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ABSTRAKT

Ugelem diplomové prace je vytvoieni komunika¢niho planu, ktery by motivoval kulturni
organizace k zahdjeni strategickych aktivit. Teoretickd ¢ast prace poskytuje zakladni
vychodiska tykajici se kulturnich organizaci, novych pfistupi, které se v této sféte objevuji
a k jejich strategickému fizeni. Praktickd ¢ast mapuje stav Ceskych kulturnich organizaci
a vyhodnocuje a interpretuje kvalitativni Setfeni, které bylo realizovano formou osobnich
rozhovoril. V projektové ¢asti je na zdklad¢é informaci zjiSténych ve vyzkumu sestaven

komunika¢ni plan pod zastitou nové vznikajiciho studia Shifters.

Klicova slova: strategické fizeni, muzea, galerie, kulturni organizace, rozvoj publika,
navstévnicka zkusenost, budovani kapacit, nové obchodni modely, ptistupnost, udrzitelnost,

komunika¢ni plan

ABSTRACT

The purpose of the Thesis is to create a communication plan that would motivate cultural
organizations to launch their strategic activities. The theoretical part of the work provides
essential starting points concerning cultural organizations, new approaches that appear in
this area, and their strategic management. The analytical part maps the state of Czech cultural
organizations and evaluates and interprets the qualitative survey, which was conducted in
the form of personal interviews. In the project part, based on the information found in the
research, a communication plan is compiled under the auspices of the newly emerging

Shifters studio.

Keywords: strategy management, museum, galleries, culture organization, audience
development, visitor experience, capacity building, new business models, accessibility,

sustainability, communication plan
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UVOD

Kultura je zakladnim stavebnim kamenem demokracie. I pfes toto tvrzeni je kulturni sféra
v mnoha ohledech opomijena, nedocenéna a podfinancovéna. A to navzdory tomu, Ze vliv

kulturnich a kreativnich odvétvi na ekonomické a spolecenské aspekty je neopomenutelny.

Poslani mnoha uméleckych organizaci obsahuje ulohu zprostfedkovavat kulturni dédictvi
vetejnosti. I pfesto jsou kulturni organizace, muzea vytvarného umeéni a galerie obzvlaste,
zastfeny obrazem prostiedi, které je tvofeno pouze pro ,,intelektudlni elitu®, kterd umélecké
tvorb€ rozumi a umi ji interpretovat. Pravé proména tohoto narativu je nejvétsi vyzvou, ktera
stoji pred kulturnimi organizacemi v nasledujicich letech. Na rozdil od ekonomickych ¢i

politickych vlivli, zménu vniméni kulturnich organizaci drzi ve svych rukou ony samy.

Pravé proto vznika studium Shifters. Jeho zdmérem je pomoct kulturnim organizacim
s nastavovanim vizi a cild, aby se ve vét$i mife sousttedily na své publikum. Skrze to chtéji
délat kulturu vice piistupnou a udrzitelnou. Mnoho organizaci ale nesdili tento pohled na
svou budoucnost. Proto je zdmérem této prace porozuméni prostfedi kulturnich organizaci
za ucelem vytvotreni komunikacniho planu, ktery je bude motivovat k zahajeni strategickych

aktivit.

Prvni ¢ast této prace stavi teoretickd vychodiska. Od obecnéjSich o kultufe a kulturnich
organizacich pfechazi k aktudlnim novym piistupim, které se zacinaji objevovat
v kulturnich odvétvich. Detailngji se zabyva procesem strategického planovani v kulturnich
organizacich a faktory, které jej ovliviluji. Posledni tfetina teoretické Casti je vénovana
procesu tvorby komunikac¢niho planu a metodice prace, které¢ budou slouzit jako podklady

pro praktickou ¢ast a vypracovani projektu v posledni ¢asti diplomové prace.

Prakticka cast dokresluje kontext, ve kterém se praveé nachazi kulturni odvétvi. Mapovani
stavu Ceskych kulturnich organizaci i jejich schopnosti vydavat se novymi sméry je
zakon¢eno SWOT analyzou. Nasledujici ¢ast stavi na realizovaném kvalitativnim Setfeni.
Analyzuje zjiSténé informace a poskytuje vhled do redlného fungovani muzei vytvarného

umeéni a galerii. Na zdkladé obou vyzkumnych metod jsou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Zavéere€na projektova Cast této diplomové prace navrhuje projekt ve formé komunikaéniho
planu. Jeho cilem je podpofit zahdjeni strategickych aktivit v kulturnich organizacich

(muzeich vytvarného umeéni a galeriich) pod zastitou studia Shifters.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UMENI A KULTURA

Kreativita je tendence ¢lovéka produkovat napady, alternativy nebo moznosti, které vedou
k né€emu novému a mohou byt uzitecné v feSeni problémi a komunikaci. (Franken, 1994,
spoleCnosti. Jedna se totiz o lidskou schopnost, kterou nelze nahradit strojem ¢i umélou

inteligenci. (The Future of Jobs Report, 2020)

Ministerstvo kultury Ceské republiky pracuje ve své Strategii rozvoje a podpory kulturnich
a kreativnich odvétvi s touto definici kreativity: ,,Kreativita je schopnost vytvaret na zaklad¢
talentu a nadani néco nového. Jednd se o proces, ve kterém jsou myslenky vytvéieny,
propojovany a pfeménovany na originalni hmotné i nehmotné produkty, které jsou cenény,

a to nejen v ekonomickém smyslu.“ (Bakule, MaroSkova a Pefinka, 2019)

Kreativita je tak zdkladnim ptfedpokladem pro existenci uméni. Kulka ve své knize
Psychologie uméni definuje uméni jako proces lidské tvofivosti, kdy jsou do tvorby
zaznamenavany autorovy mySlenky, nazory, vztah s okolnim svétem, problémy i radosti.
Dle n¢j uméni zasahuje tak Sirokou Skalu lidského snaZeni, az se jedna vice o postoj nezli

o ¢innost. (Kulka, 2008, s. 15)

V dalsi casti svého pojednani definoval 6 funkci uméni. Rozdé€lil je na biologické,
psychologické, socialni, ekonomické, kulturni a spiritudlni. Odehnalova navic dopliuje
funkci estetickou. Spojeni uméni a estetiky totiz ne vzdy bylo samoziejmosti, proto Ize fici,
ze v riznych dobach méla kazda funkce uméni jinou diilezitost a vahu. V soucasné dob¢ je
mozné pozorovat vys$i diiraz na ekonomicky a socialni potencial uméni. (Kulka, 2008,

s. 22-23) (Odehnalova, 1997, s. 33)

1.1 Kulturni a kreativni odvétvi

V moderni spole¢nosti byvalo uméni ¢asto upozad’ovéano pied ,,vice dilezitymi* obory, jako
je matematika nebo pfirodni védy, a Skrty vrozpoctech uméleckych instituci byly
vysvétlovany argumentem, Ze na tom nezalezi, protoze uméni ovlivituje méné lidi nez jiné

¢innosti ve spolecnosti. (Rosewell, 2014, s. 2)

V ramci procesu demokratizace uméni, kterym si umélecky trh pravé prochézi, ale hraje
uméni ¢im dal tim vétsi roli v Zzivotech lidi. Také proto dochazi v soucasnosti k uvédoméni
si, ze kulturni organizace potiebuji efektivné sbirat argumenty k obhdjeni si svych rozpoctt

a programovych aktivit. Data, kterd jiZ nyni mnohé z organizaci shromazd'uji dokazuji, Ze
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uméni ma pozitivni vliv nejen na Zivot jedince, ale také na ekonomiku, turismus, zdravi

a vyrazné se podili na zmirnéni celospolecenskych problému. (Rosewell, 2014, s. 10)

Uvédoméni si rostouciho vyznamu kultury se d¢je také na politické trovni. UZ ve zfizovaci
listing o Evropské unii stoji, z¢ EU ,respektuje svou bohatou kulturni a jazykovou
rozmanitost a dba na zachovani a rozvoj evropského kulturniho dédictvi.“ a zaroven ve
smlouvé o fungovani EU zni, ze kompetence Evropské unie v oblasti kultury zahrnuji
,&innosti, jimiZz podporuje, koordinuje nebo doplituje &innosti &lenskych stath. (EU

competences in the field of culture, 2022)
V kontextu kultury pak ma Evropska komise, jako jeden z organt EU, tii hlavni role:
1. ,,Poskytovat finan¢ni podporu mistnim a regionalnim organtim;

2. zvySovat povédomi o potencialu kulturnich a kreativnich odvétvi pro regionalni

a mistni rozvoj;

3. pomahat mistnim a regiondlnim organim pii vypracovavani integrovanych

strategii.” (Kultura ve méstech a regionech, 2022)

Z tohoto hlediska je kultura Siroce podporovana na evropské urovni. Kulturni a kreativni
pramysly jsou i v Ceské republice jiz zauzivané pojmy, které zahrnuji celou $kalu vysledk
lidské tvorby. Pravé pouziti pojmu ,,primysl“ v souvislosti s kreativitou znacéi jisty

ekonomicky potencidl, jez tato odvétvi s sebou nesou. (Bakule, Maroskova a Petinka, 2019)

V reakci na ndrast vyznamu ekonomického rozméru kulturnich odvétvi byl v roce 2008
v Ceské republice poprvé vystaven ,,Satelitni uéet kultury.“ Jeho cilem je zmapovat tok
financi jak pfichazejicich do kultury, tak z kultury vychézejicich. (Vysledky tétu kultury CR
zarok 2019, 2021)

V ramci Uétu kultury bylo v souladu s mezinarodnimi dokumenty vymezeno 9 kulturnich
oblasti. Pfi¢emz muzea a galerie, tak jak jsou popsana v dalsi ¢asti této kapitoly, jsou
zatazena do oblasti kulturniho dédictvi. Vystavni saly (tzv. kunsthalle) dale nélezi oblasti

vytvarného (vizualniho) uméni a femesla. (Vysledky Gétu kultury CR za rok 2019, 2021)

1.2 Kulturni organizace

Kultura pochazi z latinského pojmu ,,cultura®, coz znamena kultivace. Tento pojem je
v latiné uzivany ve dvou situacich: pfi definovani zvyktl, norem a souhrnné znalosti dané

skupiny lidi a pfi naznaceni ristu nebo zlepSeni néjaké véci. Ve spojeni s uménim jsou
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uzivany oba vyznamy. Uméni se v 19. stoleti stalo soucasti predstav o idedlu ,,kultivované*
lidské bytosti, coz m¢lo za nasledek pomyslné smazani hranic mezi uménim a kulturou

v takové mife, Ze jsou tyto pojmy Casto zaménované. (Rosewell, 2014, s. 3-4)

Kultura i uméni existuji v rizné institucionalizovanych a organizovanych formach. Rizeni
téchto organizaci se pak 1isi v zavislosti na tom, jak jsou strukturovany, a jakym zpiisobem
funguji. Struktura i funkce se odvijeji primarn¢ v ndvaznosti na jejich pravni statut, mise,

cile, zptisob financovani a podobn¢. (Varbanova, 2013, s. 2)

Nérodni informaéni a poradenské stfedisko pro kulturu (NIPOS) €leni kulturni organizace

do dvou kategorii dle jejich zfizovatele.
e organy statni spravy:
o stat (Ministerstvo kultury)
o kraje
o mésta a obce
e soukromy sektor:
o fyzické a pravnické osoby

o obcanskd sdruzeni, obecn¢ prospéSné spoleCnosti, nadace, cirkve a jiné

spolecnosti (Poskytovatelé kulturnich sluzeb, 2022)

1.3 Muzea a galerie

Johnova ve své knize Marketing kulturniho dédictvi a uméni volné uziva pojem muzeum
jako synonymum pro vSechny neziskové organizace, které uchovavaji, zkoumaji, vystavuji

a zptistupiiuji kulturni dédictvi spolecnosti. (2008, s. 13)

Dale popisuje posun v posldni muzei od pouhého uchovéavani objektu, péce o néj a jeho
zkoumani. Cim dal vice je totiZ kladen diiraz na to, aby se z muzei staly instituce oteviené
vetejnosti, které maji za cil zkoumat ptani svych navstévnikl a napliiovat jejich potieby.
Johnova shrnuje poslani muzei takto: ,,sbirat, uchovéavat, zkoumat a vystavovat exponaty a

plnit vzdélavaci funkci smérem k vetejnosti.* (Johnova, 2008, s. 35)

Nézvoslovi a definice muzei a galerii je vSak komplexni disciplina. V ramci své prace se této
problematice dopodrobna vénuje Gartnerova. Popisuje ji jak v mezinarodnim, tak také

v Ceském kontextu, jelikoZ neustalené definice pojmti muzeum a galerie jsou problematické
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na obou urovnich. Gartnerova na ptikladech DOXu (centra pro uméni), humpolecké 8smicky
a ostravského PLATa upozoriiuje na tendenci souCasnych organizaci se pojmim galerie

a muzeum zcela vyhnout. (2020, s. 22-26)

Pii definici galerie Gartnerova zmitnuje ¢lenéni dle Metodického centra pro muzea
vytvarného uméni. Dle n¢j je funkce galerie jako kulturni instituce zprostiedkovat
,nhenahraditelny kontakt vefejnosti s origindlnim umeéleckym dilem z oblasti vytvarného
umeéni.*

Zaroven také Cleni galerie do tii kategorii dle svého poslani a vahy poskytovanych sluzeb:

1. vefejné specializované muzeum podle sbirkového zdkona uchovava vytvarné umeéni
pro budouci generace, interpretuje jej a zprostiedkovava kontakt mezi vytvarnymi

dily garantované kvality a navstévniky;

2. vefejna vystavni siil taktéZ oznacovana z némciny jako ,.kunsthalle je nekomercni
prostor, ktery se nezamétuje na vlastni sbirku, ale primarné vytvaii misto pro kontakt
vytvarnych umélct k ,,vedeni diskurzu o vyvoji a sméfovani soucasného umeni

a predkladani jeho aktualnich vysledkl vetejnosti®;

3. misto pro prodej a nakup vytvarného umeéni je jiz ze své podstaty komercni prostor,

jehoz cilem je zisk z prodeje uméleckych d€l. (Co je galerie?, 2008)

Vymezeni muzei je shleddvano nedostatecnym také na mezinarodni Grovni. Fungovani
muzei se proméiuje a pandemie COVIDu-19 cely proces akcelerovala. Zatimco nékteré
hlasy fikaji, ze kvtli tomu vSemu muzea zazivaji obrovskou krizi, druzi voli opaény thel
pohledu — dle nich muzea zazivaji moment transformace, diky kterému se zméni to, jak

spolecnost na tyto kulturni organizace nazira. (Szanto, 2021)

Faktord, které v tomto hraji roli, je hned n¢kolik. Nastupujici ekonomicka krize, nejistota
financovani, rozmach soukromych muzei, proména publika a digitalni prostfedi nuti vedeni

muzei pfehodnotit své priority. (Hanson, 2019)

Zmény, které se jiz dnes odehravaji, bere v potaz také Mezinarodni rada muzei ICOM. Jiz
pred nékolika lety se vydala na cestu k vytvofeni nové definice muzea. Svého cile by méla
dosahnout na Generalni konferenci ICOM v roce 2022, kde by mélo probéhnout hlasovani
o pfijeti nové definice muzea. Vnimani muzei se totiz posouva od pouhého pecovatele
o kulturni dédictvi k nové pozici muzea jako instituce, kterd se zavazuje slouzit komunitdm

a fesit celospolecenské problémy.
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Jeden z moznych navrhl nové definice zni v ptekladu takto:

,2Muzeum je oteviend a pristupnd neziskova instituce, kterd ziskava, zkoumad, uchovava,
vystavuje a zprostiedkovava hmotné 1 nehmotné dédictvi lidstva a jeho zivotniho prostiedi
ve prospéch spolecnosti. Muzea jsou oddana etickym a udrzitelnym postuptiim a jsou
provozovana inkluzivhim a profesionalnim zpisobem, aby vytvarela potéSujici
a vzdélavaci zazitky, které podporuji zvidavost a objevovani.“! (On the way to a new

museum definition, 2022)

V piivodnim znéni definice viibec neobsahuje zvyraznénou c¢ast tohoto névrhu, ktera
pojednava o hodnotach, kterymi se maji muzejni organizace fidit. Je tedy mozné pozorovat
snahu ICOMu nejen o sdileni toho, co muzea dé€laji, ale hlavné jak. Spole¢né hodnoty
a zasady tak mohou vést k hlubSimu propojeni a byt celkovym akcelerdtorem zmén

v kulturni sféfe.

! A museum is an open and accessible not-for-profit institution that collects, researches, preserves, exhibits and
communicates the tangible and intangible heritage of people and the environment for the benefit of society.
Museums are committed to ethical and sustainable practices and are operated in an inclusive and professional
manner to create enjoyable and educational experiences that foster curiosity and discovery. (On the way to a
new museum definition, 2022)
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2 NOVE PRISTUPY V KULTURNICH ORGANIZACICH

Nova definice muzea také reflektuje nové ptistupy, které se objevuji ve snaze o podchyceni
soucasné 1 budouci situace kulturnich odvétvi. Tyto nové piistupy lze rozebrat v ramci Sesti
témat: accesibility (pfistupnost), audience development (rozvoj publika), visitor experience
(zazitek navstévnika), sustainability (udrzitelnost), new business models (nové obchodni

modely) a capacity building (budovani kapacit).

Vsechny tyto pojmy maji jedno spolecné — jedna se o komplexni témata, kterd by si zadala
mnohem vice prostoru. V rdmci této prace proto budou alesponi ¢astecné pokryty nckteré

roviny, které s t€émito pojmy souvisi, a které vysvétluji divody, pro¢ jsou aktualni prave ted’.

2.1 Pristupnost

Muzea by méla byt prospésna spolecnosti. Proto, aby mohla byt spole¢nosti prospé$na musi
se stat otevienym a inkluzivnim mistem. Otevienost se netykd odemcenych dvefi, ale
pfistupu, ktery narusi mnohé predstavy vetejnosti o tom, Ze navstéva muzea (vytvarného

uméni) je zalezitost jen pro urcitou skupinu lidi.

Aby v tomto smyslu mohla muzea vskutku slouZzit v§em, musi byt jednozna¢né inkluzivni.
At uz se jednd o to, ze prostory muzei budou bezbariérové, nebo vypracované texty
k vystavam budou dostupné ve vice jazycich. Diky tomu nebude jen naplnéna ¢ast nové
definice muzea, ale také se bude jednat o konkrétni krok kulturnich instituci vii¢i vefejnosti.

(Szanto, 2020)

Vytvorit prostfedi, které bude lidem dostupné a ptistupné je velkym tématem také v ramci
Strategie rozvoje a podpory kulturnich a kreativnich pramysli. Zpfistupnéni sbirek je
uddvan jako jeden z hlavnich zpiisobli, jak muzea mohou posilit svou otevienost vuci
vefejnosti a tim ziskat vice navstévnikd. Mezi konkrétni metody tohoto zptistupnéni mize

patfit naptiklad del$i, veCerni nebo vikendova oteviraci doba. (2019, s. 86)

Casto uvadény ptiklad je také nulové nebo dobrovolné vstupné, které se osvédcilo naptiklad
ve Velké Britanii. Po zavedeni nulového vstupného se mnozstvi navstévnikd témef

zdvojnasobilo. (Kostihové a Scholleova, 2012)

V zavislosti na datech z Eurostatu by tak galeriec v Ceské republice mohly oslovit
potencialnich 10 % navstévniki, kteti kulturni organizace nenavstévuji pravé z finan¢nich

divoda. (Culture statistics, 2021)
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2.2 Rozvoj publika

Uzavieni muzei byl jeden znésledkti propuknuti pandemie v roce 2020. Pfirozené tak
vyvstala touha propojit se se svymi ndvstévniky a byt s nimi v kontaktu i na dalku.
Prohloubeni vazeb mezi navstévniky a muzei je tendence, ktera je pozorovatelna uz od 70.
let minulého stoleti. Hovoii se o tzv. audience development. Jedna se o snahu ,,proménit
muzeum z exkluzivni intelektudlni enkldvy na vice otevienou instituci, kterd usiluje

o vzajemny vztah se svymi navstévniky, ktefi jsou stale rozmanitéjsi a rychle se presouvaji

do online prostfedi.“? (Szanto, 2020)

V cestiné se v tomto kontextu hovofi o rozvoji nebo budovani publika. Gartnerova popisuje
porozuméni, pochopeni a budovani publika jako klicovy prvek udrzitelného rozvoje galerii
a dalsich kulturnich instituci do budoucnosti. ,,Zaméfovani se na obsahovou kvalitu vystav
pomalu nahrazuje soustfedénd prace s publikem. Navstévnik se ptirozené stava zakladnim
prvkem a nedilnou soucésti tvorby komunikac¢ni a organizacni strategie.“ (Gartnerova, 2019,

s. 53)

Druha rovina ve vztahu s navstévniky je sila muzei, ktera se skryva v propojovani riznych
komunit, subkultur a obecné lidi pochézejicich z riznych prostiedi. Vytvoreni bezpecného
prostfedi, kde se vSichni tito lidé mohou setkavat, rozpoznivat své podobnosti, ale
1 individudlni a kolektivni rozdily, pfispiva k rozvoji demokratické spole¢nosti. Coz v naSich
podminkach je stale dilezitou lohou kultury, kulturnich organizaci, a tedy i muzei a galerii.

(Pasqualucci, 2021)

2.3 Navstévnicka zkuSenost

Pozitivni ¢i negativni zkuSenost, kterou si navstévnik odnasi z navstévy muzea, souvisi
s naplnénim, ¢i v opaéném piipad¢ nenaplnénim, jeho ofekavani. Studie provedena v roce
2012 ve Francii ukazala, ze hlavnim ocekdvanim néavstévnikli muzei je ziskani novych
znalosti. Hned na druhém miste byl ovsem esteticky zazitek. Dopliujicimi ocekavanimi byly

pocity soundlezitosti a pozitku, zdbavy a rekreace. (Eidelman a Jonechéry, 2013)

Dalsi studie zroku 2020 uvadi jako nejvétsi ocekdvani navstévnika esteticky zazitek.

Vysledky ukazujina to, ze pokud lidé odchazeji s pozitivni estetickou zkuSenosti, tak nejvice

2 ... to turn the museum from an exclusive intellectual enclave into a more open institution that seeks a
reciprocal relationship with its visitors, who are increasingly diverse and rapidly shifting online. (Szantd, 2020)
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vzrista navstévnikova spokojenost, coz implikuje vyssi Sanci na to, ze se navstévnik nékdy

vrati. (Komarac a DoSen, 2021)

Ocekavani navstévnika tak pfimo souvisi 1 s roli a poslanim muzei, které by se nemély
vylucovat. Sirmans, feditel miamského Peréz Art muzea, v rozhovoru s Andrésem Szantem
uvedl, Ze role muzei by méla byt smysluplnéj$i, nez je jen poskytnuti zdbavy. Dle néj by se
muzea mé¢la zaméfit na svou komunitu a roli, kterou mohou zastavat v zivotech lidi. (Szanto,

2021)

Ziskat hodnotné misto v Zivote individualnich osob i komunit je proces, ktery si vyzaduje
konzistentni a kontinualni zazitky a zkuSenosti, které poskytuje svym navstévniktim. Jedna
uloha je, aby tyto zazitky byly vzdélavaci, pfi¢emz je tfteba mit na paméti, Ze mira potéchy
navstévnika je stejn¢ dulezitd. Jen tak se z obCasnych navstévnikii mohou stat fanousci

uméni a podporovatelé konkrétni organizace.

