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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva identitou Galerie plastik Hofice. V teoretické ¢asti nalezneme poznatky
z oblasti marketingu a managementu vytvarné instituce. Ty jsou doplnény o terminologii
z oblasti brandingu a uZzivatelského prozitku. Prakticka ¢ast je vénovdna navrhu nové vizu-

alni identity a zlepseni designu sluzeb.

Klicova slova: znacka, vizudlni identita, marketing, propagace

ABSTRACT

The theme of this dissertation is an identity of the Sculpture Gallery in Horice. The first part
of the dissertation is dedicated to the theory of marketing and management aswell as a bran-
ding and user experience terminology. In the second part I describe the process of designing

the new visual identity and the improvement of user experience.

Keywords: brand, visual identity, marketing, promotion
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UVOD

Ceska republika ma 735 muzei, galerii, pamétniki a jejich pobocek. Navzdory tomu, Ze sbir-
ky muzei a galerii jsou bohaté a ¢asto obsahuji unikatni dila, v evropském méfitku nejsou
povazovana za velice dilezité. Celkova navstévnost podle udaju NIPOS z roku 2003 ¢inila
8 748 762 osob. Toto ¢islo z dlouhodobého hlediska stagnuje a nachazi se pod primérem
vétsiny vyspélych statt. To by Slo vysvétlit nedostatkem financi v kulturnim sektoru, ktery

Casto staci na udrzeni soucasného stavu, nikoliv v§ak na zlepseni a modernizaci. [1]

Stejny problém vykazuje i Galerie Plastik v Hoficich. I pfes to, Ze ma velky potencial, stag-
nuje v oblasti propagace a vizudlnich vystupi. Ve své diplomové praci sa zabyvam zvysenim
navstevnosti a povédomi o galerii samotné. V teoretické ¢asti fesim otazky tykajici se nejen
brandingu, ale i marketingu, vystavnich prostori, ekonomiky a navstévniki galerie. Ziska-

né informace nasledné vyuzivam v praxi pfi navrhu nové vizualni identity.
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I. TEORETICKA CAST
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1. O MARKETINGU V UMENI

Marketing je o poznani klienta ¢i potencionalniho spotrebitele. Snazi se porozumét jejich
potfebam a vyjit jim vstfic. To samoziejmé plati i u marketingu kulturnich pamatek a galerii,

u kterych se to komplikuje jiz zabéhlymi ale zastaralymi zvyklostmi.

1. 1. SOUCASNA SITUACE

Zpétna vazba navstévniku se ¢asto ze strany instituce zanedbava i presto, ze se jedna o nej-
dilezitéjsi zdroj informaci, na kterych lze stavét budouci rozvoj instituce. Na viné miize byt

Yev/s

nedostatek zajmu vedouciho ¢i jeho prilisné vytizeni prakti¢téjsimi ukoly.

Mnoho Uméleckych instituci vzniklo v devatendctém a dvacatém stoleti a narazi na problém
adaptace pro dnesni dobu, ve které marné bojuje o pozornost navstévnikii s nerovnocennym
soupefem, napf. internet ¢i televize. Mnoho z nich hleda odpovéd ve vyuziti marketingovych
komunikaci, jejichz pfimym poslanim je zajisténi co nejvétsiho podilu na trhu a zajisténi
spokojenosti novych i opétovnych navstévnika. K tomu je potteba zajistit vzagjemné “pocho-

peni” mezi instituci a navstévniky. [1]

I v dnes$ni dobé se setkavame s problematikou tykajici se vnimani marketingu jako nastroje
reklamniho, nikoliv uméleckého, coz muze nékteré odrazovat od jeho vyuziti. Ve svéteé ale
predevsim v Cechach byva prekazkou i nedostate¢na motivace spravce. “Pro¢ se snazit zvysit

navstévnost, kdyz zvyseny prijem zajisti snizeni dotaci pro mou instituci?” [1]

“..struktura rozpoctii a celkovy systém financovani nevychdzeji vstiic inovativnim postupim,
udrzuji rdmec muzejnich Cinnosti smérem k verejnosti v podobé zkonzervované po deseti-
leti a nestimuluji Zddouci proménu muzei v oteviené instituce schopné dialogu s verejnosti”

(5, s. 14]

Na druhé strané se mizeme setkat s nerealnym ocekavanim uspéchu. Kvalitni marketingova

strategie je pouze prvnim krokem.
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Zaroven je dulezité, aby se instituce nepfiklonila prili§ na stranu komeré¢niho marketingu.
Musi si uvédomit, ze v nékterych vécech se konzumenti volného ¢asu v kulture 1isi od téch
ostatnich. Motivy vnimani uméleckych dél jsou slozitéj$i nez motivy pro koupycokoladové

ty¢inky nebo toaletniho papiru.

1. 2. EKONOMIKA

Uspé$nd instituce musi pracovat takovym zptsobem aby generovala dostate¢ny zisk na své
udrzeni poptipadé rozvoj. Aby toho docilila, musi nevyhnutelné adoptovat marketingovy

pristup vnimani navstévnika jako klienta. [2]

1. 2. 1. Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum slouzi ke zjisténi povédomi o znacce, spéchu propagace, trzni sily
konkurence a potenciondlniho volného prostoru na trhu. Provadi se ve chvili kdy inovujete,

potiebujete znat reakce trhu na novou sluzbu nebo vas zajima povédomi o vasi znacce. [9]

Prizkum se sklada z péti krokd:

o Definovani problému - Za prvé je tieba si stanovit potreby a jasné definovat cile marke-
tingového vyzkumu. Otazky, na které pottebuji znat odpovédi, zahrnuji jaké informace
chci ziskat, kde je budu ziskavat a od koho. Pomoci jakych metod a forem je budu ziska-
vat a vy$e naklada celkového prizkumu.

« Plan vyzkumu (situa¢ni analyza) — Druhy krok urcuje jakym zptisobem ziskdm poza-
dované informace.

o Sbér informaci - Faze realizace dotazovani, pozorovani a zkoumani.

o Zpracovani, analyza a vyhodnoceni udaji — Kompletace, tfidéni a vyhodnoceni vysled-
ka vyzkumu.

o Zavéry a doporuceni a ptijeti marketingovych opatfeni — Na zakladé vysledku se vytvo-
fi marketingova strategie, ktera povede k zlepseni situace.
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1.2.2. Segmentace trhu

Segmentace trhu umoznuje prizptsobit marketingovou strategii urcitému zakaznickému
segmentu (cilové skupiné). Slouzi k ziskani optimalniho portfolia zakaznikt a sklada se

z prazkumu trhu, profilovani segmentt a vybéru cilového segmentu. [10]

Dané segmenty se nejcastéji tridi podle kritéria geografického, demografického, socioekono-
mického, psychologického a podle ndkupniho chovani. Doporucenou praxi je skupiny za-
kaznikd segmentovat z hlediska co nejpodobnéjsiho chovani na daném trhu. Také je dilezité,

aby se rizné segmenty co nejvice liily. [10]

1. 3. ZAJEM O PUBLIKUM

V dnesni dobé se jednim z hlavnich cilii kulturnich instituci stava ziskavani navstévnika.
Tato orientace miize byt problematicka pro tymy, které jsou vyskolené a maji prostfedky
predevsim na spravu a péci o umélecké sbirky. Muzea a galerie si museji uvédomit, Ze jsou
nejen archivni sluzbou, ale i sluzbou vefejnou. Tim pak umisti navstévnika do centra zdjmu
a ucini prvni krok k marketingovému pristupu. V 80. letech jesté platilo, ze prani a pocity
navs$tévnika nejsou pro muzea dilezité. To se vSak z divodu konkuren¢niho boje v 21. stoleti

zménilo. [1]

1.3.1. Cilova skupina

Pojem “cilova skupina” se pouziva pro segment lidi, které chceme oslovit svym produktem
a v pripadé velkych muzei a galerii musime jako cilovou skupinu zahrnout cely narod. V tom
pripadé se cely narod bere jako primarni cilova skupina. Pracuje se i se skupinou sekundarni,
ktera muze cilit na demograficky segment, ktery ma potencionalni moznost ristu. Zaroven
vSak plati, Ze ostatni skupiny nesmime opomenout. V pripadé mensi nebo lokalni instituce

je vhodné se zamérit na lokalni a odbornou komunitu. [1]
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1. 3. 2. Informovanost navstévniku

Navzdory vdeobecnému zdani i v dne$ni dobé socidlnich siti a vSudypiitomnych webovych
prezentaci byva specifickd institucea jeji nabidka mimo zorné pole potencionalnich zakazni-
ka. Na viné mtize byt informacni prehlceni a nizsi technologicka gramotnost starsi generace

a cilové skupiny Zijici mimo velkd mésta.

Informacni sit instituce proto musi byt navrzena takovym zptsobem, aby se k potfebnym
novinkdm dostali i lidé mimo skupinu aktivnich uzivateli internetu. Zaroven musi byt in-
formace o galerijnim programu neustéle k dispozici po cely rok a s dostate¢nym predstihem.
Moderni zptisob zivota Casto vede k tomu, ze navstévnikovi mtize vzniknout neocekavany

volny den, ktery se v mziku zaplni podle dostupné nabidky volnoc¢asového primyslu.

