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Anotace

Tato diplomova prace pojednavda o jednom zfenoménli dneSniho
marketingu. Tento fenomén byl oznaCen ndzvem art marketing. Prace se
zabyva jeho uzSim pojetim, konkrétné oblasti arts marketingu, ktery se
zamétuje na vytvarné umeni. Cilem préace je proniknuti do problematiky arts

marketingu a objasnéni jeho fungovani na poli vytvarného uméni.
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Annotation

This thesis deals with one of the phenomena oftoday's marketing. This
phenomenon has been labeled the name of art marketing. This work deals
with the narrower concept, namely the arts marketing, which focuses on
visual arts.The goal is insight into the issue of arts marketing and explain

its operation in the field of art.
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UvVOD

Tato diplomova prace pojednavd o jednom z fenoménli dnes$ni doby,
ktery se odehrava na poli marketingu a kultury obecné. Prace ptedstavuje
oblast art marketingu, oblast novych pfistupii propojujicich marketingovou
komunikaci a kulturni oblast. Art marketing je velmi Siroky pojem, ktery
zahrnuje veSkera kulturni odvétvi, a proto se prace zaméfuje na Cast této
problematiky, kterym je arts marketing. Ten je aplikovan na prostredi
vytvarného uméni, galerijni ¢innost a muzea uméni. OvSem v vodu druhé
kapitoly bude poskytnut nadhled na oba fenomény, nebot’ to autorka shledava

nezbytnym pro pochopeni tohoto nové vzniklého oboru v §ir§im kontextu.

Uméni je chapano jako obohacujici prvek, ktery nemd zastoupeni.
Uz od pocatku nasi civilizace se uménim lidé obklopovali, nebot” jim doptavalo
osobniho rozvoje, uspokojeni a pocit naplnéni. Dnes je svét chaoticky,
proménlivy a velmi dynamicky, lidé jsou mnohdy ztraceni v zdplavé moznosti,
které se jim naskytaji k traveni volného c¢asu. Ackoli by se mohlo zdat,
ze volného cCasu lidem diky technologickym vymozenostem neustale piibyva,
zdani klame, nebot’ je na lidi vyvijen stale vétsi tlak na osobni vykon a také
se stale vice rozsifuje nabidka volnoCasovych aktivit. Lidé tak maji na uméni
v zaplavé informaci a moZznosti méné a méné €asu, coZ pro né samotné, ani pro
spolecnost neni dobré. Véta, ze ,,umeéni nastavuje spolecnosti zrcadlo* neni jen
prazdné klis¢, ma v sob& hloubku, ktera je nevyvratitelnd. Uméni dokéze
rozSifovat mantinely kazdodenniho Zivota, rozSifuje lidem obzory, nuti
je k zamysSleni a pfinasi jim esteticky zazitek.

Z téchto 1 mnoha dalSich diivodu je nutné, aby se na néj nezapominalo
a aby mu lidé vénovali patficnou pozornost, zajimali se o n¢j. Demokratizace
uméni je pojem, ktery oznaCuje zptistupnéni uméni $irSi vefejnosti, pojem,
ktery posledni dobé nabyva na vyznamu. Marketing ptfedstavuje jednu z cest,

jez muze privést k uméni Siroky okruh lidi.



Cile diplomové prace

V ramci této diplomové prace byly stanoveny tyto cile, jejichZ splnéni

bude vyhodnoceno v zavére¢né kapitole.

Cil 1: Seznadmeni s principy art marketingu, jeho smyslem, vyznamem

a obsahem.
Cil 2: PfedloZeni moZnosti marketingové orientace v oblasti uméni.

Vstup marketingu do uméni byl od pocatku vniman spiSe negativné.
Mnozi se obavali, Ze marketing miZe poni¢it uméleckou hodnotu a vyprazdnit
principy uméleckého sdéleni. Domnivali se, Ze¢ uméni ztrati svou cistotu
a proméni se na obchod, v némzZ je zisk na prvnim misté pred v§im ostatnim.
Ano, marketing je ve vSech svych podobach komeréni zalezitost, ovSem
to nutné nemusi z podstaty veéci znamenat, ze je Spatny a nemize piinést
nic dobrého. Marketing pfedstavuje principy a ptistupy, které maji pomoci
organizaci prosadit jeji strategie. Strategie a cile si uruje organizace sama.
Spatné uchopeni marketingovych nastrojii miize organizaci poskodit z hlediska
kvality a mtize snizit nabizené¢ hodnoty, ovSem otazkou je, zda to skutecné
zpusobuje podstata marketingu. Druhd strana mince milZe piedstavovat
moznosti, které marketing institucim muze ptinést, jako je napiiklad vyssi

navstévnost a finanéni moZnosti pro rozsifeni produktové nabidky.

Stanovené hypotézy

SoubéZné se stanovenymi cily jsou vytvofeny 1 nasledujici
dvé hypotézy, jejichz vypovédni hodnota bude zhodnocena rovnéz v zavéru.

Hypotéza 1: Jakym zpuasobem funguje arts marketing v uméni,
bagatelizuje ho, nebo je pro néj piinosem?

Hypotéza 2: Jaky vliv ma arts marketing v propagaci uméni a jakeé

na né¢j ma dopady?



Pouzité védecké metody

Metody, které byly vyuZity pfi zpracovani této diplomové prace a uzity
k dosaZeni vymezenych cili a k naslednému potvrzeni vyslovenych hypotéz,

se daji rozdélit do dvou skupin.
Prvni skupinou jsou metody uzité ke zpracovani dat a vyvozeni zaverii,
ty slouzily k vé€deckému poznani, feSeni dil¢ich ukolt a problémi a s jejichz

pomoci se vyvodily zavery potvrzujici hypotézy. Byly jimi tyto metody:

e Analyza
e Syntéza
e Indukce
e Dedukce

Do druhé skupiny patii metoda pouzita k ziskani dat, pottebnych

k praktické ¢asti prace. Klicovou metodou byla:
e Metoda dotaznikového Setfeni.

Tématem art marketingu se zabyvaji pfedevS§im zahrani¢ni autofi,
nicméné i v Ceské republice vyslo nékolik publikaci, které, se touto
problematikou zabyvaji. Tématem se zabyvd mimo jiné Ing. Radka Johnova
Ph.D. a Doc. PhDr. Ladislav Kesner, Ph.D. pfedevsim o jejich dila bude opien

teoreticky zéklad diplomové préce.
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1. Definice a charakteristika marketingu

Marketing je slovo anglického pivodu, které se jiz dobfe etablovalo
do Ceského jazyka a dnes je uzivano jak v odborném, tak v hovorovém jazyce.
Na prvni pohled se miize jevit, ze tomuto pojmu vSichni spravné rozumi,
bohuzel tomu tak ale v mnoha ptipadech neni, urCit¢ ne laické vefejnosti
a ve skutecnosti ma mnoho lidi problém vysvétlit, co vlastné marketing
predstavuje Ceské vyrazy, jako je naptiklad prodej nebo reklama nevystihuji
onen pojem dostatecné, nebot nevystihuji, komplexni pojeti strategie
a nastroji, které marketing zahrnuje.

Paklize chceme definovat pojem marketingu, ¢eka nas pomérné nelehky
ukol, nebot’ piesny konsensus odbornikli neexistuje. VéEtSina z prednich
odborniki na marketing se snazi tento pojem definovat sama a tak se definice
samotné¢ rizni. Ale 1 pfesto ze neexistuje piesn¢ znéni definice, v zésad¢
se od sebe jednotlivé vymezeni pfiliS neliS§i a nerozchazi se. Velmi
zjednodusené¢ by se dalo fici, Zze se jednd o jakysi vztah mezi zdkaznikem
a podnikatelskym subjektem s tim, Ze dochazi k sou¢asnému uspokojovani
jejich zajma. Jejich zajmy se samoziejmé 1i8i, stejn¢ jako se mohou liSit zajmy
jednotlivych zadkaznikid. Z hlediska podnikatelskych subjektd na marketing
muzeme pohlizet jako na prosazovani a propagovani jejich strategii a zameéra.
Tyto subjekty jist¢ vyzaduji efektivitu, a aby mohl byt tento proces
uspokojovani zajmu a potieb efektivni, musi se planovat, fidit a analyzovat.

Radka Johnovéa ve své knize uvadi tuto definici Americké marketingové
spolecnosti zroku 1985: , Marketing je procesem planovani a naplnovani
koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb, ktery
sméfuje k uskutecnéni vzajemné vymény uspokojujici potieby jedincii. !

V marketingu jde tedy o dvé véci predevSim, a to o uspokojeni potieb
a tuzeb zékaznika a generovani zisku podnikatelského subjektu. Pomérné dobie
srozumitelnou definici uvadi Jaroslav Svétlik: ,,Marketing je proces rizeni,

jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi

' JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2008. Strana 16. ISBN 978-80—247-2724-0.
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uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.

Velmi dualezitou roli hraje pro marketing zakaznik. Kdyby se organizace
nezabyvala zakaznikem, jeho touhami, potfebami a pfanimi, jen stézi
by mu byla schopna nabidnout to, co potiebuje. Marketing neni prode;j,
jak jej mnohdy neodborna vetejnost mylné definuje, ale jeho kouzlo spociva
v analyzovani trhu, pfedevS§im zdkaznika z pohledu jeho potieb, a dokaze
predikovat, co si zakaznik pteje. Diky marketingu je pak organizace ¢i urcity
subjekt na trh schopen dodat piesné to, po ¢em je poptavka. Ukolem
marketéri neni vyrobit statky, sluzby a ndsledné hledat jejich kupce,
jeho ukolem je zjiStovat preference spotiebitele a stimulovat jej. DuleZitost
orientace na zakaznika je tedy patrna.

V marketingu dochézi mezi dvéma subjekty ke sméné toho, co pozaduji.
At uz se jednd o sluzby, produkty, hodnoty, penize.

Philip Kotler, jedna z nejvétSich svétovych autorit v oblasti marketingu,
se pfi vymezovani pojmu uchylil k rozliSeni mezi socialnim a manaZerskych
ptistupem k marketingu. Marketing urcité neni jen ekonomickou disciplinou,
ale Cerpa z poznatki psychologie, sociologie a podobné. A nabizi se tedy 1 vice
pfistupti. Jako socialni definici uvadi Kotler v publikaci Marketing
management ze: , Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potirebuji, prostrednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotovych produktii a sluzeb s ostatnimi.” A z pohledu
manazerského ptistupu uvadi, ze: ,Marketing (management) je proces
planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi
a sluzeb pro vytvdreni smén, které uspokojuji cile jednotliveii a organizact.

Kdyz cteme o marketingu, konkrétné o jeho vymezeni, casto
se stfetavame se slovem potieba. Bouckova ji ve své knize charakterizuje:
., Potieba je objektivnim vyjadrenim stavu a lze ji chdpat jako pocitovy stav

nedostatku. Potreby mohou byt klasifikovany jako vrozené ¢i naucené,

2 SVETLIK, J: Marketing, cesta k trhu, 1. vyd. Plzeit: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cenék s.r.0. 2005. Strana 8. ISBN: 80-86898-48-2.

3 KOTLER, P. Marketing management. DOLASKY, V., JURNECKA, S. 10. rogifené vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2001. Strana 24. a 25. ISBN 80-247-0016-6.
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materidlni, nemateridlni, ekonomické, neekonomické, konecné a vyrobni.
Bouckova si v§ima zajimavosti mezi vztahem pojmil potfeba a poZadavek.
Za pozadavek muzeme oznacit subjektivni pocit, ktery se mize zménit
v pocitovanou nezbytnost. ,, Potieba obléci se miize vyustit v pozadavek opatrit
si posledni vykrik mody znacky Chanel, v pozadavek viastnit strizlivy konfekcni
oblek ¢i uspokojit svou potiebu napiiklad v second handu. *°

Ono totiz jedno z dalSich velmi dilezitych vyrazl predstavuje slovo stimul,
stimul zakaznika. Marketing v ¢lovéku nevyvoléd potiebu se obléci, ale dokaze
velmi dobie zaplsobit na to, jak se chce Clovek osatit a do ¢eho. Nebot’ ¢ini
produkty a sluzby atraktivnéjSimi, moédnéjSimi a zajimavejSimi.

Jestlize byla zminéna poptavka, je nutné doplnit praci i o pojem nabidky.
Ta predstavuje moznosti, zdroje, podnikatelskych subjektt, které jsou urceny
ke sméné za ucelem uspokojeni potieb poptavajicich.

Nabidka se spoptdvkou stietdva na trhu. Kde nabidka piedstavuje
prodavajici — organizace, subjekty a poptavka kupujici — spotiebitele.
Z hlediska marketingu rozliSujeme mezi trhem potencialnim, ktery predstavuje
soubor spotiebitell, ktefi maji nebo mohou mit zdjem o dany produkt. Dale trh
aktudlni, ten zahrnuje spottebitele, ktefi jiz nakupuji, a nakonec trh cilovy,
jez pro organizaci klicovy, nebot pfedstavuje skupinu spotiebiteld, jez se
rozhodla ziskat.

Velikost trhu zavisi na poctu kupujicich schopnych reagovat na urcitou
nabidku a spliujicich t7i podminky: maji zajem o urcité zbozi, maji disponibilni

prostiedky a maji moznost vyrobek koupit.’

1.1.  Zakladni koncepce pristupu na trh
Podnikatelské subjekty a organizace maji nékolik moznych koncepci,

kterymi se mohou fidit, pfi uplatiovani marketingovych néstroji a cild.

4 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003. Strana 3. ISBN
8071795771.

5 Tamté strana 4.

® BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003. Strana 4. ISBN
8071795771.
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Vyrobni koncepce

Zakaznik vyzaduje levné a snadno dostupn¢ produkty, vyrobky.
Samoziejmosti je Siroky rozsah distribuce a vysoka produktivita vyroby.

Vyrobkova koncepce

Zakaznik vyzaduje vyssi kvalitu a je ochoten si za ni pfiplatit. Dilezita
je kvalita. Firmy své produkty zlepSuji, zdokonaluji, inovuji, ovSem neptaji
se zakaznika, nezkoumaji, zda je o jejich produkt zajem. Tato koncepce
se prili§ na zakaznika neorientuje.

Prodejni koncepce

Spotiebitel je obvykle pasivni, ke koupi musi byt presvédcen. Dilezitou
roli hraje intenzivni vyuziti reklamy, protoze bez ni by si zdkaznik ni nekoupil.
Reklama a vyraznd marketingova komunikace je nutnosti. VyuZziva se na trhu
s velkou konkurenci, nebo na trhu zbozi a sluzeb, které nejsou zakazniky
primarn€ vyhleddvany.

Marketingova koncepce

Zacala se objevovat v 50. A 60. letech, kdy potfeby zédkaznika jsou hlavni
prioritou podnikatele, upfednostiiuje feSeni problémil zakaznika pfed internimi.
Spole¢nosti buduji vztahti na zéklad¢ nepietrzitého kontaktu se zdkazniky,
zamétuji se na cilové trhy. Marketingova koncepce se snazi skloubit vSechny
klady ptedeslych koncepci a tim eliminovat jejich zapory. Marketingova
koncepce se zajima o ptani a tuzby zakaznikl, a potom své produkty mifi
na pfedem vymezenou cilovou skupinu

Socialni marketingova koncepce

Snazi se o soulad mezi potfebami a zdjmy zdkazniki a dlouhodobymi
socidlnimi a etickymi z4ajmy spolecnosti. V poslednich letech objevovana
mnoho firmami, postupné se zacina implementovat do vétSiny komunikacnich
strategii. Spolecnosti vitand, tvofi dobré jméno organizaci.

Holisticka koncepce

Takzvany celostni marketing, jedna se o komplexni marketingovy ptistup

jak k zdkaznikm, tak k trhim.
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Kombinuje to nejlepsi ztradicniho marketingu s novymi moznostmi
digitalniho prostredi k navazovani a upeviiovani dlouhodobych a uspokojivych
vztahu zajistujicich prosperitu vSem zainteresovanym strandm.

Holisticky marketing firmam umozZnuje: Rozpozndvat nové hodnotové
prilezitosti pro své trhy. Efektivne vytvaret atraktivni hodnotové nabidky.
Poskytovat vyrobky, sluzby a zkuSenosti, které co nejpresnéji odpovidaji
pozadavkium jednotlivych zakazniki. Diisledné a rychle zajistovat nejvyssi
kvalitu vyrobkuii a sluzeb. Vytvaret uplné a uspésné marketingové platformy
pFipravené na vyzvy a prileZitosti svéta, jehos stiedem je zdkaznik.”

Dnesni svét je velmi proménlivy, a proto ani marketing nemohl zlstat
pozadu. Novd média, socidlni sité, globalizace, provazani trhii, prebytek
produktti, stale rostouci konkurence. Svét, kde je nadbytek produkti a naopak

chybi spotiebitelé, kteti by je skoupili.

Obr. 1: Holisticky marketing

diozanujici Seniar astatml produkty a tvorkba
Zaméstnanci management oddéleni komunikace shutby ey
tt bt
Vinitind Intesgronany
marketing rarketing
Markating
spolefensks Marketing
odpovednost] vztahil
|
YooY v vy J
etika Fwotni prostiedi pravo  spolecnost zakaznic piistup partmei

Zdroj: KOTLER, P. Museum Marketing and Strategy. Marketing a strategie

muzea. Petra Linhartova. 2. vyd. Jossey Bass 2008. Strana 27. 978-
0787996918

" JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. Grada Publishing, a.s. 2008. 1. vyd.
Strana 24. ISBN 978-80-247-2724-0.
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1.2.  Nastroje marketingu

Pti rozboru marketingovych néstroji je tieba se zaméfit na marketingovy
mix 4P a na komunikacni mix, ktery je soucasti propagace. Dalsi pohled
na marketingové néstroje nam zprosttedkuje novy moderni ptistup integrované

marketingové komunikace 4 a vice C.

e Marketingovy mix ,4P*

Prvnim, kdo v marketingu mluvil o "mixu jednotlivych ingredienci", byl
James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Dale se témito sloZzkami zabyval
Richard Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci
(Distribution) a propagaci (Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zminény
Jerry McCarthy. Ten uvedl, ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic
slovo distribuce nahradil slovem misto (Place), a tak wvznikl klasicky
marketingovy mix 4P.

Marketingovy mix ndsledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval
s McCarthym na stejné univerzité - Northwestern University.

Koncepce 4P uvadi, Ze pokud se pokusime vyrobit spravny vyrobek za
spravnou cenu se spravnou marketingovou komunikaci na sprdvném misté,
budou marketingové cile tspésné¢ dosazeny.

Efektivni marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny ndstroje tak,
aby se zadkaznikovi zprostfedkovala maximalni hodnota a zaroven stim se
dosahlo firemnich marketingovych cili. Skrze komunikaéni mix se uplatiiuje
podnikatelské strategie.

Foret a kolektiv definuji marketingovy mix jako: ,,Souhrn zdkladnich
marketingovych
prvki, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilu. Jde o soubor vzajemné
propojenych promennych, se kterymi vedeni podniku miize pracovat a které
miize pomérné snadno menit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im

firma miize poptavku po svych produktech oviiviiovat.

¥ FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketing - zdklady a principy. 1. vyd.
Praha: Computer Press, a. s. 2005. Strana 8. ISBN 80-251-0790-6.
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Tato kapitola nebude ptili§ obsahld, nebot hlavnim tématem této prace
je art marketing a komunika¢ni mix bude podrobnéji rozveden na dalSich

strankach s ohledem na tento obor marketingu.

o Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. Muize
existovat v podobé hmotné, jako zboZzi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné, kde
nehmotnd podoba nabyvd celé rady forem.’

Marketing chépe produkt mnohem obecnéji, neZ jen jako vyrobek, ktery
proSel néjakou formou vyroby. Za produkt se v marketingu povazuje jakakoli
podnikatelskd aktivita, coz zahrnuje i sortiment, kvalitu, design, obal, image
vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spottebitele
rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oc¢ekdvani. Marketingovi pracovnici
totiz dobfe védi, Ze samotnd prvotni funkce produktu neni jedinym kritériem
pti jeho koupi spotiebiteli.

Mimoradné dulezitym ukolem pro marketing je tedy poznat, které viastnosti

produktu motivuji k ndkupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti.’’

o Cena
Cena je hodnota udavana v penézich, za kterou se produkt prodava. Obnasi
1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moZnosti uvéru. Cena
je velmi dulezitd z hlediska rozhodovani, dokonce se povazuje za zakladni
faktor ovliviujici poptavku.
, Cena je jednim z rozhodujicich prvkii marketingového mixu. Cenova
politika ma vyrazny viiv na zisk. Soucasné vsak cena ovliviiuje i psychologické
reakce a chovani. Ty ovliviuji predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu

. C e oy ;o ll
nebo sluzby, coz pusobi na umisténi produktu na trhu.

’ JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2008. Strana 17. ISBN 978-80-247-2724-0.

' BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003. Strana 137. ISBN
8071795771.

'""MAJARO, S.: Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 1996. Strana 11.
ISBN 80-7169-297-2.
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Z hlediska podnikatelskych subjektti je také velmi dilezité, jakou cenu
stanovi pfi uvedeni svého produktu na trh. Musi pracovat s uzitkem, jenz jejich
produkt spottebiteli pfinese a také zvazit, ze nadhodnotit sviij produkt miize byt
stejné nebezpecné, jako ho podhodnotit. Cenova strategie muze ovlivnit
existenci produktu na trhu.

Zakladni problémy ceny jako marketingové kategorie spocivaji v ocenéni
uzZitku produktu pro zakaznika, wurceni nakladu a miry zisku, ocenéni

v o o . . . ’ . 12
konkurencnich faktoru a interakci marketingového mixu.

o Misto (distribuce)

Distribu¢ni politika oznacuje misto produktu na trhu. Diky tomuto nastroji
ma zdkaznik dostat svlij produkt ve sprdvném Case a na spravném misté. Jedna
se 0 soubor postupt a aktivit, béhem nichz se dostane produkt od vyrobce ke
spottebiteli. Jinak feCeno misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan,
vcetné distribu¢nich cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu,

zasobovani a dopravy.
Pojem mista je samoziejme uzce spjat s distribuénimi kanaly.

Primy distribucni kanal, coz lze jednoduse vysvétlit jako spojeni vyrobce
a spottebitele bez dalSich zprosttedkovatelli a ¢lankt. Ptfi vyuzivani tohoto
zpusobu distribuce je nutné, aby vyrobce veédél, kdo je jeho cilova skupina
a aby si byl védom, jak na svého zakaznika zapisobit, jak jej presvédCit

a udrzet si jeho naklonnost. Nezbytnosti je 1 zajiSténi kvality smény.

Vzhledem k tomu, ze vySe uvedeny distribu¢ni kanal je z hlediska ceny pro
vyrobce neptiznivy, zavedl se vyhodnéj$i zplsob, a to neprimy distribucni
kanal, tedy vpraxi to znamend, ze mezi vyrobce a spotiebitele vstoupi
prostiednik, zprostfedkovatel, kterym miZe byt maloobchod, velkoobchod

nebo vyhradni zastupci.

'2BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003. Strana 177. ISBN
8071795771.
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Distribu¢ni politika hleda cesty, jak ucinit obchod, sménu efektivnéjsi
s tim, Ze se snazi o minimalizaci ndkladi a maximalizaci urovné a pohodli

nakupujicich.

o Propagace

V dne$ni marketingové komunikaci se v souvislosti s propagaci uvadi
souslovi komunikacni mix. Znamend zadmérné osloveni zdkaznika se svym
produktem, Iépe feceno s urCitym sdélenim, které chceme, aby se dozveédél,

a na jeho zakladné se rozhodl produkt ziskat.

Komunikaéni mix se sestava z:

Reklamy — zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace.

Public relations — piedstavuje veskeré vztahy s vefejnosti.

Sponzoringu - je obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroja
¢1 sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava

a asociace, jeZ mohou byt komeréné vyuzity.

Podpory prodeje - prodejni reklama, ktera se umistuje zpravidla v misté

nabidky.

Primého prodeje — osobni prodej, kontakt na podporu sluzeb a produkti.

MiiZe byt bud’to piima, nebo nepiimy.

Samoziejm& toto nejsou jediné moznosti propagace, stale se hledaji noveé
a nové pristupy a ony 4P se roz$ituji o mnohd dalsi, napt. People, Psychology,

Partnership ad.

e 4 (avice)C

V dnedni dobé uz zakazniky nebavi jen pasivné pfijimat neustalé reklamni
slogany a nabidky, dneSniho spotiebitele bavi komunikace, reagovani, rad

se k vécem vyjadiuje, chce byt slySen. A pravé z tohoto diivodu se vytvofila
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jakasi  alternativa  klasického marketingového mixu. Zatimco
4P je marketingovym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu
zékaznika. Hlavni mySlenkou mixu 4C je zalit pii tvorbé marketingové
strategie nejprve premyslet o,C* z pohledu zdkaznika, a pak teprve

o0 ,,P*“ z pohledu firmy.

Jednotliva pismena ,,C* se daji vyloZit nasledovné:
Customer/Consumer - feSeni potieb zdkaznika (odpovidd Product ze 4P)
Cost - naklady vzniklé zakaznikovi ((odpovida Price ze 4P)

Convenience - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)
Communication - komunikace (odpovida Promotion ze 4P)

Nicméné stejné¢ jako ,,P“ 1 ,,C* neni presné stanoveny pocet a prochazi

neustalymi inovacemi a riizné se dopliuji.

Nutno podotknout, Ze marketingovy mix je takticka, nikoli strategicka
pomitcka. Pred jeho vyuzitim je zdhodno ujasnit si strategické problémy,

kterymi jsou:

o Segmentace (Segmentation)
o Zacileni (Targeting)

o Umisténi/pozicovani (Positioning)

V ramci segmentace a nasledného zacileni nejprve analyzujeme,
vypatrame a probddame, komu budeme své produkty prodavat. Nebylo
by rozumné domnivat se, zrovna nas produkt je ten, ktery si preji vSichni
zakaznici, prozkoumani trhu a uvaZené zacileni je jisté rozumnym krokem
k uspéchu. To zahrnuje 1 zjisténi, jaci jsou naSi potencialni zékaznici,
na co reaguji, jak s nimi budeme co nejlépe komunikovat a podobné.
Poslednim vyznamnym krokem je strategie umisténi (pozicovani). Umisténi

je deklarace hodnoty ¢i hodnot, kterou si musi vetejnost spojit s produktem.
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Jediné tak lze zarucit, Ze zakaznici budou kupovat pravé tento produkt a zadny
Jiny.

Jestlize firma neprovede umisténi/pozicovani, zédkaznici nebudou védét,
pro¢ nakupovat zrovna u této firmy. Klidn€ koupi 1 konkurenéni produkt. Proto

je umisténi/pozicovani tak dilezité.
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2. Prostredi Art marketingu

Pfedtim, nez se prace zaméii na konkrétni specifika art marketingu
a jednotlivé jeho oblasti, je nutno zminit prostiedi, ve kterém se pohybujeme,
mluvime-li o art marketingu a managementu. Béhem nékolika vyzkum, které
byly zpracovany v poslednich letech, se zjistilo, ze kultura ma obrovsky
zejména ekonomicky potencial a Ze byla nepravem podceiiovana. Lze proto
do budoucna ocekavat narist zajmu o toto odvétvi. Kulturni primysl
by se mohl dostat do poptedi zajmu spole¢nosti, tedy 1 v zajmu riznych politik.
Tato situace se vztahuje na Evropu. O kulturni ekonomice se do budoucna
mluvi jako o jakémsi nastupci primyslové ekonomiky, kterd se momentalné
je momentalné zmitana recesi a hospodarskou krizi.

