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Bakalatska prace.
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bude vypracovan projekt s ndvrhem kompletni pripravy vystavy fotografii (organizace,
ekonomicky plan propagace, instalace, vernisaz).
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UVvOoD

Ustiednim tématem této bakalaiska prace je problematika vystavnictvi.

Namét ke své zaveérecné praci jsem volila z oblasti, ktera mné je blizka vzhledem
k mé dlouhodobé spolupraci s Kulturnim centrem mésta Pardubice, kde od pocatku
studia pracuji jako brigadnice. Celé moje dosavadni ptisobeni mné umoznilo pohybovat
se n¢kolik let v prostfedi tizce spojenym praveé s problematikou vystavnictvi. VétSina

mych aktivit v Kulturnim centru byla zaméfena na provoz galerii a vystavnich prostor.

Jednim z poznatkli této praktické zkuSenosti bylo zjisténi, Ze vystavnictvi neni
V posledni dobé popularni. Navstévnici si vétSinou stézuji na to, ze je vystava nudi,
nebo Ze nerozumi vystavovanym expozicim. Instituce zabyvajici Se vystavnictvim
na to reaguji tak, ze misto klasického uméni nabizeji moderni uméni, které v sobé
vétSinou nese jistou davkou kontroverze. Jako piiklad bych uvedla soucasnou
umélkyni MgA. Alenu Kupcikovou, PhD, ktera ve své tvorb& vyuziva pubického
ochlupeni. Svou vystavou, kterd byla k vidéni od dubna do &ervna roku 2015
v Tanéicim domé¢, urCitou ¢ast obyvatelstva poboufila. Jeji dila nebyla pochopena
piedevsim starSi generaci. Na druhou stranu jeji kontroverzni pojeti privedlo do galerie
mladsi generaci, kterou naopak napad zaujal. Jeji originalni pojeti vystavovanych dél
mélo za nasledek velkou miru publicity, ktera je v propagaci vystav velice dulezitym
faktorem.

Po tomto mém zjiSténi jsem se rozhodla vymyslet, pfipravit a zorganizovat vystavu,
ktera by navstévniky zaujala, aniZ by v sob&é musela nutné zahrnovat vyznamnou davku
kontroverze. K tomuto rozhodnuti ptispéla i skutecnost, Ze jsem béhem svého tiiletého
pusobeni v oboru mohla sledovat a obdivovat praci kuratori a organizatorti vystav.
Velice se mné libil tvlrc¢i proces, ktery je spojen s piipravou jednotlivych vystav.

Mym hlavnim cilem se stala organizace a piiprava vystavy, kterd by oslovila $ir$i

spektrum navs§tévniki. Chtéla jsem si vyzkouset praci kuratora, ziskat zkuSenosti a novy



pohled na obor, ve kterém se pohybuji. Naplnéni tohoto cile bylo umoznéno
zpracovanim této bakalarska prace.

Jiz z ndzvu prace (,,Management vystavnictvi - teoretické poznatky a problematika
praxe ) je ztejmé, ze pojeti tématu bude mit dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou.

Préce je koncipovana jako struény navod na usp€Snou organizaci vystavy.

V teoretické casti se nejdiive budu zabyvat obecnymi pojmy z oboru vystavnictvi.
Nastinim stru¢nou historii vystavnictvi, zminim se o rozdéleni a financovani vystav.
Dalsi kapitoly se budou zaméfovat na management a marketing kulturnich organizaci,
které se orientuji na vystavnictvi. Velkd pozornost bude vénovana marketingovému
vyzkumu. Zavérem popisu standardni postupy pti piipravach konkrétni vystavy.

Hlavnim cilem teoretickd ¢asti je poskytnuti dostate¢ného mnozstvi informaci k tomu,
aby na jejich zakladé mohla byt zorganizovana uspé$na vystava. Tomuto zaméru

odpovida 1 osnova teoretické ¢asti

StéZeni zdroj informaci pro tuto bakalarskou praci je kniha , Marketing kulturniho
dedictvi a umeni* (2008).

Autorkou publikace je Radka Johnova. V praci budu navazovat na odborniky z oboru
art managementu (Bacuv¢ik, Pavlt, Kesner).

Z jejich publikaci budu Eerpat pii definovani zakladnich, teoretickych poznatki o oboru
vystavnictvi.

V praktické casti popiSu vznik, pribéh a realizaci vystavy, ktera bude realnym
vysledkem této bakalarské prace. Hlavnim cilem praktické €asti je maximalni vyuziti
poznatkil z teoretické ¢asti. Na obsah praktické ¢asti budou mit zasadni vliv zkuSenosti
konzultantky Mgr. Ivany Panochové, kterd je manaZerkou galerie, kde se vystava
uskutecnila. Dale pii realizaci budou vyuzity nazory Viviena Lattenberga, formulované

v knize ,, Event aneb Uspésna akce krok za krokem: prirucka pro organizatory* (2010).



1. OBECNE POZNATKY O VYSTAVNICTVI

., Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvari jako specializovand aktivita, zaloZena
na celé radeé profesi, a rozviji se v souladu s rozvojem védy, techniky i kultury. Na jedné
strané cerpa ze spolecenskych zdrojii, ale na strané druhé je také obohacuje. Jedna se
0 specificky obor, ktery je soucdsti prezentace firmy a jednotlivcii a jehoz historické

koreny sahaji do davné minulosti “(Vysekalova, 2004, s. 16).

1.1 Historie vystavnictvi

Prvni vystavy se konaly na kiizovatkach obchodnich cest a pfi oslavach kiestanskych
svatkt ¢i jinych spolecenskych udalosti.

V Cechéch je pocatek vystavnictvi spojen s rokem 1234. Od tohoto roku se v Brné
konaly tzv. Svatodu$ni trhy. Pozdéji, od roku 1291 to byly vyro¢ni svatohavelské trhy.
Tyto trhy, které se opakovaly v pravidelnych cyklech, se staly prvni ukdzkou
jednoduchych vystav a cyklicky se opakujicich forem pro vystavovani zbozi. Tyto prvni
predchidci dnesnich vystav patii do tzv. ,prvni generace vystav®, kterd ma casové
rozpéti od 13. do 16. stoleti. V tomto obdobi vznikaly primitivni pokusy o vystavovani
produkti. Jejich vyznam je omezovan a plisobnost je limitovdna mistem a ¢asem.

Jiz od prvopocatku vznikaly vystavni prostory s ideovou myslenkou, kdy pomoci vystav
a umeéni je vefejnosti predavano urcité vzdélani, které ma obohacovat a rozsifovat
obzory ( Obrist, 2012, s. 160).

,, Druhd generace vystav* je spojena s rozvojem spolecnosti a védy. V tomto obdobi se
vystavni trh zacal jednotlivé profilovat na urcity sortiment. ,,77eti generace vystav*
spadd azZ do 19. stoleti. Pro toto obdobi jsou charakteristické snahy o doprovodny
program a také prvotni formy Sifeni informaci k vystavovanym produktim. ,, Ctvrtd
generace vystav* je spojena s rozvojem techniky a multimédii. Vystavované exponaty
mivaji znacnou interaktivnost, objevuji se virtualni vystavy a prohlidky. Tato generace

se neustale vyviji a postupné utvari dalsi specifika (Vysekalova, 2004, s 17-18).
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1.2 Podstata a rozdéleni vystav

Vystavy slouzi k ptedstavovani rezultatt predevSim umeélecké Cinnosti. Prezentovat se
mohou i vysledky kulturn€ - vychovné, védecky - technické, vyzkumné, hospodaiské ¢i
jiné ¢innosti. Vystavy maji informativni, poznévaci a vzdélavaci funkci (Pavla, 2009,
s. 147, 201, 203).

., Primdrnim poslanim muzei a galerii je sbirat, uchovavat, zkoumat a vystavovat
expondty a plnit vzdélavaci funkci smérem k verejnosti a z pohledu marketingu také
ziskavat lidi a firmy, aby si zvykli kulturu a uméni obecné podporovat “ (Johnova, 2008,
S. 46).

Zakladnim prvkem vystavnictvi je expondt. Exponat je autenticky, trojrozmérny
pfedmét, ktery slouzi jako diivod k navstéve vystavy. Vice exponatii tvoii expozice.
Tematické vymezeni vystav je Siroké. Navstévnici si vybiraji expozice podle svého

zaméfeni a vKusu.

Dle asociace muzei a galerii Ceské republiky (2010) lze rozdglit vystavy podle pojeti
vystavni prezentace takto:

e Studijni typ vystavni prezentace
Takovy typ vystav je zalozen na prezentaci velkého mnozstvi kvalitnich, ojedinélych
predmétd, které spojuje urcité téma. Vystava zrealizovana takovymto zplisobem se
orientuje na navstévniky, kteti se o danou problematiku zajimaji, a expozice jim
pomize doplnit si znalosti.

e Galerijni typ vystavni prezentace
Hlavnim cilem u tohoto typu instalace je vzbudit v navstévnikovi esteticky zazitek.
Diiraz na estetiku se projevuje v rozmisténi exponati v prostoru, v osvétleni a v celkové
atmosféfe expozice.

e Interiérovy zpisob instalace
Podstatou tohoto typu je snaha o rekonstrukci podoby a funkce interiéru pomoci
sbirkovych predméti, vérohodnych replik ¢i kopii. Expozice musi plisobit vérohodné,

navstévnik se ma citit jako pfimy tcastnik déje.
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e Interpretacni typ ztvarnéni vystavni prezentace
Tento typ klade diraz na doprovodné prvky (fotografie, mapy), jichz cilem je objasnit

vystavené exponaty.

Vystavy podle délky trvani muizeme rozliSit na stalé, dlouhodobé a kratkodobé
expozice. Hlavnim parametrem pro rozliSeni je doba trvani expozice:

e Stalé vystavy (minimalné 3 roky)

e Dlouhodobé vystavy (nékolik mésict)

e Kiratkodobé vystavy (do 3 mésict)
(Pavla 2009, s. 203)

S rozvojem modernich technologii vznikl i novy trend v oboru vystavnictvi. Virtualni
vystavy reprezentuji specialni formu vystavnictvi. Tyto vystavy jsou vytvoieny
a zptistupnény pomoci novych komunikacnich technologii. Pro vystavu, kterd se kona
ve virtudlnim prostfedi internetu, plati stejna kritéria jako pro standardni formy.

Tento trend nijak neohrozuje klasickou formu vystavnictvi, spise ji jen dopliuje.

Jejich specifickym znakem je poutavost a interaktivnost, chybi jim vSak pfimy kontakt
s produktem, tim se ztraci plivodni smysl vystavnictvi. Virtudlni vystavy ¢i virtudlni
prohlidky vystav se velice Casto objevuji 1 na internetovych strankach galerii a jsou

vyuzivany k osloveni a naldkani potencionalnich zakazniki.

1.3 Financovani vystav

Vystavy se vétSinou konaji pod zastitou neziskovych organizaci. Tyto organizace
k svému fungovani potfebuji dostate¢nou podporu, protoze samy nezvladaji svoji
¢innost a produkty finanéné€ dotovat. Kulturni neziskové organizace jsou financné
podporovany z vetfejnych zdrojl, ale ve vét§in¢ pripadi ani tyto prostfedky na provoz
organizaci ve vét§in¢ pfipadl nesta¢i. Vyhleddvanim a ziskavanim finan¢nich
prostiedkil se zabyva tzv.,,fundraising®.