Je prokazano, ze turisté maji tendenci své aktivity vybirat spontanné. Podle Travel Industry
Association of America vice nez 50% turistii nejdfive dorazi do mésta/zemé a az poté zjistuje,

jaké aktivity jsou k dispozici. [1]

Je potfeba myslet i nato, ze potencidlnimu navstévnikovi nestaci sdélit aktualni vystavu nebo
oteviraci dobu. Nesmi se opomenout informace o charakteru instituce ¢i expozice, o dopro-

vodném program, popripadé zakladni informace o jinych aktivitach v okoli. [2]

1. 4. TRENDY V KULTURE

1.4.1. Malé vs. velké.

v dnes$ni dobé se miizeme casto setkat s takzvanou Mcdonalizaci kulturnich instituci - in-
stituce se spojuji do fetézcti a sdili jednu znacku za ucelem usetfeni nakladd na propagaci
a program. Mezi nejznamé;jsi patfi naptiklad Guggenheimova nadace, kterd ma v dne$ni
dobé pobocky v New Yorku, Bilbau, Benatkach, Berliné i Las Vegas. V opozici proti tomuto
trendu stoji lokalni ¢i regionalni galerie zaméfené na poptavku po alternativni autentické

kultute. [1]
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Obr. 1. Guggenheim Museum Bilbao

1. 4. 2. Znackav kulture

Jak navstévnik vybira svou destinaci? I pfi vybéru muzea jsme ovliviiovani trendem a touhou
po znackovém kvalitnim produktu. Znacka pro nas znamena zaruku kvality a pro instituci
moznost identifikace v nepfehledné nabidce destinaci. Jako priklad bych uvedl ruskou Ermi-
taz, ktera vyuzila svého uspéchu a prestize a pod svym brandem zalozila pobocky po celém

svété. [1]

1. 4. 3. Informacni technologie

V dnesni dobé internet uz neslouzi pouze k propagaci a udrzeni kontaktu se zakaznikem.
Pro instituci s unikatni, specializovanou sbirkou, jakou je i Galerie Plastik v Hoficich, muze
byt pravé internet nastrojem pro kontaktovani spravné cilové skupiny specializovanych
kulturnich turistd. K zamysleni je i moZnost internetové prezentace alespon nékterych
vystavovanych dél. Na jednu stranu takovato ukazka muize zaujmout a prilakat, na stranu
druhou existuji nepotvrzené obavy, ze potencialnimu navstévnikovi bude stacit obrazek a do
samotné instituce se nedostavi. Tuto domnénku v8ak vyvraci praxe celosvétové znamych ga-

lerii jako napriklad internetova prezentace vystavovanych dél instituce MoMA v New Yorku.
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1. 5. IMAGE

Image je nedilnou soucasti kazdé znacky. Ovliviiuje nejenom nase emoce, ale i nase chovani.
Ve chvili, kdy bude mit instituce image nudného a zastaralého mista, si navstévnik vytvori

odpor, ktery nemuiZe zménit ani kvalitni vystavenyi material. [1]

V posledni dobé se mnoho muzei a galerii snazi bojovat s negativnim image za pomoci
socidlnich siti a reklam. Je viak diilezité, aby se nejednalo pouze o nahodné pokusy. Usili

o budovani lepsiho vzhledu instituce musi byt postaveno na kvalitni a smysluplné filozofii.

Jakou filozofii zvolit je ponékud slozita otazka. Nabizi se feseni prodat muzeum ¢i galerii
jako “cool” instituci a tim prilakat co nej$irsi pocet zajemcti. V potaz véak musime brat jak
fakt, ze mnohé instituce “cool” prosté nejsou, v tu chvili bychom tvorili falesnou reklamu,
tak i skutecnost, ze takovy image nesdéluje hloubku a vysokou uroven vystavovanych dél,
kterou by patrné veskeré instituce sdélit chtély. Faktem je, Ze stylova instituce maze nalakat

prvonavstévniky, kteri se nasledné vrati kvili zapalu pro uméni, ktery tam mohou ziskat. [1]

Spatnou imagi trpi vétsina regiondlnich muzeii. Jako priklad instituce s dobrou imagi si mii-
zeme vzit napfiklad New Museum v New Yorku. Jiz samotna budova navrzena japonskymi
architekty ze studia SANAA puisobi zajimavé, navic je doplnéna souc¢asnym brandem a sérii

vystav, které zaujmou $irokou verejnost.

Obr. 2. New Museum, NYC: Contemporary Art Museum
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1. 6. PROZITEK

Samotna vystava, at uz jakkoliv kvalitni, nesmi opomijet prozitek.

“Zlepseni muzejniho proZitku musi jit za tradicni diiraz na objekty a sbirky a dokonce i za no-
véjsi diiraz na informaci a vzdélani. Vytvareni proZitkii zahrnuje aktivity, v nichZ ndvstévnici
mohou piimo participovat: intenzivni senzorické vnimdni, kombinujici zrak, sluch a pohyb,
prostiedi, do néhoz se ndvstévnici mohou ponofit, spise nez se chovat pouze jako divici a neo-

bycejné stimuly a efekty, které ucini navstévu muzea unikdtni a zapamatovatelnou.” [6, s 276]

Napriklad Muzeum druhé svétové valky v Gdansku se neomezuje pouze na ukazani valec¢-
nych artefaktd, ale ma je doplnéné osobnimi pribéhy ze ¢tyrticatych let. V jedné mistnosti
zachazi tak daleko, Ze interiér diky kulisdim simuluje rozbombardovanou ulici Pafize z pri-

béhu valky. Tim se muzeum stadvd zapamatovatelnym a vyjimecnym.

MUZEJNIi PROZITEK

. KULTURNI PROZITEK

Obr. 3. Graf muzejniho proZitku

1.7. MOTIVACE

V ministudii provedené v Britanii, které se zticastnilo zhruba 4500 respondentd, byly mezi
hlavnimi d@vody proc¢ lidé nenavstévuji muzea/galerie: [1]
« Neni tam nic o co bych mél zajem 41%

« Muzea jsou nudna 12%
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o Zdravotni divody 12%

o Cena vstupného 10%

o Velka vzdalenost, $patné spoje 8%
o Nevhodna oteviraci doba 8%

o Nezajem déti 6%

o Nedostatek ¢asu 6%

Tyto divody se daji rozdélit na praktické (fyzicka dostupnost, nedostatek volného casu, ...)
a psychologické (zajem, image, ...). Praktické diivody jsou velice ¢asto podcenovany, mozna
proto, Ze je problematické a nakladné je resit. Pfedev$im pro mne, jako pro brand designéra,

je logické se zaméfrit spiSe na problémy psychologické.

Mnoho lidi jako moznou prekazku uvadii nevhodnou oteviraci dobu muzea ¢i galerie, ktera
nekoresponduje s jejich volnym casem. AvSak experimenty dokazuji, Ze roz$ifeni oteviraci

doby se setkava s minimdlnim zvySenim navstévnosti. Proto lze tento diivod brat s rezervou.

Instituce mtize a snad by i méla vyuzivat svlij prostor za ucelem naplnéni sekundarnich
motivaci navstév, které se mohou vyrazné lisit od jejich primarniho poslani. Umélecka in-
stituce se muze stat mistem odpocinku a klidu pro vytizené jedince. Z tohoto divodu byvaji
muzea Casto doplnovana kavarnou a v nékolika pripadech i parkem. Zaroven se muze stat
lokalnim spolecenskym shromazdistém, kam se lidé chodi socializovat. Mezi dalsi, vice
oc¢ividné hodnoty, které navstévniky motivuji, mtizeme zahrnout touhu po sebezlepsovani

a sebevzdélavani nebo hledani novych prozitki. [2]

Pfi vyuziti Maslowowa diagramu by navstéva kulturni destinace naplnovala dva nejvyssi

stupné - seberealizaci a uznani.
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1. 8.

Potieha

Potieba uznani,
licty

[ M\
/ Potfeha hezpeci a jistoty \
/ Lakladni télesné, fyziologické notfeby \

Obr. 4. Maslowova pyramida potieb

PROBLEMATIKA KULTURNICH INSTITUCI

“Vyraznou bariérou pro fadu potencidlnich destinaci je i nerozvinutd turistickd infrastruktura

a sluzby, nedostatecny marketing a propagace a chybéjici spoluprdce a koordinace mezi mésty

a obcemi” [1, s 20]

Rada problém@ prameni z dodrzovani starych zvyklosti. Zménu musi vyvolat bud touha

spravce instituce vyjit zakaznikovi vstfic nebo nasilné snizovani statni, obecni ¢i soukromé

podpory. [1]

Seznam problémi rozvoje kulturnich instituci v Cechdch, ktery je véeobecné znam, zahrnuje:

Nedostatecna infrastruktura cestovniho ruchu - Spatna organizace, chybéjici
ubytovani, nedostatecné rozvinuty informacni systém

Nekvalitni doplnujici sluzby

Malé investice do rozvoje

Nevyhovujici danovy systém

Nedostatek odborniki

Chybéjici smér/cil rozvoje, neexistujici marketingovy pohled na véc

Nedostatecna propagace jak u nas, tak v zahranici
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1. 9. PRODUKT

Kvalita galerie ¢i muzea neni udavana pouze kvalitou sbirky, kterou prezentuje. Podstat-
nou pozornost vyzaduje i budova, ve které se sbirka nachazi, a jeji okoli. Pak také nesmime
zapominat na sluzby a komer¢ni nabidku, kterd mtiZze zahrnovat kavarnu nebo obchod se

suvenyry.