Tvrda data ukadzala, Ze obrat kultury v Evropé je vétsi nez v automobilovém
priumyslu ¢i v informacnich technologiich. Hruba pridana hodnota evropské
kultury je vyssi nez napriklad evropského trhu s nemovitostmi, odévniho
priumyslu ¢i trhu potravin a napoju. Dokonce se ukdzalo, Ze celkovy riist
pridané hodnoty v letech 1999 — 2003 byl vice nez o 12% vyssi nez celkovy riist
evropského hospoddrstvi.””

Evropa hledd nové moznosti, jak se wuplatnit na globalnim trhu,
kde je obrovska konkurenceschopnost zemi Afriky, Ciny, Indie. Existuje
mnoho nazort, které vidi pfidanou hodnotu Evropy vtomto stoleti prave
v inteligenci, kreativité, kultufe. Lze se tedy domnivat, Zze by se jeji nova
ekonomika mohla zaméfovat na duSevni vlastnictvi, znalosti a specializace
a Evropa bude moci disponovat s tim nejcennéjSim, tedy kulturnim kapitalem.

Poptévka by se méla zvysit ale predevsim po kvalité, po hodnotach, které
nam uméni, kulturni odvétvi piindsi. Paklize se do tohoto odvétvi dostane
obchod vice, nez tomu bylo doposud, nabizi se, Ze budou pravé tyto cenéné
hodnoty zdevastovany a vyprazdnény. Zalezi proto velmi na tom jak kvalitni
bude nejen marketing uméni, ale 1 jeho management, nebot’ jedno se neobejde

od druhého.

¥ SMOLIKOVA, M. Management uméni. 1. vyd.. Praha: VSUP 2008. Strana 19. ISBN 978-
80-86863-24-5.
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Poptévka po kultute jako takove stoupa uz nyni, je to vidét i ze zdjmu mést,
jejich obyvatel, statu i1 celé Evropské unie. Je vidét snaha o demokratizaci
umeéni, jeho ptiblizeni $irSi vefejnosti, ovSem 1 to s sebou nese urcita rizika,
nebot’ kazda mince ma dvé strany a je velmi dalezité, jak se k tomuto ukolu
postavi kompetentni osoby. Muzea, galerie 1 dal$i instituce se dnes snazi
s potencidlnimi navstévniky komunikovat. Vyrazné jim v tom pomahaji nova
média, o kterych bude v praci dale pojednavano.

Soucasny diskurs je siln€é motivovan ekonomickymi zdjmy, spolecna
narodni ekonomika je vyrazné¢ zaméfena na obchod a utvéafeni podminek
trzniho prostiedi. OvSem jak na to napasovat hodnoty, jeZ uméni ptinasi.

Je treba vzit v uvahu, Ze v dnesnim svété ma umeni a kultura svoji dulezitou
politickou roli. Presto umeéni souvisi s obecnymi spolecenskymi hodnotami.
Z konzervativniho hlediska je to pravé umeni, které urcuje uspéch spolecnosti,
zatimco liberalové kulturu ocenuji zejména proto, zZe spolecnosti i politice
nastavuje zrcadlo, klade otazky a tim ji chrani a dava prileZitost k uzdravovani.
V soucasnosti je na umeéni a kulture ocenovana predevsim kreativita, ktera

Ve . . vy .14
umoznuje inovaci a tedy dalsi rozvoj.

2.1. Podstata a kontext art marketingu

V oblasti kulturniho dédictvi a uméni byl marketing velmi citlivé téma,
kter¢ nebyli zdaleka vSichni ochotni pouZivat, nebot' véfili, Ze spojeni
marketingu a jejich odvétvi povede jen k vyprazdnéni uméleckych principi
a hodnot. Problém byl v tom, Ze tito lidé nechapali principy marketingu nebo
zpusob, kterym mize marketing zvySit poptavku po jejich produktech
a sluzbach. Ano, marketing je vice nez ¢imkoli jinym komerénim odvétvim,
kazdé dilo potifebovalo svého kupce, jako umélci vyuzivali dart od mecendsu.
Pravda ale je, ze existovali dlouhou dobu pomérné dobie bez marketingu.

Muzea a galerie se bez marketingu obesly po cela tisicileti. Muzea vznikala
od starovéku z popudu osvicenych panovniku (Alexandrijska knihovna),
ve stredovéeku tuto roli plnila katolicka cirkev a v novoveku kralové, slechta

a bohati obchodnici. Slouzila pouze vybranym vzdeélancim své doby.

4 Tamtéz strana 14.
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Nepotrebovala sirsi publikum, protoze nepotiebovala publicitu. A to proto,
Ze zakladatel nebo patron byl, dnesni terminologii Feceno, generalnim
sponzorem. Az od druhé poloviny 18. stoleti se pomalu otevirala verejnosti,
ale pokud néco z marketingu vyuzivala, pak spise demarketing k regulaci
a limitovani navstévnikii. Teprve v poslednim piilstoleti se muzea pomalu
preménuji z organizaci orientovanych na produkt, jeho uchovavani a zkoumani
uzkym okruhem znalciu, na instituce oteviené zdkaznikum a jejich potirebam
a pranim vyuzit aktivné volny cas. K tomu musi plnit funkci nejen pozndvaci,
ale i zabavnou, aby obstdila v konkurenci dalsich aktivit. Marketing muze
pFispét svymi ndstroji k dosazeni téchto cilii.”

Kazdy umélec a kazda kulturni instituce, kterd se chce uménim zivit,
jej musi umét prodat, jinak by se tim neuzivili a nemohli by se této Cinnosti
tolik vénovat. Oblast Art bojuje v konkurené¢nim prostiedi o volny cas
zékaznika a toho ma kazdy jedinec malo, protoZze ma mnoho moZznosti a neni
ochoten svlij ¢as obétovat néemu, o Cem neni piesvédCen. V dneSnim
menicim se svété a ve svété umeni, které se také meéni, si zacalo mnoho
organizaci uvédomovat, Ze marketing by jim mohl uSkodit, ale paklize
by se jednalo o kvalitni marketing, mohl by jim pfinést spoustu vyhod.
Nakonec pochopily, Ze marketing jim mize pomoci pifi jejich komunikaci,
zviditelnéni a Ze marketingové principy jim nakonec mohou poskytnout vétsi
prostor pro inovaci a tvofivost. Impulsy, které nasvédCovaly zménég, ptisly
z mnoha sméri:

e Zikaznici/spotiebitelé
e Vlida
e Sponzofi

e Konkurence

ISJOHNOVA, R. Art marketing — Strategic Challenge: Customer Orientationed Museum.
[online]. [cit. 2012-01-15]. Dostupné na WWW:

www.cz-museums.cz/UserFiles/File/.../johnova_muchang.doc
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Spotiebitelé

Rostouci moZnosti, které se zdkaznikiim naskytuji, maji za nasledek
jejich mensi loajalitu 1 ochotu danou instituci navstivit, dany produkt nakoupit.
Tedy da se fici, Ze tvafi v tvar jsou zdkaznici ndro¢né¢jsi a nerozhodni.

Vlada

Vlada zGstavd hlavnim zastance uméni, pifesto vSak vyvijeji tlak
na umeélecké organizace, aby si Cast svych pfijml zajistily samy. Chtéji, aby
byly vynalézavéjsi a byly schopny rozvijet a udrzovat vlastni zdroje
financovani. Organizace si je maji zajistit bud’to zvySenim navstévnosti, nebo
komerénim sponzorstvim, vlddy samy vétSinou organizace do téchto kroki
tla¢i a snizuji jim dotace.

Sponzori

Bohuzel, nevalna ekonomicka situace a uvadajici hospodatstvi se nutné
musi dotknout 1 sponzorstvi. V takovych situacich je ziskavani i udrzeni
komerc¢nich sponzorti vyrazné€ obtizn¢jsi. Umélecké organizace svym
sponzorim musi vysvétlit, k c¢emu budou jejich prostiedky vyuzity
a na co je chtéji, ovSem stejné tak diilezité je, aby byly schopny zdiivodnit pro¢
je pro sponzora vyhodné zastitit pravé onu organizaci. ZvySeny pocet
a riznorodost sponzorskych ptilezitosti uc¢inil prostiedi, konkurenceschopné;si,
s rostoucim poctem organizaci sleduje stale mensi pocet sponzorti.

Konkurence

Umélecti pracovnici si stale vice uvédomuji, Ze rostouci konkurence
je ¢im dal tim vyrovnangj$i. Vefejnost mize vybirat z obrovského mnozstvi
alternativ, a to nejen v ruznych oblastech (divadlo, kino, galerie, muzeum,
sport, ...), ale 1 napfi¢ sméry a druhy (hudba - rockovy koncert, popovy,
klasika, ...). Marketing zajiStuje témto organizacim nejen pieziti v obtiznych
dobach, ale dava perspektivu, rozvoje a ristu, mimo jiné nabizi piilezitost

k budovani publika.
2.1.1. Vymezeni, definice art marketingu

Art marketing jednoznac¢né stavi na umélci. Umélecky produkt je v poptedi

kazdé marketingové komunikace. Diiraz je kladem pfedevSim na kontakt mezi
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umeélcem a spotiebitelem, ukolem marketingu je, aby se do tohoto kontaktu
dostalo co nejvice lidi. Prvotnim cilem neni uspokojit vSechny spotiebitelovo
potieby, nybrz zaujmout ho takovym zptisobem, aby se chtél seznamit s praci
umeélce a mohl tak ocenit jeho praci. Tento cil v sobé nenese zadny finan¢ni
prospéch. Marketingové oblasti kultury a uméni se v podstaté snazi
distribuovat nebo rozsitovat dilo a vytvaret co nejlepsi hospodarské vysledky.
Ptednost by vzdy mélo mit uméni pfed financemi. Na rozdil od komercni sféry,
ktera vytvari produkt podle potfeb spotiebiteli, se v umélecké oblasti vytvoii
produkt, pro ktery se az potom hleda klient.

S viditelnymi zménami ve zpiisobu vnéejsi prezentace kulturnich
organizaci souvisi i rist popularity pojmii marketing a management ve sfére
kultury. Vzhledem k tomu, Ze jsou na strané jedné negativni stereotypy
a asociace spojené s pojmem marketing, na druhé strané nerealisticka
ocekavani jsou v prostredi kulturnich instituci bézna, je zapotrebi hned v uvodu
zduraznit, Ze marketing neni nicim vice neZ ndstrojem pro napliiovani
zakladnich cilit poslani kulturni organizace vuci veiejnosti. Jeho smyslem
a podstatou neudrzovani takového vztahu kulturni instituce se spolecnosti,
ktery prinasi uzitek obéma stranam, tedy orientuje ji na poskytovani
spolecensky relevantnich a Zadanych sluzeb a soucasné zajistuje, aby k tomu
ziskdvala adekvétni miru podpory a zdrojii."°

Marketing otevirda mnoho moznosti, ale také ptinasi rizika. Diky tomu,
ze zptistupni $irsi vefejnosti organizace, napiiklad galerie, nuti tim organizaci
nutné ke zméndm ve fungovani, marketing ji musi nutn€ zménit, a ne vSechny
zmény jsou vzdy ku prospéchu. Mohlo by totiz dojit k vyprazdnéni cil
a opomenuti hlavnich ideji, které chtéla organizace Sitit. Je velmi tézké najit
rozumnou miru, nebot’ ona pomyslnd linie mezi bagatelizaci uméni a jeho
otevieni se Siroké vetejnosti je velmi tenkd. V piipadé kulturniho odvétvi by
m¢éla byt kvalita vZdy na prvnim misté.

Bezprostirednim cilem marketingu je i v kulturni organizaci zajisténi

co nejvetsiho podilu na ,,trhu”, tedy zachovani ¢i zvysSeni poctu navstévnikii

16 KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2005. Strana 12. ISBN 80-247-1104-4.
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a wytvoreni zdklady spokojenych klientii, kteri se stanou navstévniky
opakovanymi. Pocty samé, jakkoliv dulezité, vSak nemohou prevazit nad
hledisky kvality. Cile marketingu ve vztahu k poslani kulturni instituce jsou
komplikovanéejsi nez v oblasti komercnich produktii...Etickou povinnosti
kulturni organizace proto musi byt nejenom zajistit pristup j hodnotam, jez
uchovava, ale také soustavné vytvaret predpoklady pro to, aby kazZdy clen
spolecnosti mohl na zdkladé své svobodné uvahy a rozhodnuti na tomto
kulturnim dédictvi adekvatné participovat a vyuzivat jej k svému obohaceni
a rozvoji. «l7

Pojem Art marketing pfedstavuje veskery marketing ve vSech oblastech
kultury a uméni. Jedna se o marketing pro celou oblast kultury. Naproti tomu
Arts marketing se zamétfuje na marketing vytvarného umeéni (angl. vyraz fine

arts), tedy na oblast vystavnictvi, trh s uménim, marketing muzei 1 galerii. Tato

prace bude dale zaméfena zejména na Arts marketing.

2.1.2. Oblasti Art marketingu - ptehled

Dle Johnové v nejSirSim pojeti art marketing zahrnuje fadu odvétvi:

e Marketing kulturni organizace i firmy.

e Vytvarné uméni (fine arts)

¢ Reprodukéni uméni (performing art) zahrnuje vaznou i popularni
hudbu, divadlo ve vSech jeho forméach (Cinohra, balet, opera,
pantomima)

e Mediilni uméni je mlady obor v uméni. Do této kategorie patii
televizni a rozhlasova tvorba, ale 1 texty, grafika a fotografie uréené
pro periodicky tisk.

e Film ve vSech jeho podobach (hrany, animovany, dokumentarni;
celovecerni, kratkometrazni; komercni, instruktazni apod.)

e Multimedidlni uméni vyuziva vice zanrt soucasné. Patii sem

(nejen) veletrhy, komerc¢ni vystavy, akce, hapenningy.

17 Tamté strana 14.

28



Literatura, hudba — ve smyslu dila, které pfi dodrZeni zdkont
v oblasti autorskych prav mtize byt dale reprodukovano.

Obchod s autorskymi pravy (spisovatel, skladatel, vytvarnik,
rezisér, ...).

Nakladatelska a vydavatelska ¢innost literatury, hudebnich
a filmovych nosici.

Architektura.

Kulturni instituce, pamatky.

Sponzoring kultury a mecenastvi (fundraising).

Vyuziti umélci, uméleckych dél (dél chranénych autorskymi

pravy) pro reklamni a marketingové ucely.

Art marketing lze vyuzivat jak v neziskové sféfe, kde hlavni cil neni

komer¢ni, ale cilem je uspokojovat potieby a ptani urcitého okruhu lidi,

. . v 7 ’w v s 1
tak i v oblasti obchodu s uménim ve sféfe komeréni.'®

Umeéni

Oblast Art marketingu se da klasifikovat i dle oborii:

Vytvarné umeéni
Scénické umeéni

Kulturni dédictvi

Kulturni primysl

Film a video,
Televize a rozhlas
Videohry

Hudba

Knihy a tisk

Tvirci pramysl

Design
Architektura
Reklama

'8 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2008. Strana 28. ISBN 978-80—247-2724-0.
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Ptibuzna primyslova odvétvi
e Vyrobci PC
e Vyrobci MP3 piehravach

e Vyrobci mobilnich telefonil apod.

Jde o Ssirsi pojeti, které zohlednuje vzdajemné vazby a predevsim
ekonomickou propojenost celého kulturniho a tviirciho sektoru, kde je umeni
povazovano za kirehkou, nicméné klicovou hybnou silu. Tato definice kultury
také zohlednuje poznani, Ze umeni a kultura vytvari pro stdle se rozvijejici
informacni a komunikacni technologie obsahy, diky kterym se pak technologie

uplativuji na triu."’

2.1.3. Komer¢ni art marketing

Trh s uméni se déli na dva dalsi, konkrétn€ na primarni a sekundarni. Prvni
zminény je mySlen tehdy, kdyZz dojde k prodeji, darovani dila umélcem
samotnym. Umélcem se rozumi tviirce. Vzdava se svych prav na n¢j a inkasuje
za tuto sménu penize, pfedmétem smény by mohlo byt 1 cokoli jin€ho,
ovSem financni obnos je nejCastéj$i. Sekundarni trh uz se umélce samotného
netykd. Prodejem v ramci primdrniho trhu se jakoby dila vzdal. Sekundarni trh
tedy predstavuje smeény, obchody, které se odehravaji po uskutecnéni smény
vramci primarniho trhu. Muaze jit o smény mezi galeriemi, majiteli apod.
Obvykle funguje trh s uménim tak, ze galerie, obchodnici s uménim, nebo
rizné aukéni firmy obchoduji nejprve s tviircem na primarnim trhu, a potom
se soukromymi sbérateli a jinymi zdjemci o uméleckda dila na trhu
sekunddrnim.

Stejné jako v trzni ekonomice, kde dojde ke smén€ mezi poptavajicim
a nabizejicim, 1 v tomto piipadé dojde v ptipadé¢ smeény k uspokojeni potieby.
V oblasti uméni uvadi Johnova dva zakladni zptsoby, kterymi mohou byt

rtizné potieby uspokojovany.

' SMOLIKOVA, M. Management uméni. 1. vyd. Praha: VSUP 2008. Strana 18. ISBN 978-
80-86863-24-5.
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Koupé

o [nvestice (zdkladni teorie portfolia doporucujici rozlozeni aktiv do

penez, akcii, nemovitosti, uméni a starozitnosti)

e Dekorace, esteticky motiv

e Prestize (reprezentace firmy, domdcnosti)

Prohlizeni pini funkci

o ychovnou

o Vzdélavaci

e Estetickou

o Zibavnou — aktivni traveni volného casu’’

Nutno podotknout, ze ne vSechny galerie jsou prodejni. A také ne kazdy
auk¢ni ditlm potéada jen klasické ,,obchodovani® s uménim. Mnohdy se je akce
zamétend na prodej dél, kdy vytézky, jez prinese, putuji na dobro¢inné ucely.

Vzhledem ktomu, Ze tato prace se zaméfuje predevSim na vyuZiti
marketingu v neziskové sféfe, nebude komerénimu vyuziti marketingu v uméni

vénovana ptilisna pozornost.

2.1.4. Poslani
Jelikoz muzea zajistuji spolecnosti mnoho wuzitku, mit nekolik cilu
neodmyslitelné k jejich posldani patii.’’!

MICHAEL E. PORTER

Poslani v oblasti art marketingu piejimame ze slova mission. Tomuto slovu
rozumime, ze ma nékdo (osoba), néco (instituce) néjaky vytyCeny cil a jeho
ukolem je dovést nas k tomuto cily. Napiiklad galerie soucasného uméni
se bude vénovat rozSifovani povédomi o soucasném umeéni, bude ho
prezentovat, vystavovat, zpiistupiiovat a zaroven se bude snazit piresveédcit své

navstévniky o tom, Ze vystavovana dila, at’ uZ znama ¢i neznama, jsou objekty

2 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2008. Strana 29. ISBN 978-80—247-2724-0.

21peo P . . . .
Pluvodni znéni: Because museums provide multiple social benefi ts, multiple goals are

inherent in thein misssions.
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tvofivosti, fantazie, zdrojem estetického prozitku a Ze zachycuji lidskou
zkuSenost.

Obecné¢ vzato muzea maji primdrné¢ spole¢né sbirat, uchovavat,
zptistupfiovat, vystavovat. Naproti tomu galerie uz nemusi mit za cil
uchovavani, ale zase jejich poslani miize byt spatieno v obhajobé zdanlivé
nesrozumitelnych dél, kultivace spolec¢nosti a mnoho dalSich.

Co tedy miizeme Fici o vétsine, ne-li o vSech muzeich? Mnoho muzel se
zameruje na sbirky. Maji spolecné cile, pokud jde o jejich ziskavani
a uchovavani, dale jsou za jedno, co se tyce interpretace a vystavovani
lidského a prirodniho deédictvi publiku. Snazi se své sbirky pecovat a chce je
uchovat jako odkaz pro budouci generace. Muzea jsou mista, kde
se navstévnici stretavaji s ryzimi, estetickymi, inspirativnimi a poucnymi
prozitky. Slouzi také jako interaktivni, zabavny prostor vhodny k zamysleni.
Obvykle se zakladaji, aby slouzila verejnosti. Nabizi takové nezapomenutelné
zdZitky, podnéty a aktivity, kterych se vam jinde nedostane.”

Vymezeni poslani organizace je velmi podstatné pro ziskani pochopeni
a nadSeni vlastnich zaméstnanci, vedeni, ale také podporovateld, vetfejnosti
a dalSich zainteresovanych stran. Poslani je také dualezitym ndastrojem pro
strategické planovani. OvSem stanoveni priorit a vymezeni poslani neni
jednoduchd zalezitost a je nutné ji vénovat nalezitou pozornost. Ono totiz
v rdmci organizace nemusi panovat stejna predstava o cilech a poslani u vSech.
Jinou mohou mit podporovatelé, jinou vedeni, nebo navstévnici. Je patrné,

ze dosazeni shody je na prvnim mist¢.

22 7 anglického originalu:

What, then, can be said about most, if not all, museums? Many museums are organized
around collections. They share the goals of acquiring and conserving their collections and
interpreting and exhibiting this human and natural heritage to public audiences. They are
expected to care for and preserve their collections as a public trust for future generations.
Museums are places where visitors encounter authentic, aesthetic, inspirational, and learning
experiences. They also fiction as interactive, recreational, and contemplative spaces. Museums
are normally invested in missions that serve the public. They offer memorable experiences,
ideas, and activities not found in other places.

KOTLER, P. Museum Marketing and Strategy. Marketing a strategie muzea. Petra Linhartova.
2. vyd. Jossey Bass 2008. Strana 3. 978-0787996918
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2.2.  Marketingovy plan

Kazda organizace, at’ uz ziskova, nebo neziskovda musi premyslet
o své budoucnosti, musi predvidat, pfizplsobit se, ale pfedevSim musi
dosahovat svych cild. Formdlné vypracovany plan postupu a strategie
organizace je mnohem podstatnéjsi, nez se miize na prvni pohled zdat. Dnes$ni
globalizovany svét je velmi dynamicky, d4 se fici az nekontrolovatelny.
Nekteti odbornici se o dnes$ni situaci vyjadiuji jako o chaotické. A jak je dobie
znamo, chaos je hybatelem zmény, z tohoto divodu je silnd potieba, priorita
planovat. Potteb je né&kolik, naptiklad zlepSeni vykonnosti organizace,
stimulace systémového mysleni a pfedvidavosti. Planovani nas nuti zamétovat
se na detaily, ale 1 na celek. Diky oné pfedvidavosti reaguje subjekt mnohem
elastictéji na ndhlé zmény na trhu, at’ uz se odehravaji v kratkém ¢i delSim
casovém useku.

Kdyz se mluvi o strategickém planovani, uvazuje se o ¢asovém horizontu
tfi az péti let. Samotné planovani neni je velmi sloZity proces a ani ten nemusi
zaruCit stoprocentni uspéch. Naptiklad ¢im méné je stabilni politicka situace,
tim hife se plan sestavuje. Navic nejde jen o sestaveni a konkretizaci cild,
ale 1 o jejich disledné dodrZzovani a naslednou kontrolu. Navic paklize
se béhem planovani ucini chybna rozhodnuti, negativni dopad na organizaci
bude mit dlouhodobé¢jsi charakter.

Jak uz bylo zminéno vySe zminéno, vibec prvnim predpokladem
pro usp&Sny strategicky plan, je spravné vytyCeni hodnot a piedevSim
konsensus vSech zainteresovanych stran. Plan nebude fungovat, pokud nedojde
k ndzorové shodé ohledné organizace napfi¢ vS§emi zaméstnanci, podporovateli
ad.

Ve strategickém planu jsou uvedené celkové cile a poslani organizace;
marketingové plany pojednédvaji o jednotlivych obchodnich a programovych
bodech. Sepsani marketingového planu je dilezit¢ z mnoha divoda. Za prvé,
kdyZ je plan napsan, je mozné zjistit nesrovnalosti, chyby a mezery. Za druhé,
takovy plan pomaha zaméfit management na nové trzni podminky a na kli¢ove
marketingové otazky. Za tteti, vyvstane fada vykonnostnich cili. Za &tvrté

to vede k realizaci Casového rozvrhu pro plnéni ukoli a dosahovani cila. Kotler
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, . . 2 s 17~ . . r
ve své knize Museum Marketing and Strategy” uvadi, ze maji marketingové

plany obvykle vétSinu, ne-li vSechny z nésledujicich ¢asti:

e Hlavni shrnuti: kratké avodni shrnuti, které zdlraznuje hlavni
cile a doporuceni v hlavni ¢asti planu. Umoziiuje vedeni
a Clenim pfedstavenstva, aby rychle porozuméli hlavnim bodim

planu. Obsah stranek by se mél fidit dle hlavniho shrnuti.

o Soucasna marketingova situace: prezentuje dualezité udaje
o prostfredi na trhu, nabidce produktli, hospodaiské soutézi

a také prislusném pravnim, politickém a hospodaiském vyvoji.

o Analyza moznosti a otazek: urCuje aktudlni marketingovou
situaci, velké pftilezitosti a hrozby, silné¢ a slabé stranky

a problémy, kterym miize muzeum celit v dob¢ plnéni planu.

e (ile: Popisuje dva typy cill, které byly muzeem stanoveny
v Casti analyza moZnosti a otazek: marketingové cile (ziskani
zpét ztracenych Clenl, budovani publika v nezasazeném

segmentu, zmodernizovat obraz a image muzea a podobn¢.)

e Marketingova strategie: popisuje marketingovou strategii,
vSeobecné urcuje pozici na trhu a popisuje iniciativy, ve kterych

bude muzeum pokracovat.

e Cinnostni programy: Objastiuje specifické programy a konkrétni
kroky zaméstnancii, které se odehraji v urcitém obdobi. Kazdy
bod marketingové strategie je zpracovan, aby zodpoveédél tyto
otazky. Co se bude d¢lat? Kdy se to bude délat: Kdo to bude
délat? Kolik to bude stat? Jaké vyhody a kolik to pfinese

muzeu?

» KOTLER, P. Museum Marketing and Strategy. Marketing a strategie muzea.
Petra Linhartova. 2. vyd Jossey Bass 2008. ISBN 978-0787996918.
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® Rozpocet: Uvadi predpokladané vydaje a mnozstvi penéz

potiebné k provedeni planu.

e Kontrola: Popisuje informace, které budou kazdé Cctvrtleti
shromazd’ovany a vyhodnocovany, aby se mohl méfit pokrok
smérem k dosazeni vyty€enych cilil, dale se zabyva napravnymi
opatfenimi, ktera by mohla byt v ptipadé potteby piijata. Nekdy
je soucasti této dokumentace krizovy plan, ktery popisuje kroky,
jez maji vedeni v piipad€ zvlaStniho nepiiznivého vyvoje
piipravit na reakci a pfipadna opatieni jako je poskytnuti
snizen¢ho vstupného ¢i jiné vyhody. Cilem krizového planu

je ptipravit manazery na piipadné problémy.

Jednotlivée  vySe uvedené prvky se daji  charakterizovat

jako analyza, planovani, zavadéni a kontrola.

Obr. 2: Marketingovy plan

Analyza
Kide jsme
trini segmentace - marketingovy audit + analyza SWOT

4

Planovani
Ceho cheeme dosdhnout
stanoveni poskdni - cile - identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

i

Zavadéni

Jak realizujerne nade strategie
wiva| akEnich programi « stanoveni rozpoctl

i

Kontrola
| Dosahujerne nadich cid
porovnavani wikond a il « wytwateni karekénich
programi - realizace nouzovych pland

Zdroj: JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing a.s. 2001. Strana 55. ISBN 8071699950.
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Muzea a dalSi organizace musi dikladné projit nékolika kroky,
aby mohla sestavit kvalitni plan. Cely proces planovani strategického

marketingu piehledné a ndzorné popisuje Kotler viz obrazek nize.