Jaka by ale meéla byt podoba zkuSenosti, ktera prohloubi vztah mezi muzeem
a navstévnikem? Fokus na ,visitor experience”, cesky zkuSenost navsStévnika, je
v zahrani¢nich institucich jiz dlouho rozebirané téma. Soudoba praxe stile predstavuje
umeéni v tzv. ,,white cubes“ — bilych kostkéach, které vytvaieji intelektudlni a elitarskeé

prostfedi. (O’Doherty, 1999, s. 76)

Opaénym piistupem muize byt takzvany ,.immersive experience®, tedy pohlcujici zazitek
nebo zkusenost. Misto velkolepych budov maji architekti vystav a kuratoti v ruce digitalni
technologie. Jejich pozitivni pfinos je zejména ve vytvareni novych pftilezitosti, jak se
propojit s navstévnikem a zarovenh mohou pomoci se zpfistupnénim vystav novym skupindm

z fad vetejnosti. (Icom Prague 2022, 2022)

Vysledky studie z roku 2021 ukazuji, Ze pravé vyuziti interaktivnich technologii vyznamné
ptispiva k vytvoteni pohlcujiciho zazitku. Ten se v téchto pfipadech sklada ze dvou rovin
— estetické a tzv. tinikové. Obé tyto roviny pfimo souvisi s tim, zdali navstévnik hodnotil

navstévu muzea pozitivné ¢i negativné. (Komarac a DoSen, 2021)

Vyuziti novych technologii miize dle Kataokové plisobit az utopicky. Zatimco jeji pfinosy
jsou dané, zdsadnim prvkem je jejich vhodné a relevantni vyuziti. Dulezité proto je
podporovat umélce, aby s technologiemi experimentovali jako s platnem pro své napady,

protoZze jen tak mize vzniknout néco hodnotného a zajimavého. (Szanto, 2021)
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2.4 Udrzitelnost

Vroce 2019 oznacila Andersonova problém globalniho oteplovani jako ten nejvice
naléhavy. Pravé proto se uzce tyka také vSech muzei, a to od téch pfirodovédnych az po
umélecké. Pravé sluzba spoleCnosti je zavazuje k tomu, aby se k tomuto tématu piimo

postavili a ve svych ¢innostech jej adresovali. (2019)

Udrzitelnost a environmentalni situace je téma, které je tfeba uchopit koncepcné
a synchronizované. Jako voditka mohou slouzit Cile udrzitelného rozvoje (anglicky
Sustainable Development Goals — SDG), které byly schvaleny Spojenymi Narody v roce
2015. Popisuji 17 bodi, které pokryvaji nejen problémy Zivotniho prostiedi, ale také urovné
vzdélani, lidi zasaZzenych hladomorem, rovnopravnosti, ekonomickym riistem nebo

svétovym mirem. (The 17 goals, 2015)

V ramci této problematiky se v oblasti muzejnictvi za¢ina hovofit o tzv. managementu
udrzitelnosti v muzeich.? Jedna se o ramec, ktery vychazi z businessovych zkusenosti, ale je
pfizpisobeny konkrétnim moznostem a potiebam muzei a dalSich kulturnich instituci.

(Studio klv, 2022)

Na tomto ramci se podilelo studio klv, které se zaméfuje na planovani a design muzei

a vystavnich prostor. SMM se sklada celkem z Sesti fazi.
1. ucinéni zavazku k fizeni organizace v souladu s cili udrzitelného rozvoje;

2. analyza soucasného stavu udrzitelného pfistupu v organizaci a s tim spojena selekce
oblasti, na které¢ se zaméfit (napf. uhlikova stopa, kultura organizace...) a definice

métitelnych indikatort (napt. naklady na energie, spokojenost zaméstnanci...);

3. tvorba programu udrzitelnosti pro celou organizaci, ktery sestava ze strategickych

cilt, méfitelnych benchmarkt a aktivit, které je nutné podniknout k naplnéni cilt;
4. implementace opatieni uvedenych v bodé €. 3;
5. monitoring naplnéni cilt;
6. interni a externi komunikace celého procesu a posunu.

Druhy pohled na management udrzitelnosti miize byt v podob& systematického fizeni

inovaci vevniti instituce. Ciny smérem k vétsi udrzitelnosti mohou byt prospésné nejen

3 Sustainability Management in Museums (SMM)
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planeté¢, ale oteviraji nové moznosti vramci Public Relations, coz muize vést

k ekonomickému ristu a posileni motivace zaméstnanct instituce. (Garthe, 2020)

Vzhledem k tomu, ze muzea jsou Casto vnimana jako ,,zprostfedkovatelé pravdy®, je jejich
uloha zcela zésadni. V dnesni dob¢ ma kazdy pfistup k nekonecnému mnozstvi informaci.
Nelze se proto vyhnout velkému mnozstvi dezinformaci, které s tim souvisi. Pravé proto by
muzea méla vyuzit své vyhodné pozice a aktivné bojovat proti Sifeni klamavych zprav také

v tématech environmentalnich zmén, které mohou mit ni¢ivy dopad na nasi planetu i lidstvo.

2.5 Nové obchodni modely

Druhé arovein udrzitelnosti tkvi v samotném udrZeni fungovani muzejnich instituci. Jak uz
bylo feceno diive v této kapitole — vychodiskem mohou byt nové business modely, které

vstupuji do kulturni sféry.

Szant6 poukazuje na dalsi fakt, ktery pandemie odhalila. Pohled vetejnosti, statnich orgéni
a kulturnich odbornikii se neshoduje v mifte, do jaké jsou muzea nepostradatelnou slozkou
zivota 1 spolecnosti. Proto doporucuje muzeim, aby pracovaly na tom, jak je spole¢nost
vnima a nabizely ji hodnotné a smysluplné zazitky, které se mohou stat zasadni soucasti

jejich Zivott. (2020)

Na datech navstévnosti z roku 2020 Ize pozorovat, ze i kviili lockdwonu byl pokles radikalni.
Je mozné ptedpokladat, ze navstévnost roku 2021 byla vyssi, 1 piesto je tézké odhadnout,

kdy se tato &isla dostanou na hodnoty pied rokem 2020. (Silova, Lindnerova a Radova, 2021)

Dalsi faktor ovliviiujici navstévnost muzei je klimaticka krize, kvili které uz pfed rokem
2020 mnoho lidi zvazovalo své zahrani¢ni cesty a uhlikovou stopu, kterou jimi zplsobi.
I proto se nelze nadale spoléhat na ptival turistil jako hlavniho zdroje navstévnika kulturnich
organizaci. Do tvahy proto pfichdzeji inovace a zmény stavajicich obchodnich modelt
v kulturnich organizacich. Ty by se mély soustfedit na zvySeni loajality soucasnych

navstévniki a osloveni potencialnich lokalnich publik. (Larkin a Burtenshaw, 2021)

Zaroven soucasna ekonomicka situace miize vést k niz§im rozpoctiim, coz za dusledek bude
mit finan¢ni nejistotu napfi¢ kulturni sférou. Proto by se muzea méla snazit k zvySeni svych
vlastnich pfijmi. To mlze zahrnovat piijmy z muzejnich obchodii, prondjmu prostor,
specialnich udalosti nebo spolupracich se soukromym sektorem. Dal§i moznosti se nachazi
ve sdileni nakladd a zkuSenosti s dalSimi organizacemi naptiklad v rdmci vystav nebo

mezisbirkovych vyptjcek. (Gainon-court a Vuillaume, 2018)
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2.6 Budovani kapacit

Jak uz bylo zminéno, muzea jsou ovlivnéna pokroky na poli digitadlnich technologii,
proménami piistupu spolecnosti ke znalostem, modifikaci pracovnich navykt, finan¢nimi
limity i1 narlstajicimi o¢ekavanimi ze stran navstévnikl. Proto jsou feditelé postaveni na
jednu znejvétsSich vyzev, kterou budou muset vyfeSit, a sice zajiSténi jednoho

z nejcenngjSich zdroju, ktery ve své organizaci maji — lidského kapitalu. (Fleming, 2019)

Hess, Colson a Hindmarch doporucuji kulturnim organizacim doplnit tym zaméstnanct o ty,
ktefi pokryji tyto nové potfeby a soucasné pracovat na kontinualnim profesnim rozvoji*. Tim
si zajisti, Zze know-how, které uz jejich zaméstnanci maji, zistane uvniti organizace a bude

rozvijen jeho potencidl. (2018, s. 50)

V této souvislosti se ¢asto hovofii o tzv. capacity building — budovani kapacit. UNESCO jej
definovalo nésledovné: ,,Budovani kapacit — at’ uz profesionalti, instituci nebo komunit a siti
— je povazovano za formu zmény zamétené na lidi, kterd zahrnuje praci se skupinami
jednotlivel s cilem dosahnout zlepSeni v pfistupech ke spravé kulturniho a pfirodniho

dédictvi.«> (World Heritage Capacity Building Strategy, 2011, s. 4)

Lze tedy pozorovat, ze kvalitni leadership je zaklad. Pfimo ovliviiuje, jak se bude vyvijet
zbytek organizace, jak po umélecké, ekonomické, tak persondlni strance. Osoba ve vedeni
organizace by méla byt oteviend svétu, kreativni, vizionatskd, inovativni a schopna ménit

zajeté systémy. (Fleming, 2019)

4 continued professional development (CPD)

5 Capacity building — whether of practitioners, institutions or communities and networks — is seen as a form of
people-centered change that entails working with groups of individuals to achieve improvements in approaches
to managing cultural and natural heritage. (World Heritage Capacity Building Strategy, 2011, s. 4)
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3 STRATEGICKE PLANOVANI V KULTURNICH
ORGANIZACICH

Provést zménu, kterda zméni smétovani a postoj celé organizace, je ndrocné vyzva. Obzvlast
pro kulturni organizace, které jsou Casto podfinancované a nemusi byt ochotné vstoupit do
takového rizika, které s sebou transformace pfindsi. Eliminace téchto rizik a zvySeni Sance
na uspésné implementace novych piistupti mize byt provedena skrz strategické planovani.

(Varbanova, 2013, s. 27)

Byrnes a Brki¢ strategii popisuji jako proces, ve kterém organizace definuje svou vizi (¢eho
chce ultiméatné dosdhnout), misi (co déla, komu slouzi a jak), hodnoty (za ¢im organizace
stoji), cile (zdmery), strategie (priority) a akéni kroky pro dany casovy tsek v budoucnosti.
Na druhé strané strategie pak stoji takticky nebo fidici plan. Ten se uz zabyva konkrétnimi

akénimi kroky, které jsou potieba k uspéSné implementaci strategie. (2020, s. 331)

Samotna strategie by se pak neméla soustfedit jen na to, co je aktualni vyzvou. Méla by
obsahovat detailn¢jSi diagnézu problému, se kterymi se organizace potykd, spolecné

s definovanymi moznymi pfi¢inami. (Byrnes a Brki¢, 2020, s. 337)

Moderni teorie zabyvajici se strategickym planovanim berou v potaz nejen ziskdni
strategické vyhody, ale také snahu o adopci novych pfistupt ve formé strategickych inovaci.
Zakladnim pfedpokladem, ktery oboji umozni, je organiza¢ni kultura zamétfena na kvalitni
leadership (= feditel nebo feditelka), podporu inovaci (= novych pfistupti a néapadit)

a podnikavost. (Varbanova, 2013, s. 26)

I pfesto, ze strategické pfistupy zacaly pronikat do vetejné sféry, a tedy i do fungovani
kulturnich organizaci, jiz na konci minulého stoleti, studie realizovana ve Spojenych statech
zjistila, ze pouze 1/3 ze zaméstnancti kulturnich organizaci hodnoti efektivitu jejich
organizace v otdzkach strategie a organizacnich struktur jako efektivni ¢i vysoce efektivni.

(Lambert a Mraz, 2017)

Coz mize byt vypoveédi o tom, Ze v oblasti kulturnich organizaci je stale znacny prostor pro
zlepSeni. Nachazime se v dobé, kdy pozornost vetejnosti se priklani spiSe k digitdlnim
médiim a jinym zplisobim traveni volného casu. Mozna pravé proto je nutné vratit se zpatky
na zaCatek a nastavit procesy v kulturnich organizacich tak, aby ziistdvaly institucemi

atraktivnimi pro své navstévniky a mohly pokracovat v napliiovani svych poslani.
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3.1 Faktory ovliviiujici uspéSnou tvorbu a implementaci strategie

K vytvofeni strategického planu se do jisté miry dostane mnoho organizaci. Casto se ale
miZze stat, Ze tento plan pak jiz nikdy neni vyuzit a jeho potencidl tak ziistane nenaplnén.
V celém procesu vytvareni strategickych plant je n€kolik rizikovych faktort, které samotna
organizace muze ovlivnit, a které zvySuji Sanci na uspéSnou implementaci a naplnéni vizi

dané organizace.
Prioritizace strategie

Prvnim ptedpokladem pro UspéSné sestaveni strategie je posouzeni, zdali je vlbec
organizace pripravena na to pustit se to strategického planovani. Otazka, kterou by si mély
organizace klast, se ptd, zdali se uvniti organizace nachdzi sdileny pocit nalé¢havosti
k zahajeni strategickych aktivit. Kulturni prostfedi ¢asto vybizi k organickému pfistupu
k planovani. Pokud se tak uvniti organizace najde jedinec, ktery podnécuje k vice
systematickému feSeni, musi zajistit, aby prioritu pfijala i zbyla ¢ast tymu. (Byrnes a Brki¢,

2020, s. 333)

V provedeném vyzkumu mezi neziskovymi organizacemi az 43 % dotazovanych totiz
uvedlo nedostatek ¢asu na planovani jako jednu z nejvétSich vyzev pfi vyvoji planu. Tato
stejna studie také uvadi, ze u 68 % neziskovych organizaci je strategické planovani soucasti
jejich rutinniho procesu v radmci organizace. Dale pak 16 % neziskovych organizaci
k zah4jeni strategickych aktivit pfistupuje pouze, pokud jim hrozi néjaké riziko a 10 %

motivuje n¢jakd specidlni prilezitost. (McNerney, Perri a Reid, 2013)
Organizacni kultura

Pro uspéSnou tvorbu a implementaci strategie je dle Varbanové zdsadni ,,intrapreneurial
climate.“ Tedy vnitini prostfedi, které vybizi jednotlivce k asertivnimu a inovativnimu
pfistupu, diky kterému se miiZe rozvijet publikum a komunita a také rozsifovat zdroje piijmu
fizeni organizace jsou velikost organizace a pomér vlastnich pfijmu a externich zdroju

financovani. (Varbanova, 2013, s. 2)

Vnitini klima ovliviluje to, zdali se k strategickému pldnovani organizace viibec rozhodne.
Po nedostatku Casu je nejvétsi bariérou ve strategickych aktivitach leadership. AZ Etvrtina

zaméstnancll neziskovych organizaci neciti snahu o zahajeni strategickych procest od
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vedeni organizace a 31 % uvadi, Ze oni nebo vedeni citi strach z pfichdzejicich zmén.
b

(McNerney, Perri a Reid, 2013)
Flexibilita planu

Byrnes a Brki¢ poukazuji na problém mnohych strategickych plani — ¢asto neberou v potaz
fakt, Ze se nachdzime v neustale se rozvijejicim svété a spolecné s tim, jak se méni situace
a prostiedi, ve kterém se nachdzime, tak se musi flexibiln€¢ proménovat také strategicky plan.

(2020, s. 330)

V kontextu strategického planovani rozebiraji flexibilitu O’Donovanova a Flower. Strategie
by dle nich méla byt v prvé fad€ adaptivni. Popisuji ji jako plan cesty se sadou néstroji, které
slouzi k navigaci. Uvédomuji si totiz, Ze k jednomu cili, mize vést mnoho cest, které by se
meély volit dle aktualni situace. Navic v piipad¢ potieby je mozné posunout také samotny cil
na zakladé€ toho, co se cestou dozvime. Pokud by organizace nebyla pfipravena na tyto
zmény, bud’ by nasledovala nerelevantni strategické pokyny, nebo by dany strategicky

dokument zlstal nevyuzit a jeho vize nenaplnény. (O’Donovan, Flower, 2013)

Flexibilita strategie se da zajistit diky systematické evaluaci a optimalizaci. 57,6 %
neziskovych organizaci uvadi jako nejefektivnéjsi systém pravidelného zhodnocovani
a reportovani. 57,4 % wuvedlo jako nejefektivnéj$i ndstroj reportingu v ramci

zamé&stnaneckych porad. (McNerney, Perri a Reid, 2013)

3.2 Faze tvorby strategie

Tvorba strategie je podminéna dodatecnou investici intelektualnich, finan¢nich a dalSich
docasnych zdroji nezavisle na velikosti a rozsahu organizace. Proto tento proces musi byt
nadesignovan jednoduse a jasn¢ v souladu s kulturou a kontextem organizace. (Byrnes a

Brki¢, 2020, s. 335)

Pro efektivnéjsi postup pii strategickém planovani, predstavuje Kaiser ramec, ve kterém cely
proces rozdéluje do tif samostatnych fazi — pfiprava, analyza a vypracovani strategii.
V ramci piipravy je pfijat strategicky ramec a je formulovano poslani. Béhem analyzy jsou
shromdzdéna data a je provedena analyza vnitiniho i vnéj$iho prostfedi k odhaleni
strategickych klicovych otdzek. A v posledni fazi jsou vypracovany strategie pro jednotlivé
Casti organizace, které nejpravdépodobnéji povedou k dosazeni poslani organizace.

(2009, s. 13)
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Varbanova predstavuje komplikovangjsi ramec strategického fizeni, ktery sestava z péti fazi:
1. faze: strategické pfemysleni,
2. faze: strategicka analyza (vné&jSiho a vnitiniho prostfedi),
3. faze: strategické planovani,
4. faze: implementace a monitorovani strategického planu,

5. faze: reflexe strategie (mé&feni vysledki, evaluace, kontrola a tprava akénich krokt).

(Varbanova, 2013, s. 32-33)

3.2.1 Pripravna faze

V ptipravné fazi je dilezitym prvkem vytvofeni identity organizace. Ta je primarné utvafena
vizi, poslanim a hodnotami. Kaiser jako zéklad zmifiuje poslani. Diky nému jsou nasledné
kroky strategického planovani jasn¢ zaméfené¢ a budou mit jediny cil — naplnit poslani
organizace. Poslani udava smér jednotlivych ¢innosti organizace. Mélo by byt jasné, strucné,

uplné a promyslené — tak, aby se jeho jednotlivé prvky navzajem podporovaly. (2009, s. 23)

Varbanova dodava, ze poslani kulturni organizace by mélo byt zaméfeno smérem k vnéjsSimu
prostiedi. Pravé proto Casto zahrnuje informace o dualezitosti uméni v celkovém
spolecenském, ekonomickém a politickém rozvoji zemé a upozoriiuje na to, Ze uméni nema

byt izolovana oblast, ale ma byt soucasti SirSich souvislosti. (Varbanova, 2013, s. 61)

Pokud poslani neni formulovano, je moZzné pozorovat problémy jiz u samotného fizeni
organizace — rozhodnuti jednotlivcll nejsou propojovana spolecné piijatym zastfeSujicim
cilem, mohou byt protichtidna a tim mize byt zpomalen, ¢i zcela pozastaven, trvaly pokrok

organizace. (Kaiser, 2009, s. 17)

Nad poslani jesté autofi zmifluji vizi — neboli imaginarni obraz ideélni budoucnosti. Vize by
neméla byt né¢im snadno dosazitelnym. Naopak by méla piedstavovat natolik velkou vyzvu,

ze bude motivaci pro dalsi kroky v organizaci. (Rosewall, 2013, s. 51)

Principy, na zaklad¢ kterych je mise napliiovana, jsou definovany hodnotami organizace.
Jedna se o spolecné piijaté presvédceni, standardy a normy, dle kterych by se méla fidit cela
organizace. Hodnoty mohou vychazet z ptredpokladané trovné umelecké tvorby, zadanych

vztahl s publikem, image organizace nebo interni kultury. (Varbanova, 2013, s. 63)
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3.2.2 Analyticka faze

,Uspéch spolecnosti zavisi do znaéné miry na zplsobu, jakym tato spolecnost chape

prostiedi, v némz pisobi, a na schopnosti adekvatné na néj reagovat.* (Kaiser, 2009, s. 17)

Esencidlni slozkou analytické faze je proto zmapovat prostfedi, ve kterém se organizace
nachazi, aby vysledny strategicky plan reagoval na aktudlni potieby a byl relevantni vici

tomu, co se déje vné i vevnitt organizace. (Rosewall, 2013, s. 53)

Prizkum vnéjsiho prostiedi zahrnuje dvé oblasti: analyzu faktord, které maji neptimy vliv
na organizaci. Jedna se primarné o politické, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické
faktory. V druhé fadé to je analyza kulturnich pramysli (struktura, potencial, mozné zmény,
zpusoby reakce...) a analyza trhu. Ta zahrnuje informace o ristu trhu, konkurenci,

segmentaci a publiku. (Varbanova, 2013, s. 87)

Vnitini analyza pomahéd udrzovat ptehled o tom, v ¢em organizace vynika a odhaluje
prostory pro zlepSeni. Sestava také z auditu ¢innosti a programovych aktivit. Hodnoti, kolik

Casu a financi na n¢ organizace vynaklada a jaka je jejich efektivita. (Kaiser, 2009, s. 40)

Nejcastéji uzivanym nastrojem pro analyzu prostiedi je SWOT analyza. Jedna se o zkratku
vytvofenou ze slov strenghts (silné stranky), weaknesses (slabiny), oppurtunities
(prilezitosti) and threats (hrozby). Silné stranky a slabiny vychézeji z vnitiniho prostiedi
organizace, zatimco piilezitosti a hrozby reflektuji vlivy vnéjsi prostiedi. Diky SWOT
analyze organizace ziskava blizsi piehled o faktorech, které mohou mit vliv na jeji dalsi

vyvoj. (Svétlik, 2005, s. 318)

3.2.3 Strategické planovani

Strategické plany jsou vytvareny lidmi a pro lidi. Klicovy faktor totiz je, aby vSichni zapojeni
rozuméli, Ze prave vznikajici dokument ma sviij ticel, a to napliovat konkrétni potieby vSech
zamg&stnancll a usnadiiovat jim jejich praci. Je proto dilezité tento dokument vytvaret
participativné a zahrnou do tohoto procesu co nejSirSi Skdlu zaméstnanc a dalSich

zainteresovanych stran. (Varbanova, 2013, s. 45)

Pii sestavovani strategického pldnu je nutné reflektovat pfilezitosti a problémy
identifikované v analytické fazi. Na jejich zakladé jsou vytvofeny takové cile, které
pomohou hrozby eliminovat a pfilezitosti vyuzit k ristu a pokroku organizace. Tak pfi
porovnani informaci z ptipravné a analytické faze lze pfipravit takovou skladbu programu,

diky které budou zdroje optimalné investovany do téch aktivit (vystav, doprovodnych
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programtl, komunikace, rozvoje poskytovanych sluzeb...), které vedou k naplnéni vize

a jsou v souladu s poslanim a s hodnotami organizace. (Kaiser, 2009, s. 54)

Vysledek strategického planovani je obvykle ve formé strategického dokumentu. Ten by mél
reflektovat velikost a kapacitu organizace. Mensi organizacim staci identifikovani né€kolika
nové vzniklych strategickych iniciativ. VEét§i organizace budou mit naopak komplexni
dokument, ktery bude pokryvat velké mnozstvi moznych perspektiv. (Byrnes a Brki¢, 2020,
s. 342)

Konkrétni forma strategického dokumentu tedy zalezi na kontextu, ve kterém organizace
funguje. Obecné by mél zadinat u obecnych informaci a postupovat ke konkrétnim. Na
pocatku proto stoji samotné poslani organizace. Znéj vychazi dlouhodobé zaméry
a dlouhodobé cile. Na a ty jsou vazany strategie, pomoci kterych budou dosazeny. Strategie
nasledné slouzi jako zéklad konkrétnich akénich krokl, které je nutné podniknout.