Vsechny tfi pilife (Budova/prosttedi, sbirky a programy, sluzby a komer¢ni nabidka) museji
byt pomérové vyvazené podle velikosti a zaméfeni instituce. Pro mensi galerie bude komerc¢-
ni nabidka méné podstatna nez pro galerie velké a proto by ji mél byt vénovan mensi prostor.
Zaroven je nutna neustala sebereflexe a naslouchdni komunité navstévnika za tcelem profi-

lovani. [1]

Dost casto se stava, ze je kurator natolik ponofen do vystavy ze opomiji tématu neznalé
publikum, které mtize skoncit nespokojené z diivodu nedostatku poskytnutych informaci.
I proto je dilezité opétované ziskavani zpétné vazby od navstévnikia. Napriklad u vystavy
lidskych tél Body Exhibtion byly pouze nazvy exponati a kompletné chybély dodate¢né in-
formace i presto, Ze vétsina navstévniku prisla z edukativnich davodi.

I. Vnéjsivrstva II. Stfedni vrstva

(rozsifeny produkt) - ]"Sta’ace . _ (skute€ny produkt)
> baleni - ///
‘.\; / d ‘ ..\/.'/ :
[ j ) * Jaldadni . dopliky \
| dodavkya | znacka ( Zakladni \ i \
"‘ L‘lvérovgm’ 3 W (e \
‘, | \ sluzba A RS |
('\.‘ 1 N o =3 J /
\ \ 5 T b '";“—.,\ /
. b kvalita styladesign . /‘/
N E ~/
N

adro produktu;

zaruk
. zakladni produkt)

Obr. 5. Produkt



UTB ve Zliné, Fakulta multimediilnich komunikaci 22

1.9.1. Zakladni produkt

Zakladni produkt u galerie je prezentace sbirky ¢i autorského dila. Nejenom samotné dilo,
ale i zpisob jeho prezentace - ten ho dotvari a dovysvétluje. Celkovy prozitek je zavrsen
ergonomickymi faktory jako naptiklad prijemnost osvétleni, teplota v mistnosti, okolni ruch
a kvalita vzduchu. Také zavisi na individualnich schopnostech a aktudlnim rozpolozeni na-
vstévnika. Kurator ma za ukol vyvazit tyto faktory, aby v navstévnikovi podnitil nadseni
a interakci s exponaty, aby u néj vyvolal emocionalni odpovéd. [2] Par example Muzeum
Druhé Svétové Valky v Gdansku vyuziva architektonického prvku, kde “prasklinou” na na-

mésti muzea vnikd do podzemni prohlidky nékolik paprska svétla, které symbolizuji nadéji.

Yy

1.9.2. Rozsifeny produkt

Zde nalezneme pravé komercni sluzby jako obchod se suvenyry nebo prilehlou kavarnu. Ale
i odpocinkovou zénu nebo méstsky navigacni systém, ktery mne ke galerii zavede. Roz$ifeny

produkt byva ¢asto opomijenym faktorem UX. [5]

1. 9. 3. Vn¢jsi prostredi

Sprava muzea ¢i galerie neni pouze o interiéru ale i exteriéru a okoli. Pro navstévnika mize
byt problém samotné nalezeni instituce. V nasich podminkach se zapomina na docasné
informacni polepy, které mohou zaujmout i ndhodné kolemjdouci bez toho, aby narusovaly
historicky vzhled budovy. Velkou dilezitost ma i navigacni systém ve mésté, kde se institu-
ce nachazi, poptipadé planek kulturnich destinaci na méstskych informacich. Ani pohodli
navstévnika nesmi byt opomijené. Casto se zapomind na dilezitost vhodného parkovaciho

prostoru v blizkosti galerie.

Fungovani jakékoliv organizace je do jisté miry urceno lokaci. Vyznamna ¢ast pamatek zis-
kala svou popularitu i z dtivodu svého umisténi a Galerie plastik v Hoficich neni vyjimkou.
Umisténi galerie v socharském parku ktery vznika diky socharskym sympoziim poskytuje

navs§tévniktim unikatni atmosféru a kontext.
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Obr. 6. Socharsky park: Hofice

Je prokazano Ze Spatné znaceni, chybéjici misto na parkovani a nevzhledné okoli budovy
ovliviiuje nazor navstévnika prinejmensim stejné jako samotna vystava. Opa¢ného vysled-
ku lze docilit renovaci, pravidelnym uklidem nebo zfizenim relaxa¢nich prostor v zahradé

galerie.

Znacnou péci je tfeba vénovat vstupnim prostoram, jelikoz prvni dojem se tézko vyvraci.
Uz tam by mély byt prvky usnadnujici orientaci, napfiklad dobfe viditelny panel s deskripci

muzea a jeho zaméfeni.

“..kvalita vstupnich prostor je jednim ze zakladii jeho marketingové komunikace...” [1, s 220]

1.10. PROBLEMATIKA PRODUKTU

Casto se stava, ze jsou vystavy pouze souborem informaci, bez idei ¢i nazoru, které tvirce

vyjadfuje. Abychom vtahli navstévnika do déje, je nutné urcit poselstvi, které chceme sdélit.

Také je dilezité, aby byla celd vystava nebo vyznamné dilo dovysvétleno historickym kon-

textem, ktery navstévnikovi pomuze pochopit, co ovlivnilo myslenkovy pochod tvirce. [2]

Spravné odprezentovat exponaty neni jednoduchy ukol. Pravidelné je mozné vidat jedno-

stranny, ¢asto oslavny pohled na véc, se kterym se ztotozni miziva ¢ast navstévniki.

Dalsim c¢astym problémem je chybéjici informace, kterd uvadi navstévnika do vystavy a je
umisténa u vstupu do instituce. Tato informace by méla slouzit navstévnikovi k ziskani pre-

hledu o tom, co ho ¢ekd uvnitt. [1]
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1. 10. 1. Informativni texty

Popisky u exponatt galerie by méli byt dobre citelné, ale predevsim by méli byt méné vy-
razné nez samotné dilo. Naopak u vystavy zamérené na urcité téma mohou texty zaujmout

stejnou pozici v Zebricku vizudlni hierarchie jako vystavované objekty. [11]

Yev/s

Za nejcastéjsi chyby, na které si musime dat pozor pti navrhovani doplnujicich texti patfi:

Spatné, neergonomické umisténi. Idedlni umisténi popiskii je ve vysi oci. Pokud to neni
mozné, je tieba popisek vhodné natocit. Popis by nemél predchdzet samotnému exponatu

a hovorit o nécem co navstévnik jesté nevidél.

Nevhodné zvoleny nebo formatovany text. Velikost musi byt pfiméfend vzdalenosti navstév-
nika od exponatu. Mélo by byt pouzité bezpatkové pismo, které usnadnuje Citelnost. Diilezité
pasaze by mély byt zvyraznény verzalkami nebo silnéjsim fezem pisma. Kontrast pisma s po-

zadim pak musi byt minimalné 70%. [3]

Rozsah textu, prili§ dlouhé nebo v nékterych pripadech prili§ kratké popisky. Prirucky se

vesmeés shoduji na délce 10 -150 slov na panel a 30-50 pro popisek.

Neumérny pocet odborny nebo abstraktnich pojmi tstici v nicnetikajici popis. Je dilezité se
drzet pravidla jednoho tématu na odstavec a pouze jednoho predmétu ve vété. Nejdulezitéjsi
¢ast sdéleni pak musi byt umisténo na zac¢atku odstavce, jelikoz navstévnik ¢asto necte celé

texty.

Text by nemél pouze popisovat co navstévnik vidi, ale pobizet jej k aktivité a klast otazky,

které ho nuti k zamysleni. [11]

1.11. PROPAGACE A KOMUNIKACE

V propagaci instituce je tfeba myslet jak na udrzeni stavajicich navstévniki a zajisténi jejich
opétovného prichodu tak i na ziskavani navstévniki novych. Bud téch, ktefi by radi prisli,

ale néco jim brani nebo téch, kteti zajem o kulturu neprojevuji.
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Presvédcit cloveka, kterého uméni nezajima, skute¢né neni lehky tkol. K tomuto problému
lze pristoupit zménou percepcnich faktort. Pokusit se zménit jejich nazor na kulturu jako
celek. Cilené reklamy v tomto pripadé zfidkakdy funguji. U¢inné je ziskat na svoji stranu
takzvané populizatory, lidi, ktefi se v komunité tési velké oblibé. Pti pouziti hyperbolického

ptikladu bych fekl, Ze osoby v pubertalnim véku mize k navstévé motivovat fakt, Ze jejich

oblibeny zpévak v galerii byl a vefejné projevil s instituci spokojenost.

O néco snazsi ukol je presvédcit ty, ktefi by do muzea radi 8li, ale z urcitého diivodu tak
zatim neucinili. V tom pripadé je tieba propagovat benefity vychazejici z navstévy a zajistit
odstranéni praktickych bariér. Témi mize byt vysoka cena vstupného, nevhodné oteviraci
hodiny, chybéjici détsky program a tak dale.

Pravé reklama ¢i program zaméfeny na détské publikum mize slavit velky uspéch. Déti

v

samozrejmeé dorazi i s rodic¢i nebo prarodici a tim opét rozsiti navstévnickou skupinu.

Cileni na stavajici publikum ma dva diivody. Snazime se zvysit pocet jejich navstév a zaroven
se snazime roz$ifit komunitu pratel/patronii muzea a tim s navstévniky navazat dlouhodoby

vztah.

Dlouhodobé vztahy nejsou dtilezité pouze se zakazniky, ale i s jinymi galeriemi, muzei a ne-
ziskovymi organizacemi ¢i lokdlnimi novinami. Takova symbidza s jinymi institucemi miize

poskytnout zvy$enou navstévnost a snizit naklady na reklamu. [5]

Pti propagaci komunikujeme s vefejnosti, predavame informace o instituci a zaroven se sna-
zime ziskat nové zajemce o kulturu. Promyslena propagac¢ni strategie by méla identifikovat
cilové skupiny, nasledné urcit komunikacni cile a stanovit si poselstvi, které chce cilovym
skupinam predavat. Nakonec zvolit propaga¢ni kanaly, které vzhledem k rozpoctu a cilové
skupiné budou vhodné. Cilem, kterého chce instituce propagaci dosahnout, mtize byt na-
ptiklad zvyseni povédomosti o muzeu, propagace aktualni vystavy nebo posilovani image

galerie.