,,Fundraising je metoda, kterd zahrnuje postupy ziskavini prostredkic na cinnost

prevazné neviadnich organizaci “(Vojik, 2008, s. 122).
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1.3.1 Financovani z vefejnych zdroji

Piispévkové organizace obce, mésta, kraje nebo statu, statni fondy, nékteré nadace

Financovéani kulturnich organizaci a akci je v Ceské republice spojovano s podporou
z vefejnych zdroji. Statni instituce i samospravni celky maji ve svych rozpoctech
zavedeny konkrétni ¢astky na podporu kultury, které dle svého vybéru rozdéluji.

Tyto organizace vyuzivaji finanéni prostiedky, ziskané vlastni ¢innosti v kombinaci
s prostiedky od zfizovatele. Mnoho pfispévkovych instituci ve své doplitkové ¢innosti

vytvaii zisky, které nasledné pouziva ku prospéchu své hlavni Cinnosti.

1.3.2 Financovani ze soukromych zdroju

Nadace, darcovstvi, Sponzoring, mecenasstvi

e Sponzoring

Sponzoring je obchodni transakci mezi subjekty, jenz ma pifinos pro vsechny
zucastnéné. Pro sponzora je pfinos v oblasti zvySeni prestize, dobrého jména a navdzani
novych kontaktl. Pro sponzorované je to pak podoba finanéni nebo naturdlni

(poskytnuti produktti, zaptjceni vybaveni, zajisténi sluzeb atd.). Pro fungovani tohoto
vztahu je nutnosti zprostfedkovatel, ktery ma za ukol komunikovat s vefejnosti. Funkce
zprostiedkovatele se ujimaji média.

Z teoretického hlediska se sponzoring dé€li na statni a soukromy. O statni sponzoring se
jedna v ptipadech, kdy neziskova organizace ziskdva finan¢ni podporu od statu.
Soukromym sponzoringem je situace, kdy sponzorsky dar pochazi od soukromych firem
a osob. Pro vétSinu kulturnich instituci je sponzoring zékladnim zdrojem finan¢nich

prostiedkd pro jejich fungovani (Johnova, 2008, s. 250-251).

Vystavnictvi se vyskytuje i v komeréni sféfe, kde je nejvétsi diraz kladen na zisk.
»Prodejni galerie jsou soukromé komer¢ni instituce, které vytvareji umélecké sbirky
za UCelem prodeje. Kazda takova galerie se specializuje na urcity druh umeéni a s tim
spojené autory. Za vznikem takovychto instituci obvykle stoji specializovani obchodnici

s uménim ¢i samotni vytvarnici (Johnova, 2008, s. 37).
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2. MANAGEMENT

,Management je proces, ktery slouzi k dosahovani stanovenych cilii organizace pri

efektivnim vyuZiti zdrojii a s pouzitim manazerskych cinnosti “(Lednicky, 2004, s. 11).

2.1 Manazer

Nositel této profese ma kompetence pro fidici ¢innost. Nese zodpovédnost nejen
za svoji praci, tak také za praci svych podiizenych.

V ramci své fidici funkce dle Vaclava Lednického (2004) manazer vykonava tyto role:

e Interpersonalni role: manazer v mezilidskych vztazich vystupuje jako
ptredstavitel, vedouci a spojovatel (zprostfedkovatel)

e Informacni role: manazer ziskava v interpersonalnich vztazich informace,
které dale zpracovava a distribuuje.

Plisobi proto jako pozorovatel (monitor), Sifitel (distributor) a mluv¢i.

e Rozhodovaci role: manaZer vynd$i strategické, taktické a operativni
rozhodnuti. Z tohoto hlediska ptisobi v rolich podnikatele, distributora zdroju,
resitele rusivych udalosti (konfliktll) a vyjednavace.

¢ Administrativni role: manazer vykonava ekonomické ukoly, které nazorné
ukazuji uspésnost jeho Cinnosti. Patii sem role distributora (vedouci agendy),
spravce rozpoCtu (sleduje piijmy a ndklady) a role kontrolora (sledovatele)
plnéni tkolu

Uspé&snost prace manazera se hodnoti podle dosaZeni zadanych cili. Mezi sekundarni
hodnotici faktory patfi delegovani ukoll, komunikace s pracovniky, kreativita ¢i
pracovni nasazenti.

Manazerské ¢innosti

o Cinnosti sekvenéni (cyklické) - planovani, organizovani, vedeni lidi, kontrola.
o Cinnosti priib&zné (paralelni) - rozhodovéni, analyza, komunikace, analyza
vysledkt i podminek (kontrola).
Tyto cinnosti vykondva manazer v prubchu fizeni podniku a pii koordinaci lidi

Dosazeni definovanych cilti se zajist'uje vzajemnym souladem téchto aktivit.
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2.1.1 Planovani

Manazerské ¢innost planovani predchazi vSem ostatnim, proto je na ni kladen zvlastni

duaraz.

Pomoci planovani se urcuji cile. Nasledn¢ prostiedky a Cas, které jsou potiebné

ke splnéni definovanych cili.

»Planovaci proces by se mél ubirat od rozpoznané prileZitosti nebo potireby

ke stanoveni cilit s ohledem na nadrazené zaméry, zvazeni planovacich predpokladii,

zpracovani odpovidajici varianty postupu az po schvaleni “(Lednicky, s. 23).

Véclav Lednicky spatfuje smysl planovani v téchto ¢innostech:

zvysSovani efektivity a vykonosti

snizovani rizik a omezovani jejich dopadu (rizika jsou béhem procesu planovani
objektivné zhodnocena, jejich snizovani ¢i Uplnému odstranéni se vénuje
potiebny ¢asovy Gsek)

realizace organiza¢nich zmén (v planovacim procesu se vytvoii lepsi predstava
0 jejich budoucich ucincich)

sjednocent Usili

2.1.2 Organizovani

Organizovani je manazerska cCinnost, ktera ma za cil uspotfadat a zkoordinovat

a zesystematizovat jednotlivé prvky tak, aby to ve vysledku zajistilo dosaZeni

definovanych cilu.

Dle Lednického se proces organizovani sklada z téchto ¢innosti:

Vytvoreni organiza¢niho radu. V organizacnim fadu je popsdno organizacni
schéma, popis kompetenci jednotlivych zaméstnancti a manazerd.

Vytvoreni popisu pracovnich funkci pracovniki. Popisy obsahuji systém
podfizenosti a nadiizenosti, ur€eni naplné prace, uréeni zodpovédnosti a navrh
kvalifikace pro vykon funkce.

Zarazeni pracovniki do funkce, coz tvoii posouzeni schopnosti pracovnika,
souhlas pracovnika se zafazenim a zajiSténi kooperace s jinymi pracovniky,

respektive vzajemné zastupovani.
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2.1.3 Rizeni lidi, rozhodovani, komunikace, kontrola
e Rizeni lidi
Rizeni lidi je manaZersky proces, ktery idi koordinaci lidi, podilejicich se na realizaci
cile, k takovému chovani, které je pro dosahovani definovanych hodnot nejlepsi.
e Rozhodovani
Rozhodovani je manaZerska aktivita, ktera je soucasti vSech manazerskych ¢innosti.
wRozhodovaci procesy se chdpou jako procesy reSeni probléemu s vice variantami
reseni “(Lednicky, 2004, s. 50).
e Komunikace
Komunikace je manaZzerska ¢innost zalozend na piredavani informaci.
Dle Levinského procesu komunikace ptedstavuje nasledujici soustavu ¢innosti:

» Vznik myslenky, ktera mé byt pfedana jiné osobé.

» Kodovani myslenky (pfevedeni myslenky do takové formy a podoby,

kterou pfijemce zna a rozumi ji)
» Vysilani zakédované zpravy prostrednictvim vhodného komunika¢niho
kanalu.

» Prijem zakdédované zpravy piijemcem.

» Dekodovani zpravy (pochopeni ¢i nepochopeni obsahu zpravy)

» Potvrzeni pfijeti zpravy (nemusi byt)
e Kontrola
Kontrola je manazersky proces, ktery funguje jako zpétna vazba. Jejim cilem je
zjistovat, zda se n¢jakym zptisobem neodchylilo od planovanych cilt.
,, Nejobecnéjsi postup kontroly spociva v urceni kontrolnich kritérii a kontrolnich bodii
V ramci produktivniho procesu, porovnani reality s planem a identifikace odchylek

vcetné stanoveni navrhii k jejich odstranéni“ (Lednicky, 2004, s.)

(Lednicky, 2004, s. 8-58)
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2.2 Art management

Kulturni management vychazi zteorie managementu neziskovych organizaci
a vefejného sektoru. Obecné je cilem managementu vyuzivani dostupnych zdroji
k vytvareni hodnot. V uméleckém managementu se jedna o zhodnocovani a rozvijeni
kulturniho kapitalu.

, Kulturni  kapital zahrnuje hodnoty kulturni (estetické, symbolické, historické
¢i duchovni), spolu s hodnotami ekonomickymi* (Kesner, 2005, s. 46).

Tento kapital se muze vyskytovat v hmotné podob¢ (sidla, budovy, nemovité pamatky,
sbirky, umélecké objekty, obrazy, sochy, apod.) nebo nehmotné (literatura, hudebni
dila, ideje, hodnoty). Kulturni kapital je mozné vyuzivat samostatné nebo ho lze
kombinovat s dal$imi subjekty. Spojenim téchto subjekti vznikaji produkty a sluzby,
které uspokojuji potieby a ptani zakazniki.

., Klicovym predpokladem uspéchu kulturni instituce v slozitém soudobém prostiedi, se
vSemi prileZitostmi a riziky, které predstavuje, je kvalita vizeni a vrcholného
managementu, zejména v 050bé reditele (vedouciho, spravce) “(Kesner, 2008, s. 260).
Podstatou art managementu je fizeni a optimalizace podminek a zdroju s cilem dosazeni
definovanych hodnot.

Management kulturnich instituci se v zdsadé nelis§i od managementu jinych organizaci.

2.3 Strategicky management
Management zaloZeny na strategickém planovani je dileZity pro neziskové organizace.
Pomahéd vyuZivat dostupné prostfedky k dosahovani stanovenych hodnot. Stanoveni

hodnot a cild je podstatou strategického planovani.
Strategicky plan kulturni organizace by mél dle Ladislava Kesnera (2005) obsahovat
tyto Casti:

e Analyzu a hodnoceni
e (Re)formulaci poslani
e Vize, strategické cile, jichz ma byt dosazeno

e Taktiku a ukoly vedouci k realizaci cili, v€etné kritérii pro hodnoceni
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e Vypracovani podrobnych programli a opatfeni ke splnéni cili, naplanovani
zdroju a kapacit k realizaci cili

e Piehledné shrnuti: akéni plan

2.3.1 SWOT analyza

Dutlezitou soucasti strategického planovani je SWOT analyza. Tato analyza patii
k zakladnim nastrojim managementu.

Cilem SWOT analyzy je definovat silné (S- strenghts), slabé stranky (W — weaknesses),
identifikovat piilezitosti (O- opportunities) a rizika (T-threats).

Cast analyzy silnych a slabych stranek je zamé&fena na vnitini prostiedi organizace. Cast
prilezitosti a rizika fesi vlivy vnéj$iho prostiedi.

(Johnova, 2008, s. 270)
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3. ART MARKETING

., Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, které smeéruje k uskutecnéni vzajemné vymeény
uspokojujici potreby jedincu *“ (Johnova, 2008, s. 16).

Marketing si klade za cil nabidnout produkt vybranym cilovym skupindm zakaznikt

ve spravny ¢as, na pravém misté za urc¢itou cenu.

,, Art marketing je aplikace marketingu v kulture a umeéni* (Johnovd, 2008, s. 46).