(Rosewell, 2013, s. 57)

3.2.4 Implementace a evaluace strategie

Zasadnim faktorem v uspésné implementaci strategie je rozdéleni roli a zodpovédnosti za
jednotlivé akéni kroky. Kazdy clovek, ktery je soucésti organizace, musi rozumét tomu,
jakym zptisobem jeho uloha pfispiva k napliiovani konkrétnich cild. Toho Ize docilit pomoci

konkrétnich taktickych plant. (Byrnes a Brki¢, 2020, s. 344)

DalSim aspektem strategického planovani je proces monitorovani napliiovani cili, evaluace
progresu a pripadné prepracovani planu, pokud vyvstane nova informace, kterd zdsadnim
zpusobem ovliviiuje vychozi situaci. Uspé$né neziskové organizace podobnym hodnoticim

procesem prochazeji 3x-4x ro¢né. (McNerney, Perri a Reid, 2013)

Pro zajisténi kontinudlni prace na strategickém planu a dal$im zapojeni zaméstnanct do jeho
tvorby a nésledovani, je dulezité vytvofit také komunikacni plan, diky kterému se budou
vysledky implementace a evaluace komunikovat v§em zi¢astnénym stranam. Tyto vysledky
mohou byt formulovany ve formé prubéznych zprav nebo meetingli. (Varbanova, 2013,

s. 300)
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikaéni plan ptimo vychézi z marketingové strategie znacky. Don Schultz v roce 1993
definoval pojem integrované marketingové komunikace, ktera je dnes jiz zakladnim

ptedpokladem pro efektivni komunikaci.

Koncept planovani rozséhlé marketingové komunikace musi stat na konzistentnim, jasném
sdéleni, kter¢ je doruc¢eno zakazniklim skrz vybrané komunikaéni néstroje (pfimy marketing,
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodeje). Jen skrz strategickou kombinaci

téchto nastrojti mize dané sdéleni vytvotit maximalni mozny dopad. (Schultz, 1993)

Schultz, Tannenbaum a Lauterborn spolecné vysvétluji roli integrované marketingové
komunikace na ,kontaktech (dnes se obcas pouzivd pojem ,lead“.) Pod oznacenim
,kontakt™ vidi zdkaznika, ktery mél jakoukoli zkuSenost se znaCkou a stava se z n¢j tak
potencialni zdkaznik. Tato zkuSenost mlize byt uZz jen to, Ze si dany produkt vyzkousel nebo
slySel od né€koho doporuceni — tzv. words of mouth. (Schultz, Tannenbaum a Lauterborn,

1993)

Duncan tuto definici doplnuje. Integrovanou marketingovou komunikaci popisuje jako
proces fizeni vztahu se zdkaznikem, diky kterému se posiluje hodnota znacky. Jedna se o
dvoufazovy proces. V prvni fazi je nutné vytvorit vztah se zakazniky a stakeholdery.
V druhé fazi je nutno pecovat o ty vztahy, které ptinaseji zisk. A to skrze strategicky zacilené
komunikacni sdéleni zalozené na datech, jehoZz cilem je zamérn¢ podnécovat dialog mezi

obéma stranami. (Duncan, 2001, s. 7)

Juska toto vSechno shrnuje nasledovné. Kazda ¢ast integrované marketingové komunikace
musi byt zaméfend na doruceni struénych, konzistentnich a jasnych sdéleni znacky napiic
riznymi médii a v rdmci kazdé komunikace. Tato sdéleni musi byt v souladu s ur€enym

positioningem produktu, pfidanymi hodnotami a marketingovymi strategiemi znacky.

Ve zkratce — podstat integrované marketingové komunikace tkvi v poslani spravné zpravy

spravnym lidem v pravy Cas ze spravné¢ho divodu. (Juska, 2017, s. 2)

Cilem tohoto vSeho je vytvoteni synergického efektu, ktery Svétlik vysvétluje matematicky
na piikladu, kdy 2 + 2 = 5. Vysvétluje tim to, Ze ,,bez jednotného fizeni kazdy z prvkl
komunika¢niho mixu nemiiZe byt tak ucinny jako pfi jejich integraci, kdy se jednotlivé ¢asti
dopliuji, podporuji a zvysuji tak Gi¢innost svého ptisobeni na cilovou skupinu.* (Svétlik,

2005, s. 176)
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Vytvoreni integrovaného komunikac¢niho planu je komplexni zalezitost, protoze kombinace
tolika faktor poskytuje mnoho cest k feSeni. Cely proces tvorby takového planu detailné
popisuje Juska. Pro ptehlednost by se dal shrnou do 6 krok:

1. zékaznicky prizkum;

2. segmentace zakaznik;

3. komunikacni cile;

4. komunikac¢ni sdéleni;

5. komunikaéni kanaly;

6. casovy a finan¢ni plan. (Juska, 2017, s. 218)

4.1 Zakaznicky prizkum

Vyzkum poklada zaklad jakéhokoli planu. Bez relevantnich dat je kazdy plan postaven na
domnénkéch, které nemusi byt pravdivé a mohou tak stat za neuspéchem nejen kampané,
ale celé znacky. Spotiebitelsky prizkum poskytuje cenna data o existujicich i potencialnich
zakaznicich, kterd mohou byt vyuZita pfi ur€ovani vhodnych kanald, komunika¢nich témat

1 konkrétnich sd€leni. (Juska, 2017, s. 69)

V néavaznosti primarné na kvalitativni vyzkum je €asto zminovan pojem insight. Insight je
schopnost jasného a hlubokého porozuméni. Ceskym ekvivalentem je slovo vhled. (Insight

2022)

Insight neni néco povrchniho a na prvni pohled zietelného. Vhled do mysli zdkaznika
poskytuje marketérim novy thel pohled na téma, které fesi. Dobry insight je tak muze
inspirovat k novym zptisobiim uvazovani, které maji silu zménit aktualni situaci. (Valentova,

2022)

Samotny marketingovy vyzkum vice popisuje ctvrta kapitola této prace.

4.2 Segmentace zakazniki

Z Paretova pravidla vychazi, Ze 80 procent prodeje je uskuteciovano 20 procenty zadkazniku.
Proto je na misté segmentace zakaznikl, ktera umozni zacilit na ty, ktefi pfinesou znacce
nejvetsi vynosy. Pro dobrou definici cilové skupiny je dilezité na zédkladé zakaznického

prazkumu popsat jeji relevantni charakteristiky a vlastnosti. (Svétlik, 2005, s. 214)
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Takova cilova skupina miiZze byt na prvni pohled vagni a nespecificka. Proto je zvykem tento
obecny popis personifikovat a vytvofit tzv. persony. Jedna se o konkrétni profily nekolika
charakteristickych  zdkaznikii, které jsou zalozené na jejich demografickych,
psychografickych, geografickych, postojovych nebo behavioralnich charakteristikach.
Cilem person je identifikace cilového trhu a snaz$i porozuméni cilové skupiné. (Kotler

a Keller, 2013, s. 146)

4.3 Komunikacni cile

Foret déli komunikacni cile do tfech kategorii. V prvé fad¢ se jedna o cile ekonomické,
jejichz zajem je primarné zvyseni prodeje a podilu na trhu. Sekundarné jsou to cile
marketingové a jejich snaha o zvyseni povédomi o znacce a jeho produktech, vylepSeni
image a zvySeni loajality zdkaznikii. V neposledni fad¢ jsou cile informacni, které usiluji
o prohloubeni znalosti zdkaznikl a poskytované nabidce a jejich vyhodach. (Foret, 2013,

5. 248)

Dil¢i cile komunikace 1ze také navazat na jednotliva stadia, kterymi si zakaznik prochazi.
Jedena se o stadia kognitivni, emoc¢ni a behavioralni. Z toho vychazi tfi cile, kterych musi

zakaznik diky nasi komunikaci dosahnout: poznat-citit-udélat. (Kotler a Keller, 2013, 5.520)
To lze vypozorovat napiiklad na modelu AIDA:
1. awareness = upoutat pozornost;

2. interest = vzbuzeni zajmu;

(98]

desire = vyvolani ptani;
4. action = dosaZeni cile.

Tento model popisuje faze, ve kterych se zdkaznik nachazi pifed samotnym nakupem
produktu. Slouzi k jednoduss$imu navazani komunikacnich sdéleni na konkrétni faze, a tak
vytvaii moznost dostat k zakaznikovi pravé ty informace, které zrovna potiebuje. (Svétlik,

2005, s. 181)

Kotler dale doddva model hierarchie u¢inkt. Ten sestava z Sesti fazi:
1. dostat se do povédomi cilové skupiny;
2. zvysit znaloest cilové skupiny o znacce;

3. ziskat si sympatie cilového publika;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4. vzbudit u spotiebitelll preference pro danou znacku;
5. vytvotit presvédceni k ndkupu;
6. nakup.

(Kotler a Keller, 2013, s. 521)

4.4 Komunikacni sdéleni

Pii tvorbé komunika¢niho sdé€leni je nutné vzit do ivahy tfi aspekty: co fict (informace), jak
to fict (kreativa), a kdo dané sdéleni bude fikat (zdroj). V ramci kreativni strategie marketéfi

vyuzivaji tzv. apely, které se d¢li na informacni a transformacni:

e informacni apely komunikuji vlastnostmi produktu, nabizeji jej jako feSeni
problému, ukazuji jeho funkce €i jej porovnévaji s konkurenci — pracuji s logikou

a racionalnim uvazovanim,;

e transformacni apely pfimo nevychazeji z vlastnosti vyrobku, spise ukazuji, jaky typ
¢lovéka dany produkt uziva, ¢i co je mozné s produktem zazit — pouzivaji emoce,

aby povzbudili k ndkupu. (Kotler a Keller, 2013, s. 524-525)

Sdéleni, které je komunikovano zakaznikiim, muize sestavat z n€kolika ¢asti: ideové, textové
a audiovizudlni. Pfi¢emz vSechny tyto ¢asti by mély byt v souladu také se samotnou znackou
a zauzivanym tonem komunikace. Nejen k ur€eni ténu komunikace byvaji pouzivany

archetypy znacek.

Teorie archetypt znacek je zaloZend na personifikaci znacky a pfifazeni ji takovych
charakteristickych vlastnosti, které jsou podobné vnimdny napii¢ kulturami. Znacky
s uréenymi archetypy jsou vice rozpoznatelné, zapamatovatelné a zakaznik si k nim snaze

vytvari emocionalni vazby. (Siraj a Kumari, 2011)

Markova a Pearsonova systematicky vyvinuli systém vyuziti archetyp znacek, v rdmci
kterého definovali 12 archetypli v z&vislosti na pdlech stability a risku, pocitu soundleZzitosti
a nezavislosti. Mezi téchto 12 archetypii se fadi vladce, tvlrce, nevinatko, objevitel, mudrc,
rebel, hrdina, mag, Sprymar, kluk/holka od vedle, milenec a pecovatel. (Mark a Pearson,

2001, s. 13-15)
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4.5 Komunika¢ni kanaly

Odhalit s jakymi kanaly ptichazi zdkaznik do kontaktu Ize diky mapy zndzornujici cestu
zakaznika. Jednd se o zmapovani vSech situaci, ve kterych (potencialni) spotiebitel pfichazi
do kontaktu se znackou, anebo produktem. Tyto situace se nazyvaji tzv. touchpointy a asto
se lisi dle toho, vjaké fazi se zdkaznik pravé nachéazi. Zakaznik potiebuje jinou péci
a informace v zavislosti na tom, jestli se nachazi v pfed-nakupni, nakupni nebo po-nakupni

fazi. (Schweidel et al., 2022)

Uz z principu se tyto mapy pfimo vazou ke komunika¢nim modeltim, které jsou zminény
vyse. Pro uplnost Richardson doporucuje podivat se na to, co se v kazdé fazi déje, pomoci
zodpovézeni n¢kolika otazek: co zdkaznik dé€la, co citi, jaké ma otdzky a jaké ma bariéry.

(Richardson, 2010)

Touchpointi mlze byt mnoho, stejné tak jako je i kanall, na kterych mulze znacka
komunikovat. Zakladni déleni je na osobni a neosobni:

e osobni kanaly = osobni prodej, pfimy (a interaktivni) marketing a ustni $iteni (word

of mouth); zdrojem sdéleni mohou byt loajalni zastdnci znacky, socidlni kontakty

(rodina, pratelé) nebo odbornici;

e neosobni kandly = reklama, podpora prodeje, public relations, eventy a zazitky.

(Kotler a Keller, 2013, s. 527-528)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Identifikace problému ¢i prilezitosti

Shifters je nové vznikajici studio, jehoz snahou je a bude podporovat kulturni organizace
(muzea a galerie) v jejich rozvoji a vice pro-navstévnickém piistupu. Jednim z aspektil, na
ktery se v ramci kulturnich organizaci chtéji soustiedit, je strategické planovani v téchto
institucich. Ackoli jiz maji zkuSenosti z kulturniho prostfedi a know-how o strategickém
fizeni, pracuji pouze se svou subjektivni zkusSenosti s muzei a galeriemi. Chybi jim proto
daty podlozené informace a $ir§i povédomi o tom, jak dnes muzea a galerie pracuji se

strategiemi a plany.

5.2 Cil a acel prace

Cilem prace, respektive vyzkumu, je zmapovat strategické ptistupy, které kulturni
organizace (muzea a galerie) vyuZzivaji. Soucasné je to také zjistit, jaké aspekty hraji roli

v rozsahu vyuzivanych strategickych nastroju a pistupt v kulturnich organizacich.

Provedené vyzkumné Setfeni tedy ukaze, jaké strategické pfistupy kulturni organizace
aktudlné vyuzivaji, jaké je jejich know-how v oblasti strategii, ¢i jaka je jejich snaha

o formalizaci strategického fizeni uvnitt organizace.

Data z vyzkumu budou slouzit jako podklady pro vytvoreni komunika¢niho planu, ktery by
motivoval kulturni organizace k aktivnimu vytvafeni strategii ve spolupraci s nove

vznikajicim studiem Shifters.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI: V jakém stavu se aktualn¢ nachazi prostiedi ¢eskych kulturnich organizaci?

VO2: Jaké strategické pristupy vyuzivaji Ceské kulturni organizace (muzea vytvarného

uméni a galerie)?

VO3: Kde zacina cesta potencialniho zédkaznika Shifters?

5.4 Vyzkumné metody

V ramci kreativnich primysli popisuje Collinsova kreativni vyzkum. Jeho cilem by m¢la

byt snaha ,pfindSet poznatky, které jednak prohloubi znalosti a porozuméni dané
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problematice, ale zaroven pfispéji k feSeni témat a praktickych problémd, snimiz se

pracovnici v tvlr¢ich odvétvich setkavaji.” (2017, s. 20)

Sekundarni data budou ziskana ptedevsim ze zdroji dostupnych na internetu. Bude se jednat
o data, ktera byla vypracovana napiiklad Ministerstvem kultury Ceské republiky nebo
Evropskou Unii. Analyza té&chto dat ma za cil zmapovat soucasny stav kultury v Ceské

republice a pomtize tak vytvofit kontext pro primarni vyzkum.

Primérni vyzkum bude probihat formou polostrukturovanych individudlnich rozhovort.
Participanty bude 8-10 osob, priméarné feditelé ¢i feditelky Ceskych muzei a galerii, ktefi
pravdépodobné v nejvétsi mife pfichazeji do styku s tvorbou a implementaci strategii. Tato
data budou slouzit ke zmapovani aktudlné uzivanych strategickych piistupli. Zaroven se
jedna o cilovou skupinu studia Shifters, proto bude mozné nalézt pravdépodobny zacatek

cesty jejich zdkaznika.

Kvalitativni metoda osobnich rozhovort je zvolena, protoze cilem vyzkumu je snaha
porozumét zdkazniklim, tedy feditelim kulturnich organizaci. Tahal uvadi, ze kvalitativni
vyzkum obvykle odhaluje motivace, bariéry a asociace, na kterych miize byt nasledné
postaven komunikacni plan. Protoze =ziskand data nebudou ze své prfirozenosti
kvantifikovatelna, bude nutné provést obsahovou analyzu kvalitativné ziskanych dat. (Tahal,

2017, s.42)

v

Zasadni a zaroven nejrizikovéjsi je pii osobnich rozhovorech role moderatora diskuze ¢i
tazatele. V idedlnich podminkéch by tazatel Zadnym zplisobem respondenta neovliviioval.
Ve skuteCnosti se ovSem jednd o Cloveka, ktery na respondenta plsobi svym vzhledem,
tonem a zplusobem kladeni otdzek, reakcemi, mimikou a podobné. Coz je nutné vzit do

uvahy. (Foret a Melas, 2021, s. 131)

Kvantitativni metody nebudou vyuzity, protoze kvantifikovatelné informace jako je pocet
navstévniki nebo pocet kulturnich instituci a podobné 1ze ziskat ze sekundérnich dat, coz je
efektivnéjsi. Je proto ale dillezité brat v potaz, ze data ziskana z kvalitativniho vyzkumu
nebudou zobecnitelnd. Zavéry vyzkumu mohou byt formulovany jako hypotézy, které by
mohly byt potvrzeny ¢i vyvraceny pomoci kvantitativnich metod. To ale pro potieby této
prace neni nutné, protoze pro zpracovani projektové casti, tedy komunikaéniho planu, jsou
dilezité pravé osobni vhledy do premysleni cilové skupiny, které poskytnou osobni

rozhovory. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 58)
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6 SOUCASNA SITUACE CESKYCH MUZEI A GALERIi

Zmapovani soucasné situace na poli kulturnich organizaci slouzi jako podklad pro dalsi ¢asti
této prace — dodava potiebny kontext, ktery napomize porozumét tomu, v jaké situaci se
Ceskd muzea a galerie nachazi. Umélecké pozadi tohoto odvétvi mize navadét k ,,mékkym*
odhadlim, kterd vychézeji ze subjektivnich usudkl. Pfitom Evropskad unie, Ministerstvo
kultury 1 dalsi organy dlouhodobé usiluji o systematicky sbér dat, ktera budou slouzit jako

vychodiska pro nésledujici stranky.

Data, ktera jsou dostupna a zaroven relevantni v ramci této prace jsou piedevsim:
e pocet fungujicich muzei a galerii
e zfizovatel¢ a financovani muzei a galerii

e navstévnost muzei a galerii.

6.1 Pocet fungujicich muzei a galerii

Narodni informaéni a poradenské stfedisko pro kulturu (NIPOS) vydava kazdorocné
publikaci zachycujici zakladni statistické tidaje o kultue v Ceské republice. V roce 2020
evidoval 470 instituci z kategorie muzei, galerii a pamatnikd. Oproti roku 2019 tento pocet
klesl o 11 organizaci. Data z roku 2021 zatim nejsou dostupnd, a proto nelze fici, zdali se
jedna o trend, nebo pouze nasledek pandemie COVID-19. (Silova, Lindnerova a Radova,

2021,s.7)

Sebek v publikaci NIPOSu Kultura v &islech komentuje podet muzei tim, Ze jej lze stile
povazovat za vice méné stabilni. Dle Sebeka je to zpiisobeno hlavné neexistujicim
registracnim systémem muzei, proto nelze jasn¢ fici, kolik muzei splituje standardy muzea
uréeného mezinarodnim profesnim etickym kodexem ICOM. (Kultura Ceské republiky 2020

v Cislech, 2021, s. 8)

Dtlezitym faktorem je zaméfeni muzei. Z 470 evidovanych se ve 14 % jedna o muzea
uméni, respektive galerie. To je asi 67 umélecky zamétenych instituci. Navzdory tomu se
témet v 50 % vSech usporadanych vystav jednalo o vystavy vytvarného uméni. K tomu tom
patrné pfispivaly muzea vSeobecna, kterd mimo jiné disponuji také uméleckymi sbirkami.

(Silové, Lindnerova a Radova, 2021, s. 7)
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6.2 Zrizovatelé a financovani muzei a galerii

Co se tyCe zfizovatelll téchto organizaci, nejvice muzei je zfizovano statnimi organy,
respektive mésty a kraji. Jedné se o 32 statnich, 92 krajskych a 251 méstskych instituci. 95
muzei je privatnich a z toho 42 je zfizovano spolky, obecné prospésnymi spolky, nadacemi
a podobné. Velkou moc ovlivnit vyvoj muzei v Ceské republice mé proto sam stat, kraje

1 mésta, ve kterych se muzea nachézeji. (gilové, Lindnerova a Radova, 2021, s. 7)

Dle ekonomickych cilti se muzea v Ceské republice daji rozdélit na dvé skupiny: na ziskové
a neziskova. Spole¢né maji to, Ze se do vétSiny plati vstup. Nicméné se ani zdaleka nejedna
o hlavni zdroj ptijmu téchto instituci. Mimo soukromy sektor je valnd vétSina muzei zavisla
na prispévcich konkrétnich ztizovateld a v neposledni fad¢ také na dostupnych dotacich. Ty
mohou pochazet jak z Ministerstva kultury (dale jen MK), tak naptiklad z Evropské unie.
(Kostihové a Scholleové, 2012)

Analyza zacileni finan¢nich prosttedkd v ramci kulturnich a kreativnich pramyslt
realizované MK nachézi velky prostor pro cerpani prosttedkt z mezinarodnich grantt.
Jmenovité se miize jednat napiiklad o program Kreativni Evropa, v ramci kterého CR v dobé
provedeni analyzy (2018) ziskavala pouze 2,8 % rozdélovanych prostredki. (Analyza

zacileni finan¢nich prostredkd, 2019)

Bartlova a RemeSova komentuji mozny budouci vyvoj situace, ve které se mohou kulturni
organizace ocitnout. V programovém prohlaSeni nov¢ ustanovené vlady totiz stoji jeji snaha
o ,trvalého vysSiho danového zvyhodnéni mecendSstvi a sponzoringu jako kroku

k funkénimu vicezdrojovému financovani kultury”. (Programové prohlaseni vlady, 2022)

Problematiku privatizace kulturni sféry vidi Bartlovd a RemeSova v tom, Ze soukromi
vlastnici se nikomu nezodpovidaji. Dle jejich vyjadfeni stat tak kulturu nebude aktivné
podporovat, ale stane se ,,statem ulehcovacem®. To by mélo jasny dopad na kulturni

organizace, které¢ by mohly ztratit svou duilezitou pozici ve spolecnosti. (2022)

6.3 Navstévnost muzei a galerii

Navstévnost je jednim z hlavnich sledovanych ukazatelli vypovidajicich o stavu muzei

24

kdy bylo fungovani muzei znacné omezeno kvili pandemii COVID-19. Nejvétsim vlivem

byl Gtlum turismu (v ramci Ceska i zahranici) a uzavirka muzei v ramci lockdownu. Celkova
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navitévnost se tak dostala na pouhych 47 % navstévnosti roku 2019. (Silova, Lindnerové

a Radova, 2021, s. 8)

Pokles navstévnosti v porovnani s ptedpandemickymi roky lze ocekdvat také u dat z roku
2021. Pokud by mél byt proveden odhad budouciho vyvoje navstévnosti muzei, mélo by se

vzit do tivahy nékolik faktord.