V dnesni dobé existuje nékolik moznosti, jak navazat socialni vazby s komunitou a zpropa-

govat sviij produkt. Muzem ¢i galerie komunikuje pfedevs$im v ramci expozic, ale nesmime
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opomijet jiné produktové komunika¢ni kandly, jako jsou publikace, exteriér budovy a chova-
ni personalu. Mezi propagacni komunikacni kanaly pak patfi vizudlni styl, reklamni tiskovi-

ny, reklama na internetu i mimo néj, webové stranky a predevsim socialni sité.

Jako ptilezitost pro vyzdvihnuti instituce na pfehlceném trhu je mozné vyuzit specialni akce.
Zorganizovat udalost k ziskani nového exponatu. Také vyroci instituce miize pritdhnout
pozornost médii. Béznou praxi je pravidelna organizace vernisazi lakajicich publikum, které
by za jinych okolnosti nedorazilo. Vhodné je i udrzovani kontaktu s lokalnimi médii za

pomoci tiskovych konferenci nebo rozhovort.

2. BRANDING

Brand, neboli znacku mtzZeme popsat jako osobnost jejiz charakteristiky jsou doutvareny
divakem. Vytvarnik ani marketingovy odbornik znacku nenavrhuji, vytvori styl, metodu
a techniku, ktera se postupem casu vyvine v néco, co lidé rozpoznaji. Méni se v brand. Ne-
jedna se o pouhé tvary a barvy. VSe co spolecnost vlastni, déla nebo vytvari, ukazuje jeji
hodnoty. Brand by se dal popsat jako identita spolecnosti, nejen vizualni ale i charakterova.
Je to jednotnost zakladni myslenky, ktera utvari spolecnost, ridi ji, ukazuje v co véfi a proc¢
existuje. Divéruje zdkaznik spolecnosti? Véri, Ze se setka s kvalitnim produktem ¢i sluzbou?
Tyto emoce jsou svazany s externimi faktory, které se snazi ovliviiovat korporatni identita.

Spole¢nost se mize pokusit o zménu vnimaného brandu zménou korporatni identity.

2. 1. HISTORIE

Historie brandingu zac¢ina v dob¢, kdy se lidé zacali vyjadfovat pomoci obrazcti. Dnes se
logo pouziva pro zlehceni identifikace a zvyseni popularity znacky ale pro stejnou funkci se
pouzivalo uz dfive. Z pohledu vizualni komunikace je souc¢asné vyuziti symbolu stejné jako
u stredovékého slechtického rodu, ktery vyuzival rodinou znacku pro udrzeni jednotnosti.

Pokud se podivame do davnéjsi historie zjistime, Ze loga byla pouzivana uz starymi egyptany,

ktefi znacili sva domdci zvifata unikdtnimi hieroglyfy aby si zajistili vlastnictvi.
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V historii se loga pouzivala také k tomu, aby dala najevo kvalitu vyroby. Vytvarnici ve Starém
Recku a Rimé znatily svou keramiku. Kovafi vyuzivali puncovni znacky, takzvané ,hall-

marks®, které dokazovali ¢istotu ocele nebo sttibra jiz ve 4. stoleti.

Do podoby, v jaké logo zname dnes, se dostalo az na zacatku 20. stoleti, ve kterém byl rozvoj

podporen vznikem barevného tisku a rozkvétem reklamniho pramyslu.

Na zacatku 20. stoleti se pouzivaly jednozna¢né symboly, napriklad koruna, vlajka ¢i erb
znamenalydtstojnost a vysoké postaveni. Obilniny a zemédélska zvirata reprezentovalycis-
totu a Cerstvost. Postupem casu se zacala rozvijet slozitéjsi symbolika, naopak provedeni
symboli se stavalo jednodusi. Tento trend jesté posilil s pfichodem digitalnich zafizeni. Jako
idealni priklad tohoto trendu si mizeme ukazat logo firmy Shell které v priibéhu ¢asu ziskalo

barevnost a ztratilo prostorovost. Dnes jsou loga peclivé navrhovana a mifena na konkrétni

cilové skupiny, s konkrétnim vzkazem skrytym v ktivkach a barvach.

@EQ O o

1955 1961 1971 1995 1999

Obr. 7. Historicky vyvoj loga Shell

2.2. LOGO

Termin ,,logo” je zkracena verze slova ,logogram®. Toto slovo si mizeme vylozit jako “znak
ktery reprezentuje slovo nebo frazi” ( z feckého ,,logos“ = slovo). V dnesni dobé je logo brano
jako entita. Entita, kterou vnimame jako tvar, at uz plochy, trojrozmérny nebo konceptualni.

Je to véc, ktera obsahuje kvality, vyrazy a emoce, které ji délaji unikatni.
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Logo slouzi k identifikaci spolecnosti. Jedna se o symbol, ktery v dnesni dobé velice ¢asto
nevyobrazuje konkrétné to, co spolecnost déla, ale vyuziva symboliku pro vystizeni silnych
stranek firmy. Napfiklad logo spole¢nosti Pepsi nemusi vyobrazovat lahev sodovky, pro-
toze si Sirokd verejnost logo se sodovkou automaticky spoji. Naopak u mensich firem, kde
propagace loga neni podporena rozsdhlou reklamni kampani, je vhodné zaméfeni firmy

v symbolice alespon naznacit. Logo pro lokalniho zivnostnika je pfihodné zkonkretizovat.

2.2.1. Kvalitni vs. nekvalitni

Spatné logo neni schopno korektni komunikace, nevyjadiuje pro co bylo vytvoreno a neni
schopné pretrvat. Nebylo navrzeno s vizi do budoucnosti. Naopak spravné logo musi byt
jednoduse zapamatovatelné, dostatecné odlisné od konkurence a srozumitelné. Také si musi
zachovat citelnost v malé velikosti, naptiklad na vizitce, a zaroven ptisobit dobre ve velkém
rozméru na plakatu ¢i billboardu. Existuje vsak jesté dulezitéjsi aspekt a tim je osobnost loga.
Kazdy z nas ma své unikatni charakteristiky a stejné tak by mélo byt unikatni i kvalitné
navrzené logo. Pii hodnoceni loga nesmime zapomenout, ze nepracuje samostatné, ale jako

soucast vizualni identity, na které mnohdy zalezi vic nez na samotném symbolu.

2.2.2. Tvorbaloga

Loga jsou vsude kolem nas. Dnes ve vétsim mnozstvi nez kdy predtim a s tim prichazi otazka
“Jak svij symbol odlisit od ostatnich?” Dfiv nez se designér vitbec dostane k samotné tvorbé,
musi udélat nékolik diilezitych véci. Jednou z nich je poznani firmy, pro kterou logo navrhuje.
Musi pochopit firemni kulturu a nalézt charakteristiku, kterou by bylo vhodné spole¢nost
prezentovat. BéZnou praxi je zacit s dotaznikem, ktery pomize se ziskanim zakladnich in-
formaci od zadavatele. Dotaznik se sklada z otazek typu ,V ¢em vynikate?“ nebo ,Jaka je
vase cilova skupina?“. Ale pokud designér potiebuje, miize obsahovat i abstraktnéjsi otazky
typu ,,Popiste svou spole¢nost péti slovy.“ Cilem tohoto dotazniku je ziskani brandovych

ryst, které nasledné vyuzijete pfi tvorbé loga ¢i identity.

Dalsim krokem je vyzkum. Nutnosti je zjisténi informaci o konkurenci, o praktikach vdaném
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pramyslu, jeho historii a chovani cilovych zakazniki. Nasledné je vhodné vytvoreni reserse.
Obklopeni se materidlem s podobnou tématikou napoméha tviir¢imu procesu. Ten zacina
fazi skicovani a hledani napadu, ktery je nasledné tieba vizualné rozpracovat. V poslednim
kroku se zvoli nejvhodnéjsi navrh, ktery se upravi pro jeho rtizné aplikace, a vizitkach mohu

pouzit odlisnou verzi nez na plakatu.

vvvvv

o charakteru spolecnosti. To je tfeba vyuzit ke zvyraznéni nebo doplnéni brandového rysu.
Sémantika zakladnich vyznami barev je vSeobecné znama, ale je tfeba si pfipomenout, ze
v raznych kulturdch mohou byt barvy vnimdny jinak. Jako priklad bych uvedl bilou barvu,
kterou na sebe v zdpadnich kulturdch oblékaji svatebcané a znaci nevinnost. V nékterych
vychodnich kulturach se bila barva obléka na pohieb a symbolizuje truchleni. Tviirce loga

proto musi mit neustale na paméti kulturu ve které se logo v budoucnu mtize aplikovat.

2.3.  VIZUALNI IDENTITA

Vizudlni identita je slozka, kterd pracuje s vizudlnimi aspekty brandu. Jedna se o graficky
systém, ktery udava zptisob grafickych tprav komunikacnich materiald, typografii a také
barvu nebo barvovy systém. Casto byva cela struktura vizualn{ identity spole¢nosti popsdna

v design manualu, podnikové normé pro aplikaci grafického designu pfi firemni komunikaci.

