé liSily poctem sledujicich, ale co bylo u vétsiny galerii shodné, byla
obsahova napln jejich profil. VSechny galerie pravidelné sdilely fotoreporty z vernisazi
nebo fotografie aktudlni vystavy. Mezi dalsi typické prispévky pattily fotografie

z workshopt, prednasek a jiného doprovodného programu.

Z vyzkumu se nedalo vypozorovat, na jaky typ ptispévki reaguji lidi nej€astéji, jelikoz pocty
»lajkt* se znaéné liSily prispévek od piispévku. Samoziejmé je v tom bude mit roli 1 ¢as

nebo den, kdy byl ptispévek sdilen.

Jako hlavni doporuceni pro galerie je, aby se jejich pfispévky nestaly pfili§ monotonni a
bezduché. Ptikladem pro inspiraci muize slouzit naptiklad komunikace White Pearl Gallery,

ktera sdili nau¢né piispévky o uméleckych dilech nebo rozhovory s umélci.

10.11 Instagram

Instagram u vétSiny zkoumanych galerii fungoval stejné jako jejich facebookovy profil.
Typy ptispévkl byly téméf totozné s prispévky na Facebooku. Takze se jednalo piredev§im
o pozvanky na udélosti, workshopy a doprovodny program. Fotografie z vernisazi a aktual-

nich vystav. Na Instagramu také Casto sdileji graficka zpracovani k jednotlivym vystavam.

To, co autorka v rdmci vyzkumu vypozorovala je, Ze galerie maji podobny styl ve vizualni

komunikaci na Instagramu. To dokazuje obrazek nize. Z téchto obrazki neni evidentni, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

jde o dvé odlisné galerie. Proto je dulezité, jak uz bylo v ptedchozich textech zminéno, vy-
tvofit si vizualni identitu, kterd odli$i komunikaci galerie. Navic Instagram je zalozen na

vizualni komunikaci a je potieba se svou komunikaci odlisit.

Obrazek 12 (zdroj: Instagram)

Na Instagramu muZou galerie vyuZzivat moznost instastories. V Instastories se ukladaji foto-
grafie pouze po dobu 24 hodin. V piipad¢ instastories neni estetickd stranka fotografie tolik
dialezitd. Mezi nastroje instastories patii i vytvareni anket anebo také moznost pokladani
otazek majiteli profilu. Instastories lez i tzv. pfipnout na profil, coZ znamena, ze dand in-
stastories zistane na profilu a nevymaze se. Podle autorky je Instagram téméf nepostrada-
telnou socidlni siti pro univerzitni galerie. I z vyzkumu vyplynulo, Ze na Instagramu reago-

valo nejvice lidi na ptispévky od galerii.

10.12 Twitter

Twitter nepatiil ve vyzkumu mezi €asto pouzivany komunikacni néstroj, ale na ptikladu
Witte de With se dalo vypozorovat, ze i galerie mize vlastnit uspé$ny profil na Twitteru.
Samoziejmé v tomto piipadé se mize jednat i o kulturni rozdilnost v pouzivani socialnich

siti, ale 1 na Twitteru je velké ¢eské uZivatelska zakladna.

Witte de With z obsahového hlediska neodliSoval, co daval na Facebook, Instagram neb
Twitter, coz v ¢eském prostiedi by pravdépodobné nefungovalo. Komunikace na ¢eském

Twitteru se musi pfizptisobit i ¢eskam uzivateliim.
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10.13 Youtube

Youtube nebyl mezi galeriemi v ramci vyzkumu oblibenou socialni siti. Ta galerie, ktera
vlastnila kanal na Youtube, ho pfevazné vyuzivala na prednaskova videa. Dle autor¢ina na-
zoru ma tato socialni sit’ potencidl, ktery by mohly univerzitni galerie. Samoziejmé galerie
nemusi vlastnit profil na této siti za kazdou cenu, ale v ptipadé, Ze ma moznost natacet videa
v dobré¢ kvalité nebo v galeriich pravideln¢ prfednaseji zajimavi hosté, stoji zalozeni kanalu

na Youtube aspoil za zvazeni.

10.14 Google Business

Je jeden z online nastroju, ktery byl také zminén v rdmci vyzkumu. Jedna se o bezplatnou
sluzbu poskytovanou Googlem, kdy si galerie nastavi svilj firemni ucet na Googlu. Zada
pouze nazev, kategorii, adresu, oteviraci dobu a obsah se zakladnimi informacemi a také
fotografii a video. Diky této sluzbé muze byt naptiklad oznacené misto galerie v aplikaci

Instagram. Na obrazku niZe je zobrazeni této sluzby v ramci vyhledavace Google.

{ 2

3

G18

Web Trasa UloZit

Galerie uméni ve Zliné

Adresa: Stefanikova 5670, 760 01 Zlin
Oteviraci doba: Zavieno - Otevira: 13~

Telefon: 576 031 832

Navrhnéte dpravu

Znéte toto misto? Odpovézte na par otazek

4§) Odeslat do telefonu Odeslat

Recenze Napsatrecenzi  Pfidat fotku

Napiste prvni recenzi

Od spoleénosti G18

.Galerie G18 ve Zlin& je novou kulturni platformou Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Orientuje se
na souEasné trendy a tendence formujici aktualni design a uméni -
pfedevsim v Seské a evropské oblasti. Nade vystavni... Vice

Obrazek 13 (zdroj: Google)
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10.15 Databaze

V ramci vyzkumu byly zminéné i galerijni databaze. V téch autorka spatiuje také néstroj pro
marketingovou komunikaci. Hlavni databaze galerii a muzei se nazyva ICOM. Pokud se
chce galerie stat clenem, musi vyplnit pfislusné formulate a také zaplatit Clensky poplatek.
Nov¢ ale vznika databaze univerzitnich galerii, kterd by casem mohla byt velmi dilezitou

platformou, kde se univerzity budou prezentovat.
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11 DOPORUCENI PRO GALERII G18

Jednou z galerii, ktera byla zafazena do toho vyzkumu byla 1 zlinska galerie G18. Tato in-
stituce je soucasti Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, kde studuje 1 autorka prace. Na zakladé
zjisténych informaci z vyzkumu a teorie je zde nékolik doporuceni pro zlepSeni marketin-

gové komunikace galerie G18.