V prvé fadé to byl pozitivni trend riistu navstévnosti uz od roku 2012. Pti porovnani let 2015
a 2019 Ize vypozorovat narist o celych 25 %, pfi¢emz pocet vystav i muzei byl v roce 2019
dokonce o néco mensi nez v roce 2015. Lze tedy usuzovat nartistajici atraktivitu kulturnich
organizaci v oéich vefejnosti, ktera miiZze byt v budoucim vyvoji rozhodujici. (Silova,

Lindnerova a Radova, 2021, s. 9)

Popularitu kulturnich instituci potvrzuji také statistiky Eurostatu o participaci vefejnosti
v kultufe. Z dat tykajicich se Ceské republiky vyplyva, Ze vice nez polovina Cechii navitivila
néjakou kulturni instituci za poslednich 12 mésicti pred realizovanym vyzkumem. Primér

Evropské unie je ptitom o 10 % nizsi.

Pricemz 43 % obyvatel, ktefi nenavstévuji kulturni instituce, uvedlo jako divod nedostatek
zajmu o n¢. Jen 10 % uvedlo jako dliivod finan¢ni diivody a pouhych 5 % kulturni organizace

nenavstévuje z divodu daleké vzdalenosti. (Culture statistics, 2021)

To mtze vyplyvat o mnohém. Snaha o bezplatny piistup mtize byt jednou z cest, jak oslovit
vétsi mnozstvi potencidlnich navstévniki. Nicméné i piesto je vEtsi potfeba pracovat na
atraktivit instituci nejen pro ,.kulturni vefejnost®, ale také pro tu Sirokou. To bude zésadni
obzvlasté v dobé po pandemii, kdy lidé ztratili své navyky navstévovat nejen kulturni

organizace.

Ve Strategii rozvoje a podpory kulturnich a kreativnich primysli je na uc¢et muzei vytknuta
jejich neochota k participativnim pfistuptim, izolovanost a malad otevienost vii¢i novym
trendim. S tim zce souvisi v mezinarodnich kruzich hojn€¢ zminovany pojem ,,audience
development®, ktery se da ptelozit jako rozvoj publika, respektive prace s publikem.

(Strategie rozvoje a podpory kulturnich a kreativnich primysla, 2019, s. 87),

V Ceském prostiedi je o ném pojednavano v dokumentu Mapovani kulturnich a kreativnich
pramysli v CR vypracovaného Divadelnim ustavem Institutu uméni jiz vroce 2015.
Zaméteni na praci s navstévnikem vsak stale velka ¢ast muzei nema jako svou prioritu.

(Zakova et al., 2015, s. 32)
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V Mapovani KKP je jako ptiklad prace s publikem zminén koncept tzv. blockbusterovych
vystav, které stoji na velkych uméleckych jménech a silné medidlni kampani. Autofi zminuji,
ze sice ovliviiuji préci s publikem, zato jsou odbornou vetejnosti pfijimany se znacnou
nedivérou. Na druhou stranu jsou navstévniky hojné navstévovany, a proto zde pada
doporuceni neopovrhovat touto moznosti a podpofit spolupraci statnich organizaci

a soukromého sektoru. (Zakova et al., 2015, s. 108-109)

Zakova dale zmifiuje pozitivni vliv nékolika muzejnich metodickych center, jejichZ cilem je
sdileni know-how na nékolika wrovnich: konzervace a restaurovani uméleckych dél,
digitalizace, vyména zkuSenosti v ramci galerii, muzejni pedagogiky, a pravé komunikace
s publikem. Timto tématem se zabyva Centrum pro prezentaci kulturniho dédictvi fungujici
jako pracovisté Narodniho muzea uz od roku 2005. (Zakova et al., 2015, s. 108), (Centrum
pro prezentaci kulturniho dédictvi, 2022)

6.4 Nové pristupy kulturnich organizaci v praxi

Soucasti zmapovani soucasné situace je také zhodnoceni, do jaké miry ceské kulturni
organizace piijimaji nové piistupy v praxi. Pro tento ucel budou popsany konkrétni priklady

adopce novych pfistupii ceskymi institucemi.
Piistupnost

Mezi kulturni organizace, které podnikaji aktivity k zpfistupnéni svych ¢innosti, se miize
povazovat Galerie Stfedoceského kraje v Kutné hote (GASK). V roce 2009 galerie zalozila
lektorské centrum, které se zamétuje na predani uméni jako zpisobu mysleni a komunikace.

Ve svém portfoliu uvadi programy pro déti, adolescenty, rodiny i Skoly.

Mimo to zde figuruje také program ,,GASK plus“. Mezi své hodnoty, které galerie zastava,
totiz také patii rovny pfistup ke kultuie a vzdélani. Vytvaii tak prostiedi, které se aktivné
stavi proti diskriminaci a intoleranci jakéhokoli druhu. Jedna se tak o galerii, které piijima

odli$nosti — kulturni, socialni, zdravotni ¢i etnické. (GASK, 2022)

Rozvoj publika

Jako ptiklad dobré praxe prace s publikem muize slouzit Centrum sou¢asného uméni DOX.
Jedna se o nestatni, neziskovou a nesbirkovou instituci piisobici v Praze od roku 2008. DOX
je vysoce hodnoceny nejen odbornou vetejnosti, ale také navstévniky. V roce 2019 se se 143

tisici navstévniky dostala na téméf dvojnasobek navstévnosti roku 2018.
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Od roku 2018 ma ve svych zamérech uvedeno vyuzivani specifického pfistupu k publiku
— ve formé jiz zmiflovaného audience development. Zamérem je rozvijet interdisciplinarni
pfistup k publiku, a to skrze zpracovani jednoho tématu na riznych platformach. Diky tomu
napiiklad fanouska literatury mize zaujmout zivé performance ¢i vystava a naopak. Dochazi
tak k rozvoji jeho potencidlu jako fanouSka kultury obecné, ¢imZ je napliovan zamér

audience development. (DOX 2020, 2022)

Navstévnicka zkuSenost

Ptikladem zaméteni na pozitivni navstévnickou zkusenost je vystava Bylo nebylo, ktera
probihala od konce roku 2020 do podzimu 2021 v prazském Forum Karlin. Jednalo se
o multidimenziondlni vystavu impresionistickych umélci se specialni zvukovou 3D
instalaci. Vystava byla realizovana namisto velkého mnozstvi koncertt a jinych akci, které
byly zruSeny kvili stale probihajici pandemii. Tento poc¢in by proto mohl slouZzit jako
inspirace pro kulturni organizace: dobfe promysleny a exekuovany nahradni plan mutze
prilakat velké mnozstvi navstévnikl a zaroven vyuzit potencidl prostort, které by jinak byly

nevyuzity.

Cil této vystavy byl jednoznacny: za pouziti 2 000 m? projekénich ploch a 30 laserovych
projektort prilakat navstévnika z publika Siroké vefejnosti a vtdhnout ho doslova dovnitt
impresionistickych uméleckych dél. Vystava svym zpracovanim byla velmi atraktivni
a samotni navstévnici se stali kanalem, skrz ktery se vystava Sifila dale. Diilezitym faktorem
zde jist¢ byl efekt pohlceni a také fotogeni¢nost vystavy. Navstévnost prekonala odhady

potadatele a byla o n¢kolik mésicii prodlouzena. (Bylo nebylo, 2021)

Udrzitelnost

Udrzitelné hodnoty se vyskytuji v ¢eské kulturni sféfe primarné¢ na drovni specidlnich
tematicky projektl, programi a vystav. Ty jsou ovSem Casto tvotfeny produkty designért
nebo architekti, ktefi se zabyvaji vyvojem k vice udrzitelné budoucnosti. Vytvarné uméni,
které by reflektovalo soucasny stav Zivotniho prostiedi 1ze jen vyjime¢né nalézt ve vystavach

galerii a muzei vytvarného uméni.

Prikladem alespoil n¢jakého zastoupeni otdzek spojovanych s environmentalni situaci je

galerie Diim uméni Usti nad Labem Fakulty uméni a designu Univerzity Jana Evangelisty
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Purkyné. V uplynulych dvou letech uspotadal dvé vystavy, jejichz téma souviselo prave
s zivotnim prostiedim. V jednom pfipad¢ se jednalo o vystavu Olivera Resslera s ndzvem
,No o future is cancelled”. Ressler ve své praci vybizi k aktivnimu zapojeni do feSeni
klimatické krize: ,,Nazev vystavy No Future is cancelled odkazuje na to, Ze je zapottebi, aby
se lidé vetejné a aktivné vyjadrovali, nenechavali rozhodnuti, jez ovliviiuji Zivoty nas vSech,
na narodnich politicich ani nadnarodnich korporacich a v co nejvétsi celosvétové miie se
angazovali v onom ,,povstani za klima“, o némz hovofi Jeremy Brecher.” (Oliver Ressler,

2020)

Ressler tak ukazuje, ze pravé uméni je casto médiem k vyjadieni nazoru a postoje. Dim
uméni toho vyuziva a v ramci svého programu vytvaii pro tato témata prostor. Toto je

zacatek komplexné&jsiho pojeti udrzitelnosti, ktery ale v mnoha galeriich nelze najit.

Nové obchodni modely

Piikladem cesty k novému modelu financovani muze byt napiiklad Moravskad galerie
v Brné. Jednd se o stitem zfizovanou galerii, ktera pfimo zavisi na statnich pfispévcich
a dalSich dotacich. I ptesto v roce 2013 zavedla dobrovolné vstupné do svych stalych sbirek.
Dle informaci ze zpravy o financnim hospodaieni galerie vroce 2021 jde vidét, Ze
dobrovolné piispévky maji vzristajici tendenci a navstévnici si na tuto formu podpory

galerie zvykaji.

Spolu se zavedenim dobrovolného vstupného nastalo nékolik dalSich zmén. V kazdé budové
galerii byla oteviena kavarna, kterd neni jen dalS§im zdrojem piijmu, ale stava se diivodem
pro zvoleni galerie jako mista pro traveni volného ¢asu. Mezi dal$i oteviené podniky lze
zatadit naptiklad designshop, bookshop nebo galerijni obchod. VySe vynost z vlastni
¢innosti ¢inila pfed pandemii praimérné 10 mil. K¢ roéné. V roce 2021 to bylo pouze 4,6 mil.
K¢. Ackoli se nejedna o ¢astky, které by vyrazn€ pokryly naklady galerie, vSechny tyto
projekty slouzi k naplnéni poslani Moravské galerie a k pfiblizeni jeji ¢innosti vefejnosti.

(Press, Kodatova, 2022)

Budovani kapacit

V Ceské republice se o vzd&lavani pracovnikil v kultufe stard napiiklad Akademie IDU.

Jejich hlavni aktivitou je Sest mésicti dlouhy program pro feditele kulturnich organizaci,
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vramci kterého pracuji na jejich manazerskych schopnostech, které jim maji pomoci

s vytvofenim strategického planu, nastaveni efektivni komunikace nebo pii vedeni tymu.

Jedna se o vybérovou akademii, do které se kazdorocné zapojuje 10 kulturnich organizaci.
Ugastniky pak vzdy jsou feditel nebo feditelka a jeden ze zaméstnanci galerie. Jedena se tak
také o dobry zptisob, jak se propojit s lidmi na podobnych pozicich, sdilet si know-how
a inspirovat se. (Akademie IDU, 2022)

6.5 SWOT analyza soucasné situace

SWOT analyza pfispéje k ptehlednému znazornéni poznatkd vychdzejicich z mapovani
stavu kulturnich organizaci v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé aspekty jsou
blize popsdny a zanalyzovany v piedchozich kapitolach, bude se jednat o grafické
znazornéni, které usnadni pochopeni situace Ceskych galerii a muzei vytvarného uméni
v souvislostech. Bliz8§i popis jednotlivych ¢asti lze naji v pfiloze PI: SWOT analyza

soucasné¢ situace kulturnich organizaci.

Silné stranky

Obecneé silne stranky Silné stranky v rozvoji Silné stranky

+ staly pocet organizaci publika v udrzitelnosti

> vl ez A e Sl ] - doprovodné programy - priklad dobré praxe:
organy - moznost centralniho vlivu pro déti = budouci DUUL porada vystavy

» ezuiglil s ekio sa s zékladna navatévnik zaméfené na

* progresivni organizace (GASK, MG, - priklad dobré praxe: udrzitelnost

PLATC.)“. DUUL, DOX, Telegraph, DOX ma rozvoj publika
8mimicka..) ve svych zamérech
+ do roku 2019 narlst navstévnikt - adopce kulturniho

+ nova definice muzea e EETTE

Silné stranky v pristupnosti Silné stranky v novych Silné stranky

- bezbariérove pfistupy v mnoha obchodnich modélech v budovani kapacit
kulturnich organizacich + priklady dobré praxe - feditelée se silnou vizi,

+ priklady dobré praxe: pozitivni ve vétsich galeriich: kterou predavaiji dale
zkusenost MG s dobrovolnym kavarny, galerijni + priklad dobré praxe:
vstupnym, pozitivni zkusenost GASKu obchody, merch (DOX, Sladovna Pisek
s vernisazemi v sobotu, vikendovy GASK, MG, Plato...) vyuzivajici principy
oteviraci doba DUULu budovani kapacit

Silné stranky navstévnickeé zkusenosti
+ priklady dobré praxe: zahrani¢ni pfipady imerzivni (pohlcujicich) vystav
(Centre for the Moving Image)

+ interaktivni vystavy v MG - ,Brno - pfedmeésti Vidné", ,Bylo nebylo" - Forum Karlin

Obrazek 1: Silné stranky (vlastni zpracovani)
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Slabé stranky
Obecné slabé stranky Slabé stranky v rozvoji
. nedostateéné vyuzivani grantd publika

+ nizka navstévnost

+ 43 % osob nenavstévuje kulturni
organizace z davodu nedostatecné
zajimaveho programu

+ nesoulad ve vnimani role muzea

+ odbornici vnimaji
poslani muzei jako
.pecovatele o objekty"

+ kulturni organizace
nevnimaji navstévniky
jako publikum

+ nedostatecny program
pro dospéle

Slabé stranky v pristupnosti Slabé stranky v novych

+ organizace nekomunikuiji ve vice obchodnich modélech
jazycich (Anglicky, dalsi vyjimecéné) - kavarny a galerijni

+ prostiedi nékterych kulturnich obchody zasadné
organizaci nelze zrekonstruovat, aby nepfispivaji do rozpoctu
bylo bezbariérové + zasadni zavislost na

+ mensi organizace maji vétsinou externich zdrojich
o vikendu zavieno prijmu

Slabé stranky navstévnicke zkusenosti

Slabé stranky
v udrzitelnosti

- muzea a galerie nemaji
udrzitelnost
zakotvenou ve strategii

+ malé mnozstvi vystav
na téma zivotniho
prostredi

- navrat k jednorazovym
plastam kvali pandemii

Slabé stranky
v budovani kapacit

+ koncept kontinualniho
vzdélavani neni
standardem v
kulturnich organizacich

- kulturni organizace neumi pracovat s novymi technologiemi

+ nevhodneé vyuzivani technologii je neefektivni a nakladnée

+ vetSina vystav stale vyuziva vyhradné konceptu white cubes

Obrazek 2: Slabé stranky (vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Prilezitosti v navstévnickeé zkusenosti
- dostupné nove technologie (AR, VR, digitalni media, aplikace...)
+ sdileni novych technologii a snizeni naklad
- zahraniCi a komercni vystavy jako zdroj inspirace

Pilezitosti v pristupnosti Prilezitosti v rozvoji

« kritérium pfi zadostech o granty publika
(bezbariérovost, vicejazycnost..)

- prejit na model dobrovolného
vstupného a ziskat tak 10 % %
navstévnikd, ktefi nenavstévuji
kulturni organizace z financ¢nich
dhvodl

+ vikendovy program a oteviraci doba

- lidé vyhledavaji nove
moznosti traveni
volného casu

- online komunikace

- zvysSovani loajality
navstévnikl

+ soustredit se na kvalitu
navstévnika

Obecné prilezitosti PrileZitosti v novych

+ rozvoj turismu po pandemii obchodnich modélech

- tlak na politickeé strany, aby zvysili - vyuzit své prostory
zajem o kulturu L k pronajmu pro externi

- organizace, které sdruzuji muzea subjekty a zvysit zisk
nebo galerie (ICOM. Rada pro gralerie, - rozsifeni zajmu o noveé
Asociace muzei a galerii...) obchodni modely

- Generalni konference ICOM v Praze
Vv roce 2022

v kulturnim odveétvi

Prilezitosti

v udrzitelnosti

+ inspirace v zahranici

+ vnimani muzei a galerii
Jjako divéryhodného
zdroje informaci —
propagaci informaci
o zivotnim prostredi

+ nove projekty zabyvajici
se timto tematem

Prilezitosti v budovani
kapacit

+ Akademie IDU -

program pro kulturni
organizace na
zvySovani kompetenci

- muzejni centra pro

sdileni know-how

Obréazek 3: Prilezitosti (vlastni zpracovani)
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Hrozby

Hrozroby navstévnickeé zkuSenosti
+ pfiklady dobrée praxe: zahrani¢ni pripady imerzivni (pohlcujicich) vystav
(Centre for the Moving Image)
- interaktivni vystavy v MG - ,Brno - predmésti Vidné®, ,Bylo nebylo" - Forum Karlin

Hrozby v pristupnosti Hrozby v rozvoji publika Hrozby v udrzitelnosti

+ nedostatecna poptavka pro + nezajem navstévnikd + green washing v kulture
bezbariérovem pristupu, o doprovodny program, - stat nebude tento smér
vicejazycném prekladu, programech zlistanou pasivnimi podporovat
pro neslysici.. pozorovateli - environmentalni situace

- nedostatecny rozpocet snizi turismus
na dodatecnée aktivity
nedostate¢né know-
how na vytvoreni
interaktivnich vystav

Obecné hrozby Hrozby v novych Hrozby v budovani
+ lide nebudou muzea a galerie obchodnich modelech kapacit

navstévovat 5 ) - lidé nebudou vyuzivat - zaméstnanci se
role statu jako ,ule,ulehcovatele” a ne kavarny, galerijni nebudou chtit dale

aktivniho podporovatele obchody a podobné vzdélavat
stat nebude mit vliv na kulturu

zrizovatel nebo stat zmensi prispévky
na kulturu

nejednotné zadosti o dotace

rigidni organizaéni struktura

Obrazek 4: Hrozby (vlastni zpracovani)
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO SETRENI

Nasledujici kapitola popisuje pribéeh a vysledky kvalitativniho Setfeni realizovaného formou
polostrukturovanych individudlnich rozhovort. Potfeba pravé tohoto typu Setfeni vznikla
z podnétu zadavatele projektu, ktery nemél k dispozici dostatecné mnozstvi dat o tom, jakym
zpiisobem probiha strategické fizeni v muzeich vytvarného uméni a galeriich. Zaroven byl
zaznamenan nedostatek sekundarnich dat o vyuzivanych strategickych pftistupech

v kulturnich organizacich.

Cilem tohoto Setfeni proto bylo odpoveédét na dvé z vyzkumnych otazek:
VO2: Jaké strategické ptistupy vyuzivaji ¢eské kulturni organizace?
VO3: Kde za¢ina cesta potencidlniho zakaznika Shifters®?

Metoda kvalitativniho Setfeni poskytuje dostatecny vhled do fungovéani dané organizace.
Kromé zptisobu strategického fizeni také 1épe odhaluje faktory, které jej ovliviiuji a poméha

k lepSimu porozuméni vnitiniho prostiedi muzei vytvarného umeéni a galerii.

Diky pfimému kontaktu s relevantnimi osobami bude mozné zjistit, jaké komunikacni
kanaly vyuzivaji k vytvofeni své kontaktni sit€ a dalSimu vzdélavani. Na tomto zakladé bude
mozné urcit pocatek cesty potencialniho zakaznika zadavatele projektové ¢asti, od kterého

se bude vyvijet dalsi podoba samotného projektu.

7.1 Scénar rozhovoru

Scénaft rozhovort slouzil jako osnova, jejichz hlavnim cilem bylo pokryt vSechna potfebna
témata. Poskytoval v§ak dostatecny prostor pro dopliujici otazky, zaméfeni na téma, které
z hlediska odbornosti respondenta bylo zajimavé, ¢i zkraceni rozhovoru z divodi Casové
vytizenosti respondentl. Cely scénaf 1ze najit v ptiloze P II: Scénat polostrukturovanych

rozhovora.

Na zacatku rozhovoru byli vSichni G¢astnici pfivitdni a pozadani o souhlas s nahravanim
rozhovoru. Poté jim bylo ve stru¢nosti piedstaveno téma diplomové prace a ucel Setieni. Pii
uvedeni ptredpokladaného casu rozhovoru probéhla domluva o casovych moznostech
respondentti, pokud tak jiz neprobéhlo v predeslé komunikaci. Nasledné jiz zacal samotny

rozhovor dle pfipraveného scénare.

¢ Shifters — zadavatel projektové &asti
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Ackoli scénat slouzil jako osnova, vSechny rozhovory pokryly ¢tyfi hlavni celky, které pro

potieby vyhodnoceni vyzkumného Setfeni byly rozdéleny na dalsi dil¢i ¢asti:
e Role respondenta v organizaci
o =2 osobnost feditele
e Osobni postoje ke strategii
o =2 vnimani strategie
e Strategické fizeni v organizaci
o => strategické pristupy
o =» reakce na COVID-19
o = vyuziti novych smért
e Vyuzivané komunikacni kanaly
o => spoluprace s externimi subjekty

o => sitovani
7.2 Vyzkumny vzorek

Zakladni soubor sestava z 67 galerii a muzei vytvarného uméni dle dat dostupnych od
organizace NIPOS. Pfedpokladany pocet organizaci, které mél vyzkum pokryt byl urcen na
8-10, aby poskytl dostate¢nou hloubku ziskanych informaci a pokryl rizné typy muzei
vytvarného uméni a galerii (dle zfizovatele, odhadované velikosti a podobn¢). Vybér
vyzkumného vzorku byl u€inén vyuzitim vhodného usudku, diky kterému mohla byt
zajiSténa dostatecna variabilita ¢lent a zarovein kontrola nad zastoupenim jednotlivych typt

organizaci.

Konkrétni participanti byli vybrani dle piedpokladané schopnosti poddvat relevantni
informace o daném tématu. Piivodni odhad byl takovy, Ze se mize jednat o jakékoli osoby
ve vedeni galerie, nebo ty, ktefi se podileji na tvorbé programu ¢i vystav. Z prvnich
rozhovorit vSak vyplynulo, Ze napfiklad kuratofi nemaji takovy vhled do procesnich
zalezitosti fungovani organizace. Proto ve zbylych ptipadech byli osloveni vyhradné feditelé

muzei vytvarného uméni nebo galerii, ktefi maji §irsi prehled o déni v organizaci.