Art marketing Ize chapat jako marketing kulturni organizace nebo firmy ¢i jako
marketing jakéhokoli odvétvi zabyvajiciho se uménim a kulturou. Art marketing je
vyuzitelny v ziskové i neziskové sféfe (Johnova, 2008, s. 45).

I na kulturnim trhu se stfetdva nabidka s poptavkou. Trzni prostiedi tvofi navstévnici,
potenciondlni névstévnici a média. Nabizejici musi komunikovat s poptavajicimi,
informovat pfedevsim prostfednictvim médii o svych nabidkach a snazi se oslovit
o nejvice poptavajicich osob. Nabidka s poptavkou by méla byt v symbioze. Zvlastnost
trhu s kulturnim zbozim spoc¢iva v poslani a funkci neziskovych organizaci (Bacuvcik,
2012,s.9.).

Cilem marketingu je ziskat vétSinovy podil na trhu, avSak Kkulturni organizace
neobsluhuji masovy trh. Maji své specifické segmenty zakaznikl s jejich potfebami
a pranimi, ktera musi identifikovat, aby organizace mohla ptipravit nabidku, ktera tyto
skupiny zakaznikt oslovi (Johnova 2008, s. 81).

Cilem marketingu v kulturnim prostiedi je zachovani, pfipadné zvySovani poctu
navstévnikil. Snaha o vybudovéni co nejvétsi mozné zékladny spokojenych zakaznikl
by nikdy neméla byt na tikor kvality nabizeného kulturniho produktu ( Bacuvéik, 2012
s. 18).
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3.1 Navstévnici vystav
Segment navstévniki kulturnich instituci je velice rtznorody. Sklada se z turistd,
ktefi nabidku pfijimaji jako sekundarni produkt své cesty, z umélct a z ptilezitostnych
»zveédaveu, které zaujme konkrétni nabidka. Nejpocetnéjsi skupinu navstévnika tvori
obyvatelstvo, které uméni a kulturu pfijima jako zivotni potfebu. Takova skupina
obyvatelstva se do kulturnich instituci vraci opakovang.
Nerovnomeérna potieba kultury jakozto kulturniho vyziti je dana i1 rozdilnosti vnimani
uméni mezi socialnimi skupinami. Zakladni demografické udaje (v€k, pohlavi,
vzdelani) si kulturni organizace ovéfuji pomoci sociologickych a marketingovych
prazkumut. Kulturni instituce se zaméfenim na vystavnictvi nejvice navstévuji lidé
ve stfednim véku s vy$§im vzdélanim.
Dle Radky Johnové (2008) 1ze segment navstévnika rozdélit na 4 skupiny:

e Obcasni navstévnici:
Za obcasné navstévniky se povazuji zdkaznici, ktefi sice konkrétni kulturni organizaci
znaji, ale nemaji potiebu i navstévovat Castéji nez jednou za rok. Piednost davaji
konkurenci, nebo prioritné¢ vyhledavaji jiny zpisob traveni volného ¢asu. Tento segment
obyvatelstva vytvafi nevyuzity potencidl, na ktery by se mély zaméfit marketingové
nastroje.

e Pravidelni navStévnici:
Pravidelni navstévnici navstévuji na zédklad€é svého zajmu instituci opakované, vétSinou
nékolikrat rocné. Pro udrZeni pfizné téchto zdkaznikl je potieba obménovat nabidku,
nabizet vhodné doprovodné programy a fidit se pfanimi, kterd navstévnici vyjadiuji.
Instituce vétSinou pravidelnym navstévniklim nabizeji specidlni podminky (napiiklad
zlevnéné vstupné).

e Mistni navStévnici:
Mistni ndvstévnici by méli tvofit zédkladni pilif navstévnosti. Zastupci této skupiny
instituci znaji, je vSak potieba, aby organizace pfipravovala specidlni nabidky,
zajistujici opakovanou navstévnost zakaznikt. Organizace kvili tomu Casto kooperuji
s podobnymi institucemi. Vzajemnou spolupraci vznika vétsi nabidka, ktera by mohla

potencionalni zakazniky oslovit.
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e Turisté:
Pomémé malé procento navstévnikd tvoii turisté. U této skupiny je dulezité,
aby odchazeli spokojeni s nabidkou a instituci doporucovali a §ifili jeji jméno i tam,
kam se cilend propagace instituce nedostane. Sifeni pozitivnich ohlast oslovuje
potencionalni sponzory

(Johnova, 2008, s. 58).

Kulturni organizace se prioritn¢ orientuji na dvé skupiny obyvatelstva.

Do prvni skupiny patii navstévnici a potencionalni navstévnici, o které musi bojovat
S konkurenci. Aby kulturni organizace obstaly v konkuren¢nim boji, musi sledovat
nabidky ostatnich kulturnich instituci a porovnavat je se svymi. Dulezité je nabidnout
kvalitni sbirky, jejichz tematicky vybér je podiizen vysledkiim marketingovych
prizkuml mezi navstévniky.

Do druhé skupiny patii sbératelé, darci a mecenasi, kteti se podileji na samotném

provozu a chodu organizaci (Johnova, 2008, s. 94-95).

3.2 Nastroje marketingového mixu

Organizace potiebuji znat potieby a piani zakaznikd, aby na to mohly patficné reagovat.
Z tohoto dlivodu se vyuzivaji nastroje, které pomahaji organizacim k dosazeni cild.
V institucich zaméfenych na vystavnictvi je za cil povazovano zvySeni navstévnosti
(Johnova 2008, s. 44).

Marketingové nastroje jsou podtizeny specifikaci konkrétniho trhu, na kterém jsou
vyuzity. Trhy se zaméfenim na kulturu nebo uméni byvaji vedeny jako neziskové
organizace. Z tohoto divodu je potfebné pii pouziti marketingového mixu zohlednit
trzni odliSnosti organizaci dotovanych z vefejnych rozpocti a také rozdilnost v chovani
zakaznikd, ktefi nehradi plnou trzni cenu nabizeného produktu.

Marketingovy mix obsahuje tyto slozky: produkt (product), distribuce (place), cena
(price) a komunika¢ni mix — propagace (promotion). Podle pocatecnich pismen
anglickych ndzvl dostal oznaceni 4P.

V kulturnich sférach byva marketing velice Casto omezen jen na komunikaci

(propagaci). Takto zredukované pojeti marketingu je standardni i u jinych typi
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neziskovych organizaci, avSak ve funkéni marketingové strategii musi byt zastoupeny
vSechny faze tvorby produktové nabidky, snimiz se kulturni instituce obraceji

k vefejnosti (Kesner, 2005 s. 160).

3.2.1 Produkt

Produkt patii do skupiny étyt zakladnich nastroji marketingu. Mezi nastroji ma vysadni
postaveni. Bez existence produktu nema vyuziti dalSich marketingovych nastroji zadny
smysl (Johnova, 2008, s. 156).

Produkt je jakakoli nabidka pro zakaznika, ktera mize existovat bud” v hmotné podobé
(zbozi, vyrobek) nebo Vv podobé nehmotné (sluzba, udalost, zkuSenost, misto, kampan,
myslenka).

,,Z pohledu marketingového analytika je kulturni produkt stejnym produktem jako
Jjakykoliv jiny vyrobek ¢i sluzba, byt” ma sva specifika, kterd je ovsem mozné v pritbéhu
marketingového procesu zohlednit a udelat z nich vwhodu,, (Bacuvéik, 2012 s. 7).
Produktem je v kulturnim prostiedi vystava, vernisaz, doCasna expozice, prednaska,
beseda, premiéra (Johnova, 2008, s. 44).

Produkt musi spliovat tii zédkladni podminky - musi uspokojovat potifebu zakazniki,

musi pro ngj existovat misto na trhu a zejména musi byt po ném poptavka (Pavli, 2009,

s. 258).

3.2.2 Distribuce

Distribuce je proces, jehoz cilem je to, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve spravnou
dobu a na spravném misté. Cilem distribuce uméleckych subjektii je maximalni
obyvatelstva. Faktory, které dle Johnové (2008) ovliviiuji distribuci kulturnich objekti,

jsou uvedené nize:

e Misto (budova, sidlo organizace)

Vétsina navstévnikd ma nabidku sluzeb spjatou s budovou instituce. Z tohoto divodu je
velice dillezitd ptistupnost, atraktivita a atmosféra celého objektu, ve kterém se nabidka

sluzeb nachazi. Kulturni instituce se sidlem v historickych objektech si svoje misto
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nemohou vybirat. Av§ak mohou zékaznikovi podat informace o tom, kde se instituce
nachazi, jak se k ni dostat.

Fyzicka pristupnost: dopravni vzdalenost pro cilovou skupinu (vefejnd doprava,
parkovani, bezbariérovy ptistup)

Casova piistupnost: otevirajici doba, které je prioritné podiizena cilové skuping uréité
organizace

e Putovni vystavy a vystavy mimo prostory instituce

Organizace se prostfednictvim putovnich vystav a vypljcek pfiblizuji svym
potencionalnim zakaznikiim i v jinych méstech a zemich. Tyto vymény probihaji
mezi partnerskymi institucemi. Galerie velice ¢asto potfadaji vystavy mimo prostory
své organizace. Obvykla je naptiklad spoluprace s jinymi kulturnimi institucemi.
Vystavy se mohou instalovat v knihovnach, ve foyer divadel atd.

e Publikace
Pro vetejnost vydavaji kulturni organizace letdky, brozury, publikace, poptipadé knihy.
V galeriich jsou stézejnimi materidly katalogy vystav a expozic. Jsou vydévany
za ucelem reprezentace konkrétni instalace. Také byvaji distribuovany jako reklamni
tisk do mist, kde by mohly oslovit potencionalni navstévniky.

e Elektronické zpristupnéni kulturniho dédictvi

V dnesni elektronické dobé je téméf nutnosti, aby kazda kulturni instituce méla

své webové stranky, na kterych potenciondlnim zékazniklim popiSe svoji aktualni
nabidku, oteviraci dobu a plan mimotadnych akci. Na téchto strankach se také mohou
objevit virtudlni prohlidky, kterymi galerie sice navstévnikiim nenahradi redlny zazitek,
ale laka tim k navstéveé. Dale se mlze objevovat i e-shop, ktery nabizi rizné predméty
spojené s instituci napiiklad katalogy k vystavam, suvenyry. Na strankach byvaji i
diskuse s kuratory, ankety apod.. (Johnova, 2008, s. 180-185).

3.2.3 Cena

Cena ma mezi marketingovymi nastroji specifickou pozici. Produkt, distribuce
a propagace vytvareji naklady, které jsou zahnuty v tomto nastroji.

,,Cena sluzeb, muzei, galerii, pamatek a dalsich instituci kulturniho dédictvi napr.

knihoven je specificka v tom, Ze si za zaklad nebo dolni limit nebere naklady, ani nemusi
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byt koncipovana s ohledem na zisk. Tyto statky, tzv merit goods® , maji pro spolecnost
specificky vyznam z hlediska zachovani kulturniho dédictvi, pro vzdélanost obyvatel
| narodni pamét, a proto je jejich cena dotovana ze stdatniho rozpoctu nebo z mistnich
rozpoctii““ (Johnova, 2008, s. 164).

Vétsina organizaci, zabyvajicich se kulturou a uménim, jsou neziskové organizace,
které jsou podporovany stitem, sponzory, granty ¢i mecenasi. Cena pro tyto organizace
tedy neni vyznamnym faktorem. AvSak kultura neni pii rozdélovani prostiedkt

na prvnim misté, proto se i neziskové organizace musi zabyvat cenovymi strategiemi.