Jak uz nazev napovida, vizualni identita se sklada z vizudlnich predméta, které spole¢nost
vyuziva. Konkrétné si mizeme vyjmenovat: Logo (symbol celkové identity a znacky), tis-
koviny (hlavickovy papir + vizitky + obdlky, atd.), marketingové predméty (letaky, brozury,
knihy, webové stranky, etc.), produkty a obaly (prodavané produkty a jejich obaly), odév
(obleceni, které nosi zaméstnanci), budovy (interiérovy a exteriérovy design), zpravy a akce
(zpravy predavané pfimou nebo nepfimou formou komunikace), jiné formy komunikace

(zvuk, viiné, dotek, etc.) a cokoliv vizualni, ¢im se firma reprezentuje. [4]

Samoziejmé ne vzdy jsou aplikovatelné vSechny tyto body. Naptiklad pro televizni sta-

nici, kterd nevysild zpravodajstvi, je iraciondlni navrhovat obleceni zaméstnanci nebo
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vzhled kancelafe.

Logo je pouze jednim elementem v $ir§im spektru prvkd, které jsou pouzity pro identifikaci

spole¢nosti.

2.4. TON HLASU

Tén hlasu (prevazné se pouziva anglicky termin “tone of voice”) neni termin, ktery definuje
co spolecnost sdéluje, ale jak to sdéluje. To zahrnuje nejen slova, kterymi komunikuje, ale
i rytmus a tempo sdéleni. Mtize byt ponékud matouci, ze “ton hlasu” se tyka predevsim
psaného slova, at uz popisu na webovych strankach, prispévku a komunikace na socialnich

sitich nebo sdéleni v e-mailu.

»Jedna se o expresi lidi, ktefi stoji za znackou®. Tén hlasu vyjadfuje osobitost brandu a jeho
kvalitu. Je o lidech, ktefi znacku vytvoftili, o jejich hodnotach, o tom co je pohdni. O jejich
laskach a nenavistich a o tom, co chtéji sdélit svétu. [12] Mozna si nejste jisti jak by vas brand
mél znit, jak by se “komunikacni osobnost” méla chovat, nebo pro¢ viibec néco takového
potiebujete. Tone of voice potfebujete a potfebujete ho dfiv, nez zverejnite webovou stranku
nebo odeslete prvni tweet. Kazdy kousek komunikace by mél byt jednotny a mél by mit ur-
¢ity, charakter, pokud chcete, aby vam vasi klienti davérovali. [13] Lidé si tvofi metaforickou
zed, ktera blokuje zpravy, které s nimi nerezonuji na osobni rovni, proto se znacky musi
vyvijet. Ne aby zdkazniky oklamaly, ale aby jim sdélily myslenku, napad, vzkaz nebo ptibéh,

kterému budou naslouchat. [13] Jinymi slovy, pokud nebudete upfimni, neuspéjete.

2.5. DIGITALNI PROSTREDI

2.5.1. User experience

Pojem User experience (zkracené UX) poprvé pouzil Don Norman v roce 1990 a miizeme si
ho prelozit do ¢eského jazyka jako uzivatelskou zkusenost. Coz je fraze, ktera zahrnuje témér

jakoukoliv designérskou disciplinu. [14]
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“User experience zahrnuje veskeré aspekty interakci koncového uZivatele se sluzbami a produk-

ty, které spolecnost poskytuje” [14]

Hlavnim cilem UX designéra je co nejefektivnéji splnit veskeré pozadavky uzivateld. Tim
sekundarnim je vytvoreni produktu, ktery uzivatele uchvati a potési. Nestaci poskytnout
néco co uzivatelé pozaduji, ale je tfeba prijit s né¢im, o cem jesté nevédi, Ze chtéji. Pro poskyt-
nuti kvalitniho UX se musi sejit nékolik disciplin - projektovani, marketing, graficky design,

produktovy design a user interface design. [4]

2.5.2. Interaktivni design

“Interaktivni design je o upravovani digitdalnich produktii pro lidské potieby.” [7]

Interaktivni design je specifickd soucast user experience designu. Jedna se o utvareni interak-
ce mezi uzivatelem a digitalnim produktem. Cilem tohoto oboru je navrhnout produkty tak,

aby uzivateli usnadnily dosazeni jejich cile co nejjednodussi cestou. [15]

Interakce mezi produktem a uzivatelem zahrnuje naptiklad estetiku, pohyb, prostor, zvuk
a mnoho dalsich. Podobnost s User experience designem neni ndhodna, jedna se vlastné

o jeho prakticky zaméfenou ¢ast, nezahrnuje vsak uzivatelské vyzkumy a testovani.

Existuji ¢tyfi body interaktivniho designu vypracované designovym akademikem Gillian
Crampton Smithem, ke kterym popularizator UX designu Kevin Silver pridal bod paty. [15]

o Slova - Tento bod se miize zdat jako banalita, ale ve skute¢nosti mnoho webovych
stranek a aplikaci bojuje s prili§ velkym mnozstvim nebo nevhodnosti zvolenych slov.
Potteba velkého mnozstvi slov vychazi ze $patné provedeného designu.

 Vizualni reprezentace - Jako vizudlni reprezentaci miizeme chdpat ikony, obrazky c¢i
typograficka znaménka, kterymi miZeme nahrazovat slova a dovysvétlovat ¢i ilustrovat
nas cil.

« Fyzické objekty - Pfi designu musime myslet na okolnosti a situace, ve kterych uzivatel
bude nas produkt pouzivat. Navrhuji aplikaci pro bézce? Musim pocitat s tim, Ze ji bude
pouzivat zadychany a proto by méla obsahovat jednoduché a jednoznacné prvky.

o Cas - Tim mizeme chapat média jako animace, video a zvuk. Ty poskytuji dilezitou
zpétnou vazbu vici akcim uzivatele. Tento bod znamena i trvani uzivatelské interakce
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bude muj zékaznik potfebovat zaznamenavat sviij pribéh nebo se k nému vracet po
delsi dobé neaktivity?

o Chovani - Jak uzivatel ovlada mij produkt? Jakym zptsobem ho pouziva? Jaké to v ném
vyvolava emoce?

V Ceskych podminkéch je interaktivita z velké &4sti ukolem UX designéra ale pokud by

se tyto role rozdélily, interaktivni designér by mél na starost napriklad designové strategie

a navrhovani wireframa.

2.5.3. User Interface

User interface design, neboli UI byva nezasvécenymi lidmi mylné oznacovan za digitalni
design. Ve skutecnosti v§ak tvori pouze jeho zlomek. Jedna se o grafické rozhrani softwaru
pro digitalni zafizeni. UI designér se snazi navrhnout rozhrani takovym zptsobem, aby se

snadno a jednoznacné pouzivalo a zaroven i dobre vypadalo. [8]

Prvni Ul vzniklo v roce 1981 pro osobni pocita¢ Xerox Star. Jako prvni mél tento pocitac iko-

ny, tla¢itka a checkboxy. Starsi modely se musely ovlddat pomoci programovaciho jazyka. [8]

Obr. 8. Osobni pocitac Xerox Star

Spravné UI stoji na informacich o uzivateli, které zajistuje UX designer. Kdo je mtij uzivatel,
co je jeho cilem, jaké maji technologické schopnosti atd. Potom je vhodné nasledovat nékolik
dobfe znamych zasad: [8]

o Jednoduchost: Vyuziti KISS principu (Keep It Simple, Stupid) je v dnesni dobé velice
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rozsirené a ve vétsiné pripadut i spravné. Vyjimkou mohou byt imagové weby, jejichz
funkce je spise uchvatit nez pomoci splnit urcity cil.

« Konzistence: Pouziti dobfe znamych prvki usnadnuje navstévnikovi priichod webovou
strankou. Ve chvili, kdy se z urcitého divodu rozhodnu standardni prvky nahradit, je
dilezité aby si nové prvky zachovaly stejnou logiku skrz celou digitdlni prezentaci.

» Hierarchie: Vyuziti barev, pisma a negativniho prostoru k sefazeni informaci a prvka
dle dilezitosti.

V idealnim ptipadé zajistite uzivateli plynulou predvidatelnou interakci se softwarem, aniz

by grafické rozhrani jako takové vnimal.

Také jste se mohli setkat s neeticky navrzenymi Uls, kterym se prezdiva “dark patterns”
- temna schémata. Tato schémata vznikaji s cilem zmateni uzivatele, ktery mtze nakoupit ne-
chtény produkt nebo se prihlasit k odbéru nechténych zprav a reklam. Typickym prikladem
jsou automaticky potvrzené prémiové sluzby pfi nakupu letenek (napfiklad moznost druhé-

ho zavazadla) nebo neprimérené komplikovany proces odhlaseni reklamniho newsletteru.
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Obr. 9. Priklad tzv. dark patternu

2.5.4. Webova stranka

Prvni webovou stranku vytvoril Sir Tim Berners-Lee v roce 1990. Zaroven také vyvinul tfi
zasadni technologie, které se pouzivaji dodnes. Jsou to formatovaci jazyk HTML, technologie
adres slouzicich k identifikaci jednotlivych stranek URL a HTTP protokol slouzici k ptistupu
na jednotlivé webové prezentace. Zaroven vsechny tyto technologie zdarma zverejnil a sta-

novil nékolik kritickych principt pro budouci fungovani world wide webu. Tyto principy se
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v dne$ni dobé $ifi i mimo webové prezentace a patfi mezi né: [16]

o Decentralizace: Webové stranky nema pod kontrolou jedna centralni autorita, kterd by
mohla omezit pristup.

o Nediskriminace: VSichni maji stejna prava, nici pristup neni zpomalen nebo zrychlen.
Tomuto bodu se také fikd “net neutrality” neboli internetova neutralnost.

o Univerzalnost: Pro spravnou funk¢nost webové stranky je tieba, aby se korektné zobra-
zovala na vsech zartizenich bez vlivu hardwarové specifikace ¢i zemé pivodu.

o Shoda: Aby webové technologie mohly fungovat, v$ichni musi souhlasit s jejich vyuzi-
tim. Proto existuje platforma (W3C), kde si vSichni mohou prohlédnout pozadované
technologické specifikace a prispét svym nazorem.