Z hlediska typd organizaci byli do vyzkumu vybrani dva participanti ze soukromych

organizaci, jeden participant zuniverzitni organizace, tfi participanti z organizaci
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zfizovanych méstem, dva participanti z krajskych organizaci a jeden participant z organizace
ziizované Ministerstvem kultury. Toto zastoupeni reflektuje procentudlni zastoupeni typi
organizaci dle zfizovatele uvadénych spolecnosti NIPOS. Tii participanti byli z malych
organizaci o 0 az 10 zaméstnancich, pét bylo ze stfednich organizaci o 10 az 50

zaméstnancich a jeden participant byl z organizace, kterd ma vice nez 50 zaméstnancti.

7.3 Prubéh Setieni

Rozhovory byly realizovany v terminu od 15. bfezna 2022 do 29. bfezna 2022. Jeden
rozhovor se odehral osobné, tii se odehraly telefonicky a k dalSim péti byla vyuzita platforma
Teams pro videohovor. RUzné formaty byly zvoleny zdivodu snahy o vyhovéni
respondentiim a jejich preferencim a moznostem. VSechny rozhovory byly nahravany, at’ uz
skrz nativni prostfedi aplikace Teams nebo diktafon. VSechny nahravky jsou dostupné

v ptiloze P III: Audio zdznam rozhovort skrz pfilozeny odkaz.

Délka rozhovorti byla v jednotlivych piipadech rizna pravé kvili riznym casovym
moznostem respondentd. Ve dvou piipadech se jednalo o Casové velmi vytizené osoby,
a rozhovor s nimi dosahl délky kolem 20 minut. V téchto pfipadech byly voleny otazky
nckteré doplnkové otdzky. Dalsi respondenti vS§ak méli prostoru vice, a proto nckteré
rozhovory dosahovaly délky az k jedné hodiné. Ti poskytli vice detaild o vnitinim prostredi,
organizacni struktufe ¢i osobnich postojich. Vyslednd primérna délka jednoho rozhovoru

byla 42 minut.

7.4 Osobnost reditele

Vsechny rozhovory zacinaly otdzkou, kterd se ptala na to, jak dani lidé vnimaji svou roli
v ramci své organizace. Mezi odpovéd’'mi se nachédzely informace nejen o néplni, ale také
o tom, co participanty v praci nejvice napliiuje, a co si mysli, Ze by mél dobry feditel ¢i

feditelka umét.

Participanti z vétSich organizaci ve své ndplni prace casto uddvali urCovani sméru,
rozhodovéni, management nebo komunikaci se zfizovatelem. Jeden z participantl svou roli
popisoval na ptikladu dvou pyramid: ,Jako feditel sedim na Spicce jedné pyramidy. Ta je
tvofena celou organizaci — v€etné tymu a vSech agend, které to obnasi. Zaroveil na své hlavé

balancuju pyramidu druhou. Ta reprezentuje ztizovatele a vetejnost. (...) M4 pozice obnasi
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udrzovat urcitou rovnovdhu mezi instituci a externim prostfedim, at uz se jedna

o ekonomickou nebo legislativni situaci, o¢ekavani vefejnosti nebo samotného ztizovatele.*

Dalsi participantka zminovala pozitivni stranky spojené se svou praci, které ji umoziuji
naplnovat potencidl nejen vlastni, ale také svéfené organizace. ,,Co je jesté zajimavé na mé
praci? To, ze mi nikdo neddva tikoly. Samoziejmé zfizovatel ma nastavena néjaka pravidla,
rozpocet, ale uz mi netika, co pfesn¢ se musi dit. Coz je skvé€lé, protoze to mné

a mému tymu dava svobodu tvofit a mame volnou ruku.*

Participanti z menSich organizaci se Casto popisovali jako ,,lidé pro vSechno®. Vzhledem
k tomu, ze ¢asto nemaji k dispozici velky tym (pokud viibec), musi vétSinu vizi a napadi
sami zrealizovat a do toho se starat o bézny provoz galerie. ,,Ono se to docela méni. Jsou
totiz rizna obdobi — kdy se planuji vystavy, pfipravuji granty, podavaji vykazy a dalsi
administrativni ¢innost, ktera zabira dost ¢asu. Potom pfichdzi narazové realizace vystav. T¢

pfedchazi hodné premysleni, vymysleni koncepti, zafizovani a podobné.*

Vsichni feditelé vyzdvihovali roli svého tymu. Véetné téch, jejichz tym se sklada pouze
z nich a jednoho dalsiho ¢lovéka. Mozna o to vice je pro né jejich prace a schopnosti dilezité.
Dtlezitost dobfe fungujictho a spolupracujiciho tymu komentoval 1 dalsi
z participantu: ,,To, jak funguje instituce, se neodviji od konkrétnich lidi, ale od vztahi, které
mezi nima jsou. Protoze to, jak se chovate uvnitf té instituce, tak se tim formuje i ten prostor
venku. (...) Vlastn¢ kli¢em neni to, Ze se vSichni musi mit radi. Ale méme se radi proto,

abychom spole¢n¢ mohli néco budovat.*

7.5 Vnimani strategie

Jiz vrané fazi vyzkumu bylo zietelné, Ze pravé feditelé jsou ti, od kterych se odviji
strategické pristupy v jednotlivych organizacich. Nejen, ze pravé oni Casto prindseji

konkrétni vize a cile, ale také zplisoby, diky kterym je téchto vizi a cilli dosahovano.

Pravé proto byly zatazeny otazky, které se tykaly toho, jakym zplsobem participanti sami
vnimaji strategii, jeji ulohu, respektive, jak by pojem strategie vysvétlili. Na zékladég jejich
vypovedi a kliovych slov, kterd zminovali, byl vytvofen nésledujici word cloud, ktery
reflektuje vSechny zmiflované pojmy a jejich ¢etnost. Dle této vizualizace je snadné ziskat

prehled o nejsilnéjsich asociacich (dlouhodobost, plan, vize), které participanti uvadéli.
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Obrazek 5 — Word cloud vnimani strategie (vlastni zpracovani)

Cast participantll méla tendence rozpominat se na konkrétni definice a poucky. Typové se
jednalo o osoby, které vice dbaly na hierarchii vedeni a procesy. Béhem své vypovédi davali
strategii do souvislosti s dlouhodobymi vizemi, poslanim, napliiovanim dlouhodobych

i kratkodobych cilt, ale také ji uvadéli jako zdsadni prvek pii rozhodovani.

»Strategie je podstatny termin, ktery v sobé zahrnuje vSechno, co je nutné pro cestu
k dosazeni cile. (...) Je proto dulezitou soucésti rozhodovani. MozZnosti, kam jit mize byt
mnoho, a proto je dulezité vybrat tu spravnou strategii, ktera vede k vyty€enému cili. Kdyz

totiz zvolite Spatné prostiedky, tak se mizete strasné splést a Spatn¢ se to napravuje.*

Jeden z faktorti, ke kterému se Casto participanti dostavali, byla flexibilita. Strategii tudiz
oznacovali jako takovy plan cesty, ktery ale jejich organizace (i oni samotni) musi byt
v piipad¢ potieby ptipraveni zménit. ,,I pti dlouhodobém hledisku se jedna o vytvoieni urcité
rovnovahy mezi dlouhodobou vizi a flexibilitou, ktery ndm umozni reagovat na ad hoc véci.
To vniméan jako velkou bolistku instituci, které jsou ¢asto piekvapené, Ze by bylo dobré délat

néco jiného, ale uz to nejde, protoze je vsechno néjak rozbehlé.*

Nékteti byli pfi téchto otdzkdch mirné nervozni, a to i pfes ujisténi, ze rozhovor neni
zkouskou spravnych a Spatnych odpovédi. Posléze jeden z participantl ,pfiznal®, Ze
predstava strategickych dokumentt jej vlastné stresuje a radéji véci hned zkoust. ,,Ja nejsem
moc teoretik, jsem spiSe praktik. (...) Je pro me dilezité véci i délat, a nejen o nich mluvit.*
Coz mulze potvrzovat domn¢lé obavy toho, Ze strategické dokumenty by skoncily

,,v Supliku® a uz se neuplatni v praxi.

O uzitku komplexnich strategii pochybovali i dalsi: ,,Pfijde mi, Zze v poslednich letech
spolec¢nost podlehla evalua¢nim, projektovym tivaham. Ty se vynucuji natolik, ze ten projekt

Casto byva preciznéjsi a zajimavéjsi nez vysledek samotny.
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Vétsina z fediteld se ale shodla na tom, Ze strategie je k chodu galerie zasadni: ,,Clovék musi
mit strategii. A to jak v osobnim, tak pracovnim zivoté. Strategie k Zivotu patii — véci si
naplanovat, vytvofit casovou linku, a tu pak dodrzovat. Ned¢lat si hlavu z toho, kdyz udéla

chybu. Hlavné se ji pfisté vyvarovat a neudélat ji znovu — to k tomu taky patii.*

7.6 Strategické pristupy

Piistupy ke strategii se napfi¢ organizacemi odliSovaly v zavislosti na zpiisobu jejich
financovani, kdo je jejich zfizovatelem, jak jsou velké a také dle toho, kdo je v cele
organizace. Jeden ze spolecnych prvki, ktery galeriim byl podnétem pro zamysleni se nad
svym sméfovanim, plany a zaméry. Jednd se o obdobi podavani zadosti
o granty, na kterych je vétSina organizaci zavisla. ,,My planujeme na rok az dva doptfedu
vystavni plan, coz se odviji od toho, Ze kdyz chcete zadat o grant, tak uz ted’ musite mit

jasné, co se bude dit za ty dva roky.*

Dulezitym faktorem je také zfizovatel instituce. Organizace spadajici pod mésta, kraje nebo
Ministerstvo kultury jsou také zavislé na jejich procesech. Tyto organizace se tak stavaji
soucasti kulturnich strategii mést, krajl, respektive statu. Participantka zjedné mensi
organizace tak vyzdvihla roli, kterou galerie hraje v rdmci méstské kultury, a co toto

propojeni piineslo galerii z hlediska strategie.

,Protoze jsme soucasti méstského kulturniho stfediska, tak jsme se podileli na zpracovani
akéniho planu rozvoje mésta. Skoleni nam pro to pfipravila pani Olga Skochova’, ktera se
témito tématy zabyvd. A vlastn¢ diky tomu se ndm podafilo zaclenit edukacni
a doprovodné programy. (...) No a ackoli jsme zacinali s tim, Ze tady zadny uvazek nebyl,

tak ted’ uz méme jeden a pal. Coz v té€ praci je najednou velkd zména.*

Propracovanost strategie dle informaci uvedenych participanty piimo zavisi na velikosti
instituce. Mensi organizace ke svému provozu nepotfebuji mit sepsané a komplexni
strategie, protoze ani jejich plisobeni neni natolik komplikované. Dulezitym faktorem
u tohoto také je fakt, ze v mensim poctu zapojenych osob je snazsi sdilet si informace,
predstavy o dalSimi vyvoji a v rdmci piirozenych diskuzi se tak spole¢né shodovat na tom,
co organizace ma délat, a kam se mé vyvijet. Vznik4 tady tak autenticky synergicky efekt

zalozeny na blizkych vztazich spolupracujicich osob.

7 prikopnice kulturniho planovani; sou¢asti tymu ONplan, ktery poskytuje sluzby v oblasti revitalizace a
rozvoje mest a strategického planovani (ONplan, 2022)
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,Mame takovy organicky pfistup, vSe se tady formuje na zéklad¢ situace, ve které se
nachdzime. (...) VSechno totiz zac¢alo hodinama a hodinama debat, pro¢ ty véci délame, co
délame, co chceme délat, co se nam 1ibi, co se nam nelibi. A nebyly to néjaké organizované
schiize, ale autentické rozhovory, kde jsme sdileli tyhlety svoje vize. (...) Ten plan je fajn,

ale my jsme ho méli v téch hlavach a debatach.*

P11 vétSim poctu zaméstnancti je tézké tohoto efektu dosahnout, aniz by strategie a cile byly
jasné nastaveny. Do rozhodnuti jednotlivell se tak nutné dostdvaji osobni postoje
a hodnoty konkrétniho ¢lovéka misto toho, aby bylo rozhodnuti u¢inéno na zakladé€ poslani,
hodnot a cilii organizace. V¢Etsi organizace tak vétsi mirou dbaji na vytvareni strategii, aby

rozhodnuti, ktera jsou ¢inéna napfi¢ tymem, byla v souladu se sméfovanim celé organizace.

Tyto strategie jsou stfednédobého charakteru vypracované na 3-5 let. Pojednavaji
o zakladnich cilech, planech a zamérech, které se dotykaji jednotlivych Casti organizace
— sbirek, vystavnich nebo edukacnich c¢innosti. Slouzi jako podklady pro zfizovatele,
odrazové mustky pro zadosti o grantové projekty a podobng. Vytvafeny jsou predev§im
vedenim organizace, respektive kazdd soucédst vytvaii podklady, které jsou nasledné

schvalovany a zpracovavany dale.

Jeden z participantli upozoriiuje na dobu, kdy tato strategie byla zpracovavana pouze
vedenim organizace, coz pusobilo negativné na zbylé zaméstnance. ,,Diiv to bylo tak, Ze ti
zaméstnanci nebyli tolik identifikovani s témi cili a ta strategie tak dostavala spi§ formalni
charakter. Tim, Ze ted’ znaji ty cile, tak se taky aktivné podili na utvareni té instituce. (...)
Kdyz ti lidi tam totiz maji svtij dil zodpovédnosti a sviij dil pfedstav, tak se vSe 1épe realizuje.

Ale je v tom ta podminka toho, Ze se na té tvorbé museji chtit aktivné participovat.”

Vyjimkou potvrzujici pravidlo je organizace jednoho z participanti. Ta i1 pfi poctu
zamgstnanct pies 20 osob ma ve svych rukou pouze ztizovaci listinu, ktera popisuje zakladni
informace o naplni ¢innosti. Dal$i vize, poslani a hodnoty jsou pfedavany skrz osobu feditele
a jiz delsi dobu fungujici tym, ktery diky dobrym vazbam mé vSechny tyto aspekty piijaté
za své. ,,My do znacné miry fungujeme intuitivné. A aby ta intuice fungovala, musi existovat
velké penzum zkuSenosti a praktické struktura, kterou tu intuici dokdze zpracovat. A je to
taky Castené strategické rozhodnuti z moji strany. (...) Pofad samoziejmé i v tomto je to

otazka néjaké rovnovahy.

Jak bude zminéno v dalsi kapitole, nékteré z organizaci vyuzily dobu pandemie pro znovu-

formulovani dlouhodobé strategie. Tyto organizace také byly témi, které do procesu
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vtahovaly také vSechny zaméstnance, v€etné ochranek nebo technickych pracovniki. Diky
tomu maji vSichni pracovnici bliz§i vztah k vytvofené strategii a povazuji ji za vlastni.
Zaroven obsahuje doopravdy vSechny aspekty fungovani galerie, a diky tomu mohlo dojit

k zefektivnéni procest, o kterych by vedeni jinak ani nevédélo.

Dalsi pozitivni dopadl jeden z participantti shleddval vtom, ze diky zapojeni vSech
zamgstnanct zjistili, Ze by se vice hodili na jinou praci, nez kterou vykondvali. Coz vedlo
k optimalizaci jejich tymu, vétSiho vyuziti potencidlu a zaroven k vice spokojenym
zaméstnancim. ,,My jsme pravé do toho postupné zapojili vSechny, rozdélili jsme je do
skupin, a tak jsme mohli poznat, jak kdo pracuje a premysli, a jestli je schopny se zapojit
i do jinych ¢innosti v ramci té organizace. (...) No a pak z toho vylezlo, ze tady prosté mame
lidi, ktefi by se hodili na jiné misto, nebo Ze nékdo by potieboval pracovat jinym zpiisobem

nez doted’.

7.7 Reakce na COVID-19

Uplynulé obdobi pandemie vytvofilo jedine¢nou piilezitost zjistit, do jaké miry jsou muzea
vytvarného uméni a galerie flexibilni. Roky 2020 a 2021 byly naplnény nejistotou,
uzavienymi nejen kulturnimi organizacemi a neptedvidatelnymi opatfenimi. Bylo to proto

zkouskou toho, zdali jsou galerie schopny tento tlak ustat a flexibiln€ na néj reagovat.

Organizace od dvou participantli za¢inali své fungovani v obdobi zacatku pandemie v roce
2019. Hned na zacatku museli zdsadné zmenit svij strategicky pfistup a projit si zkouskou
toho, jestli své zaméry udrzi v provozu. ,,My jsme v podstaté hned na zacatku zlstali bez
portfolia a bez moZnosti prezentace a vytvareni té platformy pro setkavani, protoze to bylo
zakédzané. Tak jsme se obratili na instituce typu mésto nebo kraj, diky kterym jsme mohli
uspotadat cyklus vystav, ktery jsme vymysleli praveé v dobé korony. (...) Ten koncept jsme
nastavili tak, aby ¢ast byla neprodejna a ¢ast prodejnd. A tak jsme méli dalsi zisk nejen my,

ale 1 ti umélci.”

VSichni participanti mluvili o uzavieni galerii, ruSeni vystav ¢i jejich posouvani. ,,U nas
vlastné€ dochazelo k urcité redukci vystavniho planu, protoze tam chybél ten zakaznik, tedy
navstévnik. Takze vétsinu vystavnich projekti jsme prodlouzili nebo odlozili jejich realizaci.
V ptipad¢ investi¢nich projektl jsme naopak museli vice zapracovat, protoze ten covid
s sebou prinesl komplikace nejen na pracovisti, ale i s externimi dodavateli. Takze jsme

museli mnohem vic pracovat s rizikama.*
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Vétsina participantd mluvila o pfesunu svych aktivit do online prostfedi. At uz se jednalo
o online diskuze, streamy nebo programy pro déti. Posilena byla komunikace na socialnich
sitich a nekterym to dalo prostor pro vytvotfeni online vystav a podobné. ,,No tak pak jsme
samoziejm¢ vyuzili formaty onlinu. To, co se nemohlo fyzicky konat, jako pfednéasky

a besedy, tak jsme to pienesli do onlinu v¢etné edukacnich aktivit.*

Jedna z menSich galerii navazala spolupraci s dal$imi organizacemi i Skolami a spole¢nymi
silami vyuzili tehdy prazdnych plakatovacich ploch a vystavovali na nich tvorbu déti. Coz
vedlo ke zvySeni povédomi o galerii a zapojeni dalSich subjektli do aktivit galerie. Také to
slouzilo celému méstu, které se stejn¢ jako zbytek republiky nachézelo uprostied lockdownu

a vedle ptirody byl vetejny prostor jedinym mistem, kde se 1idé mohli pohybovat.

,»Vytvofili jsme z toho takovou velkou vyzvu pro déti, aby nakreslili obrazky na téma
,Velikonoce ptacich sousedii‘, aby je to vlastné motivovalo taky vyjit ven. (...) No
a hlavn¢ jsme je pak vylepili na plakatovaci plochy, které vypadaly hrozné, jak se vSechno
loupalo a sundavalo. A tak jsme tam ty nejlepsi prace vylepili a hned celé to mésto vlastné
ozilo. (...) Néco podobného pak zkusila mistni ZUSka, coZ je skvélé, Ze i ta galerie slouzi

jako inspirator pro ostatni komunity v tom mésté.*

Tento ¢as naprosto jiného provozu mnoho instituci vyuzilo také smérem dovnitt organizace.
V jedné roving to tak byl ziskany vyjimecny €as na praci, na kterou jinak nemaji dost
prostoru a kapacit. ,,My si pravé zvolili strategii, Ze ten ¢as vyuZzijeme jakoby dovnitf
organizace, protoze poslednich par let jsme se hlavné soustiedili na vystavy, program
a podobné. A kvuli personélni situaci a moznostem jsme nékteré véci dali na druhou kole;.

A tak v dobé¢ covidu jsme dohanéli resty, které si uz zaslouzily, aby pfestaly byt resty.*

Dalsi organizace tento Cas vyuzily k tomu, aby reflektovaly své dosavadni fungovani. Co
umoznilo optimalizaci procesu, pienastaveni priorit a vytvofilo to prostor k tomu zamyslet
se, jestli vSe dé€laji spravné anebo jsou oblasti, které by mohli zménit. ,,V bfeznu 2020 byla
galerie zastavena a my jsme se vSichni posadili a zacali jsme pfemyslet nad dalsi cestou
a nad budouci vizi. Nebylo to snadné, ale bylo dobfte, ze k tomu doslo. Do té¢ doby jsme jeli

jednu vystavu za druhou, soustiedili se na mnozstvi navstévnika a uz to nebylo udrzitelné.*

Doba covidu, tak pro mnohé byla pfinosem. Nicméné je mozné, Ze nasledky se teprve
dostavi. ,,Urcité to pfineslo néco dobrého. Ale uvidime, jestli se budou vracet lidé, protoze
doposavad jde citit, Ze ta ndvstévnost stagnuje a navrat lidi do téch instituci je velmi pomaly,

coz jde sledovat napftic republikou.*
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7.8 Vyuziti novych sméru

Z ¢&asti rozhovort, které byly zaméfené na samotnou podobu strategie, doprovodny program
a podobné, je mozné zjistit, Ze nekteré prvky novych smérit v muzeich a galeriich ceské
instituce jiz také vyuzivaji. Vzhledem k formulacim a vyuzitym vyrazim se vSak nejedna
o ptimy zamér adopce téchto smérti. SpiSe to vychazi ze sledovanych potieb konkrétnich

instituci.

Nejcastéji participanti zminiovali aktivity, které by se daly zatadit pod rozvoj publika. Jedna
se o reakci na nedostate¢né zapojeni navstévnikti do déni v galerii nebo strach vetejnosti tyto
instituce navstévovat. Zaclenéni doprovodnych aktivit, edukacnich programt a dalSiho tak
je standardem napii¢ domovskymi institucemi participantd. ,,Nejde ndm o to ziskévat davy
navstévniki, chceme se zaméfovat na jejich kvalitu. Protoze prave kvalitni navstévnik bude
svou zkuSenost sdilet dal,” popisovala rozhodnuti sousttedit se na kvalitu spiSe nez kvantitu

navstévniki jedna z participantek.

