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Dalsi hodnoceni:

PfedloZena prace ma pomérné jasné a zfetelné vymezeny cil, navrhnout komunika&ni strategii nové galerie -

jak se pozdéji v textu ukaze nejmenované vyznamné financéni instituce. Tomu odpovidaji pasaze obecné ¢asti,
které rozumné rekapituluji hlavni obrysy arts marketingu mj. s u¢elnym upozornénim na razné typy navstévnikd
galérii. Vzhledem k tématu v ni ale méla pozornost marketingové komunikaci mit vyraznéni prostor, tedy

vice nez sou€asnych 5 stran. UrCité mélo zaznit pfedstaveni a zvaZeni zakladnich komunika&nich strategii.
Ponékud prekvapivé vlastné v obecnych partiich — v ur&itém rozporu s nazvem prace - chybi i soustfedény
pohled na marketingové strategie vlibec. Sled je rozostfeny, vstup obstarava arts marketing, pak obecné polohy
marketingu vliibec, pak marketingovy mix v uméni, pak marketingova komunikace v obecné poloze. V pojednani
o marketingové komunikace, pak zcela dominuje pozornost jeji medialni sloZce, zatimco obsahova kreativni
slozka zustava stranou. U té prevazujici medialni — bylo vhodné alespon nastinit ukazatele medialniho planovani.
Obecnou &ast uzavira partie ,2,7 Cile komunikace a jejich mé&feni. O cilech komunikace, tak jak se od nich
odvozuje komunikacni strategie, mélo byt pojednano daleko dfive, jejich méfenim se ma zfejmé na mysli méfeni
toho, zda, jak byly dosaZeny, splnény. Zde nemélo chybét pojednani o cestach a ukazatelich méfeni uginnosti
marketingové komunikace. Prakticka ¢ast méla byt zahajena vlastnim predstavenim uvazované galerie (z

textu pozdéji vyplyva, Ze v dobé psani prace teprve ma byt zaloZzena). Coz do jisté miry Slo vyfesit tedy pasazi
zalozenou na individualnich rozhovorech jako vstupni. Hodnocena jsou sekundarni data, tu relevantni feSenému
problému, tu vzdalenégjich (napf. data o muzeich). K analyze konkurence je vyuZita analyza stranek konkurence.
Jeji zasadni slabinou je vybér takto hodnocenych konkurentu, ktery je dosti nesouméfitelny se zamyslenou
galerii (Narodni galerie, Galerie Rudolfinum), aZ ta tfeti Dox, se bliZi prostoru nastinénému v individualnich
rozhovorech (i kdyz ani ta jako volba neni pro konkurenéni komparaci bez problému). Byl vhodné pro analyzu
konkurenci zapojit dalSi galerie — napf. vyloZené pfiléhavé bylo zafadit Galerii Kooperativa.Autorka vyuZziva i
primarnich dat, ziskanych vzhledem k danému zazemi (spoluprace s agenturou Perfect Crowd) na profesionalni
urovni, i kdyz ziskany vzorek diky typu vybéru muze byt svym zplsobem problematicky. Dotaznik je sestaven
ucelné a jednoduse. V metodice mélo byt jasné uvedeno, Ze v praci provedenému dotazovani dala autorka nazev
,Cesi a uméni“. Bylo vhodné zde uvést, jaka byla navratnost a predstavit metody vyuzité k analyze dat véetné
software. Pro vlastni argumentaci jsou do textu z vyzkumu zaclenény jen vybrané vystupy. Vlastni vyhodnoceni
je zaloZzeno na analyze prvniho stupné (frekvenéni), profesionalné zpracovana prezentace primarniho Setfeni
dané agentury v pfiloze je vizualné pifesvédciva, uzitecné bylo zapojeno i profilovani. Stranou zlstaly kontingenéni
analyz vybranych meritornich otazek. Navrh komunikaéniho pfistupu pfedstavuje vyusténi prace, pasaz 3.5 ale
naznacuje, Ze nejde jen o komunikac¢ni strategii, ale o cely marketingovy mix. V navrzich by bylo dobré pfehlednéji
a zfetelnégji rozlisit, kdy jde o komunikaci chystané galerie viibec, kdy jen vystav(y). Je mozné vylozit ve smyslu
3.6 = navrh pro komunikaci galerie viibec, 3.7 = navrh pro komunikaci vystav. Celkové je navrh postupu veden
prevazné jen ve verbalni roviné, nicméné s fadou inspirujicich namétd. Neni pfitomna rozpoc&tova poloha. V textu
se obc&as vyskytuji diskusni subjektivné zabarvené usudky, nicméné celkem pfirozené dopliiuji text. Po jazykové
strance se objevuje vice rusivych chyb & nevhodnosti (jako napf. s.49 ,vyvolat zajem a chti€ vystavu navstivit®).
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Otazka €. 1 vztahujici se k tématu prace:
Jak dalece jsou zvolené cilové segmenty postizeny také vlastnim Setfenim, jak jsou velké? Jak vyzni zaméfeni
galerie na segmenty v porovnani s typologii navstévnika galérii uvedenou v obecné ¢asti - s.8?

Otazka €. 2 vztahujici se k tématu prace:
Do jaké miry vstoupily dalSi avizované popisné proménné kromé véku uvedené na zacatku 3.4 (pocinaje pohlavim)
do profilu cilovych segmentl?

Otazka €. 3 vztahujici se k tématu prace:
Kdo hodnotil jednotlivé charakteristiky stranek konkurence, z jakych Gdaju vychazi tab. 3 (napf. podle ¢eho se

odvijelo hodnoceni kategorie pfehlednost stupef® vyborna“, jazyk ,pratelsky“, vzhled ,svézi, vzletny“.

Ostatni otazKy vztahujici k tématu prace:

Jak vyzni analyza konkurence v pfipadé dalSich galérii (napf. s galérii Kooperativa)? Ceny - vstup zdarma
(mimochodem stejné tomu je u galerie Kooperativa) jsou brany diky vyjadfeni marketingového manazera jako
bezpfedmétné, nicméné bylo mozné vzit v ivahu doporu€ovanou transformaci ze 4P na 4C - kde misto ceny jsou
,Costs to customer®. Jak by se mohl takovy posun promitnout do pfedlozenych navrha?

Vysledné hodnoceni doporucuji k obhajobé X

nedoporuduji k obhajobé
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