V soucasné dobé je na volném internetu k dispozici téméf dvé miliardy webovych stranek
a odhadovana uzivatelskd zakladna ¢ini 55% svétové populace. V Evropé se procento uziva-
tell internetu pohybuje okolo 85% celkové populace. Tato statistika je dostatecnym diivodem,
pro¢ by kazda instituce méla mit svou kvalitné navrzenou webovou stranku. Pokud je tato
stranka kvalitné navrzena, pomaha v konkuren¢nim boji oproti vétsim institucim s pro-
sttedky na $irs$i pasmo offline propagace, dodava instituci divéryhodnost a rozsifuje pole

pusobnosti. Naopak $patné navrzena stranka muze mit hor$i dopad nez stranka zadna. [17]

Mezi ¢asté chyby webovych stranek ¢eskych instituci patri: [1]
o Neatraktivnost a zastaralost designu a neaktudlnost informaci.

« Spatnd hierarchie informaci, naptiklad adresa a telefonicka spojeni - informace pro ten-
to typ stranky velice diilezité - nejsou snadno dostupné.

« Chybg¢jici moznost prihldseni k odbéru informaci o instituci a nedostate¢nad moznost
interakce formou chatu nebo féra.

o Chybg¢jici nebo nedostacujici jazykové mutace.

2.5.5. Socialni média

Neni to ani deset let, co byla socialni média povazovana za internetovy trend, ktery rychle
pomine. To se v8ak nestalo a v soucasné dobé aktivné vyuziva tento typ sluzby dvé tretiny
internetovych navstévnika. Z popularnich socialnich platforem se stali marketingovi obfi,

kteti poskytuji znackam dilezité informace o jejich zakaznicich a jednoduchy zpiisob jak
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s nimi komunikovat. Pro firmu ¢i instituci mohou socialni média poskytnou hned nékolik

vyhod. [18]

Porozuméni - Socidlni média generuji velké mnozstvi aktudlnich dat. Za “Likes” na
platformé Facebook nebo “Retweets” na platformé Twitter se skryva nepfeberné mnoz-
stvi informaci o uzivatelich - kdo jsou, co se jim libi a co si mysli o riiznych znackach.

Povédomi o znacce - Pfitomnost spole¢nosti na socidlnich sitich usnadnuje zdkaznikiim
kontakt se znackou a napomaha vytvoreni vzajemného vztahu. S vhodnou propagaci
také zvysuje mnozstvi navstévnikid na firemni webové strance.

Moznost cilenych reklam - Diky informacim, které o sobé uzivatelé zverfejiuji na soci-
alnich sitich, je mozné velice presné cileni reklam. Casto je mozné cilit dle demografie,
lokace, zajmd, profese, pohlavi, chovani a socidlnich vazeb.

Priizkum trhu - Pro spravce socidlni stranky je snadné sledovat stranky konkurenc¢nich
instituci a vyuzit tyto informace pro planovani akci v odlisné terminy nezli konkurence
nebo ke zjisténi v ¢em konkurence ztraci a ja vynikdm.

Aktuality - Pred prichodem socialnich siti bylo jednou z nejvétsich prekazek marké-
ter, jak zajistit, aby se novy obsah dostal k zdkaznikéim. Jednou z variant byl emailovy
newsletter, ktery je vyuzivan pouze jadrem cilové skupiny a malo rozsifena technologie
RSS. Socialni sité toto zménily a jediné, co je dnes tfeba, je zverejnit ucet na socialni siti.

V dnesni dobé jsou socidlni média stézejnim marketingovym ndstrojem, ktery pomaha s ris-

tem spolecnosti diky zakaznickym informacim, které poskytuje.

3.

RESERSE

Reserse je sbér informaci o feSeni stejného nebo podobného problému, ktery fesite Vy. Tento

proces je dulezity pro kazdého designéra a mél by predchéazet tvorbé samotného navrhu.

3.

NARODNI GALERIE V PRAZE

Tato statni instituce spravuje nejvétsi sbirku vytvarného uméni v Ceské republice a vyvinula

se ze soukromé obrazarny, kterd vznikla na prelomu osmndctého a devatendctého stoleti.

Do stavu, v jakém ji zndme dnes, se dostala na zacatku dvacatého stoleti. Tato instituce se

aktivné snazi ziskat novy brand - v minulém roce bylo vyhldseno vybérové fizeni, ve kterém



UTB ve Zliné, Fakulta multimediilnich komunikaci 36

nebyl vybran vyherce. V soucasné dobé (24. 2. 2018) probiha nova soutéz o tuto prestizni

zakazku. [19]

Soucasné logo je facelift pivodniho znaku navrzeného Jaroslavem Svébem v druhé polo-
viné dvacatého stoleti, ktery vyobrazuje ceského lva a inicialy galerie. Facelift od designérti
Lucie Kanttirkové a Jany Serych [19] spocival ve vycisténi symbolu a zmodernizovéni pisma
i kompozice pro snadnéjsi vyuziti v digitalnim prostfedi. V dnesni dobé logo opét ptisobi
zastarale, ne vSak pismem nebo nizkou kvalitou kfivek, ale samotnym pristupem k brand
designu. Tento nedostatek se promitd i do aplikace identity na plakatech a webové strance,

neurazi, ale ani neoslovi.

Internetova stranka Narodni galerie je velice fadni, pro coz existuje diivod. Stranky, kte-
ré mifi na Sirokou verejnost potrebuji byt snadno pouzitelné i pro méné technicky zdatné
jedince. Spravna je i dobfe viditelna moznost prepnuti do ciziho jazyka. Problémy lezi v cel-
kové nejednotnosti vizualnich prvka, napriklad odlisnost ovladacich navigac¢nich Sipek od
akenich tlacitek a horsi Citelnosti textd. Autor stranky také zapomnél na optimalizaci pro

mobilni telefony.

Obr. 10. Aplikace loga Ndrodni galerie v Praze

3.2.  MORAVSKA GALERIE V BRNE

Moravska galerie je vyjimecna $ifi svého zajmu. Zabyva se vSemi aspekty vytvarné kultury.
Pracuje jak s volnym uménim, mezi které¢ fadime napriklad malbu nebo plastiku, tak i foto-

grafii, grafickym designem nebo i architekturou. Tak, jak ji zname, galerie ptisobi od roku
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1961 a mezi jeji nejvyznamnéjsi akce patii Mezindrodni bienale grafického designu poradané

od roku 1963. [19]

Moravska galerie nedavno opustila sviij zabéhly symbol “MG” a vydala se cestou pouziti
nazvu jako loga. K tomu je navrzen autorsky font GaGa [19], ktery mnohym prijde nelibivy,
ale na druhou stranu je dostatecné unikatni, aby si tento font kdokoliv spojil s Moravskou
galerii. Ve vizualnim stylu se pracuje se samotnym logem, “retro” barvami a s naddimenzo-
vanou zkratkou ndzvu, tzn. s pismeny MOGA, cozZ tvofi vyraznou a zajimavou kompozici.
K novému logu navrzenému diky kolaboraci studii Kolektiv a Laboratof byl navrzen i format

periodickych propagacnich tiskovin a to dvoumésicni program a pololetni magazin.

Celkovy dojem z vizuality galerie shazuje zastaralost webové stranky, ktera trpi velice Cas-
tym lokalnim neduhem, a to chybéjici optimalizaci na mobilni telefony a obrazovky s vys$§im
rozlisenim. Dale se na strance objevuje dnes jiz prezity “holy grail layout” coz je ttisloupcové
rozlozeni webové stranky. Toto rozlozeni se prestalo pouzivat z dtivodu pfili§ mnoha prvkd,

které narusuji uzivatelovu pozornost.

MGZN 12016

Obr. 11. Pouziti vizualni identity Moravské galerie v Brné

3.3. VAN GOGH MUSEUM

Tato instituce byla otevfena v roce 1973 poté, co nizozemsky kral odkoupil vice nez 200
obrazii, kreseb a dopisti od rodiny Vincenta van Gogha. Je jednim z nejnavstévovanéjsich
muzeil v Amsterodamu. V soucasné dobé jsou zde vystavena i dila malifd, ktefi nasleduji

principy pouzivané Vincentem van Goghem. [19]
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Van Gogh Museum ma svou stavajici identitu navrzenou studiem Koeweiden Postma od
roku 2011 [19]. Identita je postavena na kontrastu ¢erné a barev vychazejicich z palety malife,
po kterém muzeum prevzalo jméno. Logo je v praxi kombinovano s malbami od Vincenta
van Gogha, které s cernym symbolem vyrazné kontrastuji a tim stahuji pozornost. Velice

Cisté a napadité provedena identita.

Stranka je provedena stejné kvalitné jako cely vizualni styl. PIné responzivni s dobfe promy-
Slenym UX zaméfenym na prilakani navstévnikd. Jedinym problematickym prvkem na této
webové strance je vyrazna odlisnost “Landing page” - stranky, ktera se uzivateli otevfe jako
prvni, od ostatnich podstranek. To miize vyvolat zmateni uzivatele a pocit Ze se dostal na

zcela jinou internetovou stranku.