,Nez galerie zacnou uvazovat o cenovych strategiich, musi védet, jaké hodnoty
zakaznikium nabizeji, ale také jakou hodnotu zdakaznici této nabidce prisuzuji. V prvni
radeé vsSak musi prostrednictvim propagace a publicity tuto hodnotu zprostredkovat
verejnosti a presvedcit ji, ze se o hodnotu jednad. Ndsledné musi zjistit, jakou vahu riizné
segmenty trhu jejich nabidce prikladaji, a az poté mohou zacit uvazovat o konkrétni
ocenovaci strategii. U organizaci spravujici kulturni dédictvi to zahrnuje rozhodnuti
otom, zda a jak nastavit ceny za vstupné, clenské a abonentni karty a za specidalni
nabidky (mimorddné vystavy apod.) (Johnova, 2008, s. 165).

Vstupné
Kulturni instituce maji fadu moZnosti, jak pojmout vybirani finan¢nich obnost
za vstupné. NejcCastéji je vstupné definované na zéklad¢ pevné dané¢ho ceniku. Vybrané

cilové skupiny mivaji niz8i vstupne.

Meéné se objevuje volny vstup. Ten vychazi z vize, kterd ma za cil zpfistupnit kulturu
Siroké vetejnosti. Tato forma podporuje zdjem o uméni, zvySuje osvétovou cinnost.
Dale se vstupné muze vybirat formou darovani libovolného finan¢niho obnosu.

Tento zpisob je zaloZen na psychologickém faktoru (Johnova, 2008, s. 164).

Anglicky nazev pro statky, které jsou v centru pozornosti stitu. Stat je finanéng podporuje, protoze mé

zéjem o jejich zpfistupnéni vSem vrstvim obyvatelstva.
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3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii k nejviditeln€jSimu nastroji marketingového mixu.
Kulturni organizace si uvédomuji dilezitost a nutnost byt ve spojeni s vefejnosti.
Odroku 1989 wudé¢laly kulturni instituce velky pokrok v oblasti komunikace
s vefejnosti. Na své potenciondlni navstévniky se obraceji prostfednictvim propagacnich
letacku, billboardu, televizni reklamy, rozhlasovym vysildnim a pomoci socialnich siti.
Témét vSechny kulturni instituce maji své webové stanky, na kterych prubézné
aktualizuji nabidku svych akci, poptipadé zde nabizeji rGzné workshopy ¢i jiné

doprovodné programy (Kesner, 2005, s. 31).

Do marketingové komunikace nepatii jen komunikace s vybranou cilovou skupinou, ale
patii sem komunikace se vSemi marketingovymi tucastniky (dodavatel, odbératel,
vefejnost, sponzofi atd.).

Marketingova komunikace bézné pro sviij ucel vyuziva nastroje, kterym se souhrnné
fikd komunika¢ni mix (dfive oznaCovany terminem propagace). Mezi nastroje patii
reklama, public relations, podpora prodeje a piimy prodej (Johnova, 2008, s. 45).
Vsechny tyto nastroje maji stejny cil, a to dostat jméno a cinnost organizace
do povédomi nejen stalych zakaznikd, ale i $irsi vefejnosti.

Propagace vystav je vSak problematictéjsi nezli propagace jinych produktu.
Pted vernisazi (slavnostnim otevieni vystavy) se vefejnosti nabizi neexistujici produkt.
Z toho vyplyva, ze propagaci vystav je potiebné meénit podle jednotlivych etap jejich
ptipravy. Zaroveil je potfebné definovat cilovou skupinu dané vystavy a této skupiné

nasledné ptizpusobit propagaéni aktivity (Pavla, 2009, s. 272).

3.2.4.1 Reklama
,, Reklama je neosobni prezentace, komercni sdéleni prostiednictvim médii.
Reklama zahrnuje:
o tistené reklamy urcené pouze ke zhlédnuti (plakaty, billboardy)
e ostatni plosné, velkoplosné a svetelné reklamy (velkoplosné obrazovky, svetelné

tabule, reklamni panely...)
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o (tistené reklamy k prostudovani (inzerdty v novinach a casopisech, reklamni
noviny a casopisy, letaky, prospekty, brozury, katalogy)
e audiovizualni reklamu (rozhlas, televize, film)

o 3D reklamu (darky)

e nové technologie, internet“ (Johnova, 2008, s. 197).

Reklama je rychle a efektivné puasobici ndstroj marketingové komunikace.
Pres reklamni sd€leni, jehoz formulace by méla byt stru¢nd, logicka a dobie
zapamatovatelna, by mél zdkaznik pochopit vyhody, které se mu zprostiedkované
nabizi, coZ by mélo stimulovat jeho zajem. Vefejnost na reklamu reaguje riznymi
zpuisoby. Reakci ovliviluje mnoho faktorG napiiklad zdjem o produkt, vlastnosti
produktu. Pro zpracovani sdé€leni reklamy je dilezitd i situace, ve které se zakaznik
nachdzi pravé ve chvili, kdy se setkava s reklamou (psychologicky faktor).

Z tohoto divodu je velice té€zké odhadnout, jak velkou odezvu bude reklama mit (De
Pelsmacker et all., 2003, s. 89, 110).

Mezi vyznamna negativa patii cena. Kvalitni provedeni reklamy je pomérné drahé,

a z tohoto duvodu si ji nemohou dovolit vSechny kulturni instituce.

3.2.4.2 Public relations (PR)

Public relations umoznuji zlepseni, zviditelnéni a udrzeni vhodné image instituce. Tento
nastroj je prevazné realizovan prostfednictvim médii (€lanky v novinach atp.).
Primérnim tkolem tohoto ndstroje je vytvareni, zachovavani a ovliviiovani ndzoru
vefejnosti o organizaci, ptipadné informovani o jejich nabidkach. Public relations maji
vliv na navstévnost, ziskavani finan¢nich prostfedkl a vefejné minéni.

., Publicita je definovina jako neplacend forma marketingové komunikace* (Johnova,
2008, s. 221).

Tato definice plati zeyména pro neziskové kulturni organizace. Pro takové instituce
V komerc¢ni oblasti byvaji kvalitni PR stejné¢ nakladné jako reklama (Johnova, 2008,
S. 221-224).
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3.2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ke svému ucelu vyuziva kratkodobé akce ¢i poskytovani sluzeb v misté
kulturni instituce. Tento nastroj je zaloZzen na principu ziskani ptfidané hodnoty
pro zakaznika, pokud tedy na nabidku zareaguje. Konkrétné se muze jednat o nabidku
slev, dari, odmén, poskytnuti rozlicnych vyhod. Kulturni organizace vyuzivaji tento
nastroj v piipadé, ze chtéji oslovit nové zakazniky nebo kdyz chtéji upoutat pozornost
cilové skupiny, na kterou se v minulosti nezaméfovali (Johnova, 2008, s. 224-225).

., Podstatou podpory prodeje je prijit s takovymi stimuly, které pritahnou a uspokoji
cilové skupiny zdkaznikii a soucasne budou se strategickymi, taktickymi i operativnimi
cili organizace, tedy budou prinosem k prijmium nebo ziskiim organizace, zvysi jeji

navstévnost, rozlozi navstévnost pravidelnéji v case apod. *“ (Johnova, 2008, s. 225).

3.2.4.4 Direct marketing

Direct marketing je nastroj osobni komunikace. Pro fungovéani tohoto nastroje je
dualezita existence databaze s kontakty zakaznik.

»Primy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencionalnich zakaznikii
S cilem vyvolat okamzitou a méritelnou reakci‘ (De Pelmacker et all, 2003, s. 388).
Direct marketing se realizuje pomoci poSty nebo novych technologii (telefonicky
kontakt, zasilani informacnich e-mailti apod.). Pfimym oslovovanim se oslovi méné
osob, ale je jim vénovana vetSi péce. V kulturnich organizacich je tento nastroj
komunika¢niho mixu velice popularni. Obvyklé je zasilani programi a pozvéanek
osobam, které jsou s instituci urcitym zptisobem spjaté (sponzofi, pravidelni navstévnici

atd.) (Johnova, 2008, s. 225-226).
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3.3 Marketingovy vyzkum

Instituce, zabyvajici se uménim, nabizeji své produkty zakaznikim, ktefi prichazeji
srozlicnymi pfedstavami a pianimi. Marketingovy vyzkum pomaha kulturnim
zafizenim zorientovat se v potiebach a pranich navstévnikd. Vysledné analyze se

podfizuje podoba vystavovanych produktti, cena, zptusob distribuce, vhodna propagace.

Dle Bacuv¢ika (2012) ma proces marketingového vyzkumu nékolik fazi:

o Definice cilit vyzkumu.

Cile se definuji proto, aby bylo jasné, kviili cemu se vyzkum vlastné¢ déla a zda bude
vibec pfinosny.

e Plan vyzkumu

(vybér vyzkumné metody, popis presného vyuziti metodologickych piistupi)

e Sbher informaci

o Analyza, interpretace a prezentace informaci

e Implementace zaveri do praxe

Zakladnimi zdroji pro marketingovy vyzkum jsou sekundarni a primarni informace.

Primdrni informace jsou nové vytvofena data, kterd vznikla pro definované cile
avSak jejich obsah 1épe odpovidd potiebdm vyzkumu. Primarni data se ziskavaji
n¢kolika metodami. Nejcastéji se vyuzivd metodologie pozorovani, dotazovani

a experimentu.

Pozorovani:

»Pozorovani chovani navstévnikii a poslouchani jejich komentaru od prichodu (...) pres
dobu prohlidky expozice, vyuzivani doprovodnych sluzeb (...) az po opusténi objektu je
zdkladni a nejjednodussi metodou, kterou Ize doplnit porovnanim ,, zdakaznikii
konkurence pomoci fiktivnich navstevnikii jinych instituci. Pozorovani muze dat
odpoved' na otazky o zdajmu o jednotlivé exponaty a sluzby i 0 celkové spokojenosti

(Johnova, 2008, s. 108-109).
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Dotazovani:

Tato metoda patii k nejvyuzivanéjSim formam pro ziskavani dat. Dotazovani je rychlé,
levné, cCasov€é nenaro¢né. Vyzkum vedeny touto metodou nejcastéji vyuziva
strukturované dotazniky, které jsou predlozeny ur€ité skupiné lidi. Ur€itym rizikem
mize byt zobecnovani vysledki ziskanych od malého poctu respondentd. Otazky
Vv dotazniku mohou byt bud” uzaviené, nebo oteviené.

Uzaviené otazky, jsou takové, ve kterych respondent vybira z nabidky odpovéd, se
kterou se nejvice ztotozni. Ve druhém piipad¢ respondent svoji odpovéd nevybird
z nabidky, ale sam ji na vymezeny prostor vypisuje (Asociace muzei a galerii Ceské

republiky, s. 330).

Experiment:

Metodologie experimentdlniho vyzkumu je védecky nejhodnotnéjsi. Galerie vyuzivaji
této metody pfi planovani vystavy, ktera obsahuje prvky, které nejsou standardné
ke zhlédnuti. Reakci navstévnikli na danou inovaci si ovétuji a pozoruji bud” piidanim
do stalé expozice (experiment v redlnych podminkéach) nebo pomoci instalaci ukazky,
kterou maji moznost shlédnout jen vybrani jedinci (experiment V laboratornich

podminkéch).

Sekunddrni informace jsou data, ktera vznikla z jinych duvodu jesté pted zahajenim
vyzkumu. Informace mohou vychazet zinternich zdroji (ekonomické vykazy)
¢1 z externich zdrojii (vefejné publikované vyro¢ni zpravy). Ziskavani sekundarnich
informaci je rychlé, dostupné a vétSinou finan¢né nenarocné.

