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ABSTRAKT

Diplomova prace se podrobné zabyva soucasnou komunikaci kulturni instituce Museum
Kampa na socialnich sitich. Pfi praci je kladen duraz na komunikaci tykajici se stalé expozice
dél malife FrantiSka Kupky. Cilem je zjistit, zda je ji v online komunikaci poskytovan
dostate¢ny prostor, ptfipadn€¢ navrhnout zlepSeni. Teoretickd prace se zabyva kulturnim
marketingem a managementem, teorii muzei, kterou rozsifuje marketing muzei a téma
socialnich siti v kulturni sféte. Praktické ¢ast poskytuje formou ptipadové studie podrobny
vhled do fungovani instituce a nasledné je provedeno pozorovani komunikace na zaklade
pfedem stanovenych kritérii. Soucasti je dotaznikové Setfeni, jehoz soucasti je zjistit
informacni potieby pfedem definované cilové skupiny na socidlnich sitich a na jejich zaklade
vypracovat komunikac¢ni strategii pro dlouhodobou propagaci dél Frantiska Kupky ve sbirce

Musea Kampy na socialnich sitich a navrhnout dalsi komunikacni aktivity s tim souvisejici.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, kulturni marketing, marketing muzei, socialni

sit¢, kulturni instituce, Museum Kampa, FrantiSek Kupka

ABSTRACT

This diploma thesis focuses in detail on a current social media communication of Prague‘s
cultural institution Museum Kampa. Emphasis is placed on promoting permanent exhibition
of works by painter FrantiSek Kupka. The aim is to find out whether it is provided with
sufficient space in online communication, eventually to suggest improvements. The
theoretical work describes the theory of cultural marketing and management, museums
followed by marketing of museums and the topic of social media in culture. The practical
part provides a detailed insight into the functioning of the institution in a form of case study
then followed by observation of social media communication. For this method, criteria was
defined ahead. For the purposes of this thesis, a questionnaire survey was conducted. The
results help with defining information needs of a predefined target group on social media.
Based on that there will be designed long-term communication strategy of promoting
Frantisek Kupka's works in the Museum Kampa collection on social media and suggest other

related communication activities.



Keywords: marketing communication, cultural marketing, museum marketing, social media,

cultural institution, Museum Kampa, Francois Kupka



»~Nemuzeme vnimat rychle a zaroven vnimat hluboce.* — Frantisek Kupka
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UvVOD

Byt, ¢i nebyt? To je otazka, nad kterou kulturni instituce v souvislosti s prezenci na
socialnich sitich v nedavnych letech casto polemizovaly. 1 piesto, Ze se ji Casto spise
vyhybaly v domnéni, ze pokud zprostfedkuji umeéni online, ochudi se o navstévniky, sila
dosahu socialnich siti je stejné dohnala, a nakonec si své profily také zalozily. Zijeme ve
svete rychlych informaci, sdileni a sledovani zivoti nasich idoli a spoléhat se tak v ramci
kulturnich institucich na silu webu a slovniho doporuceni je posetilé. Pii zalozeni socidlnich
siti se vSak vraceji k otazce publikovaného obsahu, tedy zda uméni online zprostifedkovat ¢i
ne. Jak ukazala pandemie, zazitek z realné navstévy kultury a prohlidky uméleckych dél
zblizka, nezprosttedkované, je nenahraditelné, na druhou stranu oziveni zdi uzivatell
socialnich siti uménim a zajimavymi informacemi mezi premirou fotografii kavy, déti a
politickych vyjadreni, je zasluznym pocinem.

Tato prace se vénuje piitomnosti Musea Kampa na socialnich sitich, jejich aktudlnim stavu.
Hlavnim zajmem autorky je zjistit, zda je cilovéa skupina dostate¢n¢ informovana o stalé
sbirce FrantiSka Kupky ¢i zda je diraz kladen na kratkodobé vystavy. V souvislosti s tim
také navrhnout mozna zlepsSeni pro dlouhodobou komunikaci.