Jedna z instituci se pravé st€éhuje do novych prostor, ale zaroven jim zlstanou v péci také
prostory dosavadni. Na provoz obou budov ov§em nema dostate¢né kapacity. Jejich plan je
proto tyto prostory poskytnout nejriznéjSim spolkiim, mensSim organizacim, eventim
i Skolam, aby je vyuzivaly pro své aktivity. Zapoji tak do svého déni dalsi komunity
sousedi. ,,Budeme ho provozovat s dal§imi subjekty, at’ uz to jsou Skoly, festivaly jako Jeden
svét a celd tada dalSich komunit, které potfebuji zdzemi nejen prostorové, ale
i produk¢ni, na které se miizou spolehnout. (...) Takze sice to nemusi pfimo souviset s nasi

hlavni ¢innosti, ale mtze tohle byt takova dalsi iniciativa pro rozvoj toho mésta.*

S rozvojem publika také uzce souvisi aktivity pro zpfistupnéni galerii vefejnosti. V tomto
ohledu si participanti také zacinaji uvédomovat, Ze musi zménit nékteré své navyky
a pfizplisobit se svému navstévnikovi. Konkrétné jmenovali tpravy oteviraci doby, zménu
dni, ve které se konaji vernisdze a v neposledni fadé také vicejazyéné ptreklady. ,Je
podstatné, aby lidi chodili na vystavy, protoze pro n€ to délame a vnimam to jako jeden
z aspektli uspésné galerie. (...) A proto chceme, at’ tady chodi ty maminky s téma
koc¢arkama, a aby jim to tady néco dalo. A nebyly ty vystavy oddélené od normalnich lidi,
a nestali jsme se tou uzavienou galerii, kterd funguje sama pro sebe. Musime proto nachazet

balanc mezi tim, co by obstalo na umélecké scéné, a zaroven mezi ,oby¢ejnymi smrtelniky.
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Zaroven se pristupnost u nékterych organizaci propisuje do jejich hodnot. Jedna se pak
o témata, ktera fe$i nejen v ramci svych aktivit, a ktera souvisi s otevienym ptistupem
k tomu, kam se posouva celd spole¢nost. Vzhledem k tomu, ze vétSina participanti uvedla,
ze se zamé&fuji na soucasné umeni, tak prave takové hodnoty by méla reflektovat v mnohem
vétsi mife, nez je z rozhovorl patrné. Podobné to popisoval jeden z participanti: ,,SpiSe, nez
¢eho chceme dosahnout, tak mame strategicky urcené, jak se chceme chovat jako instituce.
A pravé to odvozujeme také od toho, jaké je soucasné uméni. Inkluzivni, pecovatelské,

genderové oteviené a dalsi, coz jsou vSechno hodnoty, kteryma se fidime.*

DalSim vyznamnym prvkem, ktery lze vypozorovat napfic¢ institucemi je snaha rozsifit
ziskovou ¢ast galerii. Jedna se tedy o nejriiznéjsi kavarny, galerijni obchody a podobné, které
se stavaji soucasti nejen pifimo prostord galerie, ale v nékterych piipadech také online
kanalt. ,,My pravé kazdym dnem spustime nové webové stranky, kde bude online prode;j

katalogii a naSeho merche, ktery si kazdy bude moct zakoupit pies tento e-shop.*

Také kavarny a dal$i pfidruzené podniky u vétSich instituci nejsou vyjimkou, ale
standardem. Krom¢ dalSiho zdroje pfijmu se jedna o koncepty, které jsou lidem blizsi, nez
je galerie, a proto mohou fungovat jako mezi¢lanek mezi tim, kdy se z kolemjdouciho stane
navstévnik galerie. ,,Potfebovali jsme vytvofit misto, které bude taky psychologicky
oteviené¢ a dostupné lidem, aby tady chodili, i kdyZ nutné nejdou na vystavu. Takze

funk¢nost toho objektu véetné bistra, kina, stage knihovny a dal$iho zazemi tady zlstava.

7.9 Sitovani

V ramci budovani kapacit je zisadnim tématem kontinualni vzdéldvani zaméstnancti
kulturnich organizaci. Také proto byla jedna z otazek zaméfena na vzdélavani a nachazeni

inspirace pro rozvoj nejen sebe, ale také galerie.

VSsichni participanti shodn¢ uvedli, Ze zdroj inspirace nachdzeji pfedev§im v osobnich
kontaktech s lidmi z oboru a z navstév jinych kulturnich organizaci. Je to pro né€ nejen misto,
k nalezeni inspirace, ale také forma sebevzdélavani. ,,Ja vzdy méla tak zajimavé zaméstnani
a zaroven narocné §éfy, kteii se ale pohybovali v zajimavém prostiedi. (...) KdyZz se totiz
pohybujete kolem uméni, tak narazite na hrozn€ zajimavé lidi. A to ja mam Stésti, ze se mi

v zivoté stalo a stale stava.«

Jako dobry zdroj kontaktli i moZznosti dal§iho vzdélavani participanti n€kolikrat zminili Radu

galerii nebo Asociaci muzei a galerii. ,,Sdileni zkuSenosti je pro mé dulezité, abych se mohla
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riznych lidi doptat, jak ty véci d€laji jinde. Tady na malém mésté ¢lovek Casto ztrati ten cil
z dohledu. (...) To si tieba slibuju od ¢lenstvi v Asociaci muzei a galerii, nebo jsem ¢lenkou

Rady galerii, ktera neustale nabizi rizné vzdélavaci programy a tipy, kde se vzd¢lavat.*

Nekteti participanti také upozoriiovali na dilezitost zahrani¢nich kontaktl, diky kterym si
mohou vyménovat nejen zkuSenosti, ale také nové piistupy k praci. Kontakty na zahrani¢ni
instituce se jim dafi nejcastéji ziskavat skrz spolupraci na pteshrani¢nich grantech, ale také

pravé diky osobni siti kontaktd.

Jeden z participantt se podélil o konkrétni ptiklad zahrani¢ni spoluprace: ,,Uz del§i dobu
mame navazanou spolupraci s videiskym muzeem, které ndm poméhalo vytvaret nas staly
prostor. Loni jsme s nima dokon¢ili projekt, v rdmci kterého jsme my stavéli nové animacni
studio a oni upravovali svoje na zaklad€ zkuSenosti, které jsme my sice neméli, ale zato se
jim libilo, jak u nas pracujeme, a tak jsme jim do toho vnesli trochu naseho chaosu, aby to

nebylo tak rakousky uniformni.*

Dalsi participantka vyzdvihla cestovani a zahrani¢ni pobyty, které ji jsou zdrojem inspirace.
,,Pro mé je nejvice inspirativni, kdyZz se dostanu do muzei a galerii, a kdyz ¢lov€k mulize
cestovat. Nez zacal covid, tak jsem byla na studijnim pobytu v Izraeli, a to je prave to, co

m¢é napliuje a dava ohromnou inspiraci.*

Zvlastnim ptipadem byla participantka z univerzitni galerie, kterd ma spoustu kontaktl
pravé diky absolventim fakulty. ,,Za¢indme si vytvaret sit’ kontaktl prave diky absolventim
kuratorskych studii, ktefi se uz dostavaji do téch jednotlivych galerii. Zaroven planujeme
setkani téchto absolventt, kde si oni i my budeme moci sdilet ty zkuSenosti. Slibujeme si od

toho taky to, Ze si upevnime kontakty po celé republice pro budouci spoluprace.”

se napiiklad o knizky, podcasty nebo socialni sit¢. Prave u nich se ¢loveék musi stat sdm sobé
kuratorem a cilené si vybirat obsah, ktery pfijima ,,JJ4 myslim, ze je dost dobrej zdroj
Instagram, i kdyz je to povrchni zdroj. Kdyz u toho travime tolik ¢asu denné, tak si ty kanaly

musime nastavit tak, aby to uplné nevyslo nazmar a nasli jsme asponl néco zajimavého.*

7.10 Spoluprace

Vzhledem k povaze projektu této diplomové prace, ktery ma byt vazany na spolupraci
externich subjektll a kulturnich organizaci, padla také otdzka na zkuSenosti s timto druhem

spoluprace. Pohledy na toto téma byly riizné. Z tohoto vzorku by se dalo odhadnout, ze
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organizace stfedni velikosti (10-50 zaméstnancl) byly nejvice oteviené spolupraci,
respektive uz razné druhy spoluprace mély navazané. Znacné mnozstvi participantii oviem

vyjadrilo jistou odméfenost a nediveéru vici externim sluzbam.

Nicméné nékteré organizace jiz spolupracovaly s konkrétnimi osobami, které jim poméhaly
se zpracovanim strategie a strategickych cili. Dvé dokonce takto spolupracovaly, ¢i
spolupracuji, s Alexandrou Brabcovou a oba participanti oznacili tuto spolupréci za veskrze
pozitivni. Jako dopady uvadéli to, ze jeji otazky jim poskytly novy pohled na feSenou
problematiku a pomohly se rozhodnout, kterou cestou se maji vydat, protoze bude pro jejich

kontext nejefektivnéjsi.

,,Alexandra pracovala jako metodicka i pro Narodni galerii, a to myslim byla jeji celoZivotni
préace a poslani. Studovala v zahranici a prosla si i Fulbrightem a potkavala se se zajimavymi
lidmi. A proto nejen, Ze je profesiondl, ale také nam piedavala své Zivotni zkuSenosti.* Pravé
velké mnozstvi relevantnich zkuSenosti a praxe byly kvality, které vyzdvihoval i druhy

z participantt, ktery s Brabcovou spolupracoval.

I z vypovédi dalSich participanti bylo zifejmé, Ze pravé orientace v kulturnim prostredi,
zkuSenosti v oblasti tvorby strategii, a hlavné vysledky jiz realizovanych projektt, jsou pro
né garanci kvality dané¢ho ¢lovéka a zakladnimi predpoklady pro to, aby s nékym externim

navazali spolupraci.

Jedna z participantek byla velmi odméfend vii€i tvorb¢ strategie obecné. Uvedla ale jednu
konkrétni situaci, ktera ji pomohla ziskat ndhled na druhou stranu. Jednalo se o situaci, kdy
zadala o prvni grantovy projekt. V ramci vypracovani zadosti spolupracovali s dalS$im
¢lovékem, ktery jim pomahal s vydefinovanim vizi a cilii. V tomto ptipadé prolomeni bariér
nastalo diky tomu, Ze tento clovék byl schopen naslouchat a vse ptizptisobit konkrétni situaci

a potfebam téchto lidi.

,»Velmi dialezité pro mé bylo mit né¢jakého medidtora. (...) Byl to pro mé piiklad ¢lovéka,
ktery je teoretik, ale jeho deviza byla to, Ze umi poslouchat. Nebylo to o tom, Ze by si pfisné
stal za svou a snazil se ji prosadit, ale poslechl si jednu i druhou stranu a snazil se najit
kompromis. (...) Propojeni téchto poznatkli bylo pro nds vlastné zdsadni. A protoZe se nas
umél ptat na spravné otdzky, tak jsme si byli schopni vydefinovat tu strategii, kterou my

normalné délame, jen jsme ji nemé¢li na papite.*

Tento piipad je pak =zajimavé vlozit do opozice snegativni zkuSenosti jednoho

z participantti. ,,Museli jsme navazovat rizné spoluprace v ramci feSeni grantli a projekti,
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kdyz tam byla né&jakd polozka naptiklad na vyzkum. Vysledky této spoluprace vétSinou
nevedly k tomu, co jsme ocekavali, protoze jejich znalost prostiedi, byla opravdu mala.
Ptestoze ovladaji né¢jakou metodu, tak bud’ zvolili nevypovidajici vzorek respondentli nebo

to sklouzavalo k povrchnosti. A pak ty informace pro nés bylo malo pouzitelné.*

Coz jen potvrzuje diive zminéné, a sice dllezitost znalosti prostfedi a pfizpisobeni svych

sluzeb konkrétni instituci.

7.11 Shrnuti individualnich rozhovoru

Cim mensi organizace, tim vice role feditele sestava také z exekutivnich prvki. Stavé se tak
Siroce zaméfenym Clovékem, ktery €asto ma schopnosti z oblasti kuratorstvi, produkce,
marketingu, finan¢niho i1 grantového fizeni. U vétSich organizaci jsou feditelé Casto lidé
s manazerskymi schopnostmi, ktefi jiz musi ve velké mife zapojovat strategické fizeni,
delegovani, rozhodovani, a nejen udavani smeéru, ale také formulovani a pfedavani vize svym

zaméstnancum 1 ziizovateli.

Co se tyCe vnimani strategie, tak ji participanti spojovali s pojmy jako je dlouhodobost, vize,
plan, cil nebo zodpovédnost. Lze také usoudit, ze prave nositelem vize byva prave feditel ¢i
feditelka organizace, ktefi udavaji celé jeji sméfovani. Konkrétni plany a cile pak vétSinou

tvofi ve spolupraci se svym tymem.

Strategické pfistupy se také odliSuji na zéklad¢ nékolika faktorti — velikosti organizace,
ziizovatelll, zplsobll financovani a také samotné osob¢ teditele ¢i feditelky a jejich
prioritach. Hlavnim motivatorem pro zahdjeni strategickych aktivit jsou Zadosti o granty, na

kterych jsou vétSinou organizace zavislé.

Flexibilita je jednim z aspektii, které by méla dobra strategie umoziovat. Pravé obdobi
pandemie COVID-19 vyzkouselo v nejvyssi mife, jak jsou organizace schopné se adaptovat
na vzniklou situaci. Jako pro vSechny jiné organizace i pro né to bylo zaméfeni na online
prostiedi, ale také sméfovali svou pozornost na vnitini zalezitosti. At uz to byly resty, na

které predtim nebyla dostate¢na kapacita, nebo znovunastaventi strategie pro dalsi fungovani.

Z informaci vyplyvajicich zrozhovorl nelze pozorovat systematickou snahu o adopci
novych pfistupt v kulturnich galeriich. Spise se jednd o snahu pfiblizit se navstévnikovi,
a proto lze pozorovat prvky, které by se daly zafadit do rozvoje publika nebo piistupnosti.

Participanti z vétSich organizaci také Casto zminovali kavarny, galerijni obchody a dalsi
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podniky, které jim piinaSeji dalsi zisk (prvek novych obchodnich modelt) a zaroven je
pfiblizuji k vetejnosti.

Participanti v ndvaznosti na ziskévani inspirace a dalSiho vzdélavani zminovali primarné
osobni kontakt s dal§imi lidmi z oboru. Proto je pro né¢ dileZzité navstévovat dalsi kulturni
organizace, UcCastnit se vernisazi nebo byt soucdsti organizaci, které sdruzuji muzea
a galerie jako je Rada pro galerie, Asociace muzei a galerii nebo Mezinarodni Rada muzei

ICOM.

Co se ty¢e spoluprace s externimi subjekty byli participanti obezietni. Casto stfednd velké
organizace ale sncékym spolupracuji. Aspektem, ktery rozhodoval o pocatku téchto
spolupraci, byly primarn¢ zkuSenosti a jiz spéSné projekty dané osoby nebo organizace.
Vyzaduji také individudlni pfistup a snahu pochopit prostiedi a kontext, ve kterém kazda
organizace funguje, aby také poskytovana sluzba toto mohla reflektovat a vysledky pak byly

relevantni.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI: V jakém stavu se aktualn¢ nachazi prostiedi ¢eskych kulturnich organizaci?

V Ceské republice se aktualné nachazi 470 muzei a galerii. Z toho ve 14 % se jedna
o muzea vytvarného umeéni a galerie. V dobé pfed pandemii navstévnost téchto instituci
dlouhodobé nartistala. V roce 2020 dosédhla sotva poloviny a ¢isla navstév i dnes stale
stagnuji. Nejveétsi poCet muzei a galerii je zfizovan mésty — celkem se jednd o 251 organizaci.
92 jich zfizuje kraj, 32 Ministerstvo kultury a 95 organizaci je zfizovano soukromym

vlastnikem, ¢i spolky nebo nadacemi.

Ceské kulturni organizace se nachazeji v situaci, kdy kultura pravdépodobné nebude ve vétsi
mife podporovana. Musi proto pracovat na zajisténi dalSich zdroju piijmu, at’ uz se jedna
o sponzory nebo rozsifeni nabizenych sluzeb naptiklad o kavarny, knihkupectvi nebo jiny

relevantni druh podniku.

Aby se rozsifeni téchto sluzeb doopravdy vyplatilo musi kulturni organizace zajistit
dostate¢ny pocet navstévnikl. Jeden ze zplsobu, kterym mohou podpofit navstévnost je
zptistupnéni svého programu dalS§im cilovym skupindm skrz vicejazycné pieklady,
bezbariérovy piistup, mezigeneracni program a podobné. Dlouhodobé by také mély pracovat
na rozvoji publika naptiklad skrz ,,adopci kulturni vetfejnosti. Ta jiz mé tendence kulturu
vyhledavat, akorat kni pfistupuje napiiklad ve formé¢ literatury, hudby, divadla
a podobn¢. Organizace tak mohou zvolit takovy druh doprovodného programu, ktery naldka

také tyto navstévniky.

Dulezity aspekt, ktery obzvlast ve sféfe muzei vytvarného uméni a galerii neni vyuzivany,
je zazitek navstévnika. Galerie stdle mohou byt vnimany jako ,,nepfatelské* misto, které je
uréeno pro ,elitu®. Je proto dllezité pracovat na zni€eni téchto bariér a vytvareni takovych

vystav, ze kterych si navstévnik odnese pozitivni zkusenost, diky které se rad vrati.

DalSimi sméry, kterymi se soucasné instituce spiSe nevydavaji, je udrzitelnost a budovani
kapacit. Udrzitelnost je v dneSni dobé tématem ¢. 1 nejen v médiich, ale také v tvorbé
soucasnych umélct. Proto je az s podivem, Ze jsou mu pouze vénovany specializované
vystavy a muzea a galerie si jej nevzali za své na mnohem hlubsi urovni. Co se ty¢e budovani
kapacit, jedna se o nutnou zménu piistupu feditell viici svym zaméstnancim. Podpora jejich
dalsiho vzdélavani a ristu je totiz investice, ktera se jim vrati v podobé spokojenégjsiho

zameéstnance 1 dobie odvedené prace.
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VO2: Jaké strategické ptistupy vyuzivaji ¢eské kulturni organizace?

Na zékladé¢ individudlnich rozhovorti lze definovat tfi typy strategickych pfistupt

— organicky, ucelny a systematicky:

1.

organicky — existuje v prostiedi, kde pracuje méné¢ zaméstnancii, a proto je zde
snadné dosahnout vzdjemného porozuméni a shody na tom, kam by organizace m¢la
sméfovat a neni tak nutné konkrétni vize a cile sepisovat. V dal$im pfipadé se jedna
o organizace, kdy pfedani konkrétnich hodnot a ,,0sobnosti* organizace vychazi od
samotného feditele ¢i feditelky a ti si to zaroven davaji jako svou prioritu, aby

1 v ramci vétSiho tymu nastala tato organizacni ,,intuice®,

ucelny — strategie v tomto pfipad¢ vznika pro néjaky konkrétni ucel, bez kterého by
pravdépodobné neexistovala. Timto ucelem jsou typicky Zadosti o granty, v ramci
kterych organizace musi mit jasn€ definované plany a cile na konkrétni obdobi, pro
které o grant zada. Je to tak typicky zplsob fizeni pro organizace, které jsou v urcité

mife zavislé na tomto zplisobu financovani;

systematicky — strategie se pii tomto pfistupu nachazi v samotném jadru organizace,
pracuji s dlouhodobymi strategiemi, ze kterych vychazi taktické plany. Od téch se
odviji veSker¢ aktivity organizace. Do tvorby strategii 1 takticky plani jsou aktivné
zapojeni v§ichni zaméstnanci, na pravidelné bazi dochazi k jeji evaluaci a upravé dle
aktualni situace, a tak je zachovéna flexibilita organizace. Systematicky strategicky
pfistup je typicky pro stiedni a vétsi organizace, jejichz feditel ¢i feditelka jsou jeho

zastanci, a proto dbaji na jeho dodrzovani.

VO3: Kde zacina cesta potencialniho zédkaznika Shifters?

Zacatek cesty zakaznika Shifters vychazi z toho, jakym zpiisobem participanti navazuji

spolupréce, ziskévaji kontakty a vzdélavaji se. Prvnim touchpointem proto bude osobni

kontakt. Pro tento pfipad mohou nastat dvé situace:

1.

Clen tymu Shifters se dostane do osobniho kontaktu s ¢lovékem, ktery by se mohl
stat potencidlnim klientem — naptiklad na vernisazi nebo jiné kulturni akci. V tomto
ptipadé je proto dulezité mit pfipraveny tzv. elevator pitch, ve kterém na konkrétnim
ptiklad€ vysvétli sluzbu, kterou Shifters nabizeji a zaroven zdlirazni zkuSenosti, které

jiz tym (Ci zakladatelé) maji.
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2. Potencidlni zdkaznik se o Shifters dozvi z doporuceni dal§iho ¢lovéka, ktery s nimi
ma jiz n¢jakou zkuSenost. Zafunguje zde tzv. word of mouth. Protoze Shifters
nemohou ovlivnit, co pfesné dana osoba fekne, musi dlouhodobé pracovat na
jednoduchém vysvétleni své sluzby a toho co délaji. Naptiklad skrz tzv. claim, ktery

vse v jedné vété shrne a bude pochopitelny i snadno zapamatovatelny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 SHIFTERS

Shifters je nové vznikajici studio, jehoz poslani je pfesunout kulturni organizace do 21.
stoleti. Vychazi ztoho, Ze kultura je zdkladnim kamenem demokracie, a tedy ma ve
spolec¢nosti dulezitou roli. I pfesto jsou to pravé kulturni pramysly, které velmi pomalu
adaptuji trendy a inovace, nesoustiedi se tedy na své publikum a neusiluji o to byt byznysoveé

udrzitelné.

V néavaznosti na teoretickou ¢ast této prace jsou to pravé nové smeéry, na které se Shifters
soustfedi. Cht&ji pomdhat kulturnim organizacim, aby je smysluplné¢ adaptovaly do svého
fungovani. Do stfedu fungovani kulturnich organizaci proto stavi jejich publikum. To jim

pomaha tvofi kulturu vice udrzitelnou a pfistupnou, s jasné nastavenymi vizemi a cili.
To vSe délaji se tfemi hodnotami, na kterych stavi:

e Pruznost: Uzivdme si byt flexibilni, zménu bereme jako neménnou konstantu.
Preferujeme kreativni feSeni pred témi konzervativnimi. Milujeme praci odkudkoliv

a s kymkoliv, koho bavi bofit status quo.

e Zvédavost: Jsme zvédavi, hledame inovativni feSeni, nebojime se bofit zazité

postupy. Vidime moznosti a prilezitosti tam, kde je ostatni uz nevidi.

e Dtraz na detail: Kazda naSe prace musi byt dotazena do nejmensiho detailu.
Nebojime se pouzivat ovéfené i nové frameworky a postupy. VSe je peclive

napléanovano, sledujeme vysledky nasi prace.
Jako garanci kvality uvadéji tyto divody, pro¢ jim divétovat:
e mame know-how z oblasti kulturniho managementu,
e mame know-how z oblasti projektového managementu,
e klademe diiraz na vyzkum,
e pouzivame funk¢ni analogie z byznysu,
e stavime unikatni tymy pro specifické projekty,
e mame svou knihovnu zdrojli a vyzkumt, které sami realizujeme

Kulturnim organizacim nabizeji produkty tykajici se celkem péti oblasti — vyzkum

a analyza, byznys a finance, strategie, leadership a fizeni lidskych zdroji a komunikace
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Ve své praci vyuzivaji Culture grid. Jedna se o jejich vlastni ramec, diky kterému umi zjistit,
na co je potieba se zaméfit, aby konkrétni instituce mohla naplnit svou vizi.
Jiz nyni ma studio Shifters jasn€ definovany ton komunikace. Vychazi z teorie archetypt,

v ramci které se ztotoznuji s archetypem Maga. Jejich komunikace se proto ma drzet téchto

pravidel:

¢ neustdle bofime status quo — mluvime o revolu¢nich myslenkach, nebojime se bofit

zajeté koleje a bojime se slov to nejde, uz jsme to zkouseli apod.,

e nejsme vazni, praci si uzivame — sice pracujeme s tvrdymi daty, ale nehrajeme si na

vSeznalky, s naSimi klienty jsme kamaradi,

e neustdle klademe otazky — v jakékoliv komunikaci stale klademe otazky, sbirdme

insighty, zajima nas zpétnd vazba (u¢ime to klienty, musime to umét i my sami).