,Tim Ze uz tyto informace existuji, jsou dostupné i jinym objektum a z pohledu
konkurencni vyhody jsou zastaralé. Proto je dobré doplnit je informacemi primarnimi,

viastnim vyzkumem *“ (Johnova, 2008, s. 103).
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3.3.1 Priizkum hodnoceni vystavy

PredbéZzné hodnoceni: Toto hodnoceni probiha pii planovani konceptu celé vystavy.

Probiha zptsobem, kdy je vybranému vzorku navstévniku predlozena planovana forma
vystavy a navstévnici se k planu vyjadii. Jejich hodnoceni mtze vyslednou podobu

vystavy vyrazné ovlivnit.

PriubéZzné hodnoceni: Druhd faze hodnoceni probihd pii vzniku a v priibéhu vystavy,

kdy jsou hodnoceny reakce navstévniki na vystavované expozice.
Jako nastroj pribézného hodnoceni je nejcastéji vyuzivana navstévni kniha. Tato kniha
byva kdispozici po celou dobu trvani vystavy. Navstévnici do ni zapisuji své

hodnoceni, nazory a pfipominky. Institucim slouzi k ovéfovani uspésnosti vystavy.

V ramci trvani vystavy lze vyhodnocovat navstévnost. Zakladem této metody je
jednoduchy princip méfeni uspé$nosti vystavy. Uvedena analyza vychazi z denni
evidence pocétu navstévnika galerie. Timto zpisobem lze velice snadno zjistit, kolik
navstévnikil za sledované obdobi pfislo, pfipadné jaka denni doba je pro navstévniky
nejvyhledavanéjsi. Dale Ize pro prubézné hodnoceni vyuzit metody marketingového

vyzkumu.

Zavérecné hodnoceni: Toto hodnoceni je vyuzivano nejéastéji a probiha po likvidaci

expozice. V ramci tohoto kroku je hodnoceno splnéni vytyéenych cilti, navstévnost

a celkova GspéSnost vystavy.

Zavére¢ny vystup slouzi jako jeden z informacénich zdroji pro organizaci podobnych
akci. (Johnova, 2008, s. 124- 125)
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4. PORADANI VYSTAVY V TEORETICKE ROVINE
Organizaéni faze

Pét pripravnych fazi je zavedeno kvili oddéleni jednotlivych etap realizace. Spojenim
vSech fazi vznikne expozice, ktera splni komeréni i nekomeréni cile vystavovatele.

Rozd¢leni na faze dle Dusana Pavlu (2009):

4.1 Pripravna faze

Na pocatku je pottebné definovat divod k organizaci vystavy. Dale je podstatné
definovat o¢ekavani a hlavné ptinosy, které vystava muze piinést. V piipravné fazi je
rozhodovano 0 namétu vystavy, je definovan jeji obsah a forma prezentace. Stanovuje
se harmonogram a zavazné terminy. V této fazi je vytvofen financni plan celého
projektu, vybira se tym, ktery bude mit na starosti realizaci vystavy. Vytvati se vystavni
libreto, ve kterém jsou formulovany vychodiska a cile celého konceptu vystavy.

Dale musi byt definovana cilova skupina, na kterou je vystava prioritné orientovana.
Podle dané cilové skupiny je nasledné vybrano vhodné misto pro uskute¢néni planované
vystavy, v¢etné vybéru vhodnych komunikaé¢nich prostiedki (Asociace muzei a galerii

Ceské republiky, 2010, s. 328).

o Casovi osa

Dulezitym piedpokladem pro GspéSnou organizaci vystavy je zvladnuti problematiky
tzv. ,,time - managementu®. Na pocatku celého procesu musi byt peclivé analyzovana
dasova naro¢nost piipravnych praci. Spatna &asova koordinace mize mit fatalni
dusledky, které mohou vyustit az v netispéch celé akce.

V Casové ose je nutno zohlednit koneéné datum vernisaze, a od tohoto data nasledné
odecitat a tvofit tak tzv ,,.deadliny “ (posledni mozné datum, do kterého je mozno néco
zrealizovat) jednotlivych krokd v pfipravné fazi Pfi planovani je potfebné mit
dostateCnou Casovou rezervu, ktera muze poslouzit jako pojistka v ptipadé

neocekavanych komplikaci (Lattenberg, 2010, s 18-19).
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e Vystavni libreto
Vystavni libreto obsahuje zakladni myslenky ideového zaméru, popisuje obsah vystavy.

Jsou v ném vyjadiena vychodiska a cile celého konceptu vystavy™.

,, Libreto vyjadiuje vztah mezi obsahem, prostorem, expondtem, informacemi a funkcemi
vystavniho prostoru. Typizuje hlavni vypovédni prvky - doprovodnou grafiku, obrazovou
dokumentaci, umisténi audiovizualnich a jinych informacnich zdroju v expozici* (Pavla,
2009, s. 219).

Libreto je ndvrhem organizatora, ktery v této fazi jeste¢ pfipouSti zmény ¢i jina
alternativni feseni. Vytvari podklad pro praci tvarciho tymu (vytvarnici, architekti,
grafici)

(Pavli 2009, s. 217-219).

e Financni plan
Vétsinu vystav nelze organizovat bez finan¢nich prostiedkt. Z tohoto divodu je
potfebné jest¢ pred samotnym ideovym planovénim ziskat informaci o financnim
obnosu, ktery je na konkrétni vystavu vymezen. S ohledem na dany finanéni limit jsou

nasledn¢ vybirany jednotlivé polozky, potiebné k realizaci konkrétni vystavy.

e  Vybér umélce
Pted zahajenim spoluprace s uréitym umélcem je potiebné detailné poznat jeho tvorbu
a realisticky zhodnotit, zda jsou jeho dila vhodna k vystavovani. Zaroven je dulezité

definovat cilovou skupinu, pro kterou by bylo dilo urceno.

e Misto konani vystavy
Nalezeni vhodného mista pro upotfadani vystavy nebyva vétSinou problémové.
V soucasné dobé jsou velice atraktivni vystavy uskute¢néné na neobvyklych mistech.
Netradi¢ni misto pfinasi jistou originalitu. Na druhé strané v mistech s pravidelnym

konanim vystav 1ze ocekavat zkuSenosti a zdzemi.
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Misto konani vystavy by mélo byt v symbidze s obsahem. Nutné je také splnéni
podminek majitele prostorti a t€ém podiidit kone¢nou instalaci vystavy (Lattenberg,
2010).

4.2 Tvarci faze
Pro tuto fazi je dilezita kvalitni prace tvarciho kolektivu. Ten na zakladé schvaleného
ideového zdméru zpracovava jednotlivé slozky, které nasledné predkladd Zzadateli

ke schvaleni.

e Nazev vystavy
Spravné pojmenovani vystavy je velice dulezité. Nazev vystavy se totiz vyskytuje
ve vSech propaga¢nich materialech, v médiich, a zaroven je to prvni podnét, ktery mize
potenciondlniho navstévnika upoutat. Z tohoto divodu je dilezité, aby pojmenovani
bylo jasné, vystizné a dobfe zapamatovatelné. Jiz podle ndzvu by mélo byt jasné, jaké je
téma vystavy, a Co maji navstévnici ocekavat. Pod nazvem by se meéla ukryvat cela

myslenka vystavy (Lattenberg, 2010, s. 36).

e Vystavni scénar

Vystavni scénai detailné rozepisuje vystavni libreto, které vzniklo v pfipravné fazi.
Ve scénafi se objevuje konkrétni popis podoby jednotlivych panelil ¢i vitrin, oznaceni
a umisténi vSech pouzitych exponatd. Z textu plyne, jaky inventat vystava k realizaci
potiebuje, ptipadné kdo potiebné ptredméty doda ¢i zaptjéi. Dale je v ném definovana
jasna podoba vsech textl, které vzniknou. Tento text jiz nepfipousti zmény, odkazuje
k definitivni podob¢ vystavy a vSech subjektd spojenych s vystavou.

Vystavni scénaf je dalezity u vystav, jejichz vyslednd podoba je zaddvana dodavatelim
a dale i u slozitych expozic, u kterych neni autor fyzicky ptitomen jeji realizaci.

U jednodussich vystav, které jsou realizovany S pfitomnosti autora - kuratora postacuje

vypracované libreto (Asociace muzei a galerii Ceské republiky, 2010, s. 266).
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e Propagace
V prvni fazi je definovana cilova skupina, pro kterou je vystava prioritné urcena.
Toto zjisténi velice ovliviiuje to, jaka forma propagace bude vyuzita tak, aby zaujala

pravé vytypovanou cilovou skupinu (Lattenberg, 2010, s. 16-17).

4.3 Realizacni faze

V této fazi jsou pievadény schvalené tviréi naméty do materializované podoby.
Vyrabéji se exponaty, pozdéji je na vymezeném prostoru konkrétni vystava instalovana.
V realizacni fazi je dilezité reflektovat a kontrolovat, zda vSe probiha podle dané¢ho

harmonogramu a podle danych parametru.

e Instalace
Pii instalovani je potfebné dbat na spravné osvétleni. Nasviceni expozice muze mit
mnoho podob. Napiiklad mohou byt jednotlivé produkty nasviceny bodovymi svétly,
nebo naopak muze byt svétlo po celém misté instalovano ve stejné intenzité.
Svétlo nemusi byt bilé, muze mit libovolnou barvu. V expozici je mozné pouzit i rizné
efekty, které podpoii umeleckou hodnotu vystavovaného produktu.
Vse zavisi na pfani umélce a na moznostech mista, kde se vystava kona (Lattenberg,
2010, s. 174-175).

o Kolaudace
Vystavu je nutno pfed otevienim vefejnosti zkolaudovat. Na zakladé prohlidky,

kterou provadi zodpovédni Cinitelé, je shledano, zda je vystava provedena v dostatecné
kvalité a rozsahu a zda je schopna bezproblémového provozu (Asociace muzei a galerii
Ceské republiky, 2010, s. 269).

e Vernisaz
Vernisaz je slavnostni otevieni vystavy ¢i nové expozice. Pofada se predevsim

pro zvané hosty. Navstéva vernisaze je standardné bezplatna. Kromé ptedstaveni nové
vystavy se na vernisazi objevuje ur€ity specidlni program, vytvoreny prave a pouze

pro tuto pfilezitost.

K prilezitosti slavnostniho otevieni vystavy se V prostorach, kde se vernisaz kona,

sejdou vsichni, kteti se na ptipravé podileli. Organizator, nebo jinad vyznamna 0soba,
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vefejnosti ivodnim projevem predstavi nové dilo. Svym projevem vysvétli okolnosti
vzniku, obsahovou slozku, cile, nebo jiné dalsi vyznamné skutecnosti vystavy.

Déle vefejnost seznami Sumélcem a piipadné pozada sponzory o kratky projev.
Soucasti programu byva kratky umélecky program (hudebni vystoupeni, recitace).
Béhem vernisaze je podavano drobné obcerstveni.

Vernisaz je vhodna prilezitost k uvedeni vystavy do médii. Na slavnostni otevieni jsou
zvani novinafi. Dobfe pfipravena vernisaz mize slouzit jako kvalitni promotion
organizace, ktera vystavu zastitovala (Asociace muzei a galerii Ceské republiky, 2010,

s. 271).