Obr. 3: Proces strategického marketingového planovani

analyza vnajiiho prostiedi analyza wnitfniho prostfedi

CILE

>

prileditosti a hrozby
konkurence
trzni prostiedi
ramec hodnatového fetéace

[

silné a slab stranky
marketingovy audit
vritind kantrala
Zainberesovand Strany muzea

r’l

¥

Formulace poslani a cild

poslani
ukoly
cile

¥

Formiubowdni strategie

zakladnl strateghl
portfolio strategie
Organizatni struktury a kultury
Lidské a materidlni zdroje
Marketingowsé planovani a fizeni

¥

+

Strategicky marketing

Marketingowy vyzkum

spotiebitelsky segment
cilowve skupiny
pozice nabidky
image znacky

=

wyzkumu vystay
studie o ndvitévnicich
wytvafend wizkumu
organizace wyzkum

+|"1+

Takticky marketing

vyrobek hodnota pro zékaznika
misto p(lh-(ulli

propagace  komunikace

Cena naklacy

licled Felvaiilost

¥ ¥

Rizeni marketingovich akei

planovand
audit
realizace
micnitoring a kontrola

Zdroj: KOTLER, P. Museum Marketing and Strategy. Marketing a strategie
muzea. Petra Linhartova. 2. vyd. Jossey Bass 2008. Strana 46. ISBN 978-
787996918.

36



2.2.1. PEST analyza

Aby organizace, subjekt mohla vytvofit plan, musi v prvni fad¢ provést
situacni analyzu. Analyzu prostiedi, a to jak prostfedi vnéjSiho, tak vnitiniho
(vnitini prostfedi bude rozebrano nésledujici podkapitole).

Ackoli nelze mit pod kontrolou vSechny externi zélezitosti, prece jen
je organizace schopna analyzovat alesponi ty nejvyraznéj$i. Zjisténé vnéjsi
faktor se musi vzit v potaz a zahrnout do budouciho planu.

Kdyz se mluvi o externalitdch, zpravidla se jednd o makroprostiedi a dale
o konkuren¢nim prosttedi.

Pest analyza pomahd porozumét kontextim politickym, spolecenskym,

technickym a ekonomickym.

e Politicky kontext

Zahrnuje potencidlni riziko, které by mohly zapfiCinit nové dané, rtizné
pravni predpisy (omezeni, nebo naopak posileni danového zvyhodnéni),
jakékoli legislativni Gpravy o neziskovém sektoru, grantech, dotacich. Politicka
situace je mnohdy velmi nestabilni, proto je tfeba se pfipravit na mozné
eventuality. Se zménou vlady by mohly piijit kroky a opatieni, které by mohly

subjektu vyrazné vylepsit pozici, ale také by ho mohly i existencné ohrozit.

e Ekonomicky kontext

Spotiebitelskd a podnikatelska divéra mizZe ovlivnit hladinu a sponzoringu,
tudiz ptispévkl. Ekonomicka situace miize mit pro uméni nedozirné nasledky.
Pokud jde o bézné, kazdodenni navstévniky, jejich ekonomicka situace bude
vypovidat o jejich ochoté navstévovat kulturni instituce. Paklize se bude jejich
zivotni Uroven snizovat, jejich ochota se bude pfimo Umérné snizovat také
a naopak. Podobné situace nastane u investorti, mecendsii a podporovateli.

I oni maji urcity disponibilni majetek, ktery neni neménny.
e Spolecensky kontext

Casto jde ruku v ruce s ekonomickym kontextem, ale jsou zde dal3i faktory,

jako jsou naptiklad médni trendy. Ty Casto urcuji, jak lidé budou na marketing
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a uméni reagovat. Pokud jejich ekonomicka situace nebude stabilni, budou
upfednostiiovat levnéjs$i zdbavu, ktera se mize obecné zpopularizovat,

a kulturni instituce zlstanou prazdné.

e Technologicky kontext

Technologicky kontext a pfedevs§im trendy v technologii jsou poslednim
jmenovanou oblasti, ov§em to neznamend, ze by byla o néco méné¢ vyznamna.
Velmi vyrazné ovliviiuje planovani. Nové technologie mohou naprosto zménit
strategie. Mohou zménit komunikaci a zvyklosti. Jako ptiklad se mize uvést
zavedeni socialni sit¢ Facebook. Zdokonalenim technologii také roste

kulturnim subjektim konkurence. Mnoho lidi d4 pfednost domaci zabavé.

e Konkurenéni prostiedi

Model péti konkurenénich sil popsal Michael E. Porter z Obchodni fakulty
na Harvardu. Vyvinul sit’, ktera pomaha analyzovat konkuren¢ni sily v okoli
firmy a odhalit ptilezitosti a ohrozeni podniku. Analyza muize byt také
aplikovana na muzea (Porter, 2006), nasledujici popis sil ukazuje:

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty: predpoklada, ze néjaké jiné muzeum
v dané oblasti zahdjilo dlouhou sérii zajimavych vystav, takze obané opoustéji
vase muzeum a travi v ném mén¢ Casu.

Riziko vstupu potencialnich konkurentu: predpoklada vstup nového muzea
do prostoru, které odlaka navstévniky od jiz existujicich muzei.

Hrozba substitucnich vyrobkii: predpoklada, ze lidé zac¢nou preferovat
aktivity na Cerstvém vzduchu, rad€ji nez uvnitt v muzeich.

Smluvni sila dodavatelu: ptedpoklada, Ze zaméstnanci muzea vytvoii unii
a budou pozadovat vys$si mzdy, coz povede ke zvySeni nakladli muzea.

Smluvni sila odbératelu: ptedpoklada, Ze navstévnici prijdou, ale mnoho
z nich se rozhodne nevstoupit, kvili vysokym vstupnim poplatkiim, které

si muzeum uctuje.
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2.2.2. SWOT analyza

SWOT analyza patii k dneSnim nejpopularnéj§im nastrojim, nebot’ ptes
svoji jednoduchost pfinasi kulturnim institucim cenné informace. Pojem
SWOT je zkratkou pro slova: silng, slabé, ptilezitosti a hrozby.

Tato analyza je metodou, kterd se snazi na organizaci pohlizet objektivné.
Hodnoti silné 1 slabé stranky a snazi se najit zplsoby,
jak jak maximalizovat silné stranky a minimalizovat nedostatky.

Muzea maji omezené zdroje a rozpocty a jejich programy a oddéleni
o né souperi. Proto je nezbytné, aby muzeum stanovila priority v ramci svych
programu a aktivitach. Kazda oblast programii je investici, ktera miize v case
meénit v zavislosti na potiebach a zdrojich. Informace jsou ciniteli zmény priorit
v programech a aktivitach. Muzea svoje spotrebitele studuji a snazi se objevit
zpusob, jak nejlépe uspokojit jejich potreby a prani. Sledovanim navstévnosti,
Clenstvi, prijmii z jednotlivych programii a oddeéleni, miize vedeni muzea sbirat
data, kterd slouzi jako zdklad strategickému planovdni a rozhodovani.”*

Siln¢ stranky mohou piedstavovat vzacnost sbirky, ojedinélost vystav,
dobré umisténi, kvalifikace personalu, tedy veskeré vyhody, které mize galerie
¢1 jina instituce poskytnout.

Slabé stranky jsou naopak problémy, kterym subjekt celi. Napiiklad
nedostatek personalu, Spatné zdzemi. Nedostatek finan¢nich prosttedki, nizka
navstévnost ad.

Ptilezitosti jsou moznosti, kterych bych mohla organizace vyuzit ve sviij
prospéch. Muize se snazit 1 ze slabych stranek udélat ty silné. V ptilezitostech

je potencial pro rist a rozvoj, jsou velmi podstatnou slozkou.

24 Z angl. originalu: ,,Museums have fi nite resources and budgets, and its programs and departments
compete for these resources. Therefore, the museum must prioritize its programs and other activities.
Each program area (see Table 3.11 ) is an investment that may need to be modifi ed at various times,
depending on needs and resources. Information is the catalyst for changing priorities in programs and
activities. Museums study their consumers to discover better ways to meet thein needs and wants. By
tracking visitorship, membership, and revenue produced by each museum program and department,
museum leadership can collect data that serve the foundation of strategic planning and decision making.
in

KOTLER, P. Museum Marketing and Strategy. Marketing a strategie muzea. Petra Linhartova.

2. vyd Jossey Bass 2008. Strana 66. 978-0787996918.
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Hrozby jsou naopak potencidlni hrozbou, kazdd organizace by se méla
snazit o jejich eliminaci, v pfipadé¢ nevyhnutelnosti o snizeni moznosti jeho

negativniho dopadu.

2.2.3. Audit

Diilezitou soucasti procesu pldnovani je analyzy organizace. Obvykle
se provadi formou auditu. Audit objektivné zhodnocuje objekty, sbirky,
produkty, tidaje o navstévnicich, personal, financni situaci, nebo naptiklad
komunikaci
s vetejnosti.

Kotler uvadi tfi zdkladni moZnosti, jak vyuzit informace, které jsme diky
kontrole ziskali:

Chopit se prileZitosti a udélat ze svych slabych stranek silné. Kdyz
Historické muzeum v Chicagu celilo poklesu navstévnosti a clenstvi, jeho nové
vedeni podporilo vytvoreni rFady ambicioznich programii pro ruzné cilové
skupiny ve mésté. Zdurazneno bylo premisténi ve smyslu obchodni strategie
a rebranding vcetné nazvu z puvodni Chicagské historické spolecnosti

se premenilo na Historické muzeum v Chicagu.

Silné stranky jako zaklad budouci prileZitosti. Institut pro umeéni
v Chicagu je jednim z nejvétsich muzei uméni na sveté, ve svych sbirkach,
vystavach a vzdélavacich programech ma celou Fadu silnych stranek.
V' poloviné devadesatych let zjistilo, Ze musi zvysit svoji rocni ndavstévnost
a udrzet pozadovanou uroven programii. Nekolik jeho sbirek dosahuje svétové
urovné, umélecka sbirka impresionistii jednou z téch nejznaméjsich. Sbirka
je propujcovana do celého sveta a diky tomu si muze Institut pro uméni
plijcovat dila z jinych muzei. Institut ma velké zkusenosti s poradanim velkych
vystav, které si ziskaly ohlas u kritiky. Jeho vystavu Monet z roku 1995
navstivilo 960.000 navstévnikii. Tyto vystavy, které prilakaly Siroké publikum
a véhlas u kritiky, pomohly muzeu dotovat méné znamé umélce a kultury, ¢imz
vyuzilo svych silnych stranek pro vyuziti nové prilezitosti, pro obyvatele
Chicaga to znamenalo moznost shlédnout celou radu umélcii a umélecké

tradice.
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VyuZiti interni kontroly k odstranéni slabych stranek. Proces auditu
miize byt pouZit v uzkem méritku tak, aby osvétlil jeden aspekt muzejniho
programu. 'V lété roku 2011 muzeum Hampshire ve Velké Britanii si vzala
na starost zajisteni kontroly kvili zhodnoceni schopnosti své stalé galerie
poskytnout zakaznikim adekvatni vzdeldavaci prileZitosti odpovidajici jejich
potirebam. Provadeéla se v ramci strategického Planu marketingovych sluzeb
muzea Hampshire, audit byl spoustécem diskuze mezi zaméstnanci z rad
kuratoru a pedagogu ohledné silnych a slabych stranek galerijnich vystav
a prostoru. Kontrola poskytuje muzeu konzistentni informace a pristup

k informacim o silnych strankdch muzejniho vzdélavani (Wright, 2002).%

2.3. Marketingovy vyzkum

Manazefi kazdé organizace obvykle zodpovidaji za planovani,
organizovani, fizeni a personalni vedeni. VSechny tyto tikoly vyZaduji uméni

Vv

se spravné rozhodnout. Takové rozhodnuti je mnohem jednodussi, kdyz mate

25Z anglického originalu: ,,Seize an opportunity to convert a weakness into strength. When the Chicago
History Museum faced declining attendance and membership, its new leadership promoted the creation
of a series of ambitious programs for a variety of target groups in the city. Repositioning and rebranding
were emphasized, including a change in the name from the Chicago Historical Society to Chicago
History Museum. Build on strength as a future opportunity. The Art Institute of Chicago, one of the world
> s great art museums, has a variety of strengths in its collections, exhibitions, and educational programs.
By the mid - 1990s, the museum recognized that it had to boost its annual visitorship to maintain
a requisite level of revenue and programming. Of its several world - class collections, the impressionist
art collection is one of the most enowned. The collection is a source of loans throughout the world,
and as a consequence the Art nstitute’s ability to borrow works from other museums is considerable. The
institute has a history of organizing large - scale exhibitions that have won critical acclaim. Its 1995
Monet exhibition, for example, drew 960,000 visitors. As a result, it organized impressionist art
exhibitions throughout the 1990s. These exhibitions, which drew large audiences and received critical
acclaim, helped subsidize the museum'’s ability to present works of less familiar artists and cultures,
thereby using its strength to further opportunities for Chicagoans to view a broad range of artists
and artistic traditions. Use an internal audit to correct a weakness. The audit process can be used
in a narrow - gauged way to illuminate one facet of a museum ’ s program. In the summer of 2001,
the Hampshire Museum in Great ritain undertook a leasing provision audit to measure the capacity
of its permanent galleries to provide learning opportunities matched to the needs of a range of audiences.
Conducted within the strategic framework of the Hampshire Museum Service Marketing Plan, the audit
was a catalyst for discussion between curatorial and education staff regarding the strengths
and weaknesses of gallery exhibits and spaces. The audit provided a mechanism for a rigorous
and consistent approach to informatic collection about the museum ’ s educational strengths (Wright,
2002).

in

KOTLER, P. Museum Marketing and Strategy. Marketing a strategie muzea. Petra Linhartova.

2. vyd Jossey Bass 2008. Strana 71 a 72. 978-0787996918.
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k dispozici presné, aktualni a dostateCné informace. A vyzkum piedstavuje

prostiedek k ziskani takovychto informaci.

Marketingovy  vyzkum je systematické urcovani shromazZdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému,
pred kterym firma stoji.*®

Klicovym sdélenim této definice je, Zze vyzkum musi byt planovana,
systematickd a objektivni €innost, kterd nam usnadni rozhodovani. Vyzkum
lze provadét prakticky na kazdy aspekt marketingového mixu, organizaci
samotnou, na konkurenty, spotiebitele soucasné i1 potencialni.

Diilezité oblasti marketingového vyzkumu:

Zaméteni na spotiebitele: snaha o identifikaci, zda se jedna o existujiciho
zékaznika, potencidlniho, nebo zdkaznika, ktery o produkty dané organizace
nejevi zajem.

Vyznamnou ¢asti je identifikace zmén v postojich a vzorcich chovani, dale
se zjistuje, jak se zédkaznici divaji na stavajici produkty a sluzby a zda by mély
byt n¢které vyfazeny z nabidky.

Vyznamnou slozku vyzkumu zaujima i analyza konkurence. Kde instituce
vénuje pozornost konkurencnim produktim a sluzbam. Srovnavani ceny
s konkurenci, zkoumani reakci na zavedeni nové cenové strategie.

Vyzkum spokojenosti a postoji  k cenové, vyrobkové, distribucni
a komunikacni politice a mnoha dalSich aspektii.

Cilem takovychto priizkumi je vyfeSeni néjakého problému. To znamena,
ze cil musi byt velmi konkrétni, otazka musi byt polozena jasné a zietelng.
Déle musi byt stanoveny hypotézy, jez ma vyzkum potvrdit, nebo vyvratit.

Aby byl vyzkum kvalitni a mél uréitou vypovédni hodnotu, je tteba dodrzet
urcitou posloupnost. Jak je tedy vySe zminéno, musime odhalit problém
(naptiklad navstévnost), stanovit si cil, hned poté je nutné sestavit podrobny
plan vyzkumu. Dal$im krokem je stanoveni metody vyzkumu, jako

je dotaznikové Setieni, rozhovor ad. Po urceni metody vyzkumu se ptrechazi

*® KOTLER, P. Marketing management. DOLASKY, V., JURNECKA, S. 10. rosifené vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2001. Strana 116. ISBN 80-247-0016-6.
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k samotnému sbéru dat, po némz nasleduje vyhodnoceni. Samotné
vyhodnoceni vysledkli by bylo neurcité bez zavérecné zpravy, ktera zahrnuje

1 realizaCni opatieni. Navrh na zlepSeni situace.

2.3.1. Hlavni typy vyzkumi v kulturnich institucich

Zakladni zdroje dat pro muzea a galerie predstavuji sekundarni a primarni
informace.

Sekundarni vyzkum se zajima o takové informace, které jsou okamzité
k dispozici, nebot se ziskdvaji interné, jednd se o prodejni cisla nebo
navstévnost. Kazda instituce ma piehled o prodanych vstupenkach. Maji
povédomi o slozeni jejich navstévnikd. Sekundarni informace mohou byt
1 zavérecné zpravy z predchozich vyzkumi, vyro¢ni zpravy, rizné clanky,
ale 1 vyzkumné prace studenti a internet.

Primarni vyzkum se zamétuje na informace, které si musi instituce obstarat
sama a které se zaméiuji na urcity problém. Tyto informace se dale rozliSuji na
formalni a neformalni. Neformalni pfedstavuji naptfiklad pozorovani
navstévnikit pii prohlizeni, jejich debata se zaméstnanci a podobné. Naopak
za formalni informace se povazuje vyzkum vyuzivajici néjakou studii
¢1 vyzkumnou metodu, patii sem telefonni rozhovory, emailové i1 poStovni
pruzkumy, Focus group, osobni rozhovory nebo Omnibus.

Marketingové vyzkumy slouzi organizacim kulturniho dédictvi k popisu
stavajici situace, kvysvetleni pricin a predvidani tendenci. Marketingové
informace slouzi k popisu marketingového okoli, napr. demograficky
a psychograficky profil navstévniku instituce. Tyto udaje pak management
vyuziva k tomu, aby zvazil, jaké zmény by bylo vhodné provést v zavislosti
na oblibenosti stavajicich vystavnich prvkii, nebo aby se dozvedel, jaké

Johnova (Marketing kulturniho dédictvi a uméni; 2008) uvadi hlavni typy
vyzkumt v muzeich a galeriich:

Predbeézné ohodnoceni vystavy

2" JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Grada Publishing, a.s. 2008.
Strana 126 a 127. ISBN 978-80-247-2724-0.
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Navstévnici maji moznost se na popud muzea vyjadfit ke konceptu
chystané vystavy, ¢i n¢jaké jiné udalosti.

Prubeézné hodnoceni vystavy

Takovyto zpiisob hodnoceni zaCina s ptipravou vystavy a pokracuje
po dobu jejiho trvani. Hodnoti se zplsoby instalace a provedeni s cilem zajistit
co mozna nejlepsi mozné zaptisobeni na navstévniky.

Zaverecné hodnoceni vystavy

Nejtypictéjsi forma. Vyuziva se, aby organizace zjistila, zda dostala svym
cilim a zda méla dana vystava uspéch u navstévnikd.

Studie vénované pozornosti a reakcim navstévniki, stravené dobé

Tento typ vyzkumu sleduje, jak dlouho navstévnik na dané vystave stravil,
kterym prvkiim vénoval nejvétsi pozornost a jaké byly jeho reakce.

Studie navstévnikii

Zkoumaji se navstévnici, jak je z ndzvu patrné, jejich postoje, preference,
pocity, zkuSenosti. Pfedmétem studie mohou byt soucasni navstévnici,
potencialni, ale také lid¢, kteti danou instituci ani nenavstévuji.

Pruzkum moznosti dalsiho rozvoje

Zamétuje se predevSim na moznosti Clenstvi, klub pratel, na moznosti
vyuZiti sponzorstvi. Snazi se zajistit si udrZeni zainteresovanych osob. Jejich
nazory a preference, nebot’ ménici se trzni prostifedi by mohlo mit vliv na jejich
rozhodovéani.

Organizacni pruzkumy

Tyto vyzkumy zkoumaji, zda jsou cile a poslani organizace v souladu
se zménami, které se odehrdvaji ve spoleCnosti. Stejné tak se miize jednat

o pruzkumy, které se tykaji sebehodnoceni organizace.

2.3.2. Segmentace

Segmentace je jedna z metod marketingového ftizeni, konkrétné analyzy
trhu. Cilem je identifikovat strukturu dan€ho trhu, na kterém chce organizace
nabidnout sviij produkt a sluzbu. Dle urc¢itého hlediska se da fici, ze se trh déli
na homogenni skupiny zdkazniki, které jsou charakteristické svymi potiebami

a nakupnim chovanim. Segmentovanim chce organizace
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piizpisobit marketingové aktivity organizace takovym zplisobem, aby byly
jednotlivé skupiny co nejlépe uspokojeny. Organizace by si méla zvolit pouze
ty segmenty  trhu, kter¢é je  dlouhodobé schopna v  souladu
se svou strategii efektivné¢ uspokojit svou nabidkou, zaroven by ale méla
dosahovat ziski.

Segmentace je odpovedi na rozlicné potteby a ptani zdkaznikl. Segmentem
mame na mysli pravé skupinu lidi stejnych preferenci. V oblasti muzejnictvi
maji zédkaznici urCité specifické potfeby a preference. Nicméné potad se tyto
instituce  museji  orientovat na  svlij  vlastni = produkt vice,
neZ jen bezmyslenkovité aplikace marketingovych postupt.

Kesner uvadi nékolik skupin kritérii pro oblast kulturnich instituci,
na jejichz zaklad¢ lze jednotlivé skupiny publika definovat:

o Geografické (misto, odkud navstévnik prijizdi; turisté versus
domaci)

o Demograficke (vek, pohlavi, stav, prijem, nejnovéji i sexudlni
orientace)
Dle Koudelky je zivotni cyklus, rodinny stav, ktery muzZe hrat
v oblasti navstévnosti kulturnich pamatek také velkou roli.
Napriklad rodiny s detmi mohou historicka mista navstévovat
v ramci zpestieni svych rodinnych vyletu. Mladé pary casto radi
cestuji po celé republice, aby poznali nejriiznéjsi pamatky.”

e Psychografické (vzdelani, hodnotova orientace, zZivotni styl)

e Podle cetnosti navstévy

e Behavioralni, tedy podle zpiisobu vyuziti nabidky,

’. 7 29
e Zdjmové

* KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy. 1.vyd. Praha: Professional Publishing 2005.
Strana 68. ISBN 80-86419-76-2.

? KESNER, L. Marketing a management muzei a pamdtek. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
2005. Strana 147. ISBN 80-247-1104-4.
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Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky:

e Prizkum trhu— vytvaii se segmentacni kritéria. Cilem této faze
je zhodnotit moznosti prodeje vaSich produkti, odhadnout velikost
budouci poptavky.

e Profilovani segmentl — zakaznici jsou rozdélovani podle segmentacnich
kritérii do relativné homogennich skupin. Ureni velikosti segment
a definovani jejich profild.

o Vybér cilového segmentu (targeting) — organizace si zvoli ten segment,
nebo segmenty trhu, kde se ji vyplati fungovat.

Segmentace miize byt napomocnd vcileni na zikazniky, ale také muze
kulturnim institucim dopomoci ke sponzortim a darcim. Neziskové organizace
jsou ,zivy*“ z dari a dotaci a spravné oznaceni potencialnich pfispévateld,
mize pomoci k budoucimu rozvoji.

Segmentovat lze podle rFady kritéerii a nelze vidy wrcit, které
je nejspravnéjsi. Aby byla segmentace ucinnd, méla by byt dodrzena tri
pravidla. Pravidlo velikosti 7ikd, Ze segment musi byt dostatecnée veliky
nebo silny, aby se organizaci vyplatilo pristupovat kjeho clenum
diferencované od ostatniho trhu. Pravidlo méFitelnosti znamena, Ze organizace
musi byt schopna odhadnout velikost daného segmentu a naklady, které na jeho
ziskani bude muset vynalozit. Pravidlo dostupnosti segmentu znamena moznost
osloveni cilového segmentu prostrednictvim vudcii minéni nebo klicovych

osob.”’

2.4. Navstévnici kulturnich instituci a jejich specifika
Marketing ma na zdkazniky obecné Siroky pohled. Nékdy je kladen duraz
na jednotlivce, kteri hledaji produkty a sluzby, jez by jim poskytly uspokojeni

viastni potieby. Jindy se zaméruji na individuadlni nakupy pro jiné lidi, jako

3 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Grada Publishing, a.s. 2008.
Strana 98. ISBN 978-80-247-2724-0.
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predstavuji darky, zaopatieni domacnosti. Marketing samoziejmé rozlisuje
mezi zdkazniky vefejného a soukromého sektoru.’

Névstévnici kulturnich organizaci se od sebe navzdjem velmi odliSuji.
MiuzZe se jednat o Skolni skupinu, turisty, ale 1 milovniky uméni. Dnes
je velikym trendem o skupiny ndvstévnika pecovat, udrzet si je, ale 1 jejich

fady rozSifovat. Aby to bylo moZné, musi instituce své navstévniky dobie znat.

e Specifické typy navstévniki:

Znalec, profesiondl — jednd se o navstévnika, ktery instituci dodava
potiebnou publicitu, nebot’ je to odbornik, ktery uméni nejen konzumuje,
ale rovnéz o ném pise, vydava publikace, vefejné se o ném také vyjadiuje.
Mnohdy je této skupin€ navstévnikl poskytnuta vysada navstévovat instituce
bez fadného placeni, ocekava se totiz, ze CastéjSi navstévy téchto odborniki,
mohou pfinést institucim vyhody, publicitu, mozna i1 popularitu.

Znalec, ovsem v tomto piipad¢ amatér — je takovy Clovek, ktery se uménim
zabyva jako svym konickem. Mnoho o ném vi, ¢te, zajima se a jeho znalosti
maji hlubsi charakter. VétSinou je znaly a naro¢ny na kvalitu. Jeho reference
jsou obecné piijimany s respektem.

Konzument — jak uz z osloveni vyplyva, jedna se o nejpocetnéjsi skupinu
navstévnikii. Konzumenti jsou totiz lidé, kteti chodi do muzei 1 galerii Casto,
nekolikrat do roka. Navstévy podnikaji doma i v zahrani¢i na cestach. Néjakeé
informace maji, ale daji se povazovat za zanedbatelné. Sami si informace ptili§
nevyhledavaji, dostanou se k nim skrze média.

Névstévnik nazvany ovce, nejde ani tak o pejorativni vyznam, jako
o zdiraznéni stadnosti. Tento typ navstévnikii totiz nenavstivi instituci
ze svého popudu, jednd se naptiklad o skupiny turistd, Skolni vylet apod.

Tyto typy navstévnikl se rozd€luji jesté na obcasné a pravidelné. ObCasny

navstévnik navstivi néjakou udalost ¢i instituci ptiblizné jedou za rok.

3! Marketing takes a broad view of custumers. Sometimes, the focus is on individuals who are
seeking products and services to satisfy their own personal needs. At other times the focus is
on individuals buying for other people — such as a gift, or provisions for a household.
Marketers also consider public and private sector organizations as costumers.

In DOWLING, G.R. The art and science of marketing: marketing for marketing managers. 1.
vyd. Oxford: Oxford University Press 2004. Strana 3. ISBN 978-0-19-926961-7.
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Pti vybéru, jak stravit volny ¢as upiednostiiuji jinou aktivitu pro volny cas.
Pravidelni navs$tévnici chodi naopak nékolikrdt do roka a vétSinou radi
vyuzivaji riznych permanentek, slev a dalSich zvyhodnéni. Instituce
si tak udrzi jejich loajalitu.