(interni materialy Shifters)
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10 KOMUNIKACNI PLAN

Hlavni ucel této diplomové prace je vytvoreni komplexniho komunika¢niho planu, ktery
bude reflektovat informace zjiSténé v praktické casti. Plivodnim zdmérem bylo, aby
komunikaéni plan motivoval kulturni organizace k zahdjeni strategickych aktivit.
V kvalitativnim vyzkumu vS8ak bylo zjisténo, ze kulturni organizace z velké ¢asti do néjaké

miry strategické panovani realizuji, proto neni tfeba je k tomu motivovat.

DalSim zjiSténim vychazejicim z praktické ¢asti vSak bylo, Ze jen v omezené mife Ceské
kulturni organizace ptejimaji nové ptistupy vyskytujici se na mezinarodni urovni. Jedna se
o pristupy, které vyuzivaji modernich piistupii a z velké Casti se orientuji na navstévnika.

S timto zjisténim se posunul také komunikaéni Gcel projektu. Pod zastitou studia Shifters,
které se na tyto nové pfistupy specializuje, bude vytvofen takovy komunikacni plan, ktery
bude motivovat kulturni organizace k adopci novych pfistupt a tim jim pomuze reagovat na
soucasnou situaci, ve které se kulturni organizace nachazeji. Sekundarni ucel bude
prezentovat sluzby, které Shifters nabizi, a diky tomu ziskavat nové klienty. Pfedpokladem
je, ze pokud si Shifters pfivlastni pozici inovatora a leadera v tomto oboru, stanou se také
preferovanym studiem pro zahajeni zmény uz v konkrétnich kulturnich organizacich, coz

naplni jejich byznysovou podstatu.

10.1 Vychozi situace

Na zakladé provedené¢ analyzy, kvalitativniho vyzkumu a informaci o studiu, bude

komunikac¢ni plan zaloZeny na nésledujicich vychodiscich.
Kulturni organizace:
1. do jisté miry aplikuji principy strategického fizent,

2. maji problém s ndvratem navstévnikl po problematickych letech 2020 a 2021, kdy

navstévnost upadla kvili pandemi,
3. maji omezené rozpocty a spoléhaji se na grantové piispevky,

4. nemaji osvojeny pojmy jako je audience development / rozvoj publika, visitor

experience / navstévnicka zkusenost, capacity building / budovani kapacit a podobné,
5. Vvuci spolupraci s externimi subjekty jsou obezietné,

6. garanci kvality pro né ovSem jsou jiz realizované projekty subjektu a ptedchozi

zkuSenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Shifters
1. zatim nemaji osvojenou zddnou komunikaéni platformu,
2. prvni projekty realizované pod studiem Shifters dokonci v ¢ervenci 2022,

3. maji dalsi hlavni pracovni napli, proto koncept komunikace musi byt jednoduchy

a efektivni.

10.2 Komunikace konkurenc¢nich sluzeb

V soucasné dobé v Cesku neexistuje velké mnozstvi subjekti, které by nabizely podobné
produkty jako Shifters. Nicméné jiz od roku 2013 funguje spolecnost Onplan lab, ktera
nabizi sluzby v oblasti strategii rozvoje kultury a kulturnich a kreativnich odvétvi v ¢eskych
méstech i kulturnich organizacich. Nicméné spiSe se soustfedi na urbanismus a vefejny
prostor. Za dobu svého fungovani si stihli vybodovat pestré portfolio realizovanych projektd,
na kterych nyni mohou stavét.

@m Uméni
plan gé%?;’g’:é" NGs pfistup Sluzby Projekty O nas Postiehy

Pomdahame méstim a kulturné
vzdélavacim institucim rozvijet
potencial tam, kde jej nevidi.

Hledame pfileZitosti, diky kterym mize
vase organizace naplno rozvijet svou
spolecenskou roli.

Obrazek 6: Web ONplan (ONplan, 2022)

Co se ty€e online komunikacnich kanald, tak vyuzivaji primarné¢ webovou prezentaci
a facebookovou stranku. Na webu pfedstavuji svilj piistup, nabizené sluzby i realizované
projekty. Web spliiuje standardy moderni webové prezentace, a to jak po technické, tak
estetické strance. Na webu se nachazi ¢ast ,,postiehy*, kterd funguje jako blog. Nicméné

posledni ptispevek je z roku 2020.
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O[] ONplan O[] OMplan

plan 33 gnora - @ plan 15 prosince 2021 @

OLOMOUCKY KRAJ = Poslednich par mésicil byl nd kulturni tym LIBEREC 2028 = Ani nage kulturni sekce nespi, prévé naopak! 5
zaneprazdnén praci na Koncepci kultury, kreativity a pamatkové Liberec2028 metodicky spolupracujeme na pfipravé kandidatury
péée pro Olomoucky kraj pro obdobi 2022-2029. Analyticka #ast mésta Liberce na Evropské hlavni mésto kultury 2028. Chtéli

u# je hotové () a my nyni zadiname &ast navrhovou | Proto se bychom se podélit o nadi velkou radost z vydafeného setkani s
minuly tyden v prostordch Viastivédné muzeum v Olomouci aktéry na kulturnim foru, kde jsme diskutovali zasadni otazku -
uskuteénily &tyfi workshopy, na kterych méli aktéfi z oblasti kultury ~ Jaké emoce hybou méstermn a mély by se stat @ pfihlasky?

a kulturniho dédictvi a zéstupci obcl a pfispévkovych organizaci Ve o priibéhu kandidatury Liberce na EHMK2028 miiZete
maZnost doporudit ndm hlavni problémy k feden... Zobrazit vic sledovat na https://www.liberec2028 eufcs/

FiBeréc
2028

Obrazek 7: ONplan Facebook (Facebook ONplan, 2022)

Na své facebookové strance prezentuji projekty, které aktudlné tesi, sdili fotky z workshopti
1 udalosti, které nastaly po implementaci strategii, na kterych pracovali. Tento profil udrzuji
velmi aktudlni — sdili zde obsah 1-2 x tydné. Maji zalozeny profil na LinkedInu, ten ale jinak

nevyuzivaji.
10.3 Cilova skupina

Cilova skupina studia je primarn¢ definovana jako kulturni organizace se zaméfenim na
muzea (vytvarného uméni) a galerie. Obecné se ale miize jednat o jakékoli instituce nebo
projekty, které spadaji do oblasti kultury a potfebuji pomoct v jedné z oblasti zminénych
v kapitole 9.

Dle analyzy provedené v praktické Casti obsahuje zakladni cilova skupina 470 subjektt
z oblasti muzei a galerii, pfi roz$ifeni na celou kulturni sféru se miize jednat az o tisicovky

potencialnich klientd.

Pokud bychom se ov§em méli podivat na konkrétniho zédkaznika, mizeme vydefinovat tii
persony, které zaroven reflektuji tii typy strategickych pfistupii definované v kapitole 8.
Funkce person je primarné piiblizit potencidlniho klienta a vyjasnit si, pro koho je tento

komunikac¢ni plan ptipravovany.
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- Zena, 30 let
+ produkcni
v soukrome galerii
+ rozhodnuti zavisi
na majiteli galerie
+ chce zajimave veci

+ chce zaujmout lidi
Z ulice a ukazat
umeni v pro né
prijatelné formé

- vice déla nez mluvi

- aktivni na socialnich

a nevsedni sitich, posloucha
spoluprace podcasty
organicka profesionalka
Obrézek 8: Persona 1 (vlastni zpracovani)
« Zena, 35 let  hleda zpulsoby, jak
- reditelka méstske se vzdelavat a
galerie potkavat lidi z oboru
- hodné exekutivni - navstévuje rada jiné
prace organizace
+ intuitivni rozhodnuti - zabyva se tim, jak si
« programovy plan ‘_. udrzet navstévniky,
vypracovala pri a jak délat pristupny
zadosti o grant uéelna feditelka ~ Program
Obrézek 9: Persona 2 (vlastni zpracovani)
* muz, 45 let + potrebuje do tvorby
- reditel krajske galerie strategie zapojit
+ manazerské vsechny
schopnosti zaméstnance
- hodné zkusenosti + velmi vytizeny,
 nositelvize vybira si kde a jaké
+ pevny v nazorech, informace prijima
uzavreny novym + zajima se o déni
pristuptm feditel systematik v oboru

Obrazek 10: Persona 3 (vlastni zpracovani)
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10.4 Komunika¢ni témata

Komunikaéni témata poklddaji osnovu obsahu, ktery bude sdilen skrz jednotlivé
komunikacni kanaly. Na zéklad¢ individudlnich rozhovorti bylo mozné vytipovat témata,
kterd budou cilovou skupinu zajimat a zaroven predaji takové informace, které budou

naplnovat ucel komunikace. Tematicky tedy jednotliva sdéleni vychazi z téchto oblasti:
Realizované projekty (aspésné realizace, kroky celého procesu, behind the scenes)

Skrz realizované projekty bude zvySovan pocit diveéry mezi studiem a cilovou skupinou.

Diky prezentaci procesu spoluprace, budou prezentovany také sluzby Shifters.
Popularizace novych pristupu

Nové piistupy v Ceské republice nejsou tolik rozsifené. Shifters proto maji moznost si je
privlastnit a stat se leaderem v oboru. Prezentovat se mohou formou infografik a prispévk,

které budou vysvétlovat jednotlivé aspekty konkrétniho tématu.

Zdroje inspirace (¢lanky, knizky, podcasty)

Silna stranka Shifters je v jejich know-how a znalosti oboru na mezinarodni urovni. Kdyz
proto budou sdilet zajimavé konkrétni ptipady vyuziti novych piistupl v praxi, pfinesou
cilové skupiné blizsi piedstavu o tom, co vSechno kulturni organizace mtize délat. Dulezité

je ke kazdému ptispévku dodat informaci o tom, ze ,,My to umime taky a pomlizeme vam.*

10.5 Komunikacni kanaly

Dle zjisténi kvalitativnich rozhovort je pravdépodobné, Ze cesta kazdého zakaznika zacne
osobnim kontaktem s ¢lovékem ze studia Shifters, ¢i nékym, kdo se studiem jiz mé né&jakou

zkuSenost. Na zaklad¢€ toho byly vytyc¢eny dvé cesty zdkaznika:

Scénar 1.
setkani s ¢lenem
Shifters
propojovaci
e mail
navétéva webu socialni site
a dalsi kanaly /
vyhledavam \ /Onboarding \ /oszni nebo
informaci nového online schiizka
na internetu odbér  odbératele kontaktovani
Scenar 2: newsletteru skrz e-mail
doporuéeni nebo zpravu

Obrazek 11: Cesta zdkaznika
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V idedlnim piipad¢ by byl zmapovan také samotny prichod klienta sluzbou. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o novou sluzbu, nejsou jeste jasné konkrétni kroky, kterymi si zakaznik
projde. Druhy zasadni aspekt je ten, Ze kazda sluzba bude poskytovéana individudlné na miru
kazdé organizaci, proto také priichod zakaznika bude specificky. V posledni casti této
kapitoly jsou vSak dany doporuceni na zakladé pfedpokladu, jak by zdkaznik mohl sluzbou

prochazet.

Nejprve ale v nasledujicich kapitolach budou rozebrany jednotlivé kandly, s kterymi

potencialni zékaznik pfijde do kontaktu.

10.5.1 Osobni kontakt

Pii obou scénafich lze definovat nékolik aspektl, které celou cestu zdkaznika ovliviuji.
Obsah a formu doporuceni lze ovlivnit dlouhodobé konzistentni komunikaci a kvalitni
sluzbou, se kterou dand osoba bude mit zkuSenost. Zakladem vSak muze byt jednoducha,
snadno zapamatovatelna véta, kterd v nékolika slovech vystihne podstatu Shifters a toho, co

délaji. Jednat se tak miZze o formu calimu, ktera mize znit naptiklad takto:

Claim 1: Jsme Shifters. Bourame bariéry mezi kulturou a navstévniky

Jsme Shifters.

Bourame bariery mezi kulturou a navstévniky.

Obrazek 12: Claim (vlastni zpracovani)

Diky informacim ziskanym ve vyzkumu nebyly vyuzity pojmy jako je audience
development ani Ceské ekvivalenty (rozvoj publika). Cilem tohoto claimu je vytvofit
propojeni mezi nazvem ,,Shifters* a jejich hlavnim posldnim. Shift v pekladu totiz znamena
posun, coz reflektuje také samotny claim, ktery ve zkratce popisuje jejich poslani — posouvat

kulturni organizace blize ke svym névstévnikim.

Pro osobni kontakt s nékym ztymu Shifters je moznost tento claim jeSté¢ rozvinout.
Vzhledem ke komplexnosti nabizenych sluzeb je dobré mit piipravenych nékolik vét,
elevator pitch — tato kratka fec totiz ¢asto zacina otazkou ,,A co délate?* a méla by proto

spolucestujicimu ve vytahu sdélit, kdo jste a co dé€late diive, nez vytah dojede do cile.
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Pokazdé se muze lisit dle situace, Casové dotace, a hlavné dle pfijemce sdéleni. Zakladni

verze muze vypadat takto:

Elevator pitch: Pracuju ve studiu Shifters, ve kterém chceme vidét kulturu, kterd je
pfistupna lidem a udrzitelnd i z byznysového hlediska. Véfime, ze toho miizeme doséhnout,
kdyz se kulturni organizace rozhodnout bourat bariéry, které stoji mezi nimi a jejich
navstévniky. A proto jim pomahdme nastavovat vize a cile, ale i budovat kompletni strategie
nebo komunikaéni plany. Vénujeme se zkratka tomu, co zrovna konkrétni organizaci stoji

v cest¢, aby mohla udélat ten krok bliz k navstévnikovi.

Tento elevator pitch tak odpovida na otazky — kdo jsme, jaké vize chceme dosahnout, co se
musi zmé&nit, aby byla naplnéna, co pro to délame my a jaky je nas ptistup. Coz je v souladu
také s archetypem maga — prave vize a inovativni prostiedky jsou pro n¢j specifické, a proto
jsou zminény hned na zacatku. Nésledné na to navazuji konkrétni sluzby, které Shifters
nabizi, a kterymi chce naplnit svou vizi. Na zavér je nastinén i individudlni pfistup, ktery je

pro kulturni organizace dtilezity, a znovu zopakovéna variace poslani.

Osobni kontakt je zaroven idedlni pfileZitosti pro rozsifeni sit¢ kontakti. Pokud je dana
osoba relevantni (pracuje v kulturnich odvétvich, pohybuje se v kulturnich kruzich...),
prioritou pro nasledujici krok je vyménit si kontaktni informace. MiiZe to byt propojeni na

socialni siti LinkedIn nebo e-mailova adresa.

10.5.2 Navazujici e-mail

Pokracovat v konverzaci s danym ¢lovékem je kli¢ové pro prohloubeni jeho znalosti i z4jmu
o to, co Shifters délaji a jak. Po daném setkani je proto dobré poslat e-mail nebo zpravu
a zustat tak s danou osobou v kontaktu. Obsahem mize byt pfipomenuti, kde setkani
probéhlo, o ¢em se dani lidé bavili a nasledné odkazani na dalsi komunikac¢ni kanaly Shifters,
kterymi mohou byt webova stranka nebo socialni sité. Jednoducha podoba navazujiciho e-

mailu je ilustrovana obrazkem 13.
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<« & U O

Diky za Vas zajem | Katefina z
Shifters  Inbox

katerina@shifters.com mayé

to me ~

«a

Dobry den Tomasi,

Diky, Ze jsme se na vCerejsi vernisazi mohli
bavit o tom, kde si pfejeme vidét kulturu v
nasledujicich letech.

Pokud Vas zajima, co véechno v Shifters pro
to délame, tak se miZete podivat na

nas web nebo nas sledovat

na Facebooku, Instagramu nebo Linkedinu,
zalezi, co je Vam blizsi.

Jesté doporucuju odebirat nas newsletter —
nepiSeme v ném jen o nasich projektech, ale
pravé i o konkrétnich zplsobech, jak
pfiblizovat kulturu lidem.

Diky jesté jednou za inspirativni setkani a
budu se tésit zase pfi dalsi prilezitosti.

S pozdravem,

Katefina Vecerkova

Obrazek 13: navazujici e-mail
(vlastni zpracovani)

10.5.3 Webova stranka

Zamérem propojovaciho e-mailu je dostat potencidlniho zakaznika na webovou stranku. Ta
je hlavnim prostiedkem, ktery ma seznamit navstévnika webu se zdkladnimi informacemi
o studiu a zaroven poskytnout moznosti dozveédét se vice ¢i dostat se na dalsi komunikacni
kanaly. Pro bliZsi pfedstavu je niZe znazornén dratény model webu v tzv. high-fidelity irovni

detailu — to znamen4, Ze jeho podoba je velmi blizka redlné podobé webové stranky.
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>>> Nastym NasSeprace Codélame Blog CZIEN

Jsme Shifters.

Bourame bariery mezi
kulturou a navstevniky.

Chci védét vic!

Kdo uz s nami spolupracoval?

Muzeum X na podobé Broumov na Krajska galerie na nove
svych expozic komunikacni strategii strategii

Obrazek 14: Wireframe 1 (vlastni zpracovani)

Hlavni menu webu odkazuje na 4 kategorie:
e nas tym — piedstaveni tymu vcetné kontaktd, jejich roli a zkuSenosti

e naSe prace — archiv realizovanych projektli — predstaveni organizace, prubc¢hu

a vysledkl spoluprace
e co délame — oblasti, ve kterych Shifters nabizi sluzby a jejich blizsi popis
e blog — delsi ptipadové studie jednotlivych projekti. archiv zajimavych newsletterii

Hlavni ucel této stranky je upoutat pozornost navstévnika, a co nejrychleji mu vysvétlit, kde
se prave ocitl. Proto je nejvyraznéjsi napis ,,Jsme Shifters.* spolu s nize uvedenym claimem.

Tlacitko ,,Chci védét vic!“ odkazuje na podstranku ,,Co délame*.
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Vzhledem k tomu, ze zkuSenosti a redlné piiklady z praxe participanti ve vyzkumu ¢asto
zminovali jako prvek divéryhodnosti, hned pod hlavni sekci jsou vyobrazeny dlazdice
s realizovanymi projekty. Titulek je vzdy koncipovan tak, aby obsahoval nazev organizace,
ale také to, na ¢em konkrétné se Shifters podileli. Zaroven to tak navstévnikovi stranky
pfiblizi konkrétni sluzby, které mu jsou nabizeny. Pii kliknuti na dlazdici se otevie

podstranka s bliz§im popisem spoluprace.

Checeme videét kulturu, ktera je pristupna lidem a udrzitelna i z byznysoveho hlediska.
Vérime, Ze toho mlzeme dosahnout, kdyz se kulturni organizace rozhodnou bourat
bariéry, které stoji mezi nimi a jejich navstévniky. A proto jim pomahame nastavovat

vize a cile, ale i budovat kompletni strategie nebo komunikacni plan.

A co vas posune blize
k navstévnikiim?

Nova komunikace Promyslena strategie Spokojeni zaméstnanci

O ¢em zrovna piSeme
na nasem blogu?

Jsou navstévnici Jak se déla strategie Pros se bavime
publikum? v galerii? o visitor experience?

Odebirejte nas Mate zajem o nase sluzby?

newsletter! nhapiste nam!

Prihlasit k odbéru (£) in

Sledujte nas na socialnich sitich!

Obrazek 15: Wireframe 2 (vlastni zpracovani)
V druhé ¢asti hlavni stranky je sepsan kratky odstavec piiblizujici vizi Shifters a konkrétni
nabizené sluzby. Pod otazkou ,,A co vds posune blize k navstévnikim?“ se nachazi

rozcestnik, které vede na konkrétni oblasti, kterymi se Shifters zabyvaji.
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Sekce ,,0 ¢em zrovna piSeme na nasem blogu?* zobrazuje tii nejnovéjsi prispévky. Obsah
na blog bude z vétsi ¢asti tvofen newslettery z archivu. Cilem totiz bude, aby se co nejvétsi
mnozstvi navstévnikd webu piihlasilo také k odbéru newsletteru. Proto tyto ¢lanky budou

slouzit jako teaser na newslettery, aby jejich potencidlni odbératel védél, co mlize ocekavat.

Také proto je v zapati stranky formulaf k odbéru newsletteru, ktery zde je vyraznym prvkem,
protoze v komunikaci Shifters budou pravé newslettery hrat velkou roli. V pravé ¢asti se
nachazi odkaz na kontaktni formulat. Pod timto formuldfem se nachazeji odkazy na socidlni

sité pro usnadnéni zdkaznikovy cesty.

10.5.4 Newslettery

E-mailova komunikace pomoci newsletterd je zpiisobem, jak zistat v osobnéj$im kontaktu
s potencidlnim zakaznikem také online. K tom tomu stat se odbératelem je nutné aktivni
prihlaseni. Pokud ale Shifters budou vytvaret kvalitni obsah, maji vétsi zaruku, Ze sis jej
odbératel také ptecte. V e-mail marketingu totiz nehraje Zadnou roli algoritmus nebo placena

reklama, coz jsou aspekty, které jsou komunikacni bariérou na socidlnich sitich.

Po prihlaseni odbéru newsletterti se jejich odbératel dostava do ,,onboardingu potencidlniho
Shifters zdkaznika®. Tento onboarding sestavd ze 4 automatizovanych newsletterd, které
jsou dorucovany v prvnich 2 tydnech po ptihlaseni. Pijde o kratké e-maily, jejichz ticelem
bude blize seznamit nového odbératele s tim, co Shifters délaji, kdo za studiem stoji, co
délaji, a co v jejich newsletterech mohou ocekavat. Konkrétné se bude jednat o takto

tematicky zaméfené newslettery:

1. Diky, ze se zajimate! — pod€kovani za odbér newsletteru, pfipomenuti vize,

vysvétleni toho, jaké newslettery budou soucasti onboardingu,

2. Ahoj, my jsme Eva a Michal — ptedstaveni zakladatelti Shifters, jejich zkuSenosti

a osobnich dlivodu, pro¢ viibec Shifters zalozili, a jaka maji ocekavani
3. Kam to posunem? — jednotlivé oblasti, ve kterych Shifters nabizi sluzby,

4. Jdeme dal! — rozcestnik toho, co mize odbératel ¢ekat v jiz klasickych newsletterech,

archiv jiz poslanych newslettert a vyzva k sledovani socialnich siti.

Pravidelna rozesilka newsletterii bude probihat 2x mésicné. Vzhledem k tomu, Ze pracovnici
v kultute byvaji Casto vytizeni 1idé, jejich délka bude omezena tak, aby jejich ¢teni zabralo
maximalné 5 minut. To navic dava prilezitost jedno témat rozebrat ve vice Castech, coz

usnadni tvorbu obsahu.
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Celkem se budou posilat 3 typy téchto newsletter:

1. projektové —newslettery ze zékulisi fungovani studia, reporty z workshopii s klienty,

informace, o jiz ukoncenych projektech a podobné,

2. edukacni — vysvétluji pojmy, se kterymi Shifters pracuji, ptiblizuji témata, ktera se
na Ceské scéné tolik nefesi (napf. rozvoj publika, navstévnicka zkusenost, budovani
kapacit a tak podobn¢),

3. Inspira¢ni — tym Shifters aktivné vyhledava zajimavé zdroje a projekty, ze kterych si

¢eské organizace mohou vzit ptiklad, ty nejzajimavéjsi jednou za tfi mésice shrne do

newsletteru.