Pfi vybirani vhodného data vernisaZe je potfebné brat ohledy na nékteré zvyklosti.
Nejvhodnéjsimi dny pro konani vernisaZe jsou utery, stfeda nebo ctvrtek. Dale je
potfeba napldnovat vernisaz tak, aby se nekryla s terminem konani podobné udalosti

Vv blizkém okoli mista konani (Lattenberg, 2008, s. 26-33).

4.4 Komunika¢ni faze

Tato faze ma stejné trvani jako celé trvani expozice. Jde 0 dobu, kdy neziva informacni
hmota diky navstévniklim oZije a za¢ind v pottebnych kontextovych vazbach pracovat.
V této fazi jsou vystavované exponaty v péci personalu mista konani.

Hlavnim tkolem zaméstnancl vystavnich prostor je dohled nad vystavovanymi
exponaty a nad bezpecénosti navstévnikd. Lidé zde pracujici musi byt pouceni 0 tom, jak
se maji chovat v krizovych situacich, které by mohly mit za nésledek poskozeni

¢i kradez exponatti nebo ohrozeni bezpe¢nosti navstévniki.

Personal by se mél k navstévnikiim chovat pfijemné, ochotné¢ a erudované by mél
odpovidat na pfipadné dotazy ¢i nejasnosti Tato faze konci likvidaci vystavy. (Asociace

muzei a galerii Ceské republiky, 2010, s. 272-274).
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e Likvidace vystavy
Na zpusob likvidace vystavy je pottebné myslet jiz v prvni fazi organizovani.
Dle Jany Vysekalové (2004) 1ze s exponaty nalozit témito zplsoby:

e Opakované vyuziti

e Uplna likvidace

e Likvidace s vyuzitim ¢asti expozice k jinym ucelim

e Prodej

4.5 Hodnotici faze

Hodnotici faze nastavd po ukonceni a sklizeni vystavy. Po ukonceni vystavy je vhodné
podékovat vSem spolupracovnikiim, ktefi se na jeji ptiprave a realizaci podileli.

Ve fazi ideového zaméru byly definované cile, nastroje a kritéria Gspéchu, které se
Vv této fazi porovnavaji s dosazenymi vysledky.

Po ukonceni akce lze vyhodnotit tspésnost a vyvodit ponauceni, piipadné analyzovat
neuspéchy. Dale je hodnocena finan¢ni stranka celé akce. Srovnavaji se tfi zékladni
sumy a to odhad, budget a realné naklady.

,Odhad je polozka, ktera se sestavila na pocdtku pred kondnim akce na zdklade
dostupnych informaci. Budget je suma, ktera se dostala k dispozici a ktera se nesmi
prekrocit. A skutecné vynalozené ndklady jsou castka, ktera se opravdu utratila
a zaplatila “(Lattenberg, 2010, s. 207).

Aby finan¢ni analyza odraZela skutecnou realitu vystavy, je potfebné, aby byly vSechny
tyto tfi Gidaje zahrnuty. Porovnanim téchto udaji se ukaZze, jak dobie se v prvni fazi
pfipravy vystavy pfedvidalo.

Soucasti hodnotici faze byva publicita Gispéchi a napsani tiskové zpravy (Lattenberg,
2010, s. 200, 204, 209).
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5. REALIZACE VYSTAVY ,,TEMPERAMENT NA TRI DOBY“

5.1 Piipravna faze

V piipravné fazi organizace vystavy ,,Temperament na ti'i doby“ byl nejprve vytvoren
¢asovy harmonogram pfiprav, ktery slouzil pro lepsi orientaci v ¢ase. Diky nému byl
jasny ptehled o tom, co ma byt kdy vytvoreno a jeho dodrzeni zvySovalo

pravdépodobnost uspésné realizace planované vystavy.

Tabulka 1 - ¢asovy plan vystavy ,, Temperament na tii doby

Listopad 2014 Zajisténi prostor pro vystavu

Leden-biezen 2015 | Orientace v tématu, vybér vyzkumné metody

Duben-cerven Ziskavani dat pro vyzkum
Cervenec-srpen Vyhodnocovani dat
Zati-tijen Zptesiiovani tématu, vyber fotografa

Listopad-prosinec | Prace s fotografem (zhotoveni fotografif)

Leden 2016 Propagace
Unor Realizace
Biezen Likvidace vystavy
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5.1.1 Vybér mista

Vzhledem k tomu, Ze jsem od roku 2013 pracovala v prostiedi Kulturniho centra
v Pardubicich, které obhospodaiuje n¢kolik vystavnich prostortt (Mazhaus, Divadlo 29,
Zelena brana a Galerie mésta Pardubic), uvazovala jsem 0 vyuziti téchto moznosti

pro uskuteénéni projektové casti mé bakalaiské prace.

Prvni setkani s manazerkou Galerie Mgr. Ivanou Panochova Ph.D. ohledné prostort
probéhlo v listopadu 2014. Vysledkem této schuzky byla rezervace prvniho mozného

volného terminu (unor 2016) v Komunika¢nim prostoru Galerie mésta Pardubic.

Galerie mésta Pardubic (Gampa)

Gampa vznikla v roce 2012 z iniciativy kulturni vefejnosti mésta, aby obohatila vefejny
prostor o vystavni instituci.

Provozovatelem Galerie mésta Pardubic je Kulturni centrum Pardubice, zfizovatelem je
Statutarni mésto Pardubice. O vysi pfispévkid na cinnost rozhoduje Rada mésta
Pardubic, tento rozpocet schvaluje Zastupitelstvo mésta. Galerie od mésta dostava sumu
2 500 000,-K¢. V planu je zvyseni ptispévku na 3 000 000,-K¢.

Hlavnim cilem Galerie je prostfednictvim vystav, které jsou zdarma, prezentace
kvalitnich uméleckych projekti. Vyznamna podpora je timto zpisobem poskytovana
mladym, zac¢inajicim umélctim

V Galerii je ro¢né¢ zorganizovano. 6 hlavnich vystav v prostoru Sypky a 12
doprovodnych mési¢nich vystav v Komunika¢nim prostoru.

Rozhodujici pravomoc pfi vybéru kuratorskych projektli ma vedeni Kulturniho centra
meésta Pardubic.

(Panochova, 2015)

5.1.2 Marketingovy vyzkum
Vzhledem k tomu, ze prostory pro svuj bakalaisky projekt jsem méla vyjednané 16

mésict pred planovanou vystavou, zbyl mi dostatek ¢asu na vymysleni koncepce celé

-----

Siroka vetejnost nechodi, a také to, ze navstévnici odchazeji casto nespokojeni, ptipadné
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rozladéni tim, ze vystavované moderni uméni nechapou. Tomu jsem se u své vystavy
chtéla vyhnout. Z toho diivodu jsem chtéla ponechat vybér, druh uméni, téma

a zpracovani na samotnych zajemcich o vystavu.

K tomu, abych zjistila, co navstévniky galerii nejvice zajima, mi velice pomohla
dvouletd praxe v oboru. V Galerii mésta Pardubic jsem pracovala jako kustodka, tudiz

jsem byla v pfimém styku s navstévniky.

Analvyza navstévnika Galerie

Vyzkum jsem provadéla v obdobi od dubna 2015 do Cervence téhoz roku a vedla jsem
ho nékolika metodami. Jednak jsem vyuzila toho, ze navstévnici si velice radi o uméni
popovidaji, takze jsem cilen¢ vedla rozhovory tak, abych se dozvédéla to, co by si prali
v Galerii mit.

Dale jsem z pozorovani navstévnikt Galerie a zjejich verbalni a nonverbalni
komunikace vyhodnocovala, jaké uméni ma u nich nejvétsi uspéch.

Vyuzila jsem také metodu dotazovani. Jednalo se o uzaviené dotazniky obsahujici
podobné otazky, které jsem pokladala pii pfimém oslovovani. Tento druh vyzkumu
slouzil jako stéZejni element k ujasnéni koncepce budouci vystavy. Kratky dotaznik byl
Kk dispozici na vefejném misté v Galerii a vypliovali ho navstévnici vSech vékovych

skupin.

Vyhodnoceni dotaznikové metody

Respondenti bylo okolo 50, vSichni byli navstévnici Galerie mésta Pardubic. Vék

dotazovanych byl riznorody, pohyboval se mezi 15 - 80 lety.

Prvni dotaznik s pouhou jednou otazkou jsem sméfovala k ujasnéni si toho, jaky druh
uméni lidé nejvice preferuji. Teprve po tomto zjisténi jsem vytvotila druhy dotaznik.
Ten jiz obsahoval konkrétnéjsi otazky. K tomuto rozdéleni jsem se rozhodla z divodu
ziskani €0 nejvice cennych informaci od navstévniku tak, aby vysledna vystava plnila

pozadavky a prani téch, ktefi Galerii mésta Pardubic navstévuji.
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Graf 1 - vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Jaky vystavovany druh uméni preferujete?

m fotografie
m obrazy
u sochy (plastiky,keramika)

H néco jiného

Jiz zrozhovori bylo zfejmé to, ze navstévnici preferuji fotografické uméni.
Toto zjisténi jsem si ovéfila i v dotaznikové formé vyzkumu. Fotografiim dava prednost
65 % dotazovanych. Dale se vetejnosti libi obrazy (20%), sochy (10%). Kategoriim,
které jsem v dotazniku neuvedla, by davalo pfednost 5% respondentd. Vzhledem
k uvedenym preferencim, jsem konkrétnéj§i otazky uvedené v druhém dotazniku
sméfovala na tvorbu tykajici se fotografii. Z vysledka této ankety vyplynulo to,

ze navstévnici davaji prednost cernobilym fotografiim (viz Ptiloha 2).

Posledni otdazka mi dala odpovéd’ na to, co by na Cernobilych fotografiich mélo byt
zobrazeno (viz Ptiloha 3).

Pouhé tii otazky stacily k tomu, abych si udélala predstavu o tom, co lidi opravdu
zajima a jakym smérem by se moje projektova ¢ast mela ubirat. Velice stru¢nou anketu
jsem volila proto, ze jsem nechtéla navstévniky dlouhym dotaznikem obtézovat.

Na zaklad¢ vysledkt provedeného vyzkumu jsem rozhodla o tom, ze vystava se bude

skladat z ¢ernobilych fotografii osob.
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5.1.3 Vybér umélce

Najit talentovaného fotografa bylo pro muj projekt klicové. Z tohoto divodu, jsem
peclivému vybéru vénovala nékolik mésict. Jediné mé pozadavky pro vybér vhodného
fotografa tkvé€ly v tom, aby byl mlady a jeho zpiisob zachyceni fotografii byl svym
zptisobem originalni.

Po nékolika absolvovanych schizkach s odborniky, ktefi se zabyvaji fotografovanim,
jsem si udélala jasnou piedstavu o tom, jaké moznosti existuji a jak bych mohla celou
Vystavu pojmout.

Kone¢ny vybér fotografa Michala Vraného, kterého jsem nakonec pro svij projekt
zvolila, vzniknul nahodné. Oba jsme v jisté dobé pracovali pro Kulturni centrum
Pardubice, kde jsme se i seznamili. Jeho tvorba se mi velice libila a pro né&j bylo zase

lakavé to, ze mu nékdo zorganizuje jeho prvni vystavu.

Michal Vrany

Autor se narodil 11. bfezna 1988, vystudoval Stéedni odbornou $kolu pozarni ochrany
ve Frydku Mistku.

., Temperament na ti doby ““ byla jeho prvni vystava. Jako amatérsky fotograf byl

pted vystavou v Pardubicich takika neznadmy.