Poslednim zékladnim rozdélenim jsou turisté a mistni. Navstévniky turisty
vitaji predevS§im velkd prosluld muzea, jednd se totiz o jednordzoveé
navstévniky, ktefi do organizace pifijdou béhem svého pobytu na zahrani¢ni
cesté, ptipadné piijedou 1 kvili instituci, udalosti. Mistni navstévnici jsou
velmi vyznamni pro organizaci, aby si je dokdzala udrzet, musi jim nabizet
odménéné vystavy, doprovodné programy. Musi si je v jistém slova smyslu
pfedchazet.

2.4.1. Bariéry v navstévnosti kulturni organizace
Soucasti kvalitniho marketingu kulturni instituce by mélo byt i odhalovéni
pri¢in malé navstévnosti. Marketing by mél zjistit, co lidem brani v navstéve,
protoze pokud takové pfi¢iny bude schopen pojmenovat, bude je organizace
schopna mozZna 1 vyieSit. Pro zjiSténi bariér se Casto pouzivaji empirické
vyzkumy.

Hlavnimi pfekdzkami nejcastéji uvadénymi (viz tab. nize) je nedostatek Casu
a cena. O nedostatku Casu jiz byla zminka, jde o velikou konkurenci na tomto
poli, kterd je pro muzea 1 galerie problémem. Proto se musi snaZit
o co nejkvalitnéj$i a nejzajimavejsi nabidku, ktera divaky pritahne. Marketing
samotny muze s timto problémem organizaci vyrazné pomoci. Co se ceny tyce,
ukazuje se, Zze kdyz organizace ustoupi od vstupného, pocet navstévniku
se zvysi az o dvojnasobek. Nicméné vSechny instituce nemaji to Stésti, Ze by
byly dotovéany natolik, aby byly bez vstupné¢ho finan¢né sobéstacné. Na druhou
stranu, organizace mohou stimto negativnim faktorem pracovat riznymi

cenovymi zvyhodnénimi.
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Tab. 1: Divody, pro¢ lidé nenavitévuji kulturni instituce™

chtél by nemsd zajem celkem
navstévovat vice | naviiévovat vice
nedostatek asu 58 % 33 % 48 %
cena vstupného 45 % :: 25 % 38 %
nema zajem o nabidku 3% f 39 % 17 %
pmblémy-s dopravou 16 % 7 % 12 %
zdravotni stav 8 % 9 % 9%
nema s kym jit 8% 4 % 7 9%
citil by se nepfirozené nebo ,mimo* 3% 2% 3%
jing 10 % 5% 8%
bez divodd 5% 14 % 8 %
poéet respondentd 3739 2282 6 021

KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. 1.
Publishing, 2005. Strana 102. ISBN 80-247-1104-4.

Tab. 2: Divody, pro¢ se lidé vyhybaji muzeim®

vyd. Praha: Grada

Meni fam nig, co bych chtal(z) vidat. 41 %
Muzea jsou nudna. 12 %
Zdravotni divady. 12 %
Vysoka cena vetupného. 10 %
Spatné spojeni, velké vzdélenost. 8%
Men( otevieno v dobé, kdy mam Cas. &%
Me géti to nezajima., 6%
Medostatek ¢asu obecné, 6 %

KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2005. Strana 103. ISBN 80-247-1104-4.

2.5. Marketingovy mix muzei a galerii

V kazdém z nastroji se bude odrazet odliSnost, kterd je dana povahou

kulturniho dédictvi a uméni. Tato oblast je velmi specificka a je tieba znat

marketing a trzni mechanismy, ovSem kulturni rozhled je nedilnou soucasti.

Tato prace neptedstavi klasické 4P, ale 5P, nebot’ v oblasti uméni je velmi

podstatny 1 lidsky faktor.

32 Obé tabulky pochazi z vyzkumu, ktery provedla britska Rada pro muzea v roce 2000.
Vyzkumu se zucastnilo 4500 respondentl. Cast vyzkumu je uvedena in KESNER, L.
Marketing a management muzei a pamdatek. Praha: Grada Publishing, 2005. Strana 102 a 103.

33 Tamtéy.
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Pro komunika¢ni mix plati dodat spravny produkt spravnym skupindm
zékaznikli v pravy Cas na spravném misté za odpovidajici ceny s pfimefenou

propagaci.

2.5.1. Uméni jako produkt

Kazda firma, organizace, které chtéji fungovat na trhu, musi mit produkt
¢t sluzbu, bez né¢j by na trhu mohla jen tézko operovat. Nemély
by co nabidnout. V oblasti uména mé produkt sva specifika a odliSuje se.
Kulturni instituce, jako muzea galerie maji celou fadu produktl, které mohou
nabidnout zakazniklim. Rozdilnost je vSak v pfistupu. U klasického marketingu
se zajimame o potieby a pfani, a potom se na jejich zaklad¢ rozhodne, jaky
produkt se vyrobi, ¢i jaka sluzba se zavede. V oblasti uméni a kulturniho
dédictvi naopak vétSinou produkt jiz mame a snazime se ho udélat atraktivnim
pro zakazniky.

Produktem muzea ¢i pamatkového objektu pro verejnost je tedy predevsim
nabidka expozic, vystav, prohlidek, prednasek, workshopii a doprovodnych
programu. Navstévnik si vSak samoziejmé se vstupenkou nekupuje expozici,
muzejni exponaty ¢i historicky objekt, ale pouze moznost pristupu k nim.
Z pohledu konzumenta historického dédictvi je zakladnim produktem proZitek,
ktery navstévou ziskava. Jeho podoba miize sahat od niterného duchovniho
naplnéni po pocit relaxace a zabavy v okamzZiku pobytu v muzejni galerii
Ci objektu pamatky, miize vsak vést i kziskani novych informaci, znalosti
a dovednosti, miize byt fixovan v podobé vzpominek a asociaci v jeho mysli.>*

Dnes je velmi popularni propagovat dlouhodoby ucinek prozitku nebo
poznani, jedna se o to, ze galerie nenabizi jen prozitek z vystavy na misté,

ale deklaruje se jeho trvani a duSevni pfinos.

34 KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2005. Strana 162. ISBN 80-247-1104-4.
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e Budova a interiéry
Budovu a interiéry miZzeme povazovat za produkt, ktery chceme zdkaznikovi
nabidnout. Sama architektura, jakasi schranka bez wvnitfntho vyuZiti
je dostateénym lakadlem pro mnohé zékazniky, naptiklad Eiffelova véz mluvi
sama za sebe. V pfipad¢ galerii, jde pfedevSim o interiér, 1épe feceno to,
co je pod onou schrankou, nicméné budovy galerii jsou také lakadlem. Mnohdy

se jedna o nad€asové stavby znamych architektl, které maji co nabidnout.

e Vystavy, programy
Sbirky, vystavy 1 doprovodné programy jsou stézejnimi produkty galerii
a muzei. Je to oblast jejich hlavni ¢innosti. Nabizeji proZitek v podobé
prohlizeni dé€l, exponatii. Nabizeny produkt, mizou predstavovat vSechny
expozice dané galerie, muzea, nebo jen n¢jakd specializovana vystava,
kratkodobd vystava apod. Produktem také mtize byt jediné konkrétni dilo, které
bude komunikované. Velkym fenoménem se stdvaji doprovodné programy,
jako jsou naptiklad animacni programy, které maji pomoci zptistupnit uméni
SirSi  vefejnosti, zvlasté pak détem a mladezi. Veliké oblibé se tési
1 komentované prohlidky, bud'to s lektorem, nebo i se samotnym tvircem.
Mezi trendy v nabizenych produktech jsou 1 rizné workshopy pro vSechny
vekové kategorie. Co se tyCe vystav samotnych, ukazuje se, ze je soucCasné
trendy jsou naklonény spiSe tematickym vystavam, coZ znamena, ze je vystava
slozena z n¢kolika dél umélci, které spojuje urcity prvek, kromé estetického
a uméleckého prozitku se tak dostavaji navstévnikiim informace v kontextu
dané¢ doby. I velmi UuUspéSné vystavy se musi nékdy obmeénovat,
aby si navstévnici pii kazdé navstéve prisli na své a meli divod k opakované

navsteve.

e Sluzby
Sluzbami v oblasti galerii a muzei myslime spoleCenské a komercni sluzby.
Naptiklad vezmeme-li galerii, vétSinou se, alespont u téch vétSich, nejedna
pouze o vystavni prostor. Nabizi i urCité zazemi, jako muze byt kavarna,

restaurace, obchod s upominkovymi pfedméty a knihkupectvi. Ackoli se daji
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tyto sluzby povazovat za doplitkkové, pro nékoho mizou predstavovat hlavni
motivaci k navstéve. Piijemny pobyt v kavarné¢ mize dokonce rozhodnout
o opakované navstéveé. Sluzby jsou vytvareny samoziejmé kvili zisku, ale také
proto, aby se navstévnik v dané instituci citil dobfe a pral si zde travit volny

4

Cas. Dalsi Casti sluzeb mize predstavovat pronidjem prostor at’ uZ firmam,
natdecim spole¢nostem, nebo n¢jakym dalSim subjektim. Takovéto akce

zajist'uji nejen piijem, ale 1 zviditelnéni.

2.5.2. Distribuce uméni

Rozhodovani o umisténi, nebyva snadné. I v pfipadé muzea i galerie
je nutné zvazit, kde je idedlni misto pro umisténi. Musi se pocitat s tim,
ze 1 zékaznici kulturnich instituci maji urcité preference a ptani ohledné jejiho
umisténi. Cilem distribu¢niho procesu je ptfedevSim o doru€eni hodnoty
zékaznikovi, kterému pfinese urCité uspokojeni. Sluzby, které galerie a muzea
poskytuji, jsou specifické a poskytuji néco jiny druh uspokojeni.

Svetove galerie (Ulfizi, Louvre, Ermitaz) jsou unikatni jednak svou polohou
ve znamych a historickych turistickych mistech (Florencie, Pariz, Petrohrad),
jednak  obsahuji  takové  mnozstvi  jedinecnych — uméleckych — dél,
Ze i kdyz obcas dochazi k zapujceni casti sbirek, v Zadném pripadé nelze
premistit atmosféru spojenou s témito misty.>

Misto, kde si lidé budou prohlizet exponaty a kde budou travit cas, by mélo
byt zapamatovatelné ojedin€lou atmosférou. A 1 kdyZ by toto misto mélo byt
pravem povazovano za alfa omegu kazdé galerie, nemélo by se zapominat
1 na dal$i moznosti, kterych miize organizace GspéSné vyuzit.

Johnova uvadi faktory, které ovlivituji distribuci sluzeb muzei, galerii
a kulturnich pamatek:

e Misto, budova, sidlo organizace

e QOdveérvi nebo hlavni predmét cinnosti organizace

e Dostupnost, doprava a pusobnost (mistni, narodni, celosvétova —

z hlediska vyznamu)

3 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008. Strana 124. ISBN 978-80-247-2721-9.
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e Putovni vystavy a zapujcky
e Vystavy mimo prostory instituce
e Publikace

e Elektronické zpFistupnéni kulturniho dédictvi’

DileZitymi pojmy v distribuci uméni jsou fyzickéd a asova ptistupnost.
Fyzicka dostupnost je otdzka dopravy, vzdalenosti, kterou musi zakaznici
podstoupit, aby mohli organizaci navstivit. Samoziejmé zahrnuje aspekty, jako
jsou parkovani, dostupnost vefejné dopravy i jestli je organizace ptistupna
télesné postizenym, ma bezbariérovy ptistup, nebo jak jsou jeji prostory
rozlehlé. Dostupnost je velmi podstatnym faktorem. Organizace umisténé
v centru mést maji zpravidla vyS$i ndvstévnost, nez ty na okraji. Navic jim
misto plisobeni miZze zajistit 1 vEétSi ptiliv zahrani¢nich ndvstévnika, ktefi
se pohybuji nejcastéji prave v centrech mést.

Casovou dostupnosti se mysli oteviraci doba organizace. Ne vsichni
navstévnici maji volno pifes den, vEtSina jich je naopak v praci, ve skole
a nemaji tak prostor vénovat se volnoCasovym aktivitam. Je zcela vrezii
organizace rozhodnout se, na koho budou cilit, jaky segment navstévniki
si zvoli a jim poté musi pfizpiisobit svou oteviraci dobu.

Nové moznosti oteviraji technologie, v distribuci pak zejména internet.
Instituce se tak nemusi orientovat na mistni navstévniky, ale miZe oslovit
navstévniky zcelého svéta. Prezentace na internetu nemusi znamenat
jen uvedeni kontaktli a popis, ale 1 virtudlni prohlidky, fotografie a blizsi

informace k dilim a vystavam.

2.5.3. Cena uméni
Cena ma voblasti arts marketingu ponékud jiny vyznam,
neZ ma u komercnich firem. Pro neziskovy sektor neni pfijem hlavnim cilem

pusobeni. VétSinou jsou tyto subjekty financovany z vetejného rozpoctu,

 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2008. Strana 180. ISBN 978-80-247-2724-0.
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mecenasi, sponzory. OvSem urCity vydélek generovat musi, aby mohla svou
¢innost provozovat, ne vzdy jsou dotace a dary dostatec¢né.

Cena ma mezi ctyrmi zakladnimi marketingovymi ndstroji zcela specifickou
pozici. Produkt, jeho vyzkum, vyvoj, uvadeni na trh, stejné jako distribuce
a propagace generuji naklady firmy. Cena na druhé misce vah musi vsechny tri
prevazit.”’

Hlavnim rozdilem je fakt, Ze oblast kultury pfedstavuje zbytné statky,
Clovék se bez nich obejde. A jak ukazuji prizkumy, ¢im méné maji lidé
k dispozici, tim méné se vénuji kultufe. Cenové strategie jsou tak nutnou
soucasti. Kulturni instituce musi nastavit strategie, za co bude chtit vybirat
od navstévnikl penize a také za jak vysoka ona finan¢ni Castka ma byt. Musi
vyftesit, zda bude vybirat vstupné do expozice, nebo jestli ponecha volny vstup,
zda bude mit zpoplatnéné¢ doprovodné programy, zda bude mit zvyhodnéné
programy, balicky.

Cena predstavuje pro zédkaznika naklady, které vynaloZi, aby se mu dostalo
urcité hodnoty a kulturni organizace by méli myslet vprvni ftadé
na poskytovanou hodnotu, na své poslani, dle toho by méli cenu nastavit.

Zakaznici, ktefi navStévuji muzea nebo galerie porovnadvaji ceny vstupného
a dalSich sluzeb scenami jinych volnocasovych aktivit, jako je naptiklad
navstéva kina, restaurace, sport. Srovnavaji nejen cenu samotnou, ale 1 pomér
ceny a Casu, ktery stravi danou aktivitou.

Zajimavou strategii miize byt pro ob¢ strany, navstévnika 1 organizaci
samotnou vytvoieni zvyhodnéné¢ho vstupného, a to nejen pro studenty
a seniory, jak byva zvykem, ale naptiklad vytvofeni klubu pratel dané instituce,
kdy ma navstévnik za urcitou sumu, kterou podporuje muzeum volny vstup

po urc¢itou dobu. OvSem variaci mizZe byt nékolik.

2.5.4. Komunika¢ni mix

Kdyz ma instituce produkt, ktery uvede na trh, ma vyfeSenou cenovou
politiku 1 distribuci svého produktu, potfebuje, aby se o ni védélo. Kdyby
o subjektu nebylo povédomi, jako by nebyl. Jeho neznalost by piisobila jako

37 Tamtéz strana 164.
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vyrazna piekdzka vuspéSném fungovani. Jak uz bylo v pfedchozich
podkapitolach zminéno, na tru volno€asovych aktivit a sluzeb je v dnesni dobé
obrovska konkurence a v diisledku toho maji lidé stale méné volného casu.
Nabidka, ktera nedokaze ptitdhnout pozornost, nemize v této tvrdé konkurenci
obstat. I toto je jednim ze zakladnich motivii, pro¢ se kulturni organizace
na marketing obratily. KdyZz je povédomi dostate¢n¢ dobré, neznamena to,
ze propagace konci, naopak. Komunikacni politika je o neustalé propagaci
a komunikaci se zdkaznikem. Protoze je tfeba si stalé navstévniky udrzet
a neustale je prekvapovat.

Cela rada organizaci — od ,,ndarodnich* muzei po malé galerie — je
schopna vlastnimi silami ¢i ve spolupraci s externimi dodavateli na vysoké
profesionalni urovni realizovat jednotlivé propagacni vystupy, od drobnych
tiskovych materialiit po celoplosné kampané ¢i specialni akce. Ty jsou vSak
zridkakdy zaloZeny na systémovém a komplexnim pristupu k celému spektru
propagacnich aktivit, realizovanych jako soucast celkové komunikacni
strategie odpovidajicich poslani a strategie organizace.™

Galerie a muzea uz se poulila a poznala, Ze se musi aktivné zapojit
do propagace svych produktl, nicméné neoperuji v této oblasti ptili§ dlouho,
takze se potad uci od kolegt s komer¢ni sféry.

Aby mohla byt propagace Gsp€s$na, musi znat organizace svoje silné a slabé
stranky, k ¢emuz se v marketingu vyuziva SWOT analyza, dale si musi byt
védoma svého poslani, nebot’ propagace by s nim méla byt v souladu.

Do komunika¢niho mixu patii tyto nastroje: reklama, podpora prodeje,

public relations, direkt marketing.

e Reklama
Reklama je neosobni forma propagace, ktera se vyuziva ke zviditelnéni
znacky jako takové, ale 1 ke zviditelnéni jednotlivych produkti a sluzeb.

Reklama se aplikuje prostiednictvim médii. Vyhody reklamy spocivaji v tom,

38 KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2005. Strana 227. ISBN 80-247-1104-4.

55



7ze se kyzend informace dostane k velkému poctu lidi, nevyhoda v tom,
ze mnozstvi komunikovanych informaci je jen velmi omezené.

Organizace mohou vyuzit riznd média, nejnakladnéjSimi je televize
a rozhlas. Prostor v televizi je ovSem velmi drahy a maloktera instituce si jej
muze dovolit zaplatit. Kazdopaddné se do ni muze dostat pomoci riznych
potfadil s kulturnim a uméleckym zaméfenim. V takovém ptipadé by se dalo
jist€ hovoftit o zviditelnéni a dana instituce by nevynaloZzila Zadné financni
prosttedky. Rozhlasova reklama je vyrazné méné nakladna, jeji piiprava
nevyzaduje tak dlouhou dobu jako televizni, a proto je 1 vyuzivanéjsi. Dle typu
radia se da 1 pomérné dobfe zacilit na instituci zvoleny segment potencialnich
zékaznikli. Da se cilit regiondln¢ i1 celoploS$né. Je nutné casté opakovani
a n¢jaké vyraznéjsi upozornéni, nebot rozhlas vétSinou uzivatelli vyuzivan jako
zvukova kulisa.

Dal$imi moznymi médii jsou tisk a inzerce. Cenové dostupna reklama.
Ptedpoklada se, ze 1idé se zajmem o kulturu ¢tou denni tisk, pfipadné kulturni
magaziny, privodce, proto by je mohl zaujmout jak ¢lanek, tak 1 inzerce
na probihajici vystavu.

Internet dnes pouziva snad kazdy, nejvice ¢asu na ném travi mladi lidé,
coZ pro organizace piedstavuje velky potencidl, nebot’ si mizou s pomoci
reklamu ,,vychovat“ novou generaci ndvstévnikd. Internetova reklama
umoziuje dobré cileni, inzerce se miize umistit na portaly suméleckym,
kulturnim zaméfenim. Naklady jsou také piiméfené. Internetova reklama
umoznuje vétsi kreativitu neZ tisk, ale za rozumné;jsi cenu nez ta televizni.

Plakaty, billboardy, svételné reklamy. Plakaty ptedstavuji jedny
z nejstar§ich médii. Vyhoda plakat, billboarda je vtom, Ze se snimi
potencialni zékaznici setkdvaji opakované na mistech, kde maji moZznost
si je prohlédnout, jako je zastdvka méstské hromadné dopravy, metro, billboard
u silnice, po které denn¢ jezdi. Tento typ reklamy je pomerné levny.

Letaky jsou v oblasti kulturnich instituci dobry nastrojem. Zakaznici
si je mohou odnést domi, vklidu si je mohou prostudovat i opakovang,
nezapomenou tak na dulezitd data. Je vhodné vénovat pozornost efektivni

distribuci letaku.
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Reklamni sdéleni by mélo byt kreativné a kultivované feSené, jeho
poselstvi by mélo byt zakdédovano takovym zplsobem, aby ho zdkaznik
spravné dekodoval.

Reklamni strategie v muzeu by tedy méla obsahnout sled ndsledujicich fazi:

e Stanoveni hlavniho cile

e Definovani segmentu (cilovych skupin)

o Vyjadreni toho, jaka reakce se od jednotlivych segmentii ocekava
Jjako odpovéd na kampan, tedy projekci vysledkaui,

o Vazbu reklamni kamnar na dalsi slozky komunikacniho mixu a dalsi
propagacni kanaly

e Rozpocet

o Obsah kampané

o Média a kanaly, jejichz prostrednictvim bude kampan realizovana

e Casovy plan™®

e Public Relations

Kvalitni a rozsdhlé¢ Public Relations (dale jen PR) by mélo byt prioritou
kazdého muzea a galerie. PfedevSim z toho divodu, Ze za velmi nizké naklady
muze piinést veliky uzitek. Tento typ instituci na tom vétSinou financné neni
tak dobre, aby si mohl dovolit platit ndkladnou reklamni kampan ke kazdé
vystaveé nebo udalosti, kterou porada.

Termin Public relations* (nebo zkratka ,,PR*) popisuje vSechny aktivity,
které zajistuji publicitu a prestiz. Prvoradé cile PR kampané jsou podobné
primarnim cilim reklamy — zvysit povédomi o znacce, jméné, logu, image,
umélci, nebo specialni udalosti. Paklize nemdme omezené financni zdroje,
miizeme mit dobrou reklamni kampan. Ovsem PR je komplexnéjsi a muze hrat
klicovou roli, nebot’ vytvari nasi poveést, kterda vytvari duveéru verejnosti v nasi

organizaci a nabidku. Noviny a tiskoviny poskytnou veétsi prostor PR nez-li

39 Tamtéz strana 231.
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reklamé poskytnou, dokonce i verejnosti, jako treti stranou je vnimdno
priznivéji. Miize také oslovit zakazniky, které by reklama neoslovila.*

Zakladnim rozdilem mezi reklamou a PR je v tom, Ze reklama propaguje
produkty, zatimco PR se zamétuje budovani znacky organizace.

PR je soubor programii pro zlepseni, udrzeni a ochranu image firmy.
Zahrnuje clanky v tisku, poradani semindri, verejné projevy, predstaveni
instituce, vyrocni zpravy, charitu a sponzoring, vydavani publikaci a casopisii
(firemni casopisy), styk s verejnosti a mistnimi komunitami, lobbovani,

y ger Vo , , . 4]
prezentace v médiich, verejné oslavy a slavnostni udalosti.

Vnitini PR programy
Pokud zaméstnanci uvnitt organizace nebudou spokojeni a pokud
nebudou sdilet jeji posldni, nepomiize ani nakladna kampain. Protoze pokud
bude zaméstnanec nespokojen, pravdépodobné se to podepise na kvalité jeho
odvedené prace, v nejhorSim piipadé na chovani ke klientovi. Kdyby
se tak stalo, organizace by nesla nasledky 1 v podobé odmitnuti poskytnout
finanéni pomoc, ztradta zajmu ze strany navstévnikd a urcit€¢ by to piineslo
dopad na sponzorstvi.
Mezi moznosti, které ma interni PR, naptiklad patfi:
e zpravodaje, firemni Casopisy
e pravidelné setkani, seminare
e programy, pii kterych se tymoveé pracuje na zefektivnéni fungovani
organizace
e nasténky, plakaty

e firemni videa

" The term ,,public relations* (or ,,PR*) describes allthose activities you do to generate
publicity and goodwill. The overt goals for a PR campaign are similar to the primary goals for
advertising - increase awareness of your name, logo, image, artists or special events. If your
finances allow it, you will vant to have good advertising campaign. But PR is more complex
and may play a significant role because it builds our reputation, which creates public
confidence in our organization and offer. Any press coverage you get will carry more weight
than ads, even the public as a third party is perceived more favorably. Publicity can also reach
people advertising migt not.

In ABBOT, S. Fine art publicity. The komplete guide for galleries and atrtists. 1. vyd. New
York: Allworth Press, 2005. Strana 2. ISBN 1-58115-401-1.

* JOHNOVA, R. Marketing kulturniho uméni a dédictvi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2008. Strana 197. ISBN 978-80-247-2724-0.
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e rlUzné soutéze a ocenéni pro zaméstnance

e specialni spoleCenské akce

Externi PR programy

Externi PR se zaméfuje pfedevSim na riizné organizace zahrnujici
vladni uOfady, média, distributory, sponzory, darce a dalSi zainteresované
skupiny. Obecné se zamétuje na vztahy s vetfejnosti.
Typy Ccinnosti, které mohou byt vyuzivany k dosazeni dobrych vztaht
s vetejnosti:

e Pisemné materialy - tiskové zpravy, ¢lanky, publikace, vyro¢ni zpravy,
katalogy, vS§eobecné informacni bulletiny, ¢asopisy.

o Audio-vizualni a elektronické materialy - filmy, internetova podpora,
audio a video kazety.

o Vystoupeni a rozhovory pracovnikil instituce v médiich. Potadani
seminafa.

e Uddlosti. Planovani a potfadani akcije vzdy popularni zptsob,
jak na sebe upozornit a piilakat pozornost vetejnosti. Eventy umoziuji
zasazeni riznorodého publika. Cim originalngjsi a napaditéjsi akce, tim
je vyssi pravdépodobnost, ze bude osloveny velky pocet potencialnich
navstévnikil z riznych segmentt.

neziskovych a kulturnich organizaci. Maji vliv na navstévnost, ziskavani zdrojii
ze statniho i soukromého sektoru i na vztahy s ostatni verejnosti,
nebot’ ovliviuji verejné minéni. Pro kulturni neziskové organizace jsou

. vevr .7 v vevs . ’ . 42
nejlevnejsi a nejucinnéjsi formou marketingové komunikace.

42 Tamtéz strana 224.
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e Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vetsich
ndkupii urcitjch vyrobkii ¢i sluzeb.”

Muzea a galerie vyuzivaji podpory prodeje zejména kvili dvéma
davodim. Tim prvnim je zvySeni navstévnosti. Zakaznik je naldkan na néjakou
piidanou hodnotu, kterou obdrzi, paklize zareaguje na podnét, ktery k nému byl
vyslan skrze tento nastroj. Druhy diivod je blize vySe zminéné definici, nebot’
se jedna o podporu prodeje ndkupu zbozi a vyrobkul, které dand organizace
sama nabizi.Podpora prodeje ptindsi rychlejsi zpétnou vazbu, odpoveéd’ nez-li
reklama.

Mezi moZnosti podpory prodeje patii napiiklad dny volného vstupného,

rtizné soutéze, dny pro deti.

e Direct marketing

Direct marketing se vztahuje na vSechny formy marketingové komunikace,
které probihaji pfimo mezi organizaci a potencidlnim zédkaznikem. Patii sem
postovni zasilky, direct mail, ktery je popularni jiz dlouhou dobu. Dale
telemarketing, ktery je jiz neodmyslitelnou soucasti direct marketingu. A v
neposledni fadé internet, ktery je nejrychleji rozvijejici se soucasti direct
marketingu, ma obrovsky domdci, ale i zahrani¢ni potencial.