Z rozhovoru se sle¢nou Gartnerovou vyplynulo, Ze jejich momentalni cilovou skupinou jsou
predevsim studenti, pracovnici a zaméstnanci univerzity. Dalsi cilové skupiny chtéji oslovo-

vat ve chvili, kdy budou mit ustdlenou zakladnu navstévnika.

Jelikoz galerie G18 funguje teprve od podzimu 2018, je spousta jejich marketingovych ak-

tivit v procesu vytvareni. Jedna se ptedevs§im o tiskové materialy k propagaci galerie.

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina galerii komunikuje v anglické jazyce na svych
socialnich siti, a Ze webové stranky maji i svou anglickou verzi. Galerie G18 zatim vSechny
své online komunikaéni nastroje vede v ¢eském jazyce. Jelikoz ve Zlin€ studuji 1 zahrani¢ni
studenti, urcité bych zvazila komunikaci i1 v anglickém jazyce. Navic i1 v rozhovoru bylo

zminéno, Ze by galerie asem chtéla cilit 1 na turisty, ktefi anglickou komunikaci oceni.

Galerie G18 byla oteviena teprve na podzim 2018, takZe je jasné, Ze je stale jesté¢ ve fazi
budovani svych profilti na socialnich siti. Galerie ma profil na Facebooku a Instagramu, ale
obsahem komunikace jsou pfedev§im pozvanky na vernisaze, vystavy a rizné workshopy.
Doporucenim tedy je vytvofit posty, které budou vice vybizet k reakei sledujicich a které je

budou vice oslovovat.

V galerii G18 organizuje mnoho workshopi, které se ptimo nevztahuji k vystavé. Doporu-
¢enim v tomto piipad¢ je organizace vice pfednédsek a workshopti, které se tykaji vystavy.

Ve vyzkumu byl tento typ udélosti také oblibeny a mohl by tedy fungovat i pro galerii G18.
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Komentovana prohlidka vystavy je také jeden z doprovodnych programt, ktery v G18 ne-
probiha. Jelikoz ¢asem planuji cilit i na stfedni a zakladni Skoly, tak by komentovana pro-
hlidka, které bude pojata v duchu edutainmentu, mohla byt zajimavym produktem, ktery

muze galerie Skoldm nabidnout.

Sle¢na Gartnerova také zminila, Ze vernisdze jsou nejvice navstévovanou akci v galerii. Je
to hlavné 1 proto, ze jde spiSe o spolecenskou udalost. Proto by zde mohl fungovat koncept
Art night, které probiha ve Svédsku. Jedna se o zavedené veery, kdy je galerie a bar ote-
vieny do vecCernich hodin a probiha zde néjaké prednaska, koncert nebo naptiklad perfor-
mance. Pokud by se tento koncept ptizptisobil podminkam galerie G18, mohl by se také stat

navs$tévovanou udalosti.
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ZAVER
Jelikoz je pro autorku oblast uméni a kultury velmi dtilezita, bylo pro ni zajimavé se seznamit

s touto tématikou univerzitnich galerii a zaroven aplikovat své marketingové znalosti na

zkoumany problém.

Tato diplomova prace si polozila dvé vyzkumné otazky, na které autorka v ramci praktické
¢asti nasla odpoveédi. Otazka Cislo jedna se tykala toho, jaké komunikacni nastroje galerie
pouzivaji. Diky informacim ziskanych béhem vyzkumu se da shrnout Ze mezi nastroje uni-
verzitnich galerii patii offline nastroje jako plakaty, vizitky, polepy, letdky, programy, do-
provodné programy a vernisaze a do online néstrojl patii webové stranky, spoluprace s dal-

Simi webovymi strankami, newslettery, socidlni sité Instagram, Facebook.

Druhé otazka si kladla za ukol vyhodnotit nejefektivnéj$i komunikacni nastroje. Témi se
nakonec projevily profily na socidlnich sitich, jelikoz jsou zadarmo a je zde vysoka Sance
oslovit velky pocet lidi. Jedna se hlavné o socidlni sité Instagram a Facebook. Na téchto
strankéach l1ze nejlépe vypozorovat reakce lidi a mizou také poslouzit i jako platforma pro
vyzkum, ktery muze galerie uskutecnit na svych sledujicich. Je ale potteba tyto profily ak-

tualizovat a byt 1 napadity pfi tvorbé& piispévk.

Cilem projektové ¢asti bylo vybrat vhodna doporuceni pro marketingovou komunikaci uni-
verzitnich galerii. Specialné se autorka zaméfila na doporuceni pro galerii G18, jelikoz je

studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling, kde se tato galerie nachazi.

Autorka je sama zvédava, jak se do budoucna zméni marketingova komunikace univerzit-
nich galerii a jak dlouho budou jeji doporuceni platna. To uz ale tieba zodpovi budouci prace

jinych studenti.
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