,,Od mala mne bavilo si tak néco cvakat, ale vice se fotografii vénuji posledni 3 roky
ato opravdu ndrazove, kdyz si mezi sportem a jinymi zajmy najdu chvilku na relax
S fotdakem v ruce. Rad si jen tak vyrazim do prirody a uziju si pohodu s moznosti poridit
nejaky hezky snimek. Velice rad fotim lidi, zejména mé bavi Zanr glamour ,kde se da

zachytit Zenska krasa a néznost“ (Michal Vrany, 2016).

5.2 Tviir¢i faze vystavy

Ve spolupraci s fotografem Michalem Vranym vznikl set nékolika fotografii
Sjednotnym tématem. Namét celé vystavy odhaluje samotny nazev vystavy
(,,Temperament na tri doby™). Spojujici element je temperament, jeho podoby
Vv jednotlivych charakterovych typech rozdélenych podle Hippokrata na cholerika,

melancholika, sangvinika a flegmatika.
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., Temperament na ti'i doby* také odkazuje K poctu fotografii, které fotografovi stacily
k tomu, aby vystihnul podstatu povahového typu osobnosti.

Fotografie nebyly vybirany zautorova portfolia, ale za ucelem vystavy byly
zhotovovany fotografie nové. Foceni probihalo nékolik dnt od prosince 2015 do ledna
2016. V tomto obdobi jsme se odklonili od ¢asového planu. Hlavni pfi¢inou tohoto
posunu byla nemoc fotografa Michala Vraného. Casové disproporce jiz nebylo mozné

dohnat a nasledkem toho se cela instalace zdrzela o 2 dny.

5.2.1 SWOT analyza

K dal§imu nastroji patfila SWOT analyza (viz Pfiloha 1). Pfi rozboru jsem objasnila
hrozby, které by mohly dopomoci k neuspés$né realizaci vystavy ,, Temperament na tri
doby“. Jako nejvétsi slabinu jsem vyhodnotila samotny cil projektu, a to zavedeni
nabytych teoretickych znalosti do praxe. S veSkerou zacatenickou pokorou jsem si
uvédomovala svilj nedostatek zkuSenosti s organizaci vystav a S tim spojené riziko,
ze vse nedopadne podle predstav. Této hrozb¢ jsem se snazila vyvarovat tim, ze jsem
realizaci vystavy konzultovala s Mgr. Ivanou Panochovou Ph.D., ktera mi ptedavala

svoje cenn¢ zkuSenosti z praxe.

Jako velkou hrozbu jsem také vnimala nedodrZeni naplanovaného harmonogramu.
Tato hrozba se vyjevila jako opodstatnéna. Diky neocekdvanym jeviim (jiZ zminéna
nemoc fotografa) se mi nepodafilo drZet se Casové osy.

Toto vychyleni mélo za nasledek posunuti vernisdze o dva dny. Jako nejvétsi piileZitost
jsem vnimala to, ze jsem v prostiedi Galerie mésta Pardubic pohybovala jiz n¢kolik let,
konkrétné 3 roky. Méla jsem tedy tu vyhodu, Ze jsem vé&déla vSechny informace o
provozu, védéla jsem, jak Galerie vnitiné funguje. Z pozice zaméstnance jsem méla i
ptistup k exkluzivnim informacim, které jsem vyuzila pfi samotném realizovani vystavy

,, Temperament na tri doby “.
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5.2.2 Tvir¢i pripravy

e Nazev vystavy

Nazev vystavy odkazuje K tstfednimu tématu celé expozice a zaroven cCislovkou ,,tii*

napovida, ze na kazdém jednotlivém panelu se vSe bude podtizovat prave této ¢islovce.

e Vybér fotografii

Fotografie vhodné k vystavovani vybiral fotograf. S erudici profesiondla rozlisil
fotografie s uméleckou hodnotou, které by mohla vefejnost ocenit. Vybér se prioritné
podfizoval tomu, aby kazdd vybrana fotografie vystihovala podstatnou vlastnost
jednotlivych charakterti, a aby 1 laickd vefejnost poznala k jakému temperamentu

fotografii zaradit.

e Vznik jednotlivych paneli

Banner ve velikosti 120 x 96 obsahoval tii fotografie a tfi popisky. Fotografie vybral
fotograf, popisky jsem vymyslela ja. Pfi vymysleni popiskl jsem dbala na to, aby text
umociioval sdéleni fotografii. Na bannerech nebyl nazev temperamentu. Cilem bylo,

aby sam navstévnik po pieéteni rozeznal, o jaky druh osobnosti jde.

e Popisky

Pii vymysleni popiskii jsem dbala na to, aby text umociioval sdéleni fotografii.
Grafické navrhy pro panely ve velikosti 120x 96 jsem pfipravovala v pocitaovém
programu, o grafické upravy a designovou spravnost se postarala graficka Barbora

Tamova.

5.2.3 Propagace

Propagace vystavy ,,Temperament na tii doby*, probihala riznymi zptisoby. Vzhledem
k tomu, ze vystava byla konana pod zastitou Kulturniho centra Pardubice, tak i velka
Cast propagace spadala pod tuto instituci. Vystava byla zahrnuta v letaku s programem
Kulturniho centra Pardubic na mésic leden a unor. V brozufe byly podavany stru¢né
informace o vystavé. Zminén byl nazev vystavy, jméno fotografa, délka trvani a misto

konani.
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Déle byla vystava zminéna v programu meésta Pardubic na plakatu, ktery visel

na reklamnich plochach v Pardubicich a jejich blizkém okoli (Hrobice, Sezemice atp.).

Zviditelnovani samotné vystavy zacalo tyden pied vernisazi. Vzhledem k tomu, ze jsme
vystavou chtéli oslovit hlavné mladé lidi, podiidila se tomu i propagace. Ta probihala
dvéma zpusoby. Prvni byl pomoci socidlnich siti. Konkrétné to byl Instagram

a Facebook. Na strankéch se sdilela promofotka se zdkladnimi udaji o vystave.

Dalsi zptusob propagace byl roznos letackli a vylepovani plakati. Obé propagacni
tiskoviny mély stejnou podobu, lisily se pouze velikosti - plakaty mély velikost A3,
letacky A4. Graficky je pfipravila Barbora Timova. Plakat visel na Univerzité Hradec
Kralové, na Univerzité¢ v Pardubicich a na Gymnaziu V Holicich. Dalsi vytisky byly
vyvéSeny na studentskych kolejich v Hradci Kralové i v Pardubicich. Letacky byly
umistény na nahodnych mistech. Kli¢ové bylo dat je na takova mista, kde by mohly
oslovit k navstévé Galerie mésta Pardubic aspon par jedinct. Konkrétni podoby

propagacnich materidll jsou pfiloZeny v pfilohové €asti (viz Ptiloha 4).

5.3. Realizacni faze

5.3.1 Instalace

Instalovani vystavy probihalo dne 10. tnora 2016 v odpolednich hodinach (viz Pfiloha
5). Tisk jednotlivych bannerd byl z diivodu nemoci tiskafe opozdén, tudiz vse bylo
hotové jen nekolik hodin pfed samotnou vernisazi. Jednotlivé bannery s temperamenty
byly zhotovené ve velikosti 120 X 96 na velice kvalitnim papife se samolepici zadni
stranou.

Rozmisténi bannerti v prostoru Komunika¢niho prostoru Galerii mésta Pardubic
vychazelo z libreta, které bylo pfipraveno Vv tvirci fazi.

Stojany potiebné k instalaci byly zapuj¢eny od Galerie mésta Pardubic.

5.3.2 Vernisaz
Vernisaz probéhla 10. tinora 2016 (viz Piiloha 6). Datum bylo pivodné dano na pondéli
8. unora, ale vzhledem kodklonu od c¢asového harmonogramu se muselo datum

spusténi vystavy o 2 dny posunout. Vernisaz nebyla vefejn¢ propagovana, védéli o ni
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pouze zvané osoby. Vzhledem k tomu, ze béhem slavnostniho zahdjeni bylo otevieno,
tak byla vernisaz k vidéni i vefejnosti. Slavnostniho otevieni se zi¢astnilo cca 25 osob.
Vernisaz jsem uvedla vlastnim projevem. Veiejné jsem podékovala Kulturnimu centru
za finan¢ni podporu, dale jsem vysvétlila okolnosti vzniku vystavy a popiala
navstévnikiim hezky, kulturni zazitek. Dale nasledoval proslov fotografa Michala
Vraného. Ten podékoval za ptilezitost a za spolupraci.

Po téchto kratkych piispévcich si navstévnici mohli poprvé prohléhnout vystavu
»Temperament na tii doby* a vychutnat si vystavu podle svych pfedstav. Béhem ni

bylo podavano malé obcerstveni.

5.4 Komunika¢ni faze

Vystava byla ke zhlédnuti od 10. do 28.unora 2016. Svym trvanim se tedy fadila
do definice kratkodobé expozice.

Otevieno bylo kazdy den s vyjimkou pondéli, od 10:00 do 18:00. Vzdy byl k dispozici
informovany personal, ktery zodpovédél na ptipadné dotazy ¢i nejasnosti. Vysledna
instalace nemé¢la privodce, ktery by navstévniky instalacemi provadél.

O vyklad projevilo zdjem Gymnazium doktora Emila Holuba. Na zéklad¢ tohoto zajmu
byla 18 tinora v 12:30 zorganizovana prednaska pro 3 roéniky této skoly. Zaky zajimala
technicka stranka (samotny napad, cil vystavy, ¢asova naro¢nost), ale i téma vystavy
z pohledu psychologie.

Vzhledem k tomu, ze studenti absolvovali seminai spoleCenskych véd, ve kterém se
tématem temperamentu zabyvali, bylo mozné s nimi na toto téma diskutovat detailngji.
Dile byla studentim predstavena Univerzita Hradec Kralové. Zaci byli seznameni se
studiem na zdejSich fakultach, o jejich fungovani, detailngji se definovaly obory, které

si mohou v budoucnu, vybrat ke studiu.

Vystava byla sklizena 29. tnora. Nalepovaci plakaty nejevily zadnou znamku

poskozeni. Cela expozice se uschovala pro budouci opakované pouziti.
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5.5 Hodnotici faze

5.5.1 Zhodnoceni financi
Vydaje
Tato vystava vznikla za financni podpory Kulturniho centra Pardubice. V kone¢ném

souctu byly finan¢ni naklady spojené s touto vystavou 7 900 K¢.

Préce graficky 3900
Propagace 500

Tisk bannert 2200
Obcerstveni na vernisaz 1000

Tabulka 2 - Finanéni naklady vystavy "Temperament na tii doby"

Nejdrazsi polozkou na celé realizaci byla prace graficky Barbory Timové.

Jeji hodinova mzda ¢ini 200 K¢ nad grafickymi navrhy pro vystavu ,, Temperament na
t7i doby* stravila 19,5 hodiny. Grafické tGpravy byly dulezité pro propagaci (navrhy
plakatt, letackl) a pro finalni 4 bannery, které slouzily k vystave.

Dalsi vyznamnou finan¢né nakladnou polozkou byl tisk bannert. Ty byly vytistény

ve velikosti 120x96 v tiskarné PRINT-SHOP.cz u Ing. Vladimira Lunacka.

Na slavnostnim otevieni vystavy bylo potiebné pfipravit pohosténi pro navstévniky.

Celkova cena za népoje a malé obcerstveni byla 1000 K¢.

Nejnizsi ¢astka byla vydana za propagaci. Do zviditelnéni vystavy zahrnuji tisk letacka
a vyvésnych plakati. Plakaty se tiskly barevné ve velikosti A3, celkové se jich vytisklo
10. V celkové castce 250 K¢.