Pouziti direct mailu je v oblasti uméni a zdbavného primyslu stale vice
popularni. Organizace jej vyuzivaji pro piimou komunikaci se ¢leny svého
klubu pratel, s darci, sponzory a dal§imi pro ni vyznamnymi lidmi. Tato forma
komunikace je efektivni, nebot’ je osobni a umoznuje komunikaci, kterou lze

ptizplsobit danému adresatovi na miru.

 KOTLER, P. Marketing management. DOLASKY, V., JURNECKA, S. 10. rosifené vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2001. Strana 590. ISBN 80-247-0016-6.
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3. Uméni versus marketing

, Umeéni je vécny pokus prekrocit vsechny hranice, a tato odvaha je

zdrojem krasna. “
JAN BAUCH

Jednim z cili této prace je zodpovézeni hypotéz, jakym zpisobem funguje
art marketing v uméni, bagatelizuje ho, nebo je pro néj ptinosem? Jaky vliv ma
art marketing v propagaci uméni a jaké dopady ma art(s) marketing na
umélecké dilo, potazmo umeni?

Mluvi se popularizaci, demokratizaci uméni, ale jak tenkd linie je mezi
demokratizaci a bagatelizaci? Kdyz zacal marketing vstupovat do uméni,
umeélci a odbornici z kulturni oblasti varovali pfed jeho uzivanim. Obavali se
a mnozi se jsou stale toho nazoru, Ze marketing obsahové vyprazdni uméni.
Ptitdhne sice divaky, ale soucasné tim snizi jeho uroven. Mnozi se domnivaji,
ze uméni neni pro vSechny a nemélo by se za kazdou cenu zpiistupfiovat vSem.

Dnes jsme svédky, jak uspésné se zatim déjiny umeéni jako kulturni predmeét
i jako akademicka disciplina prosadily také na populdarni urovni, o boomu
kulturnich vystav ani nemluvé. Dalo by se tedy pravem mluvit o ,,vitézstvi déjin
umeni“, bylo to viak Pyrrhovo vitézstvi, jez je jako kazdou davno etablovanou
autoritu vydalo urcitému dogmatismu.”

OvSem roz§ifeni Siroké vefejnosti nemusi byt nutné Spatné, dokonce miize
uméni v mnohé pomoci.

Marketing neni sam o sobé néjakym ucelem, nybrz jen prostiredkem ve
sluzbach organizace a je urcen k tomu, aby ji pomohl efektivneé dosdahnout
stanovenych cilu. Marketing je pak jen jednou z mnoha moznosti rizeni a je na
uvazeni vedeni instituce, v jaké oblasti nebo oblastech bude uplatiiovan. Stejné

tak se muze vedeni rozhodnout prehlizet marketingové zaleZitosti ve prospéch

vvvvvv

* BELTING, H. Konec déjin uméni. Jan Hlavicka. 1. vyd. Praha: Mlada fronta 2000. Strana 7.
ISBN: 80-204-0856-8.

45 Sandell, R., Jones, R. R. Museum Management and Marketing. Kristyna Radostova. 1. vyd.
New York: Routledge 2007. Strana 256. ISBN 0-203-96419-5.
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Aby organizace zajistila, ze je jeji marketing kvalitni a vyuzivan ze
skute¢né relevantnich divodi, tedy za Gcelem plnéni vytycenych cild, musi
zajistit, ze jeji poslani je neustdle na prvnim misté a musi ho mit vSichni jeji
zaméstnanci neustale na mysli. Nejvétsi riziko tedy nese odklon od koncepce
poslani dané instituce. UZ vySe bylo zminéno, jak dilezité je, aby si poslani
vSichni uvédomili a aby byl konsensus o ném napfic celou organizaci. Mnohdy
se vedeni necha zlakat uspéchy, které jim marketing pfinese, a piestanou své
primarni poslani ctit v zdjmu vydelku. Za¢nou se obracet na vystavy, u kterych
se predpokladd, Zze budou uspésné, naptiklad Ze budou Sokovat. Takovéto
vystavy jdou pak do poptedi a skutecné kvalitni vystavy se postupné za¢nou
vytlaCovat. Je tady riziko, Ze estetické a vzdélavaci funkce pfestanou byt pro
vedeni tak dilezité a rad¢ji se rozhodnou pro obohaceni. Nicméné toto neni
pfi¢ina marketingu, ale vedeni, které se k takovym umysliim samo dobrovolné
rozhodne.

Umélci nejsou jen lidé, kteri uméni vytvari a poté jsou ztraceni
v zapomneni. Chtéji, aby jejich praci nékdo videl a hodnotil, potrebuji dostavat
zpétnou vazbu a slyset od svého publika reakce.”

Umélci maji potiebu vyhledavat vystavni prostory, aby mohli své dila
prezentovat, a galerie jim toto zazemi poskytuje. Nicméné jak umélec, tak i1
galerie samotnd se pottfebuji dostat do povédomi publika a potencialnich
navstévniki.

Neni tomu tak davno, co byl marketing spojovan pouze skomerénim
sektorem s obchodem a soukromymi subjekty. Nasledn¢ marketing pronikl do
oblasti neziskového sektoru, muzea a galerie na sebe nenechala dlouho cekat.
I na né€ byl, a stale je, vyvijen ohledné financi, komunikace, a tak se 1 tyto
instituce snazi proniknout do taji marketingu a pomoci tak svému oboru.

Aby doslo k sladéni téchto dvou cilii (ucinny zpiisob Fizeni a napliovani
cilii instituce), tak musi byt rizeni muzea spolehlivé pro ustanoveni souvislého

modelu a predlozeni jednoznacné strategie, zaloZené na formalnim

¢ Artists are not people who simply create art and then drift off into oblivion; They want their
work to be seen and to recieve some sort of reaction from those who see it.

In GRANT, D. Bussines of being an Artists. 1. vyd. New York: Allworth Press 2010. Strana 1.
ISBN 978-1-58-115-673-7.
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vzdeélavacim, védeckéem a kulturnim poslani muzea a pouzivané tak, aby v jejim
ramci byla realizovana jakakoliv marketingova koncepce. Jestlize je toto
poslani presné definovano a jeho priority jsou jasné urcené, pak Ize
pravdepodobné predejit vSem rizikiim odchyleni se od dané koncepce, ktera
mohou z nezvladnutého pouzivani marketingovych metod vyvstat, a marketing

o , , . vy s 47
zustane hodnotnym ndstrojem ve sluzbach muzea.

4T Tamtéz strana 258.
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II. PRAKTICKA CAST

Modelova studie vybraného galerijniho projektu
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A 4 b4 /4 b4 L4 4
4. Piedstaveni centra sou¢asného uméni DOX* Prague

19. fijna 2008 otevielo centrum soucasného umeéni DOX Prague (dale jen
DOX) své dvete poprvé vetejnosti. Centrum DOX piisobi v oboru vytvarného
umeéni. Slovo ,,centrum® neni v nazvu nadhodou, DOX chce byt platformou, kde
se odehravda mnoho akci s pifesahy do rtiznych odvétvi uméni, nechce byt
pouze galerii vytvarného uméni.

Za vznikem stoji Leo§ Vialka spolu se svymi partnery Robertem Aafjesem,
Richardem Fuxou a Vaclav Dej¢mar).

Vznik centra motivovala skutecnost, Ze Praha potrebuje instituci pro
soucasné umeni, architekturu a design. Soucasné umeni klade velké naroky na
variabilitu vystavnich prostor umoznujici monumentdlni instalace i komorni
soubory. Centrum DOX tato kritéria, jako moderni multifunkcni zarizeni,
splituje. Rozsahem a kapacitou je v CR unikdtni.”

Zakladnim programem jsou dvé aZ tfi velké vystavy rocné, soub&zné
s nimi jsou uvadény mensi vystavy, kterych je zhruba pét az sedm. Pomér
produkce DOXU a ziskdvani vystav od zahranicnich organizaci je zhruba
padesat na padesat. DOX ma kromé vystav 1 Sirokou Skalu doprovodnych
programdi.

DOX se nachazi v HoleSovicich, dynamické prazské ctvrti, ktera v
soucasné dobé prochazi zdasadni preménou. Blizkost centra mésta a spojent
byvalych industrialnich budov s rezidencni a komercni zastavbou déla z
Holesovic predniho kandidata na nové prazské centrum. Centrum DOX je
symbolem revitalizace této ctvrti: komplex industrialnich budov z konce

devatendctého stoleti, jez piivodné slouzily ke kovovyrobe, poskytuje idealni

* Nazev DOX je odvozen z feckych slov doxa (ndzor, minéni, presvédéeni, renomé) a
paradoxon. Odkazuje na ambice sou¢asného uméni, které nezna formalni a obsahové zabrany,
a na blizkost holeSovickych dokt a industrialni dédictvi, se kterym pracuje architektura centra.
* Rumpel, A. Mezindrodni centrum soucasného uméni DOX otevird v Fijnu pro verejnost.
ProCulture. [online]. 2008 [cit. 2012-02-15]. Dostupné na WWW:
http://www.proculture.cz/artsinfo/vizualni-umeni-a-nova-media/mezinarodni-centrum-

soucasneho-umeni-dox-otevira-v-rijnu-pro-verejnost-1948.html
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prostredi k prezentaci soucasného umeni. Architekt Ivan Kroupa, (drZitel
berlinské ceny Forderungspreis Baukunst v roce 2001), propojil existujici
budovy novymi stavbami, a tak vytvoril komplex, ktery reflektuje jak historii
mista, tak jeho novou funkci. Horizontalni dispozice budov s rozdilnou vyskou
interiéru umoznuji velkou miru variability prostori, jez je nezbytna pro
prezentaci soucasného umeni. Z celkové plochy budovy (6.250 m2) tvori vice
Jjak polovinu vystavni prostory se socharskou terasou.

Provoz centra DOX bude financovan z néekolika zdrojii: z viastni
cinnosti (vstupné, clenstvi, najem restaurace, knihkupectvi, komercni prondjmy
pro jednorazové akce); z prispévki od sponzoru a prijmy z viastni
marketingové cinnosti; z prispévkic od méstskych, statnich, evropskych
instituci. Stejné tak jako obdobné instituce v zahranici, ani centrum DOX se
neobejde bez vnéjsi podpory. Pro plnéni a rozvijeni svého poslani ma tato

’ ;o 50
podpora zdsadni vyznam.

4.1. Poslani a cile

Z teoretické Casti jasné vyplyva, ze kazda organizace, kterd chce byt
uspesSnd, musi mit jasné stanovené poslani a cile. Ty pak musi ptijmout kazdy
zaméstnanec a osoba, kterda se na provozu organizace podili, jinak
by fungovani nebylo efektivni.

DOX ma své vlastni motto, které zni: ,, Dnes, kdy stale vice lidi mysli
nebezpecné stejnym zpiisobem, schopnost umeéni znejistit nase obvyklé zpiisoby
vnimani miize byt jeho nejvétsim prinosem. '
Poslani

Predstavovat a prosazovat soucasné umeni v kontextu témat, jez meni

dnesni svet.

3 Rumpel, A. Mezindrodni centrum soucasného uméni DOX otevird v Fijnu pro verejnost.
ProCulture. [online]. 2008 [cit. 2012-02-15]. Dostupné na WWW:
http://www.proculture.cz/artsinfo/vizualni-umeni-a-nova-media/mezinarodni-centrum-
soucasneho-umeni-dox-otevira-v-rijnu-pro-verejnost-1948.html

*1 O nds. Centrum soucasného uméni DOX Prague. [online]. 2008 [cit. 2012-02-15]. Dostupné
na WWW: http://www.doxprague.org/cs/about
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Cile

Prezentovat ceské uméni v mezinarodnim kontextu a poskytnout
platformu pro dialog mezi mistni a mezinarodni uméleckou scénou. Rozvijet
vymeénu a presahy mezi riznymi uméleckymi odvétvimi a obory, od malirstvi
a socharstvi k fotografii, designu, architekture, filmu, videu ¢i novym médiim.
Vytvorit — prostredi, jez umoZnuje stretavami, rozvijeni a  inspiraci

prostiednictvim rozdilnych pohledii.”

4.2. Marketingovy mix DOXU - produkt

Kdyz vroce 2008 DOX odstartoval svoje plisobeni na poli vytvarného
umeéni, jeho galerijni Cinnost zahrnovala jen vystavy. V pribéhu nékolika let se
ovSem pole plsobnosti znaéné rozsitilo a dalsi zajimavé produkty. Dnes jich
nabizi nékolik, 1 z toho divodu, Ze DOX nechce fungovat jen jako vystavni
galerie, ale pfedevSim jako zivé centrum, ve kterém se nejen vystavuje,

ale 1 tvofi, diskutuje, pfednasi, zkratka centrum, které je plné uméni ve vSech

ohledech.

e Vystavy
Jak uz bylo v ptfedstaveni zminéno, co se vystav tyce, DOX ma zpravidla ro¢ni
plan, ktery obsahuje dv¢, nékdy tti velké vystavy, které¢ doplituje béhem roku
vystavami mensimi. Obnovuji tak svoji nabidku pro stalé navstévniky. Vystavu
v tomto centru se sklddaji jak z Ceskych d¢€l a autort, tak i zahrani¢ni tvorby.
Hlavni vystavy se nesou v duchu zvuénych jmen. Napiiklad na vystave
Rudolfa Steinera a souasného uméni figurovaly, kromé Steinera samotného,
jména Tony Gragg, Olafur Eliasson, Anish Kapoor. Takové vystavy lakaji
samoziejmé pocetncjsi publikum, nez ty mensi, nicméné DOX chce davat
prostor 1 méné znamym osobnostem uméleckého prostfedi, nebot’ chce mladé
umeélce a moderni uméni podporovat. DOX také naptiklad hosti Cenu Jindticha

Chalupeckého, kde jsou ocetiovani mladi talentovani umélci. Vzhledem

> 0 nds. Centrum soucasného uméni DOX Prague. [online]. 2008 [cit. 2012-02-15]. Dostupné
na WWW: http://www.doxprague.org/cs/about
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k moznostem, které poskytuje rozlehld budova, ma centrum snahu mit Sirsi

spektrum vystav, co se obsahti tyce.

e Programy

Centrum DOX nabizi nékolik programi, skrze néZz chce publiku ptiblizit
vystavované uméni.

o Doprovodné programy
ProtoZze mezi cile DOXU patii pfedstavovani soucasného uméni a umélci,
snazi se navstévnikim zprostfedkovat 1 dal$i zkuSenosti a zazitky, které jim
pomohou 1épe porozumét kontextu, ve kterém dila vznikaji. Nabizeji rzné
prednasky, komentované prohlidky s tviircem, riizné diskuse, kde se feSi
napiiklad otazka vyznamu uméni v dneSnim svété, ale také promitani riznych
snimki, které maji s danou vystavou urcitou spojitost.

o Rodinné programy

Rodinné programy jsou urcené piedevsim détem a jejich rodicim. Idedlni
veékova hranice déti je pét az dvandct let. Rodiny mohou pftijit kdykoli, nebot’
potifebné materialy jsou k dostani na pokladné€. Tento program je poskytovan
bezplatné k rodinné vstupence.

Zapujcend taska, kterd obsahuje deskovou hru a dal§i materialy potfebné ke
hie je interaktivni zpisob, jak neforméalnim u€enim s détmi vystavou projit,
vysvétlovat si a détem tak uméni zptistupnit.

Projekt Galerie hrou navazuje na mezinarodni trendy v soucasné muzejni
a galerijni pedagogice, jejimz cilem je interaktivni priblizeni uméni ¢i jinych
vystavenych artefaktii riiznym cilovym skupinam: Skolnim tridam, rodindam
s detmi, dospélym, seniorum, handicapovanym apod. Pro rodiny s détmi nebo
malé zajmové skupiny miize byt vikendova navstéva galerie ¢i centra umeéni
zajimavou volnocasovou aktivitou také diky tomu, zZe jim kromé bézné
prohlidky vystav bude nabidnut specialni program prizpiisobeny jejich
potiebam a pozadavkum.

Hra je zcela unikatnim  projektem  svého  druhu.  Pracuje
s velkoformatovym hracim planem, ktery v kombinaci s nékolika zastavenimi

v expozicich a pracovnimi listy zamérenymi na konkrétni umélecka dila nebo
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vystavy, nabidne détem a jejich rodicium skutecné originalni moznost, jak
prozkoumat budovu centra DOX a VvSe,
co se v ni skryva. Hraci deska navic obsahuje pohybové a dramatické aktivity,
zabavna diskusni témata a vytvarné aktivity, takZe hracim nabidne komplexni
netradicni zdzitek.”

Na stejném principu funguji animaéni programy, které DOX potada pro
déti. Nicméné ty maji pevné stanovenou dobu, vede je lektor a jsou zajiStény
na objednavku.

o Vzdélavaci programy

ProtoZe pracovnici DOXU nechtéji od divdka jen prdzdné konzumovani
dél, bez porozuméni, proniknuti do kontextu, snazi se vymyslet programy,
které jim to nenasilné umoZni. Zabavnou, ale potad intelektudlni formou, kdy
by se na konci programu vzdy méla ukazat pointa. Tyto programy se zamé&fuji
na aktualni vystavy. Ale mezi programy lze nalézt i jeden, ktery se zaméfuje na
budovu centra samotného a jeji historii.

Hlavnim poslanim vzdélavacich programu je neformalni vzdélavani,
prezentované zajimavou, atraktivni a zdroven prirozenou formou. Programy
prinadsSeji informace o soucasném umeni v kontextu trendit moderni doby (svét
internetu, multimédia, elektronicka kultura apod.) VSechny programy jsou
vyvijeny tak, aby fungovaly jako celek s jednoznacnou pointou, ke které vede
Jjak vyklad lektora, tak praktické aktivity a viastni tvorba ucastnikii.

Vsechny programy nabizi v ceském, anglickem, némeckém, italském,
Spanélskem a norském jazyce. Lektory programu jsou absolventi a studenti
pedagogickych a uméleckych Skol. Nase programy navazuji na Ramcové

vzdélavaci programy, platé pro ZS a SS.>*

e Sluzby
DOX nabizi tadu sluzeb, diky kterym si mize pomoci k vétsi finan¢ni

nezavislosti, ale pfedevSim proto, Ze tak poskytnou zdkaznikovi plny servis.

>3 Rodinné programy. Centrum sou¢asného uméni DOX Prague. [online]. 2008 [cit. 2012-02-
16]. Dostupné na WWW: http://www.doxprague.org/cs/family?gallery-by-play

% Vzdélavaci programy. Centrum souasného uméni DOX Prague. [online]. 2008 [cit. 2012-
02-16]. Dostupné na WWW: http://www.doxprague.org/cs/schools?informations

69



Navstévnik se prijde podivat do galerie, mize si preist vice o autorovi,
piipadné dalSich umélcich v knihkupectvi a domli si mize odnést jak katalog,
tak 1 pfedmét u designshopu. Jako zakonceni odpoledne straven¢ho v centru se
nabizi posezeni u kavy v kavarné.
Déle nabizi DOX také komer¢ni prondjmy svych prostor
o Knihkupectvi
Dox avizuje, Ze v jejich knihovné je mozné najit rozmanity vybér knih
o uméni. V pripadé¢ Ze navstévnik pozadovanou knihu nenalezne, v ptipadé
zajmu by mu ji mél personal objednat a zajistit.
o Designshop
V designshopu DOX nabizi k prodeji soucasny pievazné cesky design.
Jedna se zejména o pfedméty ze skla, porcelanu a dale o Sperky. Oficialné
se designshop nazyva DOX by Qubus.
Obchod svou selekci reflektuje absolutni Spicku Cceského designu
a konceptualni tvorby. Uz béhem své kratké existence ziskal nejvyssi
dosazitelné oceneni ve svém oboru. Akademie designu udélila tomuto projektu
ocenéni v ramci predavani cen Czech Grand Design Awards 2008 titul
“Obchod roku”. Pro studio Qubus je to jiz druha trofej. V roce 2006 ziskalo
stejné ocenéni za obchod Qubus v Ramové ulici, ktery uz od roku 2002
poskytuje prostor ceské tvorbé a designu.”
o Kavarna
Kavarna nabizi ve 2. patfe posezeni v interiéru i1 na terase. V nabidce je kéva,
nealkoholickeé 1 alkoholické napoje. Drobné obcerstveni je v nabidce také.
o Pronajmy
DOX nabizi urcité prostory ke komerénimu prondjmu. Vzhledem k tomu,
7ze jeho prostory jsou velmi reprezentativni, formy je mohou vyuZivat
k udalostem, které potadaji. Jednd se zejména o jednorazové akce
at’ uz spolecenské jako je naptiklad modni prehlidka, nebo naptiklad tiskové
konference.

Pudorys viz ptiloha™

3% Designshop DOX. Centrum sou¢asného uméni DOX Prague. [online]. 2008 [cit. 2012-02-
16]. Dostupné na WWW: http://www.doxprague.org/cs/designshop
%6 P¥iloha C — PUDORYS BUDOVY CENTRA UMEN{ DOX PRAGUE, strana VIII.
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e Budova a prostiedi

Jak jiz bylo zminéno, DOX se nachazi vbudové byvalé tovarny
dochazi zde k nové vystavbg, renovacim a do budoucna ma tato oblast velky
potencial. Pracovnici DOXU jsou si védomi atraktivity budovy, ve které sidli,
dokazuje to naptiklad program Tovdrna. Jeden z animacnich programi
pro déti, ve kterém jsou déti seznamovany s historii budovy s jeji rekonstrukci

a soucasnosti.

4.3. Marketingovy mix DOXU - distribuce

e Vystavy

Vystavy, které DOX nabizi, jsou vytvafeny piimo pro jejich prostory,
piipadné se upravi. OvSem s putovnimi vystavami se v souvislosti s DOXEM
které jsou vidéni v budové v DOXU se tedy jinde setkat nelze, alespon
prozatim.

e Dostupnost
Adresa:
DOX Centrum sou¢asného uméni
Poupétova 1, Praha 7, 170 00
Pokladna: +420 295 568 123

Pokud jde o fyzickou dostupnost, DOX je zptistupnén prazskou méstskou
hromadnou dopravou. Ne¢kolika tramvajemi a metrem. Neni umistén
v historickém centru Prahy, ovSem je vnékolika minutové vzdalenosti.
Vsechny prostory jsou bezbariérové.

Casovad dostupnost neni kazdy den stejna. Jeden den v tydnu je zavieno
uplng. Pies statni svatky je otevieno, ovSem kazdé utery cely rok je zavieno.

Oteviraci doba:
Po: 10.00 — 18.00 h
Ut: zavireno
St- Pa: 11.00 —19.00 h
So - Ne: 10.00 - 18.00 h
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e FElektronické zptistupnéni

DOX vyuzivad ve své Cinnosti internetu. Ma vlastni internetové stranky,
na kterych podava informace o své aktivité, vystavach. Lze se zde docist vice
informaci o tiskovych zpravach, umélcich. Dale vyuzivad FB, kde komunikuje
se svymi fanousky. Takeé zasila newslettery s aktualnimi informacemi o déni.

e Publikace

Dox vydava vlastni publikace k vystavam, které jsou k zakoupeni

na pokladné nebo v designshopu.

4.4. Marketingovy mix DOXU - cena
Na strankach DOXU je zvefejnény nasledujici cenik’”:
Vstupné do centra DOX je jednorazové a plati na vSechny pravé

probihajici vystavy:

Dospéli 180,- K¢
Studenti, déti od 12 let, seniofi od 60 let 90,- K¢
Rodinné vstupné (2 dospéli a déti) 300,- K¢
Skolni vstupné 60,- K¢

(skupina studenti nad 15 osob v doprovodu ucitele)

Studenti vytvarnych uméleckych skol, designu,

architektury a d¢jin uméni 40,- K¢
(po ptedloZeni studijniho dokladu, kde je specifikovan umélecky obor)
Vstup ZDARMA:

Déti do 12let

Hendikepovani s doprovodem

Drzitelé ZTP priukazi

Novinafi

Drzitelé prikazu CIMAM, ICOM, AICA

Clenové centra DOX

37 Kontakt. Centrum soudasného uméni DOX Prague. [online]. 2008 [cit. 2012-02-16].
Dostupné na WWW: http://www.doxprague.org/cs/contact
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Na doprovodné a vzd€lavaci programy ma DOX cenu dle poctu osob
v rozmezi od 40 do 60K¢ plus jednorazovy poplatek za lektora. Nabizi rovnéz
vyhodné balicky programil tzv. tii plus jeden zdarma s platnosti na jeden rok.

V nabidce je 1 samostatnd prohlidka budovy za poplatek 90K¢,
nebo s vykladem za ptiplatek.

Dals$i moznosti, kterou DOX nabizi je vstoupeni do Klubu ptatel centra
DOX, kdy po vyuziti a zakoupeni ¢lenské karty mizete za cenu 1200K¢ chodit
do centra neomezené po dobu jednoho roku. Byt ¢lenem s sebou nese dalsi

vyhody, jako pozvanky na vernisadZe, informacni bulletiny v tiSténé formé.

DOX je neziskova akciova spole¢nost. Ze stanov akciové spolecnosti

DOX Prague, a.s.: ,, Ucelem zalozeni neni podnikani, ale v souladu s § 56 odst.

1 obchodniho zadkoniku podpora rozvoje moderniho vytvarného umeéni. Zisk

spolecnosti bude s vyjimkou prevodu, k nimz je spolecnost povinna na zaklade

pracovnich predpisii, pouzit vyhradné k rozvoji cinnosti centra DOX
Prague. 8

DOX je velmi nakladné centrum na provoz, jakozto organizace nezaméfend

na vydélek, potiebuje podporu. DOX funguje pod zastitou podnikatele Zdenka

Bakaly, mé né€kolik sponzort a v posledni dobé se snazi zefektivnit grantovou

politiku. Vyraznymi podporovateli jsou 1 Hlavni mésto Praha a Ministerstvo

kultury Ceské republiky.

4.5. Marketingovy mix DOXU - komunikaéni mix

Pokud jde o komunikaci je DOX omezen finanénimi prostiedky.
Pochopitelné tedy hojnéji vyuziva ty ndstroje, které nenesou takové naklady.
Oproti mnohym jinym svym konkurentim je DOX v oblasti komunikace

pomérné ¢inny.

>8 Rumpel, A. Mezinarodni centrum soucasného umeni DOX otevira v Fijnu pro verejnost.
ProCulture. [online]. 2008 [cit. 2012-02-18]. Dostupné na WWW:

http://www.proculture.cz/artsinfo/vizualni-umeni-a-nova-media/mezinarodni-centrum-
soucasneho-umeni-dox-otevira-v-rijnu-pro-verejnost-1948.html

73



e Reklama

Televizni reklamu DOX nevyuziva z pozice zadavatele, ale do televizniho
vysilani se na obrazovky pteci jenom dostane skrze pofady o uméni a kultute,
které prinasSeji aktualni udalosti z této oblasti. Dnes je to napiiklad potad
Artmix. Zfilmovand upoutivka na DOX také bézi v kinech pted zacatkem
filmu, jedna se o alternativni kina, kterymi jsou Kino Svétozor, Biooko a Kino
Aero.

Rozhlasovou reklamu vz vyuziva Castéji, neni tak ndkladna, da se dobie
zacilit na spravny segment posluchacti, jeji vyroba je pomérné jednoducha
a pii dostatecném mnozstvi odvysilanych spotti je dobra odezva. Pravidelné
reportaze o DOXU miZeme slySet na prvni stanici Ceského Rozhlasu
Radiozurndlu nebo na stanici pro mladsi generace Radiu 1.