Obr. 12. Vizudlni identita Van Gogh museum

3. 4. DESIGNMUSEO

Finské muzeum zaméfené na lokalni i zahrani¢ni design. Instituce patii Finské republice
a bylo zalozeno pred 145 lety. Mimo docasné expozice zde miizeme nalézt vystavy zamétené

na historii finského designu pocinaje rokem 1870. [19]

Logem navrzenym studiem Bond je modularné slozeny, minuskovy napis, pripominajici
stencilovy font, ktery se ve vizualni identité opét rozklada a zvétsuje. Logotyp byl navrzen
v kontrastu s historickou budovou, ve které se nachazi muzeum. Néktefi tento pristup mohou
nazvat kontroverznim, ale kontrast zarucené pritahuje pozornost kolemjdoucich. Identita je

dokoncena cervenou barvou a Svycarskym groteskem.
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Cisté provedena webova stranka, kde byla jednotnost s tiskovymi vystupy obétovana za jed-
noduchou pouzitelnost a navigaci. Velice chytfe jsou umistény duplikatni odkazy na kalen-

dar akci a zakladni informace o muzeu, které navstévnik spatti hned po prichodu na stranku.

Obr. 13. Aplikace vizualni identity Designmuseo

3.5. GALERIE PUDA

“Galerie Puda je neziskovad organizace, kterd dava studentiim a absolventiim vysokych umeé-
leckych skol moznost prezentovat své projekty zcela po svém, nikterak nezasahuje do koncepci

-----

objektil, instalaci az po videoart ve specifickém piidnim prostoru.” [20]

Redesign vizudlni identity proveden LukdSem Veverkou v roce 2009 zjednodusil logo za
ucelem snazsi pouzitelnosti v propaga¢nich materidlech. Logotyp se nyni skldda z ndpisu
Galerie Puda vysazeného grotesknim fontem a symbolu schodisté ¢i za sebou vyskladanych

obrazu.

Logotyp je cisty a dobfe citelny. Jediny bod, ve kterém logotyp ztraci, je sladénost fontu
s velice tézkym symbolem. Plakaty jsou postaveny na geometricky rozlozenych informacich

a ¢isté ilustraci.

Galerie v soucasné dobé nahradila plnohodnotnou webovou prezentaci strankou na socidlni

siti Facebook
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II. PRAKTICKA CAST
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1. CIL DIPLOMOVE PRACE

Galerie plastik v Horicich je vyjimeénym mistem. AvSak pocet navstévniki tomu neodpovi-
da. Jednim z divodu mize byt i nizkd vizualni a medialni pfitomnost, proto jsem se rozhodl
navrhnout jednoduchou a moderni identitu, ktera zajisti sjednoceni vystupt galerie a zmo-

dernizuje jeji informacni systém.

2. ANALYZA

2.1. NAVSTEVA GALERIE

Pfi tvorbé Brandu musi designér poznat spole¢nost pro kterou znacku tvori. Zjistit, jak ji vidi
provozovatelé a jak se jejich vize 1isi od té zakaznické. Proto jsem se rozhodl nejdfive galerii

navstivit jako turista a pochopit kontext existence této umélecké instituce.

Obr. 14. Mésto Hoftice

2.1.1. Lokalita

Hoftice nebo také Hofice v Podkrkonosi jsou malické mésto mezi Ji¢inem a Hradcem Kralo-
vé ve Vychodnich Cechéach. Dtvodem ke vzniku Galerie plastik pravé v tomto malomésté je
pritomnost slavné Stfedni primyslové $koly sochafsko-kamenické, ktera zde vznikla s cilem
vyuzit piskovcové bohatstvi, které se nachdzi v kopcich za méstem. Skolou proslo mnoho

slavnych sochafti, mezi néz patfi napriklad Quido Kocidn, Jan Stursa nebo Ladislav Saloun.
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Jejich dila spolecné se sadrovymi originaly tvofi znacnou cast repertoaru Galerie plastik.

Zbytek se sklada z ojedinélé sbirky moderniho sochafstvi.

Galerii muzete vidét po kratké prochazce z centra mésta a vyslapu na kopec Gothard, ktery
se svou vyskou 352 m. n. m. narusuje svah, na némz jsou Hofice postaveny. Gothard byl
v historii husitskym bojistém. Zde Zizkovo vojsko odrazilo k¥izéky, coz potvrzuje jeho socha
na samém vrcholu kopce. Hned vedle se nachazi slavny hrbitovni portal. Dnes zde misto
bojisté nalezneme Sochafsky park U svatého Gotharda, ktery spada pod samotnou galerii
a je jeji nedilnou soucasti. Sochy, které zde naleznete jsou produkovany na socharskych sym-
poziich, které se v Horicich poradaji kazdy druhy rok uz od $edesatych let. V tomto lese soch

pak nalezneme budovu galerie.

e

Obr. 15. Gothard Hofice

2.1.2. Exteriér galerie

Pfi prvnim pohledu na budovu si ¢lovék ani neuvédomi, Ze se v ni skryva vyhlasena sbirka
secesnich soch. V kontrastu se socharskym parkem ptisobi zastarale a nepratelsky. Jedna se
o nizkou stavbu s ostrymi rysy a matnymi okny, ktera si uz na prvni pohled zazila své. Je
pravdépodobné, ze v dobé, kdy byla budova postavena, ptsobila vhodné, ale je znat, ze nutné
potfebuje rekonstrukci. Osobné povazuji stavbu za prvek, ktery narusuje celkovy navstév-

nicky zazitek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimediilnich komunikaci 43

Obr. 16. Galerie plastik Hotice

2.1. 3. Interiér

Hned v loby si opét vSimnete vlivu socialismu na tuto kdysi impozantni budovu. Napriklad
prosklena stiecha, ktera kdysi propoustéla svétlo na sochy, je zazdéna a misto parapetu je
nalepené lino které ho chrani proti prosakujici vlhkosti. V kontrastu s témito nedostatky je
celd galerie vydldZdéna mramorem a i nezkusené oko oceni kvalitu exponat. Mimo lobby
se v galerii nachdzeji dvé dal$i mistnosti. Prvni mens$i slouzi jako vystavni prostor pro sou-
casna dila a autorské vystavy, které se kazdy mésic az dva obménuji. V té druhé se nachazi
cenna sbirka prevazné secesniho obdobi. Nalezneme zde dila velikdnii jakymi jsou napriklad

S. Sucharda, Q. Kocian, L. Kofranek a L. Saloun.

3 :
s B s s - 3 =

Obr. 17. Interiér Galerie plasik Hotice



UTB ve Zliné, Fakulta multimediilnich komunikaci 44

2.2.  VIZUALNISTYL

Galerie se v souc¢asné dobé prezentuje geometrickym logem sestavenym z tvart, ve kterych
muzeme nalézt pismena G a P. To je doplnéno celym ndzvem instituce vyobrazenym tenkym
bezserifovym pismem umisténym do tfech radki. Toto logo bylo navrzeno ve 20. stoleti
a v dnesni dobé celi fadé problému. Prvni problém soucasného logotypu je nejednotnost
tézkého symbolu s elegantnim, vzdu$nym pismem. Jako druhy problém vidim slozitou pou-
zitelnost z divodu proporci, které v typické podobé pismo roztahuje prilis do vysky. A v ne-
posledni radé geometricky symbol ptlisobi jako reprezentace galerie zaméfené na moderni,

socharské uméni, coz je v pripadé Galerie plastik nevhodné.

Logotyp je primarné vyobrazen v bilé barvé na ostfe zeleném podkladu. Umim si predstavit,
ze by tato barva s logem fungovala v tenkych linkach, av§ak ve velkych plochach v jakych ji
muzeme vidét, evokuje spise znacku sportovniho obleceni nez uméleckou instituci. Nejvétsi
problém vsak tkvi v nejjednotnosti vizualnich vystupt. Ty se dramaticky lisi vystavu od

vystavy ve vSech aspektech, od pisma pres kompozici az po barevnost.

Méstské muzeum a galerie Hofice
Vas srdecné zve na prednasku

MEZI NATURALISIMEM A SECESI.
MAY SVABINSKY A UMELECKE
TENDENCE KOLEM ROKU 1900.

0 tvorbé& Maxe Svabinského v kontextu
soudobé umélecké scény promluvi

Mgr. Kristyna Hochmuth (Brozova)
2 Narodni galerie v Praze

ve Ctvrtek 7. zéfi 2017 od 17 hodin
v Divadelnim séle hofické radnice.

muzeum horice.org

Obr. 18. Soucasnd vizudlni identita Galerie plastik

2.3. MARKETINGOVY PRISTUP

Galerie plastik Hofice nezaméstnava marketingového odbornika ani PR pracovnika, proto
musim pochvalit aktivitu galerie na socialni siti Facebook. Prispévky jsou pravidelné a pre-

vazné kvalitné odkomunikované. Jediné co chybi, je jizZ zminéna vizudlni jednotnost.
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Za velky problém vsak povazuji chybéjici propagaci ve méstech v okoli Hofic - nékolik
plakatd v Ji¢iné, Hradci Kralové a Dvore Kralové ¢i letaky v galeriich téchto mést by roz-
$itily navstévnickou zakladnu. V domovském mésté galerie je propagace také nedostacujici

a v kombinaci s chybéjici webovou strankou dosahne jen na malé procento populace.

3. REDESIGN

3. 1. PRINCIPY

Redesign soucasného brandu jsem zapocal rozhovorem s feditelkou galerie a stanovenim

principt, které by méla nova vizualni identita nasledovat.