LetaCky byly zhotoveny ve velikosti AS. Vydavany byly také v barevné variante,

zhotovilo se jich 100 v celkové ¢astce 250 K¢
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Piijmy

Prioritnim zamérem vystavy ,,Temperament na tii doby* nebyl finan¢ni zisk. V Galerii
mésta Pardubic neni zavedeno vstupné, névstévnici maji vstup zdarma. Tento prostor
klade diraz na zpfistupnéni umeéni Siroké vetejnosti bez ohledu na navstévnikovu
finanéni situaci. Trzba za vstupné byla tedy nulova.

Vystava prodejni nebyla. Tudiz ani touto cestou se neziskal zadny finan¢ni obnos.

5.5.2 PriibéZné hodnoceni vystavy

Navs§tévnost

Pocet navstévnika byl zapisovan kazdy den. Tyto zaznamy vedly Ke zjisténi, Ze vystava
byla ze strany navstévnikd pomérné vyhledavana. Podle zapsanych udaji se na vystavu
pfislo podivat 698 lidi. V priméru kazdy den navstivilo Galerii mésta Pardubic 37 lidi.
V této souvislosti je potiebné zminit to, Ze navstévnost vystavy ,,Temperament na t7i
doby* byla ovlivnéna vystavou, ktera soucasné probihala v predni ¢asti Galerii mésta
Pardubic. V takzvané ,,Sypce” byly nainstalované cernobilé fotografie slavnych
osobnosti, které byly zhotoveny zndmym a uznidvanym fotografem, a to jak v Ceské
republice tak i zahrani¢i, Antoninem Kratochvilem.

Na vystavu se ptisli podivat i studenti Gymnazia doktora Emila Holuba v Holicich

a déti z MS Kaminek z Pardubic.
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Graf 2 - denni zhodnoceni navstévnosti v priab&hu celkového trvani vystavy
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Z grafu vyplyva, Ze navstévnost nebyla stabilni. Pocet navstévniki mél kolisavou
tendenci. Proménlivy denni pocet navstévnika byl dan mnoha faktory.

Jednim z hlavnich diivoda vyS$si navStévnosti v ur€itych dnech bylo konéani planovanych
aktivit v prostorach Galerie (pfednaska pro Gymnazium Holice, vernisaz vystavy).

Jako sekundarni faktor méniciho se zajmu o vystavu bych uvedla riznorodost pocasi,
dny volna apod..

Nejvetsi navstévnost byla 1.3, kdy pocet navstévniki Galerie dosahnul ¢isla 79.
Tak velky zajem byl dan tim, Ze ve ¢tvrtek 1.3 se konala vernisaz vystavy v piedni ¢asti
Galerie, tudiz navstévnici prioritné pfisli na tuto akci.

Ve ctvrtek 18. 2. pocet lidi, ktefi shlédli vystavu, dosahnul ¢isla 67. Velky podil
na tomto poctu mélo 40 studentii holického gymnazia.

v

Pardubic dostavilo pouhych 7 lidi.
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Navstévni kniha
Po celou dobu byla navstévnikim k dispozici kniha, kterd slouzila k zapisovani

JA)

komentaru k vystavé. V knize pievladaly kladné ohlasy, zaporny se nevyskytl ani jeden.

Navstévnici ocetiovali napad, samotnou realizaci a Sikovnost fotografa. :

Obrazek 1 - autentické reakce lidi napsané v navstévni knize
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5.5.3 Zavére¢né zhodnoceni

Hlavnim cilem projektové Casti bakalaiské prace bylo preneseni teoretickych poznatki
do praxe. Sekundarnim cilem projektu byla i propagace mladého autora, ktera se taky
povedla. Fotograf Michal Vrany dostal v ndvaznosti na vystavu , Temperament na tri
doby “ n¢kolik zakazek na fotografovani.

Prestoze jsem nepiedesla nckterym identifikovanym hrozbdm ze SWOT analyzy
(nedostatek zkusenosti) a odklonila jsem se od ¢asového planu (foceni probéhlo misto
prosince az v lednu), vystava byla vefejnosti kladné pfijata, coz usuzuji zejména
zZ pozitivnich reakci lidi a z relativné vysoké navstévnosti. Proti mému ocekéavani byl
celkovy pocet navstévniku nékolikandsobné vyssi.

Zavérem mohu konstatovat, ze na pocatku definované cile byly splnény a projektovou

Cast bakalaiské prace lze povazovat za Gspésné realizovanou.

Tabulka 3 - zavére¢na statistika vystavy ,, Temperament na tii doby“

Pocet dni, kdy byla vystava ke zhlédnuti 21
Celkovy pocet navstévniki 680
Primérny denni pocet navstévniki 37
Pocet panela 4
Pocet fotografii 12
Doba pfiprav (v hodinach) 70
Finance potiebné k realizaci (K<) 7900
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ZAVER

Bakalatfskd prace snazvem , Management vystavnictvi - teoretické poznatky
a problematika praxe* je rozdélena na dvé hlavni Casti - na ¢ast teoretickou, zabyvajici
se teorii z oblasti vystavnictvi a na ¢ast praktickou, zabyvajici se piipravou konkrétni
vystavy. Hlavni diiraz je kladen na to, aby pomoci teoretické roviny bylo poukézéano

na veskeré podstatné detaily, dulezité pro proces piipravy a realizace vystavy

Cilem teoretické casti bylo vysvétleni poznatki z oboru vystavnictvi. Pouzité informace
pochazeji zejména z knihy: ,,Marketing kulturniho dédictvi a umeéni*. Autorkou této
publikace je Radka Johnova, rok vydani 2008. Dale jsem v praci navazovala

na odborniky z oboru art managementu (Bacuv¢ik, Pavll).

V prvni kapitole jsou definovany zakladni poznatky z oboru vystavnictvi. (historie
vystavnictvi, druhy vystav, poslani vystav, financovant).

Dalsi kapitoly se zabyvaji marketingem a managementem kulturnich organizaci. Dlraz
je kladen na organizace zabyvajici se vystavnictvim. V téchto kapitolach jsou popsany
nastroje a metody, pomahajici K uspé$nému zrealizovani vystavy. Velky prostor je
vymezen pro oblast marketingového vyzkumu. Posledni kapitola popisuje standardni
faze pfi organizaci vystavy.

V praktické Casti je popsano vyuziti odbornych poznatki z oboru vystavnictvi v praxi.
Lze fici, Ze témét vSechny popisované teoretické skutecnosti jsou pievedeny

do aplikované podoby.

Na zékladé¢ vyhodnoceni marketingového vyzkumu vznikla reédlna vystava cernobilych
fotografii Michala Vraného S nazvem ,, Temperament na tri doby“. Tato vystava se
konala v prib&hu mésice tinora 2016 v Galerii mésta Pardubic. Pfi organizaci vystavy
jsem velice tGzce spolupracovala s manazerkou Galerie Mgr. lvanou Panochovou Ph.D.,
kterd svymi zkuSenostmi pfispéla k GspéSné realizaci. Néklady spojené s vystavou
financovalo Kulturni centrum Pardubice.

Vysledného projektu jsem se tcastnila nejenom jako organizator, ale zaroven i jako

aktér uméleckého ztvarnéni. Do tlohy modelky jsem se stylizovala proto, abych se
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do projektu maximalné zapojila a vyzkousela Si co nejvice profesi a ¢innosti, které se
vyskytuji ve vystavnictvi.

Zasadni piinos této bakalaiské prace tkvi v sumarizaci poznatkd o vystavnictvi, které by
byly aplikovatelné v praxi. Vlastni vyzkum a jeho interpretaci lze povazovat za
hodnotné nejen pro tuto bakalaiskou praci, ale i jako zdroj sekundarnich informaci pro
budouci mozné vyuziti pfi planovani dalSich obdobnych projektd v Galerii meésta

Pardubic.

Konecnym vystupem této prace méla byt redlnd instalace vystavy s cilem pfiblizeni
umélecké tvorby neznamého autora vefejnosti. Hlavni cil bakalarské prace byl splnén
realizaci vystavy ,, Temperament na tri doby“. Za dil¢i cil projektu lze povazovat
propagaci mladého autora. Tento cil byl rovnéz naplnén tim, ze fotograf Michal Vrany

jiz obdrzel v ndvaznosti na vystavu n¢kolik zakazek na fotografovani.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze cile bakaldiské prace definované na pocatku, lze

povazovat za splnéné.
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Priloha 1 - SWOT analyza

Prilezitosti

Hrozby

Hodnoceni: jak4 je moznost vyuziti prilezitosti a jaka je moznost, Ze hrozba nastane

Hodnoceni je v rozpéti 0-6 (0-2 negativni, 3 prumér, 4-6 pozitivni)

Pracovnici disponuji potfebnym

Zavedeni teoretickych poznatkt do

teoretickym know-how, které 4 praxe -nedostatek zkuSenosti 3
umoziuje zabezpeceni veskerych
¢innosti
Provoz je vybaven specialni 5 Potfeba technickych produktd, které 1
technikou pro zajisténi veskerych nejsou Galerii k dispozici
¢innosti
Podpora vedeni spolecnosti:
p e P ) -y 5 Nedostate¢na propagace 3

exkluzivni ptistup k informac¢nim
zdrojim
Umisténi galerie (stied mésta) 5 Nedostate¢né oznaceni mista Galerie 3
Znamost soub&zné vystavujiciho
autora Antonina Kratochvila 5 Vliv ro¢nich obdobi a pocasi 4
v Galerii
Vystava je zkoncipovana dle 5 Téma vystavy nezaujme 3
pozadavkil navstévniku

_— 6 VI 5
Trileta praxe v oboru NedodrZeni ¢asové osy
Soucet: 35 | Soucet: 22
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Piiloha 2 - Vyhodnoceni marketingového prizkumu .

Preferujete cernobilé ¢i barevné fotografie?

m Cernobilé

B Barevné

Priloha 3 - vyhodnoceni marketingového prizkumu I1.

Jaké tématické zobrazeni v uméni preferujete?

m Lidé
® Piiroda
= Krajina

m Abstakce
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Piiloha 4 - Podoba propagacniho materialu

TEMPERAMENT |michal vrany

NA TRI DOBY

GAMPA - Galerie mésta Pardubic

@ @ e Prihradek 5, Pardubice-Zamek
. { .. GALERIE MESTA www.gmpardubice.cz
Pardubice Pardusice S PARDUBIC www.facebook.com/galeriemestapardubic

(Zdroj: Barbora Ttimova, 2016)

58



KULTURNI PROGRAM | 2016

LEDEN—UNOR

Kulturni centrum
Pardubice

(Zdroj: Kulturni centrum Pardubice, 2016)

Priloha 5 - Instalace expozice

I

1.—-7. 2.

. 2.—28. 2.

| KOMUNIKACNI PROSTOR

PRACE STUDENTU OBORU GRAFICKY D
SOS CESTOVNIHO RUCHU PARDUBICE
Vernisaz vystavy 20. 1. v 17 hodin, kurato;
Lucie Farafova. Vystava predstavi stude;
naprc roénfky i pfedmety. Zastoupe C
grafika, kresba, malba, fotografie i ki
techniky.

| KOMUNIKACNI PROSTOR

MICHAL VRANY | TEMPERA
FOTOGRAFIE

Studentsky kuratorsky projekt V
Ve spolupraci s fotografem Mic

cholerika a flegmatika.
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Priloha 6 - Vernisaz
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Priloha 8 - Vysledna podoba jednotlivych paneli
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(Fotografie: Michal Vrany, 2016, grafické apravy: Barbora Tumova, 2016)

64