Internetovou reklamu zatim nevyuzivd, za to ma ale dobfe zpracované
vlastni stranky, na kterych se prezentuje.

Plakaty, billboardy, svetelné reklamy. S kazdou vétsi vystavou zaplavi
ulice Prahy 1 plakaty a svételné reklamy. Na tyto veliké vystavy se shani Iépe
sponzoii, nebot’ ti piedpokladaji 1 zajem médii, pozornost vefejnosti
a o to vtomto sménném obchod¢ stoji pfedev§im. DOX ma partnersky vztah
s EuroAWK, Pragoplakat a JCDeacaux. Na jejich inzertnich plochach jsou
proto nejcastéji k vidéni plakaty velikosti Al na aktudlni vystavu. NejCastéji
jsou k vidéni na zastavkach méstské hromadné dopravy a v historickém centru
Prahy. Je tam nejvétsi koncentrace lidi a hlavné turistli, kteti maji o vystavy
tradi¢né z4jem.

DOX vyuziva 1 tiskovou reklamu v novinach, casopisech a inzerci
v kulturnich privodcich hlavniho mésta. Z ptedchozich kapitol vyplynulo,
ze tisk Ctou prevazné lidé se zdjmem o kulturu, takze se tato forma reklamy
vice nez nabizi. Letdky vyuziva centrum také, vétSinou jsou k dostani piimo
v galerii. Né&kdy jsou rozdavany v centru mésta, aby pfitdhly pozornost
a nasmérovali smérem k DOXU. Pouziva i ploSnou reklamu na své budove,
kterd ptsobi jako pouta¢ a navigace. Navic je bezplatna, protoZe je umisténa

na vlastni budové. Investice je do ni jen v pocatku pti vyrobe¢.
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e Public Relations
Nejlepsi nastroj pro jakoukoli organizaci s minimalnim rozpoctem. DOX

si to uvédomuje a nalezit¢ se PR vénuje. Hodné¢ pozornosti vénuje Corporate
Identity a brandingu.

NaSi pozornost muze upoutat znacka, logo, vyrazny geometricky
logotyp, vytvofeny studiem Najbrt. Obrazek viz piiloha™

Galerie chce, aby jeji znacka byla vnimana jako mladd dynamicka,
kvalitni, moderni a netradi¢ni (Pf. galerie se nachazi v byvalé tovarné
v prazskych HoleSovicich, vétSinu zaméstnancti tvoii mladi lidé, v jednom
prostoru se soucCasné¢ kond nékolik vystav, Zadna trvala expozice, animacni
programy, vénuje se riznorodym vystavam, autortim).

Pozice znacky centra DOX se stava stile etablovangjsi. Internimi
a externimi faktory uspéchu v dosahovani podnikatelskych cilti je skloubeni
kvality vystavniho programu s jeho komer¢ni tispéSnosti. DOX nechce poradat
jen komercné uspesSné vystavy na ukor jejich kvality.

Uspéch je definovan navitévnosti, kterd se napiiklad za posledni rok
zdvojnasobila.

Tiskove zpravy. Ke kazdé vystavé existuje tiskova zprava,
o ty se DOXU staraji jeho pracovnici ve spoluprdci sexterni agenturou
Mediareport, ktera ma na trhu letité zkuSenosti. VSechny tiskové zpravy lze

najit na strankach centra www.doxprague.cz v kapitole tiskové zpravy. Tiskové

konference jsou poraddany ke kazdé vystaveé, aby se dostala do povédomi
novinail, potazmo médii. Probihaji v kavarnég, tedy v prostorach DOXU a byva
zvykem, je pro novinaie uspofddana komentovana prohlidka. Novinafi take
byvaji zvani na vernisaze, které se konaji v den zahdjeni vystavy, zvany jsou
1 vSechny zainteresované osoby, vyznamni lidé, sponzofi, Clenové Klubu
pratel.

e Podpora prodeje

DOX vyuziva 1 podporu prodeje, které mu maji zvysit pocet navstévniki
a povédomi o ném. Prvni takovou je clenstvi v Klubu ptatel centra DOX.

Navstévnik ma na vybér znékolika moZnosti. Miize se stat Clenem sam

%% Ptiloha Chyba! Pouze hlavni dokument. — FIREMNI IDENTITA, strana VI.
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za sebe, nebo mize mit rodinné ¢lenstvi, nebo se mize stat podporovatelem,
nebo dokonce patronem DOXU. Prvni dva zminéné druhy clenstvi nabizi
za poplatek volné vstupné po dobu jednoho roku, zvani na vernisaze, tiSténé
bulletiny do schranky. Tteti a ¢tvrta moZnost zahrnuje dalS$i vyhody jako
je napiiklad sleva na produkty v designshopu, pozvanky na VIP akce, nebot’
rocni ptispévek vyssi.

Soutéze, volné listky ptredstavuji zptsob, jakym na sebe chce organizace

upozornit. K riznym soutézim vyuziva média, nejcastéji socialni sité a rozhlas.

e Direct marketing

DOX vyuziva direct mailingu, postovnich zasilek 1 telefonickych kontaktt.
Zakaznik se mulze piihlasit k odbéru novinek tzv. newsletteri piimo
na strankach organizace. V takovémto newsletteru lze najit informace
o potadanych vystavach, doprovodnych programech a aktualnich akcich.

DOX ma 1 vlastni databazi klient, vyznamnych lidi a zainteresovanych
osob, kterym rozesild pozvanky na vernisaze, n¢jaka osobni pfani. Témto
klientim a ¢leniim chodi i jednou mési¢né do schranky bulletin.

Déle mé specidlni databazi novinait, které zve a upozoriiuje na chystané

tiskové konference. Stejné tak ma kontakty na Skoly a vzd€lavaci instituce,

nebot’ je upozoriiuje na nové vzniklé doprovodné programy, které by mohli

vyuZzit.
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5. Analyza a zhodnoceni stavajici situace

K analyze byla vyuZita metoda dotaznikového Setieni.

Cilem dotazniku bylo zjistit, jak ufinna je soucCasna marketingova
komunikace DOXU smérem ke stavajicim i potencialnim navstévnikim.

Pracovnimi hypotézami byly otazky, zda ackoli o DOXU jako takovém
je povédomi dostatecné, snavstévnosti uz to tak dobré neni. A dale
ze je komunikace DOXU zaméfena na corporate identity vice nez na
informovani o produktech a vyhodach, které centrum nabizi.

5.1. Dotaznik

Dotaznik, slozeni a znéni otazek bylo predmétem vlastniho zpracovani
vzhledem k praxi ziskané b&hem pilisobeni ve spolecnosti na vyzkum trhu
a sbér dat. Dotaznik byl realizovan prostfednictvim internetové sluzby
Vypliito®. Probihal ve dnech od 22. 02. 2012 do 02. 03. 2012. Respondenti
vyplhovali dotaznik elektronicky. Byli osloveni respondenti, u kterych
se predpokladal zajem o kulturu, zejména o vytvarné uméni. Tito respondenti
byli zajiSténi prostfednictvim internetovych stranek kulturnich instituci a dale
prostiednictvim socialni sit€¢ Facebook, konkrétné rGzné stranky zamétené
na uméni, kulturu. Nicméné zamérné byly vynaty stranky a skupina DOX,
aby nedoSlo ke zkresleni dat. Cilem nebylo ziskat nizory ptfiznivel DOXU,
ale obecné od lidi zajimajicich se o kulturu.

Celkem bylo vyplnéno 103 dotaznikii, z nichZ nemusel byt pro nespravnost
vyplnéni zadny vyfazen. Zpracovani dat do grafi bylo rovnéz zprosttedkovano
sluzbou Vypliito. Zavéry vyvozené zodpovédi a grafi byly predmétem
vlastniho zpracovani.

Dotaznik tvotfilo celkem devatenact otdzek, znichz se pét zamétovalo
na demografii, aby se dala vyvodit piiblizna skladba lidi zajimajicich
se o uméni a znajicich DOX. Otazek 1-14 mély odpoveédét na otazku, jaké
je vSeobecné povédomi o centru DOX a jeho programech a jak jsou s nim

zakaznici spokojeni. Dvé otdzky byly nepovinné, nebot’ respondenti neznajici

60 www.vyplno.cz
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DOX se nemohli vyjadfovat ke spokojenosti. U otazek, u kterych by mohl
respondent vahat, jak je spravné vyplnit byly zadany pokyny, jak ji spravné
vyplnit a kolik je moZnych odpovédi.

e Otazka ¢. 1: Navstévujete, €i se zajimate o muzea uméni a galerie?

Mozné odpovédi byly: ano; ne. Tato otazka byla zafazena, aby se urcilo,
kolik zodpovidajicich respondentti by mohlo tvofit cilovou skupinu.

Graf 1: Rozdéleni respondentii na ty, kteri se zajimaji o muzea umeéni
a galerie a na ty, kteri ne. Viz priloha strana V1.

76 respondentil uvedlo, Ze se 0 muzea umeéni a galerie zajimaji, z celkového
poctu tato skupina tvoii 73,79 %. Zbytek respondentti, 27 hlast (26,21 %),
odpovédelo, ze se nezajimaji. Znamena to tedy, Ze podaftilo ziskat nadpolovi¢ni

vetsinu respondentd, ktefi jsou ze segmentu potencialnich zdkaznikd.

e Otazka €. 2: Jak Casto navstévujete galerie?

MozZné odpovédi byly: vicekrat za rok; jednou ro¢né; vicekrat mési¢né
jednou mésicné; nikdy, galerie nenavstévuji. Tato otazka byla zafazena,
aby se zjistilo, kolik z dotdzanych respondentti, zajimajici se o muzea uméeni
a galerie navstévuje galerie a jak Casto.

Graf 2: Cestnost navstév galerii. Viz piiloha strana VI.

Pouze 7 respondentt uvedlo, Ze galerie nenavstévuji. NejCastéjsi odpoved’
byla vicekrat za rok, uvedlo tak 38 respondentt (36,89 %). Druha nejCastéjsi
odpovéd’ byla jednou roc¢né, to znamena, ze odpovidalo nejvice lidi, ktefi
se sice o kulturu zajimaji, nicmén¢ jsou navstévniky spiSe svatecnimi. Zde
je potencial oslovit tyto respondenty. DOX by se mél nejdiive snazit oslovit
respondenty ze segmentu navstévnikl, ktefi uvedli, Ze galerie navstévuji
jednou mésicné, coz uvedlo 19 respondentii (18,45 %) a respondenty co uvedli,
7e je navstévuji vicekrat za rok. Jednd se o respondenty, ktefi jsou zvykli
navStévovat galerie pravidelné. Neyméné cCastd odpovéd byla navstévnost

vicekrat za mésic, kterou uvedlo 7 respondentii (6,8 %).
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e Otazka €. 3: Vyjmenujte ti1 galerie, na které si vzpomenete.

Jednalo se o otevienou otazku, jejimz cilem bylo zjistit hlavni konkurenty
DOXU. Otazka byla nepovinna a zodpovidalo ji 52 respondentii. Aby se dala
dand galerie povazovat za konkurenci, museli ji zminit minimalné
tfi respondenti. Takové galerie zaznély jen tfi: Narodni galerie v Praze
(zminéna 29x), Galerie Rudolfinum (zminéna 24x) a Galerie hlavniho mésta
Prahy (zminéna 3x). VSechny tyto galerie jsou vedeny jako vefejné instituce,
vedené statem, nebo méstem. Znamena to, Ze nejvétsi povédomi je o vetejnych
institucich. V odpovédich zaznél nazev DOX celkem 25x. Mohlo dojit
ke zkresleni vzhledem k ndzvu celého dotazniku, nicméné pocet, kolikrat zazni
DOX, nebyl klicovym faktorem. Cilem otdzky bylo zjistit tfi nejcastéjsi
galerie, které vystanou respondentim jako prvni. Ukéazalo se, Ze na poli

soukromych galerii patti DOX mezi leadry.

e Otazka ¢. 4: Znate alesponi podle nazvu Centrum soucasného uméni
DOX Prague (dale jen DOX)?
Mozné odpovédi byly: ano; ne. Cilem otdzky bylo zjistit vSeobecné povédomi
o znac¢ce DOX.
Graf ¢. 3: Znalost znacky DOX. Viz priloha strana VII.
87 respondentti (84,47 %) ze 103 odpovédelo, ze alesponn podle ndzvu
DOX znaji. Pouze 16 lidi znacku DOX neznalo.

e Otézka ¢. 5: Odkud znate DOX?

Mozné odpovédi: rodina a pratelé; internet; tisk; outdoor (venkovni
reklama); rozhlas; jiné; DOX neznam. Cilem otazky bylo zjistit, odkud
respondenti DOX znaji, kde se o ném dozvédéli. Aby se zjistilo jaky
komunikaéni kanal je nejucinnéjsi a o ktery z téch, které DOX vyuziva,

se jedna.
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Graf ¢. 4: Zpisoby, diky nimz respondenti o DOXU dozvedéli. Viz priloha
strana VII.

NejcastéjSi odpovédi byla moznost Rodina a ptatelé, tu uvedlo 51
respondentli (49,51 %). Znamena to tedy, Ze nejucinngjsi se jevi nastroj, ktery
DOX sice nema mezi nastroji komunika¢niho mixu, nicméné muze velmi
ovlivnit, zda bude doporucen, ¢i nikoli. Druhou nejcetnéj$i odpovédi byl
internet. DOX ma velmi pfehledné moderni stranky. Navic se o ném casto pise
v mnoha internetovych verzich tuzemskych deniki 1 na dalSich strankéach
se zaméfenim na uméni. Za uUspéch tohoto ndstroje miize s nejvetsi
pravdépodobnosti i ¢ilé PR. 17 respondenti (16,5%) uvedlo jako moZnost
seznameni s DOXEM skrze outdoorovou reklamu. Televizi oznacilo
10 respondentli (9,71%) a 2 (1,94 %) oznacili rozhlas 12 respondenti
(11,65 %) uvedlo, ze DOX nezna a 20 (19,42 %) uvedlo moznost jiné.

e Otazka €. 6: Jaké udalosti podle Vas DOX potada?

Mozné odpovédi byly: vystavy; doprovodné programy; vzdélavaci
programy; rodinné programy; jiné; nevim. Tato otdzka méla zjistit,
zda respondenti znaji produkty DOXU a zda neznaji jen znacku. Jednalo
se ptfedevsim o produkty z oblasti vystav a programd.

Graf ¢. 5: Povedomi o udalostech poradanych DOXEM . Viz priloha strana
VIII.

Celkem 94 respondentti (91,26 %) se domniva, ze DOX organizuje
vystavy. 51 (49,51 %) respondentl zadalo, ze vi o doprovodnych programech,
o néco méné 38 (36,89 %) uvedlo, Ze DOX potfadd vzdélavaci programy.
Velmi malo respondentlt védélo, Ze potfdda 1 rodinné programy, jen 14
(13,59 %). 16 respondentt (15,53 %) uvedlo, ze potada jiné udalosti a 8 (7,7
%) nevédélo. Z této otdzky vyplyva, Ze komunikacni politika v oblasti
nabizenych produktii neni dostateCni, jen polovina dotazanych védéla

o doprovodnych a o vzdélavacich tietina.
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e Otazka €. 7: Kterych akcei, nabizenych DOXEM jste se zcastnil(a)?

Mozné odpovédi byly: vystavy; doprovodné programy; vzdélavaci
programy; rodinné programy; jiné; zadné. Cilem bylo zjistit, zda respondenti,
ktefi maji o produktech povédomi je nékdy 1 vyuZzili.

Graf ¢. 6: Navstivené udalosti, vyuzité produkty. Viz priloha strana VIII.

Dvé¢ posledni otazky potvrdily hypotézu, Ze povédomi je dalekosahlejsi
nez ucast samotna. Vystavy navstivilo 58 z dotazanych (56,31 %). Pomérné
vysoké Cislo jiné se da vysvétlit tim, Ze respondenti vyuzili né€jakou ze sluzeb,
napiiklad kavarnu, designshop. Hor$i ucast byla uvedena u doprovodnych
programi 13 osob (12,62 %), vzdélavacich programt 7 (6,8 %) a rodinnych
programil 1 (0.97 %). Nevyuziti poslednich dvou mize byt z ditvodu, Ze jsou
tyto programy urCeny piedev§im détem a stfedoSkoldkiim. MozZnost zadné

z uvedenych zadalo 20 respondentti (19,42 %).

e Otazka €. 8: Expozice centra DOX jsou mi dobfe zndma.

Mozné odpovédi byly: spiSe souhlasim, souhlasim, nevim, spiSe
nesouhlasim, nesouhlasim. Ptfedpokladem bylo, Ze zprodukti budou
respondentlim nejznaméjsi pravé vystavy, coz se posléze potvrdilo. Tato otazka
tedy méla pomoci odhalit, jak jsou sezndmeni respondenti s konkrétnimi
aktudlnimi vystavami.

Graf ¢. 7: Znamost expozic. Viz priloha strana IX.

Tato ukdzka ukazala, Ze expozice spiSe znama neni. Zaporné a nevim
odpovédelo 70 (67,9 %) ze vSech dotazanych. PIné seznameni s expozici byli
4 respondenti (3,88 %), spiSe souhlasilo 29 lLidi (28,16 %). I tato otazka

v

potvrdila, Ze konkrétngjsi informace respondenti nemaji.

e Otazka €. 9: Jste Vy osobné ¢lenem Klubu pratel centra DOX?.
Mozné odpovédi: ano; ne.
Graf ¢. 8: Pocet clenit Klubu pratel centra DOX ze vSech dotdazanych.
Viz priloha strana IX.
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Po otazkach zamétenych na znalost a navstévnost produkti (v ramci
vystav a programil) se dal§i dvé otazky zamétily na povédomi a vyuZzivani
zvyhodnéné nabidky c¢lenstvi. Tento typ ¢lenstvi je velice vyhodny a pii studiu
marketingové komunikace nebyla zjiSténa zaddna vétSi komunikace, ktera
by na néj upozornovala.

Ukézalo se, ze z dotdzanych respondentii jsou jen dva c¢leny Klubu

pratel centra DOX. 101 respondentti (98,06 %) odpovédélo, Ze nejsou Cleny.

e Otazka €. 10: Vite, jaké vyhody nabizi Klub ptatel centra DOX?
Mozné odpovédi: ano; ne.
Cilem bylo zjistit, zda respondenti znaji vyhody a nevyuZzivaji je, nebo
Jje ani neznaji.

Graf ¢. 9: Znalost vyhod, které poskytuje Klub pratel centra DOX. Viz
priloha strana X.

Ze vSech dotazanych znd vyhody této nabidky pouze 8 (7,77 %)
respondentli. Vyhody neznalo 95 dot4zanych (92,23 %). Pozitivni na tomto
zjisténi je fakt, ze respondenti nabidky nevyuzivaji mozna proto, Ze ji neznaji.
Neni to tak, ze by ji znali a nechtéli ji, ve vétSin¢ ptipadi. Je tady prostor pro

komunikaci a propagaci této sluzby.

e Otazka ¢. 11: Zaznamenal(a) jste vposledni dobé¢ reklamu
na néjakou vystavu DOXU?
Mozné odpovédi: ano; ne; nevim.

Cilem bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali v nedavné dobé reklamu
na jakoukoli z vystav

Graf ¢. 10: Zaznamenani reklamy v nedavné dobé. Viz priloha strana X.

Mensi polovina, pfesné 37 respondentti (35,92 %), zaznamenalo n¢jakou
reklamu na vystavu. 48 respondent (46,6 %) zaddnou nezaznamenalo
a 18 (17,48 %) nevi. Je to pomérné vysoke Cislo, vzhledem k tomu, Ze 73,79 %

z dotazanych se zajima o muzea a galerie uméni.
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e Otazka ¢. 12: Expozice centra DOX jsou mi dobfe znama.
Mozné odpovédi byly: spiSe souhlasim, souhlasim, nevim, spiSe
nesouhlasim, nesouhlasim.
Touto otdzkou se chtéla zjistit celkova spokojenost s centrem DOX.
Graf ¢. 11: Celkova spokojenost s DOXEM. Viz priloha strana X1
Nejveétsi pocet respondentt zadalo odpovéd’ nevim, celkem 49 (47,57 %),
da se to vysvétlit tim, Ze nechtéli na otazku odpovédét, nebo ho neznaji
a nechtéji ho hodnotit. Otazka byla povinnd, aby se zjistila 1 pfipadnd intuitivni
sympatie, kterou mohli mit respondenti. VétSi €ast respondentll se ztéch
zbyvajicich vyjadrila kladn€, dohromady kladné¢ odpovédélo 46 respondentli
(43,66 %). Svij nesouhlas se spokojenosti vyjadiilo dohromady jen
8 respondentti (7,77 %).

e Otazka €. 13: Propagaci DOXU hodnotim jako:

Mozné odpovédi byly: vyborny, chvalitebny, dobry, dostatecny,
nedostate¢ny. Tato otazka byla nepovinna. Odpovédi se zdrzelo 9 osob.

Cilem bylo zjistit, jak vidi propagaci zakaznici (respondenti). Zjistilo
se, ze vndzorech na propagaci jsou velmi rozlicné nazory. S vyjimkou
hodnoceni vyborné (6,38 %) se hlasy respondenti pomérné rovnomeérné
rozprostiely.

Graf ¢. 12: Celkovy spokojenost s DOXEM. Viz priloha strana XI.
Pozitivni hodnoceni 61 hlast (64,89 %) pfevazuje nad zapornym

33 (35,1 %), presto Cislo neni zanedbatelné.

e Otazka ¢. 14: Znacka DOX na m¢ pusobi pozitivng.

Mozné odpovédi byly: spiSe souhlasim, souhlasim, nevim, spisSe
nesouhlasim, nesouhlasim. Otazka byla nepovinna, odpovédi se zdrzelo
8 respondentd.

Graf ¢. 13: Pozitivni piisobeni znacky. Viz priloha strana XII.
Otéazka ukézala, Ze ackoli celkovou spokojenost s DOXEM vyjadtilo

46 respondentil, pozitivné ptisobi na 71 respondentti. Da se to vysvétlit urcitou
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nespokojenost s jednim 1 vice prvkll marketingového mixu, jako je cena, sidlo

apod. Znacka DOX jako takova plisobi na vétSinu pozitivné.

e Otazka ¢. 15: Jste?
Mozné odpovédi byly: muz; Zena.
Graf ¢. 14: Pomeér dotazovanych muzu a zZen. Viz priloha strana XII.
Vyssi procento dotazovanych tvofily zeny 61 hlasi (59,22 %). Odpovida
to skuteCnosti navstévnosti, informace ziskané ptimo od DOXU potvrdily tento

fakt. Muzi tvofili 42 hlasi (40,78 %)-

e Otazka €. 16: Kolik je Vam let?

Mozné odpovédi byly: 15 —25; 26 — 35; 36 — 45; 46 — 60, nad 61 let.

Graf ¢. 15: Vékova skladba respondentu Viz priloha strana XIII.

Nejvice respondenttt 72 (69,9 %) tvofili mladi lidé od 15 — 25, dle
nasledujici otazky se da usuzovat, Ze vétsi ¢ast znich budou lidé ve véku
18 — 25 a prevazné studenti vysokych skol. Velkou skupinu 19 respondentii
(18,45 %) v letech 26 — 35. Respondenti ve v€ku 36 — 45 tvofili 7¢lenou
skupinu (6,8 %); zbylé dvé kategorie tvofili skupinu o 5 respondentech (4,85
%). Za hlavni cilovou skupinu tedy mizeme povaZovat potencidlni klienty

ve véku 18 — 45 let.

e Otazka ¢. 17: Jaké mate nejvyssi dokoncené vzdélani?
Mozné odpovéedi byly: Zakladni skola, stiedni Skola s maturitou, stfedni
Skola bez maturity, vy$si odborna skola, vysoka Skola.
Graf ¢. 16. Vzdeélani respondentii Viz priloha strana XIII.
98 respondentii (92,24 %)uvedlo, ze ma vyssi vzdélani nez stfedni Skolu
s maturitou. To potvrzuje fakt, Ze segment lidi zajimajicich se o galerie
je specificky. VétSinou se jednd o lidi svy$Sim vzdéldnim, pievazné
vysokoskolskym. D& se predpokladat, ze respondenti uvadéjici nejvyssi
dokoncené vzdélani stfedni s maturitou jsou studenti vysokych Skol. OvSem

neznamend to, Ze z ostatnich skupin by galerie nenavstévovali, jen vySe
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zminény segment je nejpocetnéjsi. Zakladni vzdélani mély 3 respondenti (2,91

%) a stfedni bez maturity 4 (3,88 %).

e Otazka €. 18: Jaké je vaSe pracovni zatazeni?
Mozné odpovédi byly: Student; zaméstnanec; OSVC/podnikatel;
nezaméstnany; na matefské/rodi€ovské dovolené; diichodce.
Graf ¢. 17: Pracovni zarazeni respondentii. Viz priloha strana XI1V.
Skupina respondenti byla slozena z 65 studentd (63,11 %),
20 zaméstnanct (19,42 %), 13 podnikateld (12,62 %), ze dvou osob
na mateiské/rodiCovské (1,94 %), 2 diichodct (1,94 %) a 1 nezaméstnané¢ho

(0.97 %).

e Otazka &. 19: Zijete:
Mozné odpovédi byly: na venkové, v malém meésté, ve velkém meéste.
Graf ¢. 18: Misto bydliste. Viz priloha strana XIV.
75 respondentli (72,82 %) zije ve velkém méste, 19 (18,45 %) v malém
mesté a 9 (8,74 %) na venkove. Opét to potvrzuje poznatky z teoretické Casti
o tom, ze o galerie se vSeobecné¢ zajimaji spiSe lidé z mésta, a to z mnoha

faktort, jednim z nich je naptiklad dostupnost.

5.2.  Verifikace hypotéz

Cil dotaznikového Setteni byl naplnén, nebot’ se ziskalo mnoho podnétnych
informaci  k souCasné marketingové komunikaci. Vyzkum  potvrdil
ob¢ hypotézy, které vychazely zpoznatkii odborné literatury a ze studia
instituce samotné. Potvrdilo se, Ze DOX je vSeobecné pomérné dobie znamy,
1 kdyz jen podle nazvu. Stejné tak znacka DOX ptisobi na vétSinu dotdzanych
pozitivné. Ackoli tato zjiSténi pisobi dobrym dojmem, dals§i otazky ukazaly,
ze jen malo respondentli znd programovou nabidku a jesté¢ méné ji pak vyuziva.
Corporate Identity md ovsem DOX na velmi vysoké urovni. Kdyz vstoupil
DOX na trh, masivni kampani v Praze vesSel rychle do povédomi, ovSem bylo
by na Case zacCit propagovat i jiné produkty, nez jen znacku. DOX plisobi

na trhu od roku 2008, tedy Ctyfi roky, je to dostate¢né dlouha doba na to,
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aby se zdkaznikiim ukdzalo, co maji v nabidce. Zvlasté¢ pak tém, ktefi
se o galerie a muzea zajimaji. Co se tyCe vystav samotnych, navstévnost
1 povédomi je dobré. Jen co se tyce reklam na vystavy, si respondenti moc
nevzpomnéli, Ze by néjaké v posledni dobé vidéli. Zteymé bude tieba zapojit
nové nastroje v oslovovani potencidlnich navstévnikl. NepftiliS dobra znalost
a povédomi panuje také mezi doprovodnymi, vzdélavacimi a predevSim
rodinnymi programy. DOX na né¢ malo upozoriiuje. Napiiklad na plakatech
k vystavdm zatim jeSté¢ nikdy neuvedli, ze se budou néjaké doprovodné
programy konat. Tyto informace byvaji vyhradné na Facebooku a webovych
strankach.