Zacal jsem se samotnym nazvem, ktery oficialné zni Galerie plastik Hofice. Vyobrazovat tak
dlouhy nézev v logu mi ptislo problematické, proto jsem si udélal préizkum galerii v Ceské
republice a zjistil jsem, Ze zadna jina Galerie plastik neexistuje a proto neni nutné uvadét
lokaci v nazvu loga. Tento napad jsem nasledné probral s klientem a shodli jsme se na tom,

ze logo neni treba zatézovat informaci o lokaci.

Jako jeden z nejdulezitéjsich prvku této instituce jsem stanovil propojeni se Sochatskym par-
kem, ktery ¢ini galerii naprostym unikatem, proto by se tato umélecka symbidza méla ukazat
i ve vysledném vizualnim stylu. Jako dalsi dilezité kritérium jsem si stanovil prostorovost.
I pres to, ze galerie sporadicky vystavuje i obrazy, jedna se predevsim o galerii socharskou
a proto by se v identité mél objevit prvek, ktery naznacuje tfeti rozmér a plasticnost. Jako
posledni princip jsem zvolil kontrast. V§iml jsem si, ze v samotné galerii je kontrastii hned

nékolik - organi¢nost secesnich soch versus minimalismus opakujici se

v doc¢asné moderni vystavé, interiér galerie vs volny prostor socharského parku, socha versus

obraz, harmonie versus kontrast.
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3.2. LOGO

Na tvorbu loga jsem potieboval zhruba dva mésice, z toho jsem prvni mésic pouze skicoval
vSechny mozné i nemozné varianty. Nékolik variant jsem se rozhodl vyobrazit i digitalné, ale

ve vysledku zadnd, az na jednu, nekomunikovala principy, které jsem si stanovil.

Mezi prvnimi navrhy které jsem zvazoval, byli verze zalozené na prostorovosti krychle.
Zkousel jsem pracovat s perspektivni deformaci hran a ploch. Tento pristup jsem zavrhl

kvuli nizké navaznosti minimalistickych symbolt na secesni vystavu galerie.

Galerie plastiTr

alerie
9 plastik

Obr. 19. Prvni ndvrhy loga

Druhym principem kterym jsem se déle zaobiral byla deformace linii podle obrazku sochy
nebo casti logotypu. Testoval jsem deformaci linii generativné i ru¢né, vysledky byli velice

libivé ale plisobily prili§ moderné.

.
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R
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p:astik -

Obr. 20. Druhy navrhy loga
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Logo, které jsem nakonec vybral, je slozeno z obdélniku symbolizujiciho moderni uméni ¢i
interiér galerie a prolnutého organického tvaru, ktery reprezentuje secesi a exteriér. Orga-
nicky tvar je slozen ze stylizovanych vrstevnic vrchu Gothard, na kterém se galerie nachazi.
Tento tvar jsem vyobrazil zelenou barvou, jez znaci harmonii a rovnovahu secesnich dél.
V ptvodni verzi logotypu byly tvary doplnény o pismena G a P, které jsem v pozdéjsich

iteracich odstranil z divodu duplicity pfi pfitomnosti samotného nazvu galerie.

GALERIE
G PLASTIK

Obr. 21. Findlni navrhy loga

3.3. FONT

Jako hlavni pismo nové vizualni identity jsem zvolil font Effra navrzeny Jonasem Shudelem
z Londynského studia Dalton Maag. Jedna se o privétivy univerzdlni sans-serif, ktery se
snadno vyuziva jak ve webovém, tak tiskovém médiu. V roce 2013 toto pismo ziskalo Red

Dot Award za komunika¢ni design.

JAZZ & CARIBBEAN FOOD

EVERY THURSDAY IN BRIXTON
Effra by Dalton Maag

Obr. 22. Font Effra
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Z praktickych i principidlnich divodu jsem Effru doplnit o elegantni serifovy font Didot,
ktery vyuzivam jako ilustrativni nadpis v grafickych vystupech. Pismo pochazi od znamého

typografa Adriana Frutigera ze studia Linotype a bylo navrzeno v roce 1991.

Le caractere de Monsteur

FIRMIN DT D) O

comme présenté par

Linotype

Obr. 23. Font Didot

3.4. VIZUALNI PRVKY

Kazda vizualni identita potrebuje grafické prvky, které se daji bezproblémové opakovat napfic
vSemi médii. Zaroven tyto prvky museji korespondovat s vizualitou loga a zvolenym pismem.
Ze zacatku jsem pracoval s vrstevnicemi a ¢ernym obdelnikem, kterym jsem zvyraznoval
motnym logem. Namisto obdélniku jsem zacal pracovat se zelenou plochou, kterd s logem
koresponduje a zaroven nepusobi duplicitné. Tyto vizualni prvky jsem nasledné aplikoval na
veskeré grafické vystupy, jakymi jsou naptiklad plakaty, letaky, vizitky ¢i webova stranka. Do

vystupt tykajicich se vystav jsem nasledné zapracoval fotografii jednoho z vystavovanych dél.

SVABINSKY
ALEXANDR ONISHENKO Zverwe VAL 0 SIaVEOSIE| Dtavien
RUSLAN VYSOKIKH
ANYA STASENKO
SLAVA LEONTYEV




UTB ve Zliné, Fakulta multimediilnich komunikaci 49

3.5. WEBOVA STRANKA

Tvorbu webové stranky jsem zacal prizkumem, jaké informace ¢i funkce musi stranka tu-
ristim poskytovat. To jsem zjistil rozhovorem s reditelkou galerie a s nékolika navstévniky.
Také jsem si vytvoril reSerzi konkurenc¢nich galerii a zvazil, které funkce jejich webovych
stranek by mohly byt pro Galerii plastik pfinosem. Nasledné jsem vSe roziadil do nékolika
podstranek podle tématu a vse srovnal podle dilezitosti. V dalsim kroku jsem si vSe rozkres-
lil a vytvoril wireframe pro jednotlivé podstranky. V poslednim kroku jsem jednotlivé sekce
zpracoval vizualné.Pridal jsem barvy, fotografie, ikony, upravil velikosti pisem a doupravil

rozlozeni prvki, abych nékteré upfednostnil a jiné potlacil.

3.6. VSTUPY DO FUNGOVANI GALERIE

Zde zminuji nékolik prikladti nedostate¢ného UX. Vyfeseni brani praktické davody (ve
vétsiné pripadll se jedna o nedostate¢né finance). Presto je dulezité tyto body zminit, aby

slouzily jako pripominka chyb, které by galerie méla v budoucnu vyfesit.

Prvnim z téchto problémi je nedostatecna propagace a navigace v Hoficich. Toto mésto je
plné soch, ale ve vétsiné pripadi mezi nimi neni naznacena souvislost a vazba na galerii.
Zaroven chybi upoutavky na hlavnich ptijezdovych cestaich do mésta a prihodné znaceni

samotné galerie.

V galerii chybi rozsahlejsi relaxa¢ni zona. Ve vétsich institucich mizeme nalézt kavarny nebo
obchody s jidlem, coz v pripadé malé galerie 1ze nahradit pohodlnym posezenim a volné
dostupnou pitnou vodou. Uvnitf budovy na odpocinkovou zénu neni prostor, ale lokace

galerie vybizi k vytvoreni zakryté terasy.

Maloméstska umeélecka instituce by méla fungovat jako kulturni centrum okoli, jako misto,
kde se lidé se zajmem o sochafstvi schazi a pfipadné pracuji. Bylo by vhodné dedikovat pro-
stor napfiklad pro studenty sochafsko-kamenické skoly, ktera se nachazi pobliz, a motivovat

navstévu poskytnutim odborné literatury.
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Galerie trpi nedostatkem zaméstnancu. To se projevuje jak na oteviraci dobg, ktera je upro-
stfed dne narusSena poledni pauzou, tak na pfistupu ke stalé expozici. Ta se obménuje jen

vyjime¢né a soucasnym pracovnikim nezbyva cas k vytvareni kontextualnich pribéha.

V mistnosti se stalou expozici se z historickych diivodt nachazi tfi obrazy, které a¢ ptisobivé,

narusuji image instituce.

U vstupu do galerie chybi vyobrazené jeji poslani popripadé prehled vystavované sbirky.

Také by bylo vhodné vyraznéji oddélit mistnost se stdlou sbirkou od té doc¢asné.
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ZAVER
Galerii plastik v Horicich jsem si nevybral nahodné, nachazi se v mém rodném mésté a proto

jsem si v8§iml ze i pres vysokou kvalitu sbirky a jedinecnost je tato instituce podcenovana

a pocet navstévnikd neodpovida jeji urovni.

Jako hlavni téma teoretického vyzkumu jsem si stanovil marketingové strategie v oblasti
vytvarnych instituci. Tuto problematiku jsem dopodrobna studoval a nasledné konzultoval
mozné zmeény v provozu instituce s vedenim Galerie plastik Hotice. Diky tomu jsem se naucil
jak k vytvoreni image vyuzit nejen design ale i marketing, coz mé jako designéra v mnohych

ohledech posunulo.

Cilem praktické ¢asti bylo vytvoreni nové identity Galerie plastik Hofice. Navrzené feSeni
obsahuje logo, webovou stranku a propagacni materialy. Inspiroval jsem se prostfedim, ve
kterém se galerie nachazi a dospél jsem k jednoduchému a modernimu designu. Diky nové
identité bude galerie schopna nejen lepsi komunikace s potencionalnimi navstévniky ale

i kvalitnéjsi sebepropagace.

Vysledek mé diplomové prace splnil ptivodni cile a jsem s nim spokojen nejen ja ale i vedeni
galerie. Povedlo se mi charakterizovat vyjimecnost galerie a stanovit vizualni pravidla pro

konzistentni vyuziti ve vSech médiich.
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