10.5.5 Socialni sité

Socialni sit¢ Shifters sice nebudou primarnim akvizi€nim néstrojem, nicmén¢ piitomnost
1 na té€chto platformach dodava potencialnim klientim dalsi informace ve formé, kterou jsou
zvykli na denni bazi pfijimat. Diky moznosti sledovani konkrétnich ucti se navic jedna

o zpusob, jak udrzovat a také rozSifovat povédomi o znacce Shifters a jejich aktivitach.

Obecna strategie socialnich siti je zacit se siti kontakti, kterou maji ¢lenové Shifters tymu.
Proto pfi zahajeni komunikace na téchto platformach bude zadouct, aby profily studia sdileli
mezi své relevantni kontakty. To vytvoii zdkladnu fanouskl, na které se muze stavét skrz

osobni kontakty, newslettery, web a podobng.
Facebook

Vedouci pracovnici kulturnich organizaci budou pravdépodobné lidé ve véku od 35 let
a vySe. Tato v€kova skupina nejcastéji vyuziva socidlni sit’ Facebook. Zamérem zde bude
pokracovat v ziskavani si diivéry téchto lidi skrz prezentaci realizovanych projektti. Format
ptispévkl budou z vétSiny fotografie s dopliiujicim textem. Obsahem budou fotografie
z probihajicich workshopii s klienty, ozndmeni o navédzani nové spoluprace, shrnuti jiz
uplynulych spolupraci a podobné. Dale zde miize byt odkazovano naptiklad na ¢lanky na
blogu nebo v budoucnu na podcasty. Také budou ptispévky vyuzity k propagaci newsletteru

a moznosti ptihlaseni se k odbéru.
LinkedIn

LinkedIn je profesni sit. Vzhledem k tomu, Ze Shifters poskytuji B2B sluzby, jedna se

o idedlni kanal pro prezentaci svych sluzeb. Cilem LinkedInu bude oslovit feditele
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a teditelky kulturnich organizaci a dalsi profesiondly v oboru. Obsah se odviji od povahy
této sit¢ — primarné zde budou komunikovany ptipadové studie, nové spoluprace,

zhodnoceni té€ch stavajicich, Uspéchy i vyzvy, které Shifters piekonali.
Instagram

Cilova skupina na Instagramu budou lidé od 20 do 35 let, ktefi pracuji v kultufe. Zde Shifters
budou nejvice vyuzivat svého know-how, aby vytvareli edukacni obsah. Zadmérem bude
oslovit pravé mladsi generaci, kterd mlize byt aktivni hybatelem zmény, jakmile k tomu

v ramci své organizace dostane pfilezitost.

Instagram nabizi Sirokou skalu formatd, které mohou byt vyuzity. Hlavni kanal oznaovan
tzv. feed bude zaloZzen na prezentaci vizualné zajimavych fotografii z konkrétnich
spolupraci, které zvy$i dosah Uc¢tu. V druhé fadé¢ to budou graficky zpracované tzv.
carousely. Jedna se o ptfispévek sestavajici az z 10 dil¢ich obrazkd, ktery se da kreativné
vyuzit k vysvétleni konkrétni problematiky — napfiklad pojml jako je rozvoj kapacit,

zkuSenost navstévnika nebo rozvoj publika.

Tyto prispévky se mohou sklddat do tzv. privodct. Privodce je relativné novy format
Instagramu, ktery umoznuje vytvofit ,,sbirky* vybranych ptispévkil pro snadnéjsi orientaci

na profilu.

Stories jsou prispévky, které se na profilu vyskytuji pouze 24 hodin. Jedna se tak o0 moznost
Zaroven je to format, kde je mozné sdilet pfispévky jinych stranek — naptiklad pro sdileni
inspirativnich feSeni. Se stories se d4 pracovat také pomoci vybéru stories, kde se mohou

ulozit tematicky souvisejici pfib&hy, u kterych budeme chtit, aby na profilu ztstaly.

10.5.6 Podcasty

Podcasty jsou zajimavym médiem, které v uplynulych letech vzrostlo na popularité. Jakmile
budou mit Shifters portfolio realizovanych projekti, mohou podcasty vyuzit k predani
klientské zkuSenosti. Bude se tak jednat o pfipadové studie ve formé¢ rozhovoru s klienty,
ktefi budou popisovat, jaké problémy fesili, s ¢im jim Shifters pomohli, jak to probihalo,

a jaky byl kone¢ny dopad spolupréce.
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10.5.7 Pruchod sluzbou

Pokud komunika¢ni plan bude uspésny a potencidlni zékaznik se rozhodne vyuZzit sluzeb
Shifters, mize tak udélat skrze kontaktni formulaf na webovych strankach, napsani e-mailu

konkrétni osobé¢, ¢i osloveni pies zpravy na Facebooku, LinkedInu nebo Instagramu.

V prvni fazi komunikace bude sjednana osobni nebo online schiizka. Osobni kontakt je
dilezity jak pro cilovou skupinu, tak pro Shifters. Zaroven poskytuje ptilezitost 1épe
identifikovat potfeby a ofekavani zakaznika. Na zakladé této schlizku bude vypracovana

nabidka véetné finan¢nich nakladl, ¢asového planu a predpokladanych vystupt a vysledkd.

Dtlezitym krokem bude zmapovat vnitini prostfedi organizace pro rozpoznani pfileZzitosti
a problematickych oblasti. K tomu bude potfeba udé¢lat nékolik rozhovorh se zaméstnanci

z riznych urovni organizace.

Zakladem sluzby pravdépodobné bude série workshopii, na zakladé kterych budou
postaveny zadouci vystupy. V tomto ptipad¢ je tfeba véasné domluveni terminu, rozeslani
agendy vcetné piedpokladaného zapojeni jednotlivych osob, aby méli informace, jestli si
maji néco predem pfipravit a podobné. Pfi facilitaci workshopl je dilezité vytvaret
autentickou a pratelskou atmosféru a dbat na dodrzovani pravidel diskuze. Jen se zajisti

24

zjisténimi ve sdileném dokumentu, ktery mohou jednotlivi zaméstnanci okomentovat.

Vysledek prace zavisi na predchozi domluvé. Pfi uzavirani spoluprace je dobré provést
spolecnou evaluaci, jak interni, tak také s klientem. Na zakladé jeho zpétné vazby, mize byt
zhodnoceno naplnéni jeho ocekavani, které vychdzely zprvniho rozhovoru

a sluzba mize byt optimalizovana pro dalsi zékazniky.

10.6 Komunikacni cile a metriky

Primérni vyuziti online kanalli umoznuje efektivni nastaveni méteni tspéSnosti komunikace.
Evaluace bude probihat na ¢tvrtletni bazi, a kromé naplnéni konkrétnich cili bude sledovat

také dalsi ukazatele. Ty budou dtilezité pro optimalizaci komunikace na nasledujici obdobi.
1. zdroje navstév webu (vyuziti Google Analytics)

2. nejcCastéji navstévované podstranky

cvwr

vvvvvv
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Dalsi druhy ukazatelti budou sledovat pocet zprav pfijatych skrz formulatr a pocet zprav,
které vedly k zakézce. DalSim ukazatelem by méla byt zvySend znalost cilové skupiny
o novych pfistupech v kultufe. Tak Siroké Setfeni je ovSem finan¢n¢ i kapacitné narocné.
Indikatorem proto mize byt dosah piispévkil nebo rist sledujicich, ktery vypovida o tom, Ze

sledujici dany obsah zajima.
Pro prvni ¢tvrtletni obdobi mohou konkrétni cile komunikace vypadat naptiklad takto:
Cile 7/2022-9/2022

1. 100 odbératelti newsletteru do konce zaii 2022

2. pramérny open rate newsletteru nad 25 %

3. 250 fanouskt Facebookové stranky

4. 250 fanouskul Instagramového profilu

5. 100 sledujicich na LinkedInu

10.7 Casovy plan

Harmonogram, dle kterého bude projekt zpracovan a jeho dil¢i cile budou napliiovany, je
rozdélen do dvou ¢asti. Prvni sestava z predprojektové faze, druhd znazoriuje samotny plan

realizace projektu.

Predprojektova faze slouzi k ptipravé vSech potfebnych podkladi k uspé$né realizaci.
V ramci tohoto komunika¢niho planu byl zvolen model tzv. soft launche. To znamena, Ze
v pribehu predprojektové casti jiz budou vyuzivany komunikacni kanaly, ovSsem v omezené
mife. Tento zkuSebni provoz vytvofi prostor pro sbér dat o cilové skupin€, vyzkouSeni
raznych formati sdéleni, optimalizaci jednotlivych komunikacnich platforem, optimalizaci
internich procest a vytvoreni zakladny fanouskd, na které bude mozné stavét ve fazi finalni

realizace. Tabulky 1 a 2 znazoriiuji konkrétni plan a posloupnost ¢innosti v ¢ase.
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PREDPROJEKTOVA FAZE
meésic
tyden 4. 1 2 3 |4 1 2 3 4. 5
vizualni vytvareni vizualni
identita | brief identity finalni podoba
spusténi
webova tvorba test webove
stranka wire frame obsahu vytvareni webu webu stranky
spusténi
formulare
tvorba nastaveni pro
vybér onboarding automati- prihlaseni
newslettery platformy e-mailt zace odbéru
zaloZenia
nastaveni
Facebook profilu 1. pfispévek
zaloZeni a
nastaveni
Linkedin profilu 1. pfispévek
zaloZeni a
nastaveni
Instagram profilu 1. pfispévek
rozsifovani sité kontaktd, navstévovani umeéleckych akci (vernisazi,
kontinualné vystav a podobné)
Tabulka 1: Predprojektova faze 1. (vlastni zpracovani)
PREDPROJEKTOVA FAZE
WS Eervenec
tyden
webova
stranka 1 pfispévek na blog
newslettery 1 newsletter mésicné 1 newsletter mésicné
Facebook 2 prispévky mésicné 2 pfispévky mesicné
Linkedin 1 pfispévek mésicné 1 pfispévek mésicné
Instagram 2 prispévky mésicné 2 pfispévky mesicné
MNataceni
vybér prviho vypusténi 1
podcasty hostingu podcastu | stfih podcastu| podcastu
evaluace a
evaluace optimali- zace
rozsifovani sité kontaktl, navstévovani uméleckych akci
(vernisai, vystav a podobné), podpora kanall Shifters skrz
kontinualné komunikaci na osobné-pracovni kanaly

Tabulka 2: Pfedprojektova faze (vlastni zpracovani)
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Po predprojektové ¢asti nastava faze samotné realizace projektu. V ramci realizace jiz budou

komunikacni aktivity fungovat na kontinudlni, konzistentni bazi. Z tohoto diivodu je

v tabulkéch 3 a 4 ilustrovano prvni ¢tvrtleti projektové faze, kterd zahrnuje vSechny ¢innosti

a aktivity, které jsou soucasti projektu. Konkrétni obsahovd népln je blize popséna

v predchozich kapitolach, proto zde jiz neni rozepisovana. Obsah jednotlivych sdéleni navic

bude vychazet z informaci, které budou v dany okamzik aktudlni.

PROJEKTOVA FAZE
meésfc
byden
webova
stranka 2 prispévky na blog mésicné 2 pfispévky na blog mésicng
newslettery 2 newslettery mésicné 2 newslettery mésiéné
Facebook 1 pfispévek tydné 1 prispévek tydné
Linkedin 2 pfispévky mésicné 2 pfispévky meésicné
Instagram 1 pfispévek tydné 1 prispévek tydné
strih
nataceni stfih Vypusteni 2, nataceni podca
podcasty podcastu podcastu podcastu podcastu stu
rozsifovani sité kontaktd, navstévovani uméleckych akci (vernisazi,
vystav a podobné), podpora kanall Shifters skrz komunikaci na
kontinualné osobné-pracovni kanaly
Tabulka 3: Projektova faze 1. (vlastni zpracovani)
PROJEKTOVA FAZE
mésic listopad prosinec
tyden 1 2 3. 4. 1 2. 3. 4 5
webova 2 pfispévky na blog
stranka mesicne 2 pfispévky na blog mésicné
newslettery | 2 newslettery meésicné 2 newslettery mésicné
Facebook 1 prispévek tydné 1 pfispévek tydné
Linkedin 2 prispévky measicné 2 pfispévky mésicng
Instagram 1 prispévek tydné 1 prispévek tydné
strih
podca| vypusténi 3. nataceni vy pusténi 4.
podcasty | stu podcastu podcastu | stiih podcastu podcastu
pfiprava evaluace a
evaluace podkladl | optimali- zace
rozsifovani sité kontaktd, navstévovani uméleckych akci (vernisazi,
vystav a podobné), podpora kanall Shifters skrz komunikaci na
kontinualné osobné-pracovni kanaly

Tabulka 4: Projektova faze II. (vlastni zpracovani)
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10.8 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan je taktéZ rozdélen do dvou ¢asti — ndkladl spojenych s predprojektovou fazi
a soft launchem a plan mésicnich nakladd, které budou potieba k realizaci. Ackoli v tymu
Shifters se jiz nyni nachazi osoby, které maji zkuSenosti s tvorbou vizudlni identity ¢i
s tvorbou obsahu, jejich prace je nacenéna dle fadného ohodnoceni, které reflektuje situaci

na trhu s témito sluzbami.

Co se tyce specifikace jednotlivych polozek — vizuélni identita zahrnuje kromé standardnich
polozek také vytvoreni Sablony pro prezentace (ta bude vyuzita primarné v praci s klienty)
a Sablony pro ptispevky na socidlni sité. Aby proces obsahu na socialni sité byl efektivni,
bude mit tym pfipraven Sablony v prostiedi Google Drive. Nastroj prezentaci je jednoduse
ovladatelny a Ize jej vyuzit prave pro praci s grafickymi podklady. Diky tomu bude zajisténo
dodrzovani pravidel vizualni identity a zaroven Shifters tym bude moct vytvaret si své

podklady dle potieby. To optimalizuje finan¢ni néklady i casovou naro¢nost.

Vzhledem k tomu, ze Shifters teprve zacinaji a jejich portfolio projekt neni zatim Siroké,
bude obsah na webu sestdvat primarné ze zdkladnich informaci o tymu a nabizenych
sluzbach. Dalsi polozky tykajici se newsletteri nebo spravy socialnich siti obsahuji ndklady

spojené s vytvarenim profild, Gi¢tu a nastavovanim téchto platforem.

Predprojektova faze

vizualni identita 30 000,00 KC
pfiprava obsahu na web 6 000,00 KE
tvorba webu A5 000,00 K&
nastaveni newslettert 1200,00 KE
onboardingové newslettery 7 200,00 K¢
e-mailing 3 600.00 K¢
sprava socialnich siti 7 800,00 K¢
podcast (pfiprava, moderatofi,

stfih, sdileni) 6 000,00 K¢
cena pripravné faze celkem 106 800,00 Ké

Tabulka 5: Naklady ptedprojektové faze (vlastni zpracovani)
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Me¢sicni naklady jiz obsahuji prostfedky nutné na udrzovani konkrétnich kanald aktivnich
a aktudlnich. Je zde zapocitan také mésicni poplatek na e-mailingovou platformu Ecomail
(tato castka pocita s 500 kontakty v databazi. Platforma Ecomail byla vybrana, protoze se
jedné o Cesky produkt, s Ceskou podporou a zaroven dbaji na dodrzovani GDPR natizeni
a maji dobré vysledky, co se tyce dorucitelnosti newslettert (to znamend, Ze nekonci ve

slozce SPAM).

Podcast bude vyuzivat hostingu Anchor, ktery je zadarmo a spad4 pod spolecnost Spotify.
Diky tomu je zajisténo spolehlivé doruceni podcastu na platformu Spotify, ale také na

Sirokou Skalu dalSich popularnich aplikaci na poslech podcastti (naptiklad Apple podcasts).

Je zde také zapocitana polozka analyza dat, ktera bude provadéna kontinudlné a zaroven
bude slouzit k ¢tvrtletni evaluaci. Pro analyzu dat budou vyuzivany statistiky poskytované
samotnymi platformami v pfipadé newsletterti a socidlnich siti, v ptipadé¢ webu budou

vyuzity Google Analytics.

Mésiéni naklady od 9/2022 Cena

sprava webu 2 400,00 KE
pfiprava grafickych podkladi 3 000,00 KE
e-mailingova platforma 250,00 KC
sprava newsletter( 3 600,00 KE
sprava socialnich siti 6 000,00 K&
podcast (pfiprava, moderatofi,

stfih, sdileni) 6 000,00 KE
analyza dat 1 500,00 K&
mésicni naklady celkem 22 750,00 K¢

Tabulka 6: Mé&si¢ni ndklady (vlastni zpracovani)
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10.9 Limity a rizika projektu

Zmapovani a zhodnoceni rizik je jednim z predpokladti tispé$ného projektu. Diky znalosti
moznych rizik je mozné zapojit nastroje managementu rizik a tim snizit pravdépodobnost

toho, Ze nastanou, respektive pfipravit plany pro to, kdyz nastanou.

Pravdépodobnost

nedostatecna kapacita na realizaci stredni stredni
nedostatek financi na realizaci stredni stredni
cilova skupina nebude mit o obsah ziajem stfedni vysolky
nedostatek obsahu ke komunikaci nizka stredni
studio Shifters nevznikne nizka vysoky

Tabulka 7: Evaluace rizik (vlastni zpracovani)

Zavaznost rizik mize byt zmensend realizaci dalSiho vyzkumu, ktery otestuje atraktivitu
komunikac¢nich sdé€leni s cilovou skupinou. Nedostatek kapacity miize byt kompenzovan
dal$im ¢lenem tymu, ktery pomize, jasné rozdélenymi rolemi nebo efektivnimi procesy.
Nedostatek financi lze eliminovat pfipravou nizkonakladové verze planu, ktera naptiklad
nebude vyuzivat podcasty nebo k vytvoteni webu vyuzije volné¢ dostupnou platformu jako
je napiiklad wix.cz. Tim se rozpocet zkrati o nejnakladnéjsi polozku piedprojektové i
mésicni realizacni faze.

Riziko nedostatku obsahu bylo eliminovano definovanim komunika¢nich témat, ktera studio
miZze vyuzivat, ackoli jeSté¢ nebude mit zadné projekty k prezentaci. Dobry zptlisob, jak ziskat
vetsi mnozstvi obsahu je pomoci tzv. recyklace obsahu. To znamena, Ze jedno komunikacéni
sdéleni bude pretransformovdno do riznych formatl, aby jeho potencial byl vyuzit na
maximum. Pfikladem miize byt podcast — zjedné epizody muze vzniknout clanek
o epizodé podcastu, ptispévek na socilni sit€ s vybidnutim k poslechu, ptispévek na socidlni
sité s citacemi fecnikil, shrnuti podcastu v newsletteru a podobné.

Je zde také pravdépodobnost, Ze studio Shifters viilbec nevznikne, protoZe se nejedna o hlavni

pracovni néapli jeho zakladatelti. V tomto pfipadé mlze byt doporucenim jasné stanovit

datum pro rozhodnuti o vzniku, aby se piedeslo investicim, které by nebyly vyuzity.
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ZAVER

Soucasna situace a piedpokladany vyvoj z ekonomického hlediska neni vic¢i kulturnim
organizacim pftili§ pfiznivy. Proto se praveé ted’ nachazi v dobé, kdy méely uvazovat nad tim,
kam mohou posunout své plisobeni, jak si udrzet stavajici a oslovit nové navstévniky,

a obecné jak dostat své fungovani na troven odpovidajici 21. stoleti.

Cilem této prace bylo zjistit, jaky je viibec skute¢ny stav kulturnich organizaci v Ceské
republice, jaké strategické ptistupy vyuzivaji, a kde by mohla zacinat cesta zdkaznika studia

Shifters, které se zamétuje na strategické fizeni v kulturnich organizacich.

Na zaklad¢ vytyCenych cili byla provedena analyza soucasné situace ¢eskych kulturnich
organizaci a kvalitativni vyzkum, jejichz vysledky jsou soucésti praktické ¢asti této prace
a slouzily ke zodpovézeni vyzkumnych otazek a jako vychodiska pro tvorbu komunikac¢niho

planu k zah4jeni strategickych aktivit v kulturnich organizacich.

Sekundarni analyza zjistila, Ze nejvétsi problém maji organizace s navratem navstévnika
kvtli probihajici pandemii COVID-19, i pfesto Ze az do roku 2019 mé¢l pocet navstévniki
vzrustajici tendence. Pii mapovani vyuzivani novych pfistupli bylo zjisténo, ze Ceské
kulturni organizace nové pfistupy vyuzivaji jen ziidka. Primarné se jedna o jejich snahu
priblizit se navstévnikiim, a tak jim ptizpsobuji oteviraci dobu a tvoii edukacni doprovodné

programy.

Na zékladé¢ osobnich polostrukturovanych rozhovorti byly identifikovany tfi typy
strategickych pfistupl, které vyuzivaji muzea a galerie. Jedna se o organicky, ucelny
a systematicky. Dale byl zjistén pravdépodobny zacéatek cesty zékaznika studia Shifters.
Vzhledem k tomu, Ze participanti jednotné¢ odpovédéli, Ze inspiraci i moznosti vzdélani
ziskavaji na osobni bazi, bude pravé osobni kontakt prvnim bodem, skrz ktery se dozvi

o aktivitach studia Shifters.

Diky identifikaci typt strategického fizeni bylo mozné konstatovat, Ze vSechny kulturni
organizace do urCité miry vyuzivaji principl strategického fizeni. Pravé proto byl také
uptesnén ucel projektu, ktery se ve vétsi mife zaméfil na popularizaci novych pfistupt, které
kulturni organizace mohou vyuzivat.

Samotny komunikaéni plan dale na zakladé dat z vyzkumu definoval cilovou skupinu,

komunikac¢ni témata a doporucil komunika¢ni kanaly, skrz které je mozné naplnit ocekavané

cile a zaméry.
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Tento materidl tedy primarné slouzi studiu Shifters, aby mohlo zacit nejen s propagaci
vlastnich aktivit, ale také s vyuzitim své budouci platformy pro podniceni zmény premysleni
a cild kulturnich organizaci, které by vedlo k efektivnimu navazani bliz§iho vztahu
s navstévniky.

Pii psani této prace si také sama autorka rozsifila znalosti o kulturnim prosttedi, které pro ni
z této pozice bylo nové. Jiz zdhy vSak zjistila, ze téma kulturnich organizaci ve vztahu
s navstévniky je velmi komplexni, a proto vyvstalo velké mnozstvi dalSich podnéta ke

zkoumani.

Jednim z nich bylo také téma percepce muzei a galerii vefejnosti. Kulturni historie Ceské
republiky je bohatd, a i dnes je mozné vidét velké mnozstvi milovnika divadla nebo ve Zliné
Filharmonie Bohuslava Martin. Pfedmétem dal$i prace by proto mohlo byt porovnani
navstévnické zkusenosti téchto organizaci se zkuSenosti z galerii a muzei. Na tomto zakladé¢
by mohl byt vytvoren plan akénich krokd, které muzea a galerie mohou aplikovat, aby je
jejich ndvstévnici navstévovali ve stejném mnozstvi a se stejnym entuziazmem jako to délaji

v ptipadé¢ divadel ¢i filharmonie.

Jak je jiz naznaceno v projektové Casti, tak 1 sama autorka by rada vidé€la muzea a galerie,
které se nebudou bat vystoupit z fady a zbouraji bariéry, které jsou mezi nimi a navstévniky.

Uméni ma totiz spolecnost spojovat, a ne mezi ni stavét pomysiné hradby.
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