Nedostatecn¢ DOX také komunikuje svoje zvyhodnéné balicky
a Clenstvi, je o nich velmi malé povédomi a informace o nich lze dostat pouze
na pokladné pfimo v centru nebo na jejich webovych strankach. Z dotazniku
vyplynulo, Ze vyhody respondenti ani neznali, tudiZ se d4 pracovat s variantou,
7ze kdyby snimi byli sezndmeni, mohli by o nich uvazovat, zde je prostor

a predevsim potencial.

5.3.  Navrh na zlepSeni konceptu komunika¢niho mixu

V této Casti praci bude na zéklad€ poznatkli ziskanych z teoretické Casti
a zvysledki dotaznikového Setfeni uveden navrh na zlepSeni konceptu
marketinkové komunikace centra DOX se zohlednénim redlnych moznosti.
Marketingovy mix bude rozsifen o napady, které by mohl fungovani DOXU
zefektivnit. Prvky, které jiz dnes funguji bez problémi a s dobrymi vysledky
upravovany nebudou.

S neomezenym rozpoctem by se samoziejmé& dala vymyslet fada dobrych
napadl, ale vétSina galerii na tom neni s prostfedky tak dobie, aby mohla
na marketing uvoliiovat extra vysoké ¢astky. Velikou vyhodou téchto instituci
je mnozstvi lidi, ktefi jsou ochotni bezplatné pomoci, dochazi k tomu v téch
piipadech, kdy instituce dokdze pro svoje cile a posldni nadchnout nejen své

zaméstnance, ale 1 mistni a stdle sympatizanty.
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5.3.1. Produktova nabidka
Zde bude navrhnuta dopliujici a rozSifujici nabidka. DOX
ma jiz v soucasnosti celou fadu kvalitnich produktii, tato prace chce piinést

elementy, které ji obohati a vytvofti tak ucelenou produktovou politiku.

e Vystavy
V teoretické Casti se produktova nabidka dé¢lila na tfi zakladni skupiny,
tou prvni jsou vystavy a sbirky. DOX uvadi, Zze chce mit ve své nabidce,
jak vystavy pfitahujici pozornost Sir§i vetejnosti, tak 1 mensSi vystavy méné
znamych umélct. Nutno podotknout, ze po této strance se jim to pomérné
dobte dafi.

Vyzvou pro DOX by mohly do budoucna piedstavovat vystavy svétove
znamych umélci. Takové vystavy dokazou pfitahnout odbornou vetejnost,
ale 1 neodbornou. Nejedna se o Zadné Sokujici vystavy, které by jakkoli
snizovali uméleckou hodnotu, ale zaroven se téSi velké popularité, jak pro
mistni publikum, tak i1 zahrani¢ni. Takové vystavy ovSem nejsou nejlevnéjsi
a DOX by musel zapracovat na grantové politice a na fundraisingu®'. Nicméné&
na trhu je ¢tvrtym rokem a uz dnes je etablovanou galerii, uméleckym centrem.
Z monitoringu médii PR agentury, ktera DOX zastupuje, vyplyva, Ze jeho
vystavy jsou v pozornosti médii a sdilné o nich referuji. Pozornost médii
ptitahuje 1 sponzory.

Na druhé stran¢ by DOX mohl poskytnout prostor i t¢ém méné znamym,
konkrétné studentim uméleckych Skol. Vystavy zavéreénych studentskych
praci se tési oblibé vefejnosti a se zajmem je navstévuji. Ne Ze by DOX nedal
prostor zacinajicim umélciim, ale soubornou vystavu studentskych praci jesté
nepofaddal. Mohlo by dojit k zajimavému srovnani, kdyby se pod jednou
sttechou sesli soucasné¢ dila mladych cCeskych studenti uméni a svétove

proslulych tvirct.

%! Fundraising je systematicka ¢innost, jejimz vysledkem je ziskani finanénich ¢&i jinych
prostiredkd na obecné prospé$nou ¢innost organizaci nebo jednotlived. Organizacemi byvaji
zpravidla nevladni neziskové organizace, rozpoctové nebo prispévkové organizace. In
Clemente, M. N., Slovnik marketingu. Klicové pojmy a terminy. 1. vyd. Praha: COMPUTER
PRESS, 2004. Strana 92. ISBN 80-251-0228-9.
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e Programy

Co se tyCe doprovodnych programii, neda se DOXU mnoho vytknout.
V tomto sméru jde opravdu s dobou a je patrné, Ze management i mnoho
zaméstnancli méa zkuSenosti se zahrani€nimi institucemi. Je vidét silny diraz
pojimani vystavy, potazmo uméni v Sir§Sim kontextu. Kde je vSak nabidka
nedostatecna a je potencidl s jejim rozSifenim jsou vzdélavaci programy.
Programy, které ma DOX vnabidce, jsou urCeny pouze dctem
a stiedoskolakam. Uplné opomiji dospélé a seniory. Neformalni uéeni miize
byt zabavné a piijemné nejenom pro déti. Napiiklad seniofi se stavaji stéale
aktivnéjSimi, pokud mani moZnost, radi specidlnich programii vyuZivaji.
Je to vidét 1 z ostatnich kulturnich oblasti, jako je specidlni promitani v kinech
nebo piedstaveni v divadle ve vyhrazenou hodinu. Akce by se mohly konat
jednou mésicné ve vSedni den dopoledne, je to obvykle doba, kdy seniofi mayji
na podobné aktivity Cas. Dalo by se namitnout, Ze zkontaktovat skupinu
diachodcti potiebnou na uskuteCnéni by bylo obtizné obezndmit a dat
dohromady. Ale stejné¢ jako instituce oslovuje Skoly, je mozné oslovit
organizace, kde se seniofi schézeji, ptipadné oslovit jejich kluby, naptiklad
karetni apod. nebo dat ozndmeni do knihoven. Zplsobi je n€kolik, obzvlasté
ve velkém mést¢ by osloveni problém nepfedstavovalo. Pro dospélé
by vhodnou alternativu piedstavovaly workshopy, kde by si naptiklad mohli
zkusit tvofit metodou, kterou pouzivd dany umélec, nebo by mohli vést béhem
vystavy diskuse na filosofické téma, na které¢ by umélci poukazovali, a potom
by se ho snazili zhmotnit. JednoduSe nabidka programi by méla byt zeSifena
tak, aby pokryla vSechny vékové kategorie, ne jen déti. Pfiprava by byla jedna,
jen by se modifikovala dle vékii navstévnikli, aby odpovidala jejim potiebam

a pranim.

e Sluzby

V poskytovani sluzeb DOX zaostava za piredchozimi nabidkami. Kavarna
je velmi piijemné misto, ale DOX je rozlehld instituce, a pokud chce ¢lovek
projit vSechny vystavy, zabere mu to téméf cely den, posezeni proto zcela jisté

oceni. Rozsireni nabidky kavarny o drobné jidlo by bylo ku prospéchu.
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Nabidka jidla je dnes omezena na sendvice a néjaké sladkosti. Samoziejmé
ze prostiedi galerie neni restauraci, ale kdyby kavarna nabizela i néjaké teplé
jidlo, které zasyti, doneslo by to kyzeny efekt. Lidé by mohli pojmout navstévu
galerie jako celodenni vylet, mohli by zde travit delsi dobu, a tak k prosttedi
ptfilnout. Mohli by piijit jen do knihkupectvi a na jidlo, naucili by se chodit
Castéji. Galerie by kromé poskytnuti lepsi sluzby 1 o néco vylepsila své piijmy.

DOX povazuje své knihkupectvi za rozmanité, ve skuteCnosti je vSak jeho
nabidka pomérné omezend. Ackoli nabizi od vSeho néco, vzdy se jedna
o jednu, dv€ knihy z dané oblasti. Kapacitni moznosti knihkupectvi neomezuji.
DOX by rad fungoval jako wucelend platforma, poskytujici dostatecné
intelektualni zdzemi. Knihovna by v tomto sméru neméla zlstat pozadu. DOX
nabizi objednani jakékoli knihy, ale paklize do knihkupectvi ptijde clovék
s nejasnou predstavou, urcité¢ by byla vEtsi Sance, Ze ho néco zaujme, pokud
knihu fyzicky na misté uvidi.

V souvislosti s knthovnou a designshopem by bylo zdhodno ztizeni eshopu.
Dnes je mozné si na strankach organizace pohlédnout nabidku designshopu,
knihkupectvi nikoli, kdyz se doty¢ny zijemce rozhodne pro koupi, musi
se do DOXU vypravit osobné. To by se dalo povazovat za vyhodu, ale také by
to mohlo znamenat odrazeni od nakupu. Lid¢ se obecné déli do dvou skupin,
ti, co upfednostituji osobni styk a fyzicky nakup a takovi by kvili eshopu
chodit nepiestali, a potom na ty, ktefi upfednostiiuji ndkup na internetu
a vyftizuji podobné zalezitosti z pohodli domova. Eshop by mohl ptiblizit
produkty 1 mimoprazskym, nebot’ jsou omezeni vzdalenosti. V prvni fadé zde
ale nejde o prodej, nybrz o poskytnuti dokonalé¢ho servisu, diky némuz
si organizace vytvoii loajalni publikum.

DOX by nemél zlstat pozadu ani v oblasti novych technologii. Mohlo
by se pro n&j stat zajimavym vytvotit specialni aplikaci privvodce k vystavam,
jehoZ by si mohli navstévnici stahnout pres weboveé stranky instituce. Takovyto
privodce by byl zpoplatnén drobnou ¢astkou. Byl by kompatibilni s ,,chytrymi
telefony* smartphony. Navstévnici by tak mohli prochazet galerii a pfitom
by mohli mit na svém telefonu pusSténé¢ho pravodce. Je to pohodIngjsi, nez

si zapijcovat piistroj na pokladng, pro vSechny mén€ nakladné. DOX by
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nemusel potizovat pristroje a pro zakaznika by tak byla cena levnéjsi. Zaroven
by se tim wvyfteSil problém s fyzickym lektorem, ktery obvykle provadi
pocetnéjs$i skupinu a komentované prohlidky nejsou ptistupné kazdy den,
kazdou hodinu. Prohlidky s privodcem by byly jisté zachovéany. Aplikace by
je méla jen doplnit v dobach, kdyby nebyly pfistupné, a také pro lidi, ktefi

se nechtéji galerii prochdzet ve vétsi skupiné.

5.3.2. Distribuéni politika

Pokud by se DOX dale rozvijel zplsobem, jakym doposud, je velmi
pravdépodobné, ze se zlepSi jeho financni situace. To by mohlo vést
1 vystavam, pofadanym mimo hlavni budovu DOXU. Mohlo by byt pro tuto
instituci zajimavé vénovat se zdpujcnim vystavam. Vystavy produkované
DOXEM by tak mohli navStévovat 1 navstévnici v Brn€ nebo Plzni. Takoveé
navstévniky by mohl DOX svou nabidkou oslovit a mohli by se posléze
vypravit 1 do jeho hlavniho vystavniho prostoru.

Casova dostupnost je dalsim faktorem, u kterého by se méla zvazit. Paklize
jsou nejcastéjSimi navstévniky vysokoSkolsky vzdélani lidé ve vékovém
rozmezi 20 — 45 let. D4 se predpokladat, ze oteviraci doba do 18:00 a dva dny
vtydnu do 19:00 by jim nemusela vyhovovat. Mladi pracujici lidé pracuji
nekdy do 17:00, vétSinou do 18:00, nez by se piemistili z pracovisté do galerie,
moc ¢asu by jim na prohlidku samotnou nezbylo. Cena vstupenky je stejna,
at’ prijde navstévnik v kteroukoli dobu. Jako idealni feSeni se jevi prodlouZeni
oteviraci doby jeden den v tydnu. Jeden den by mohla byt oteviraci doba
upravena od 14:00 do 22:00. Nejvhodngjsim dnem by byl ctvrtek, je blize
k vikendu, lidé vyrdzeji do ulic, ale pfed navStévou restaurace a baru, jako
je tomu v patek, upfednostiiuji kulturu, tedy i galerie. V patek je prace méné

a lidé se snadné&ji vypravi ven.

5.3.3. Cenova politika
S cenou vstupného je vptipadé DOXU problém, mnohdy znamena
piekazku v navstéve. Cena za jednordzové vstupné 180KcE neni malo. Zvlasté

pokud se Clovek do instituce vypravi dvé hodiny ptfed zaviraci dobou. Ackoli
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nabizi DOX ¢lenstvi v Klubu ptatel za 1200K¢ ro¢né s mnohymi vyhodami,
jako je volny vstup po cely rok 1 pro dalsi osobu, témét nikdo o této vyhodé
nevi, jak ukazal prizkum. Je zapottfebi tuto akci dostat do povédomi lidi.
Udélat ji kvalitni kampan. Soucasné by byla vhodna urcita tprava vstupného
v ptipadé, ze Cloveék piijde hodinu pted zaviraci dobou, kdy bylo vstupné
nastaveno na 80K¢.

Byla by navstévnost vyssi, kdyby se vstupné snizilo? A jak by méla
vypadat nova cena? To jsou otazky, na které¢ by bylo vhodné ud¢lat vyzkum.
Mohl by se uskutecnit ro¢ni prizkum, kdy by byly pfedem stanoveny ¢tyii dny,
béhem kterych by byl do DOXU volny vstup, na téchto dnech by se dalo
vysledovat, jak velkou pifekdazkou je vstupné. Pokud by bylo tfeba mit
vysledky rychleji, mohl by se uspotadat jednordzovy tydenni akce volného
vstupu.

Vedle klasickych vstupenek by byla dal§$i moznost prodévani vstupenek
jako balicku, v némz by byly zahrnuty i doprovodné programy k dané vystave,
zajistila by se ucast na programech, ale také by se zékaznikovi dostalo vykladu
vystavy v kontextu a tim 1 hlub$iho prozitku a poznani.

Rodinné vstupné by mélo byt snizeno na 200K¢, tedy o 100K¢.
Je to logicky krok, nebot’ je v zajmu kazdé takové instituce, aby rodice vedli
déti k uméni, jednak je by to mél byt jeji vefejny zdjem a na druhé stran¢ by

méla byt instituce pfistupnd k vychoveé nové mladé generace navstévniki.

5.3.4. Komunika¢ni mix
Komunikace DOXU vyrazné pied¢i vétSinu svych kolegh na poli
vytvarného uméni. V této Casti prace se nebudou opakovat fungujici néstroje,

které jsou jiz pouzivany, jen jejich ptipadnd modifikace a vylepSeni.

e Reklama

Televizni reklama by zlstala vrozsahu, v jakém je ted, DOX by kni
piistupoval pasivné, jediné, jak by se angazoval, by bylo zapojeni se do potadil
o umeéni, které instituci nebudou stat finan¢ni prostiedky. Rozhlasova reklama

by mohla byt rozsifena ze dvou na tfi stanice, konkrétné Radiozurnal, Radio 1
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jako doposud a navic by se ptidalo Express radio, jednd se o radia, ktera
poslouchd vétsi ¢ast cilové skupiny, reklama by je mohla oslovit, neni draha
ani naro¢nd na piipravu. Objevovala by se vzdy ptfed novou vystavou, kdy by
byla intenzita zesilena. Pokud by to protistrana dovolila, byla by mozna dohoda
sponzoringu, ¢imz by DOX uSetfil potfebné finance.

Plakaty, billboardy, svetelné reklamy by se nadale vyuzivaly v rozsahu,
v jakém se nachazi ted. Umisténi by se zamétilo na mobilitu potencialnich
navstévniki. Tedy zastavky méstské hromadné dopravy, reklamni plochy
v metru apod. VysSi koncentrace bude na Praze 1, dale pak na linkach
smétujicich do HoleSovic. VyuZity by mohly byt i1 reklamni plochy hlavniho
meésta Prahy, které by je mohlo zdarma poskytnout v ptipadé, ze by se dohodlo
partnerstvi, o které by DOX muselo mésto Prahu poZadat na konkrétni vystavu,
akei.

Pokud jde o internet, DOX spustil nové webové stranky, které si kladli
za cil zjednodusit pohyb uzivatelim v rozhrani a vétsi prehlednost, dale pak
grafické zpracovani na vysoké trovni. Vzhledem k velmi ¢innému PR a zdjmu
internetovych Casopisi a portali o uméni, neni nutné¢ vyuzivat bannery
a placenou reklamu. Prostfedky nejsou nazbyt, jak vyplyva z dotazniku, uz
dnes se 0 DOXU dozvédél velky pocet lidi pravé z internetu. DOX plisobi 1 na
socidlnich sitich Twitter a Facebook. SnaZi se na téchto sitich informovat
o aktudlnim déni, ale pfili§ se jim nedafi zapojit své fanousky, ackoli jejich
pocet Citd 23.342, coz je vynikajici pocet. V soucasné dobé DOX na téchto
strankach pouze informuje a jen ziidka se snazi o diskusi. Bylo by jisté
zajimavé vyuzit stranky jako zpétnou vazbu, zajimat se, jak se navstévnikiim
vystava libi, pro¢, zda by ji doporucili, nebo obecnéji, co by si ptali vylepsit,
zménit. Facebook ma obrovskou moc, fanouSci dané instituce se muiZou
vyjadfit k ¢emukoli, instituce s nimi mize aktivn¢ komunikovat. Dal§i moznost
jak Facebook vyuzit by mohly predstavovat rlizné soutéze, at’ uz o volné
vstupné, nebo reklamni predmét DOX. Lid¢, zejména ti mladsi, radi soutézi
a kazdodenni komunikace instituce by v nich mohla probudit loajalitu vi¢i ni.

Pred internetem a webovymi strankami méli organizace pouze dvé

moznosti, jak si ziskat spotiebitelovu pozornost: prvni moznost bylo zakoupeni
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drahé reklamni kampané, druhou zviditelnéni skrze média, tedy treti stranou.
Ovsem prichod internetu zménil pravidla. Internet neni televize. Organizace,
které si tato nova pravidla marketingu a PR uvédomila, rozviji dnes vztahy se
svymi zdkazniky piimo.”

I presto ze jsou Cinnosti kazdé galerie primarné vystavy, DOX by m¢l
komunikovat 1 jiné produkty, nez jaké predstavuje znacka a vystavy. Soubézné
s nimi by mé&li vefejnost upozoriiovat 1 na dalsi programy a akce, které ve své
nabidce ma. U plakatu reklamujiciho vystavu by mohla byt zminka
o programech, které¢ ji budou provazet. Mohl by jednu kampan zaméfit

1 na dilezitost uméni v Zivoté ¢loveéka. Upozornit na potiebu podpory uméni.

e Public Relations

PR je pro kazdou galerii a nevydéle¢nou instituci stéZejni, nebot’ ji dokdze
dostat do povédomi. DOX dokézal uchopit tento marketingovy nastroj velmi
kvalitné¢ a zodpovédné. 1 z vyzkumu vyplyva, ze povédomi o znacce je veliké
a navic ve vét§iné piipadl pozitivni. Vyuzivaji vS§ech moznych nastroji, které
PR nabizi, od tiskovych zprav po tiskové konference.

Nemél by se opomijet monitoring médii, ktery by mél sledovat, kolik
vystupt se v médiich o DOXU objevi a o jaka druh informaci se jedna, zda
jsou pozitivni, negativni.

Poradat by se mély 1 pravidelné brifinky s novinafi v mensich skupinéch,
tato setkdni by se méla uskutecnovat za pritomnosti tiskového mluvciho, ktery

by mél informovat o aktualnim déni, novinkach a poslani organizace.

62 Prior to the web, organizations had only two significant choices to attract attention: Buy
expensive advertising or get third-party ink from media. But the web has changed the rules.
The web is not TV. Organizations that understand the New Rule of Marketing and PR develop
relationships directly with consumers like you and me. In SCOTT, M. D. The New Rules of
Marketing & PR: How to Use Social Media, Online Video, Mobile Applications, Blogs, News
Releases, and Viral Marketing to Reach Buyers Directly. 2 vyd. New Jersey: John Wiley a
Sons 2010. Strana 5. ISBN: 978-1-118-02698-4.
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e Podpora prodeje

Aby si DOX zajistil ptizett mladych, zejména studentt vysokych Skol, kteti
tvofi pocetnou skupinu jeho navstévnikli, mohl by pofadat jednou meési¢né,
piipadné Castéji, koncerty primo v prostorach galerie. Jeho prostory jsou
idedlni, disponuji zdsténami, které zabrani pifipadnym znehodnocenim d¢l
Mladi by to jisté ocenili. Koncerty by mohly mit pokazdé jiné zanrové
zastoupeni. Mohlo by se tak konat vzdy ten den, kdy by byla prodlouzena
oteviraci doba. Mladi lidi by tuto pfilezitost uvitali, bylo by to zase néco
nového, neotfelého, tudiz atraktivniho.

Dobrovolnici z fad studentti, ktefi jsou zapaleni do ¢innosti DOX, by mohli
byt zapojeni do prezentace a promo akce DOXU na univerzitach, nebo jinych
mistech, dle zvoleného cilového segmentu. Prezentovali by aktudlni nabidku
DOXU, upozoriiovali by na vystavy a doprovodné programy. Mohli by
rozdavat poukazky na 20% slevu ze vstupného, pokud poukazku vyuziji do

¢trnacti dnu od data konani akce.

e Direct marketing

DOX ma velmi p€kné zpracované zasilani informaci svym ¢lenim. Kdyby
tuto Cinnost roz$ifili 1 naptiklad na ptfani k narozenindm nebo svatku,
predstavovalo by to malickost, ale pravé tyto malickosti rozhoduji
o naklonnosti zdkaznika k té ¢1 oné znacce.

Na pokladné by se prodavajici mohl dotazat navstévnikli, zda by si ptali
zasilat newslettery. Rozsitila by se tak databaze klienti a zaroven se zvysila

Sance opakované navstévy.
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ZAVER

Vv

V poslednich né€kolika letech se s rozsitenim masové kultury, kultury
sttedniho proudu zacala vytradcet obsahova kvalita a lidé se ubirali smérem
bezmyslenkovitého konzumu. VétSina lidi se nechavd bavit zabavnym
prumyslem a vyS$$i hodnotu uz ani nevyhledavd. Vytvarné uméni pattilo
uzaviené skupiné elitafi a béznému clovéku nedotceného timto oborem zlistalo
neptistupné. Se stale se zhorSujici situaci se ovSem objevilo n¢kolik odborniki,
ktefi se zacali zajimat o to, jakym zplisobem tento druh uméni Siroké vetrejnosti
piiblizit, seznamit je s nim a tim jim poskytnout hodnotu, kterd pro n¢ byla
do té doby nedosazitelnd. Proklamovali kultivaci spolecnosti a pozdviZzeni
vys$$i kultury na misto, které ji pravem nalezi. Tento pfistup byl oznacen

za demokratizaci umeéni.

Galerie a muzea, ale 1 veskera kulturni odvétvi, byla vystavena nescetné
konkurenci, ve které se svadi nelitostny boj o zakaznika. Volny cas
je pro Clovéka velmi cenny a dikladné zvazuje, jak s nim nalozi. V trznim
prostiedi zaostavaly tyto kulturni instituce za ostatnimi a zakaznici jim neustale
ubyvali. Bylo zapotiebi se k situaci postavit a zacit ji fesit, jinak by mnohym
organizacim hrozil zanik. Po vzoru trznich subjekta se tyto instituce rozhodly

vyuzit pro své potfeby marketing. Vznikl tak novy obor art marketing.
DosazZeni cili prace

Cil 1: Sezndmeni s principy art marketingu, jeho smyslem, vyznamem

a obsahem.
Cil 2: PfedloZeni moZnosti marketingové orientace v oblasti uméni.

Teoreticky vychodiska prace deklaruji jeho neocenitelny ptinos, nebot’
s pomoci jeho ndstroji dokazali kulturni instituce a zatizeni pfilakat nové
divédky a povzbudit k aktivné€jSimu pfistupu ty stalé. Diky zvySené pozornosti
a navstévnosti se ptimo umérné zvySovaly 1 pfijmy, které umoznily rozSifeni
nabidky, zkvalitnéni programl a sluzeb. Marketingova komunikace umozZnila

v

kulturnimu odvétvi Sifit jeho posldni a obstat v konkurenci. Na zaklade
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teoretickych poznatkli prace poukazuje na specifika, jeZ odliSuji oblast
kulturniho dédictvi a uméni od béZného trzniho prostiedi firem, v némz plsobil
marketing doposud. Pro spravné uZivani art marketingu je daleZitd znalost
marketingovych postupti a pristupl, ale neméné duleZité¢ jsou specifické
znalosti z historie, uméni, trznich odliSnosti a povédomi o odliSnostech

v chovani zakaznik.

V praci byl nastinén rozdil mezi art a arts marketingem, pfi ¢emz
na oblast marketingu vytvarného uméni se kladl vétsi diraz. Byly vysvétleny
odliSnosti a moznosti, které marketing galeriim a muzeim umeéni nabizi. Prace
rovnéz analyzuje marketingovou komunikaci vybraného galerijniho projektu
a predklada navrh na efektivnéj$i vyuziti marketingovych nastrojii v oblasti

vytvarného uméni.
Verifikace hypotéz

Hypotéza 1: Jakym zpuasobem funguje arts marketing v uméni,

bagatelizuje ho, nebo je pro néj piinosem?

Odbornici velmi Zivé a hlasité polemizuji nad fungovanim marketingu
na poli vytvarného uméni. Domnivaji se, ze ptiliSna demokratizace a otevieni
se Siroké vetfejnosti musi nutné vést k bagatelizaci, devalvaci uméni. OvSem
bylo by spravné, kdyby uméni bylo 1 nadédle uzavieno v ,,bilych krychlich®,
jak byly diive galerie nazyvany? Uméni, kterému by kromé hrstky vyvolenych
nikdo nerozumél, by spolecnosti pfili§ prospéSné nebylo, navic finan¢ni

problémy by mohly vést mnohdy k zaniku.

Na druhou stranu, marketing ma vést k zisku, je zaméfen na uspéch
a podporuje konzum spotiebu ve velkém mnozstvi. Marketing v uméni
by mohl vést k vyprazdnéni hodnot a ke snizeni uméni na troven nizsi kultury
a zébavy. Na zdklad¢ odborné literatury pfednich marketingovych odbornik
dochazi tato prace k zdvéru, ze piiCinou upadku neni marketing, ale lidsky
faktor, potazmo management, ktery nepochopi mozZnosti, jeZ mu marketing
poskytuje, jeho nastroje uchopi nevhodnym zplisobem a odvrati

se od pocateCniho poslani s vidinou vysSiho zisku. Odbornici poukazuji

na dualezity fakt, ze marketing piedstavuje nastroje, pfistupy a postupy,
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ale volba, jaké z nich organizace vyuzije a kterym smérem se vyda, je pouze
na ni. Uméni a vSechny kulturni instituce by totiz méli mit na mysli vzdy jako
prvni své poslani a divody svého vzniku. Paklize totiz instituce vznikne
s cilem a posldnim $ifit umeéni mezi vetejnost, jeji kultivaci a obohacovani,
méla by na néj vzdy myslet a nastroje marketingu, které se rozhodne vyuzit,
by s nimi mély korespondovat. Umélecka spolecnost by se neméla obévat
vyuzivani marketingu, méla by byt jen pevna a neustupna ve svych poslanich

a cilech.

Hypotéza 2: Jaky vliv ma arts marketing v propagaci uméni a jakeé

na né¢j ma dopady?

Dopady na dilo, potazmo uméni mohou byt 1 velmi pozitivni, ovSem
museji se dodrzovat urCité zdsady. Piinosy miize mit marketing nescetné,
ackoli to umélecka obec nelehce pfijima. Marketing muze galeriim piivést
mnoho navstévnika, kteti by bez promysSlené¢ho a soustavného oslovovani
moznd nikdy nepiisSli. Mize presvédCit sponzory a mecenase, ze vytvarné
uméni
je dilezité a rozhodnou se tak o jeho finan¢ni zastitu. Bez finan¢ni nouze
se budou moci uskutecniovat projekty a vznikat dila, kterd by jinak vzniknout
nemohla. Sifeni uméni, propagace mladych zadinajicich umélcti a podpora
uméni milze prinést prospéch celé spolecnosti. Uméni nuti lidi pfemyslet,
zamyslet se nad vlastnim zivotem i1 nad Zivotem spole¢nosti, piisobi na jeho

24

racionalitu 1 emoce a pfinasi tak naplnéni a obohaceni.

,, Uméni je nepostradatelné, aby clovek byl schopen poznavat a menit

svet - ale nepostradatelné také pro kouzlo, jez je v néem skryto.

ERNST FISHER
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PRILOHY

Priloha A - DOTAZNIK

UVODNIi INFORMACE ZVEREJNENE RESPONDENTUM

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o pomoc s mym dotaznikowvym Zetfenim, které se tyka obecného povédomi a
spokojenosti s centrem souéasného uméni Dox Prague. Abyste jej mohli mohli vyplnit, je tfeba, abyste Dox
znali alespof dle nazvu.

Dotaznik je soucasti mé diplomové prace na téma Fenomeén art marketingu. Cilem dotazniku je zjistit, jak
GZinna je soufasnd marketingova komunikace Doxu smérem k navitévnikam. vysledky jsou vefejné a miZete
zazadat o jejich zaslani.

Petra Linhartova

Vypliito.cz > Klientskd sekce > Moje pruzkumy > Povédomi o centru soufasného uméni Dox Prague

Povédomi o centru souc¢asnéeho umeéni Dox
Prague

INFORMACE O PRUZKUMU

http: / fwww.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/povedomi-o-centru-
soucasneho/

Vefejna adresa vysledkii-



ZAKLADNI UDAJE O PROVEDENEM PRUZKUMU

Autor prizkumu: Petra Linhartova

Satfeni: 22.02.2012 - 02. 03. 2012
Poiet respondentil: 103

Poiet otazek (max/pramér): 19 / 18.49

Pouzité ochrany: Zadné

Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou

Navratnost dotazniki: 77.6%

Névratnost dotaznikd je dina pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikd. Jednd se o orientacni (daj,
ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili Gvodni text (neklikli na odkaz na
dotaznik).

Primérna doba vyplfiovani: 00.04:47
Stahnout surova data: [ 5V

Stahnout grafy: &3
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Povédomi o centru sou¢asneho umeéni Dox
Prague

Konec vyplfiovani dnes v 17:00:00, vysledky budou vefejné pfistupné.
Pofet otizek: 19 Prumérna doba vyplfiovani: 00.04:47

povinna otazka

1. Navstévujete, i se zajimate o muzea umeni a galerie?

povinna otazka
2. Jak casto navstévujete galerie?
O KaZzdy tyden
@ Vicekrat za mésic
© Jednou mésitné
© vicekrat za rok
© Jednou rotné
@ Nikdy, nenavitévuji je

nepovinna otazka
3. Vyjmenujte, prosim, tfi galerie, na které si vzpomenete?

(text)

povinna otazka

4. Znate, alespon podle nazvu, centrum soucasného uméni Dox
Prague (dale jen Dox)?

povinna otazka
5. Odkud znate Dox?

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 7 moZnosti.

[ Televize

[ Tisk

[O rozhlas

[ internet

£ outdoor (venkovni reklama)
[[] rRodina a pfatelé

[ jiné

[ pox neznam

povinna otazka
6. Jaké udalosti podle Vas Dox porada?

Zvolte maximalné 5 moZnosti.

O vystavy

[ vzd&lavaci programy
[C] rRodinné programy

[[] poprovodné programy
O jiné

[C] Zadné z uvedenych

[ Nevim
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povinnd otazka
7. Kterych akci nabizenych Dox jste se nékdy zucastnil(a)?

Zvolte maximalné 5 mozZnosti.

1 vystawvy

[ vzdélavaci programy
[ rodinné programy

[ poprovodné programy

[ jiné
[ Zadné z uvedenych

povinna otazka

8. Expozice centra Dox jsou mi dobfe znama

NEVIM SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

povinna otazka

9. Jste Vy osobné cClenem Klubu pratel centra Dox?

povinna otazka

10. Vite, jaké vyhody nabizi Klub pratel centra Dox?

povinna otazka

11. Zaznamenal(a) jste v posledni domé reklamu na nékterou z
vystav Doxu?

povinna otazka

12. Celkové jsem s Doxem spokojeny

NEVIM SPISE NESOUHLASIM MESOUHLASIM

nepovinni otazka

13. Propagaci Doxu hodnotim jako

DOBRY DOSTATECNY MEDOSTATECNY

nepovinna otazka

14. Znacka Dox na mé pusobi pozitivné

MEVIM SPISE NESOUHLASIM MESOUHLASIM

povinna otazka

15. Jste
o Zena
@ Muz

v



povinna otazka
16. Kolik je Vam let?

) do 15 let
©15-25
0 26-35
© 36-45
O 46-60
© nad 61 let

povinna otazka
17. Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
© Zakladni
© stfedni bez maturity
© Stfedni s maturitou
© vy&i odborné
© vysokokolské

povinna otazka
18. Jaké je vase pracovni zarazeni?
© 0svC/podnikatel
© zaméstnanec
© Nezaméstnany
@ Student
© Na matefské/rodicovské dovolené
© Dichodce

povinna otazka
19. Zijete
© Na venkové

@ Na malém mésté
© ve velkém mésté



Priloha C — GRAFY K DOTAZNIKOVYM OTAZKAM

Graf 1: Rozdéleni respondentti na ty, ktefi se zajimaji o muzea uméni

a galerie a na ty, ktefi ne

Navitévujete, & se zajimate o muzea uméni a galerie?

B ano: 765 (73.79%)
Ene: 27 (26.21%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz

Graf 2: Cestnost navitév galerii

Jak éasto navétévujete galerie?

B \[cekrat za rok: 38 (36.89%)

O Jednou rocné: 29 (28.16%)

E Jednou mésiéné : 19 (18.45%)

E Nikdy, nenavitévuji je: 10 (9.71%)
BIcekrat za mésic: 7 (6.6%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz
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Graf ¢. 3: Znalost znacky DOX

Znate, alespon podle nazvu, centrum soucasného uméni Dox Prague
(dale jen Dox)?

B ano: 87 (84.47%)
Ene: 16 (15.53%)

zdroj: hitp#/povedomi-o-centru-soucasnehovyplnto.cz

Graf ¢. 4: Zpisoby, diky nimz respondenti o DOXU dozvédéli

Odkud znate Dox?
— Rodina a pfatela 49.51% (51)

I T Infernet 34,95% | 35)
Tisk 20.3%% (21)

Jing 19.42% (200

Cuddoor (venkovni reklama) 16.5% (17)
DCox neznam 11.65% (12)

Televize 9.71% (10)

Rozhlas 1.24% (2)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @&0% 70% 80% S0% 100%

B Rodina a pratelé: 51 (49.51%)
Olnternet: 36 (34.95%)

B Tisk: 21 (20.39%)

B Jine: 20 (19.42%)

B Outdoor (venkovnl reklama). 17 (16.5%)
B Dox neznam: 12 (11.65%)

B Televize: 10 (9.71%)

B Rozhlas: 2 (1.94%)

zdroj: http:#'povedomi-o-centru-soucasnehovyplnto.cz
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Graf ¢. 5: Povédomi o udélostech pofadanych DOXEM

Jaké udalosti podle Vas Dox pofada?

Wstaiy 91.26% (2d)
I 7 Doprovodne programy 49.51% (51)
Vzd&lavaci programy 35250 (33)

Jing 15.53% (16)
Rodinne programy 1.3.550 (14)
MNewvim 7.0 (8)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% /0% B0% S90% 100%

B \/ystavy: 94 (91.26%)

O Doprovodné programy: 51 (49.51%)
Bzdélavacl programy: 38 (36.89%)
B Jine: 16 (15.53%)

B Rodinné programy: 14 (13.59%)
BNevim: 8 (7.77%)

zdroj: hitpaypovedomi-o-centru-soucasnenoyvyplnto.cz

Graf ¢. 6: Navstivené udalosti, vyuzité produkty

Kterych akci nabizenych Dox jste se nékdy zuéastnil{a)?
Vyshvy 55.31% (5)

I P Jing 26.21% (27)

Fadné z uvedenych 19.42% (20)
Coprovodne programy 12.625% (13)
Vzdé&lavaci programy 5.8% (7)

Riodinne programy 0.97% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% /0% B0% S90% 100%

B \ystavy: 58 (56.31%)

OJine: 27 (26.21%)

B Zadné z uvedenych: 20 (19.42%)

B Doprovodné programy: 13 (12.62%)
Bzdélavacl programy: 7 (6.8%)

B Rodinné programy: 1 (0.97%)

zdroj: hitpaypovedomi-o-centru-soucasnenoyvyplnto.cz

VIII



Graf ¢. 7: Znamost expozic

Expozice centra Dox jsou mi dobfe znama

E zouhlasim: 4 (3.88%)

O splée souhlasim: 29 (28.16%)

B nevim: 13 (12.62%)

Hsplse nesouhlasim: 29 (28.16%)
Enesouhlasim: 28 (27.18%)

zdroj; hitp://povedomi-o-centru-soucasnehovyplnto.cz

Graf ¢. 8: Pocet ¢lent Klubu ptatel centra DOX ze vSech dotazanych

Jste Wy osobné dlenem Klubu piatel centra Dox?

B ano: 2 (1.94%)
Ene: 101 (98.06%)

zdroj; hitp:/povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz
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Graf ¢. 9: Znalost vyhod, které poskytuje Klub pratel centra DOX

Vite, jaké vwwhody nabizi Klub pfatel centra Dox?

B ano: 8 (7.77%)
Hne: 95 (92.23%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz

Graf ¢. 10: Zaznamenani reklamy v nedavné dobé

B ano: 37 (35.92%)
Bnevim: 18 (17.48%)
Ene: 48 (46.6%)

zdroj: hitp#/povedomi-o-centru-soucasnehovyplnto.cz




Graf ¢. 11: Celkova spokojenost s DOXEM

Celkové jsem s Doxem spokojeny

B souhlasim: 12 {(11.65%)
Osplgée souhlasim: 34 (33.01%)
Bnevim: 49 (47.57%)

E splse nesouhlasim: 6 (5.83%)
B nesouhlasim: 2 (1.94%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz

Graf ¢. 12: Celkovy spokojenost s DOXEM

Propagaci Doxu hodnotim jako

Hvybomy: 6 (6.38%)

B chvalitebny: 24 (25.53%)
B dobry: 31 (32.98%)

B dostateény: 14 (14.89%)
Hnedostatecny: 19 (20.21%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz
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Graf ¢. 13: Pozitivni pisobeni znac¢ky

Znacka Dox na mé pdsobi pozitivné

B souhlasim: 26 (27.37%)
Osplée souhlasim: 45 (47.37%)
Bnevim: 20 (21.05%)

Espise nesouhlasim: 2 (2.11%)
Enesouhlasim: 2 (2.11%)

zdroj; hitp/povedomi-o-centru-soucasneho.vypinto.cz

Graf ¢. 14: Pomér dotazovanych muzi a Zen

Jste

W 7ena: 61 (59.22%)
B Muz: 42 (40.78%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz
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Graf ¢. 15: Vékova skladba respondentii

Kolik je Vam let?

B 15 — 25 72 (69.9%)
026 — 35 19 (18.45%)
H36 — 45 7 (6.8%)
H46 — 50 3 (2.91%)
Enad 61 let 2 (1.94%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz

Graf &. 16: Vzd&lani respondentt FizipRIONGISIaNa

Jaké mate nejvy3si dosaZené vzdélani?

B Strednl s maturitou: 52 (50.49%)
OVysokosSkolské: 43 (41.75%)

H Strednl bez maturity: 4 (3.86%)
BZakladnl: 3 (2.91%)

Bys5El odbomeé: 1 (0.97%)

zdroj; http://povedomi-o-centru-soucasnehovypinto.cz

XIII



Graf ¢. 17: Pracovni zatazeni respondentii

Jaké je vaSe pracovni zafazeni?

B Student : 65 (63.11%)

OZaméstnanec: 20 (19.42%)

B osSvC/podnikatel: 13 (12.62%)

B MNa matefské/rodicovské dovolené: 2 (1.94%)
B Dachodee: 2 (1.94%)

B MNezaméstnany: 1 (0.97%)

zdroj; hitp:/povedomi-o-centru-soucasnehovyplnto.cz

Graf ¢. 18: Misto bydliste

Zijete

BVe velkém mésté 75 (72.82%)
OMNa malém mésté 19 (18.45%)
B MNa venkové: 9 (B8.74%)

zdroj; hitp/povedomi-c-centru-soucasnehovyplnto.cz
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P¥iloha C — FIREMNI IDENTITA®

63 Zdroj obrazki dostupny na WWW: www.doxprague.cz
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P¥iloha D — PUDORYS BUDOVY CENTRA UMENI DOX PRAGUE*

O00OX Orientacni plan / Floor plan

Véz / Tower

Zadni budova
Back building

prednasky 3 N
lecture room ' sochafskd terasa
= sculpture terrace

"-I

mezonet 1p/level

velka hala/big hall

hlavnivstup / main entrance

Predni budova
Front building

64 Zdroj padorysu dostupny na WWW: www.doxprague.cz
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P¥iloha E - UKAZKA POZVANKY NA VERNISAZ®

Centre
for Contemporary
Art

si Vas dovoluje pozvat na slavnostni zahéjeni vystav
requests the pleasure of your company at the opening of the exhibitions

Rudolf Steiner

a soucasné umeéni
and Contemporary Art

ve stiedu 15. éervna 2011 v 19 hodin
Wednesday, June 15,2011, at 7 pm
Poupétova 1, Praha 7

Vystavy budou otevieny do 12, zafi 2011.
The exhibitions run until September 12, 2011

Vystava Rudolf Steiner a soucasné uméni

byla pfipravena ve spolupréci s g

a Kunstmuseem Stuttgart.

The exhibition Rudolf Steiner and Contemporary Art

was ized in 1 with k um Wolfsburg

and Kunstmuseum Stuttgart.

Bakaly | With the support af Zdenék Bakala

u © e techd Bpemes MY

[iosronassin Noviy TERURV T

PAnthyapasaficka spoletnast

WWW.OoK.CZ
www.faceboak.com/DOXPrague.cz

ol Framsbe Dk © Ridonn 100t

%5 Tato pozvéanka je predmétem osobniho vlastnictvi.
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Myslet bez konce: Rudolf Steiner inspiraci
Thinking Without Limits: Inspired by Rudolf Steiner



Piiloha F —~ANIMACNi PROGRAM, MATERIAL PRO LEKTORA®

Rudolf Steiner - Scénar animac¢niho programu
MS a prvni stupen ZS

1) Animace (ca. 10 minut) - mezanin nebo terasa, podle situace

Lektor pfi animaci vypravi piibéh malého Rudy. Ruda se narodil v krasné
krajin¢ uprostied kopcu. Potkali se tam dva fajn lidé a postavili si maly
skromny domecek. Moc toho k zivotu nepotitebovali, méli spoustu Casu jeden
na druhého 1 na lelkovani pfed domem a pozorovani pfirody kolem ng;.
Za n¢jaky Cas se jim narodil syn. Rostl jako z vody, hral si na kopcich, kolem
rostly kvétiny a spolu s nim vyrostl vedle domu velky a silny smrk. PfiSel ¢as
a Ruda odesel do blizké vesnice do Skoly. Mezi tim, co se ucil o svété skrze
¢isla a pokusy misto béhani po kopcich se svét kolem néj ménil. Vesnice rostla
a stavalo se z ni pomalu mésto. Domy stéle rostly a ptibyvaly, ptibyla také
tovarna, z jejiho kominu se zacal valit Cerny kout. Vznikaly cesty, silnice, dalsi
a dals$i domy. KdyzZ to Rudovi rodice vidéli, prestali travit tolik ¢asu na zaprazi
pozorovanim svého udoli. Zacali vic pracovat, aby mohli mit vét§i dam, vic
penéz, vic veci, po kterych touzili. A tak je venku bylo vidét uz jenom ziidka.
Jednoho dne se Ruda vratil z mésta zpatky domt. Uz neptibehl pres kopce,
ale ptijel velkym nablyskanym autem. A kdyZ najednou vidé€l ten velky dim
pied sebou a mésto v udoli z dalky, posmutnél. Styskalo se mu po kopcich,
po kterych mohl bezstarostné b&hat a po mamince a tatovi, které nenasel sedét
na zaprazi, protoze méli moc véci na praci a na takové malichernosti uz jim
nezbyval ¢as. Ruda posmutnél a pfemyslel, co se vlastné stalo a jak by to mohl
napravit. PomtZou mu déti?

--- Vystava--- (Lektor stopne animaci ve stmivacce, bude pokraCovat po projiti
vystavy)

2) Expozice (ca. 40 minut)

Setkani v Goetheanu

Déti budou Rudovi poméhat piijit na to, pro¢ je mu smutno a co by se s tim
dalo d¢lat. Ruda ptichdzi do tajemné budovy, Goetheana. Ve velkém sale pod
kupoli potkava starého muze, ktery mu polozi otazku: "Rudo, vis, co se skryva
za vécmi kolem nas?" Nevim, povidd Ruda. "Tak se divej, pfemyslej a patre;j!
AZ najde$ odpovéd, vi§, kde mne hledat." Poté se muZ se zdhadné usméje
a zmizi. Ruda 1 déti se vydavaji na cestu hledani odpovédi na jeho otazku.

Co se skryva za barvami? - malifi ze sekce Myslet bez konce

Obrazy v sekci Myslet bez konce jsou vSechny velmi barevné. Co se skryva
za barvami? Ma kazd4 svou ndladu nebo vyznam? Jakou barvu ma tieba
va§ pokoj? Myslite, ze to ovliviiuje to, jestli jste v ném veseli nebo smutni?
Kdybyste si vymalovali pokoj na ¢erno, jak by vdm v ném bylo?

5 Externi staz. Tento program je pfedmétem vlastni zpracovani ve spolupraci s lektory DOXU.
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Hra s Kamarady: Vyberte barvu pro svého kamarada! Kazdy si vybere jednu
barvu, kterou ma rdd on sam a jednu, kterou by charakterizoval svého
kamaréada/kamaradku.

Pomiicky: barevné papiry.
Co se skryva za tvary? - Kapoor

Anish Kapoor pracuje s tvarem, ve kterém mize byt néco skryto. Co se skryva
za tvarem ve sténé¢? Je to mamino biicho, ve kterém je miminko? Nebo néco
jiného? Krychle - kolik pfedmétti se vevnitt skryva? Obejdéte krychli a zkuste
je spocitat. Nebo je to jenom jeden? Co vam ptipomina?

Zeleniné z lasky :) - Merz

Tady jsme v takovém zvIaStnim supermarketu. Je tu spousta zeleniny, jako na
slavnosti. Myslite, Ze zalezi na tom, jak se k zeleniné, nebo celé piirodé
chovame? Vite, jak vypéstovat tieba okurku? A myslite, Ze vam bude
vic chutnat, kdyz ji budete péstovat s laskou? Neni to trochu, jako kdyz
se o vas rodice dobie staraji? Pak jste pfece mnohem Stastn¢jsi. Treba bychom
se tak ohledupIné méli starat 1 o zeleninu a celou ptirodu.

Svét v§emi barvami - Eliasson

Myslite, ze vSichni vidi svét uplné stejné? Co kdyz se na n¢j n€kdo diva pies
rizové bryle, ptes zvétSovaci sklo, pfes zrcadlo nebo tieba skrze kli¢ovou
dirku?

Podivejte se na svét skrz kaleidoskop a popisujte, co vidite!
Pomiicky: Kaleidoskopy
Co se skryva za slovy - Beuys

Ted vam budu vypravét piibéh o jednom moc zvlaStnim umélci. Jmenoval
se Jospeh Beuys a za valky slouzil na palubé vojenského letadla. PtiSla bouie
a letadlo ztroskotalo. Joseph byl popaleny na celém téle a nemél daleko
k smrti. Lezel uprostted hlubokého lesa. Kdyz uz pomalu zaviral oc¢i, objevila
se skupina domorodct a odnesla ho do svého tidbora. Joseph v mrakotach
doufal, ze bude zachranén. Misto toho ho domorodci namazali zvifecim tukem
a chtéli si ho opéct! Jedna domorodkyné, které se ho zzelelo, ho béhem noci
zabalila do deky a odvezla do mésta, kde byl zachranén. Od té doby umélec
délal sochy hlavné z tuku a kust deky.

Déti si pti vypravéni ptibehu kresli stiibrnymi fixami na cerné Ctvrtky. Svoje
obrazky pak mohou porovnat s Beuysovymi / Steinerovymi tabulemi.

Pomiicky: cerné ctvrtky, stribrné fixy, podlozky, polstarky
Co se skryva ve stromu - Penone

Napadlo by vas, Ze ve stromu je jesté jeden maly strom? Ze je to takové jeho
duse? Co se skryva v clovéku? Méame v sobé krome patefe a kosti jesté néco?
Néco, co nevidime?

Co je hmotné a co nehmotné - Cragg
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Déti se posadi na polStaie a pred sebe si daji ncékolik predmétii (naptiklad
jablko, tuzka, podlozka apod.) Lektor je vyzve, aby predméty ohmataly
a zkusily popsat jejich tvar. Potom se jich lektor zepta: A co pratelsvi? Jaky ma
tvar? Diskuse nad tim, Ze existuji véci, které jde nahmatat, a tak se jim tika
hmotné, a véci, které nahmatat nejde, a tak se nazyvaji nehmotné. To, ze
nejdou nahmatat, pfece neznamena, ze viibec neexistuji!

Po diskusi déti vymodeluji z plasteliny svoji pfedstavu pratelstvi, inspiruji
se dily Tonyho Cragga.

Pomiicky: rizné predméty (i co maji deti u sebe), podlozky, plastelina,
polstarky

3) Zpét k divadlu (ca. 10 minut)

Ruda s détmi rekapituluje otazku, co se skryva za vécmi. Na co pfish
v expozici? Ze barvy maji svilj vyznam, zelenina miZe chutnat lip, kdyz
se o ni hezky stardme, ve stromu mize byt maly strom, mezi lidmi existuji
rtizné nehmotné véci, jako je laska nebo pratelstvi.

Pokracovani animace --- najednou se za vSemi témi vécmi ve mésté zacinaji
objevovat skfitci a rozmanité byttistky. Ruda 1 déti zjisti, Ze za v§im hmotnym
je néco nehmotného, néjakd bytost nebo energie, kterda ndm pomahd a kterou
muzeme vidét, kdyz trochu pfimhoufime oc¢i a popustime fantazii.

4) Eurytmie (ca. 10 minut)

Na oslavu toho, Ze vSe nakonec tak dobfe dopadlo, si déti zatancuji eurytmii.
Lektor na zem nakresli pfes sebe dvé velké lezaté osmicky (v mezaninu
izolepou nebo na terase kiidou). Déti si vyrobi jednoduché habity z krepaku
a v rytmu eurytmie budou chodit po osmic¢kach nebo jen tak tancit. K tomu
bézi video o eurytmii na projekei.

Pomiicky: kiida nebo izolepa, projektor s videem o eurytmii, zvukové bednicky,
barevné krepaky, izolepy, polstarky
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1) Model platonské jeskyné (ca. 15 min)

V prvni ¢asti programu si studenti budou moci vyzkouSet model tzv. platonské
jeskyné. Platonskd jeskyné je symbolizuje naSe nazirdni reality a to, Ze véci
nemusi byt presné takové, jaké se zdaji. Platon véfil, ze dokonalym odrazem
naSeho nedokonal€¢ho svéta je fiSe ideji. Naptiklad idedlni trojuhelnik je vlastné
jen ta jeho idea, myslenka, narysovany trojuhelnik na papife je pravé jeho
nedokonaly protipdl, gumovany apod. Platon vétil, Ze tak se to ma se vSim.
Aby to vysvétlil, vymyslel alegorii jeskyné. V jeskyni, kterd ma jen jeden
vchod obraceny ke slunci, sedi fada otroki. Otroci jsou pfipoutani tak, ze sedi
zady ke vchodu a vidi jen sténu jeskyné pied sebou. Nemohou se otocit. Za
nimi je zed’, za kterou lidé prenaSeji riizné¢ pfedméty a nacini. Uprostied
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jeskyné je ohen, ktery na sténu pied otroky héaze stiny téchto predmétd. Tyto
stiny otroci povazuji za skutecnost, protoze nikdy nic jiného nevidéli. Jeden
z nich - Sokratés - se ale nakonec odpouta a vybéhne ven, kde vidi skutecny
svét. To je pravé Platonlv piimér fise ideji. Otrok se vraci zpatky, aby sdélil
ostatnim pravdu, ale ti mu nechtéji vétit a nakonec ho zabiji.

Lektor pro studenty vytvoii model jeskyné¢ v manipula¢nim prostoru. Nanosi
se sem zidle nebo polstaie, na které si studenti sednou a budou se divat smérem
na bilou sténu naproti vchodu. Skupina dobrovolniki pljde za né¢ a bude
predvadét rizné predméty. Lektor bude stdt za nimi a svitit na sténu
projektorem / svétlem. Studenti budou hadat, jaké predméty maji stiny na stén¢
vyjadfovat.

Bude nasledovat diskuse nad timto konceptem, zda je pro dne$ni dobu jesté
aktualni.

Pomiicky: polstare, svetlo z projektoru nebo "vany”, nutno vyzkouset!

2) Expozice (ca. 45 min)

Viz. informace k jednotlivym autortim / dilim.
Okruhy k diskusi:

- teorie barev, barevné ptisobeni, atributy barev
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- biodynamické zemédé&lstvi - méa smysl péstovat bez pesticidd, v urcitych
ptirodnich rytmech apod.?

- jak zobrazit duchovni principy skrze uméni? SpiSe figurdlné (vysvétlit),
nebo abstraktné?

- m4 v dnes$ni dob& jeSté smysl vytvaret univerzalni koncepce na pochopeni
vS8eho? Je n€jaky princip, kterym vSe vysvétlit, nebo se musime smifit s tim,
Ze Zijeme v nepochopitelném svéte?

- v ¢em je pro vas smysl Zivota? :)

3) Zvukovy zaznam a workshop (ca. 30min)

Lektor pusti studentliim ¢ast zdznamu ze Stopafova privodce po galaxii -
odpovéd’ na otazku Zivota, vesmiru a vibec, kterou pocita¢ Hlubina mysleni
spocital za 7 miliona let, je 42. Odpoved’ je sice spravna, ale potiz je v tom,
7e nebyla spravné formulovéna otazka. Jaka je tedy otazka zivota, vesmiru
a vibec?

Studenti budou mit za kol najit ve skupindch otazky, na které¢ by mohla byt
odpovéd’ 42 a pokusit se vymyslet univerzalni koncepci chapani zivota,
vesmiru a vibec. Mizou ji popsat, pouzit performance, nebo vytvaret
prostorové modely.

Pomiicky: zvukovy zaznam, pocitac, bednicky, riizné vytvarné materialy
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