Dané téma diplomové prace bylo zvoleno, jelikoz spravé socidlnich siti této instituce se
autorka jiz od roku 2019 exekucné vénuje. Kultura vzdy stala ve stfedu autor¢ina z4jmu a
chtéla se ji vénovat i1 profesné, z toho diivodu dedikovala prostor této prace pravé Museu
Kampa. Komunikace na socialnich sitich ma totiz potencidl, ktery je instituci aktualné
nevyuzity, a to pfevazné z kapacitnich diivodt. V cesté¢ mu stoji dostatek asu na studium
musea a jeho sbirek, podrobny reporting i sledovani moznych kreativnich komunikacnich
pfistupd.

V ramci této prace by se tedy autorka kromé vyzkumnych cilti chtéla strategicky a
dlouhodobé zamyslet nad smérem komunikace, podrobné nastudovat zakulisi a sbirky v péci
musea tak, at' mize na socialnich sitich v budoucnu zprostiedkovavat co nejzajimavéjsi
informace a pokracovat tak ve snu Medy Mladkové, ktera si ptala eské a stfedoevropské
umeéni lidsky pfiblizit co nejSirSimu spektru divaki.

Teoreticka cast prace je oporou pro praktickou a projektovou Cast, zabyva se tedy teorii
kulturniho marketingu a managementu, teorii muzei a pfiblizuje muzejni marketing. Vénuje
se 1 specifikiim socidlnich siti v kulturni sféte.

Naplni praktické ¢asti je ptipadova studie socialnich siti Musea Kampa, pro podrobny vhled

neni opomijend ani historie musea a rozdéleni jednotlivych sbirek. Nasleduje pozorovani
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aktudlniho stavu socialnich siti za pfedem definovanych podminek. Soucésti je také
dotaznikové Setieni tykajici se komunikace této galerijni instituce. Projektova ¢ast pracuje s
daty nasbiranymi v ramci praktické casti a uvadi do praxe teoreticky nabyté znalosti.

Vypracovava dlouhodobou komunikacni strategii a navrhuje jeji zlepSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI MARKETING A MANAGEMENT

1.1 Definice a vyznam kultury

S pojmem kultura se setkdvame od détstvi prostfednictvim navstév vystav, muzei,
divadelnich her nebo pamatek. Kazdy tedy véd¢l, co to slovo znamena — jakousi cestu za
uméleckymi hodnotami, za tim, co ¢lovéka zdokonaluje a humanizuje. Jeho mnohozna¢nost
se vsak krystalizuje az s postupem c¢asu a zkuSenosti. Naptiklad béhem cestovani do
zahrani¢i mizeme pozorovat, ze kultura uz neni jen oznacenim tiidy pozitivnich hodnot, ale
i synonymem pro odlisny zptsob zivota sdileny ¢leny jiné spolecnosti. V nékterych
odbornych definicich je synonymem uméleckych hodnot, v jinych ozna¢enim cizich zvyka

a odlisnych obyceju. (Soukup, 2011, s. 16)

Marcul Tullius Cicero v Tuskulskych hovorech nazval filozofii kulturou ducha, ¢imz polozil
zaklad pojeti kultury jako charakteristiky lidské vzdélanosti. Kultura jiz tehdy vystupovala
jako hodnotici pojem véazany na osobnost, jejiz vlivem se ¢lovék povznasi k vyssi formé
individudlni a socialni identity. Zaroven od samého pocatku pojeti kultury jako kultivace
¢lovéka oznalovala aktivni lidskou ¢innost. Clovék jejim prostfednictvim neustale
prekracuje kruh svych existen¢nich moznosti a pfetvafi piirodu i sebe. Slovo kultura je tedy
uzce vazané na rozvoj a kultivaci lidskych schopnosti, coz naznacil i Jan Amos Komensky
Vv pojednani Rec o vzdélavani ducha, kde vyty&il nutnost nepietrzité vzdélavat a kultivovat
piirozené lidské vlohy a tim anticipoval osvicenské chapani kultury. Vychodiskem teorie
kultury podle Immanuela Kanta je kategoricky imperativ — zalozeny na lidské svobod¢ jako
moznosti jednat na zakladné¢ mravniho zakona, nikoliv pohnutek plynoucich z egoismu.
,,KdyZ rozumna bytost ziska schopnost vytyCovat si vieobecné n&jaké cile, je to kultura.”’
Podle Fridricha Schillera smysl kultury spociva v nastoleni harmonického souladu mezi
fyzickou a mravni pfirozenosti ¢lovéka. ,,Kultura ma dvoji tkol: zaprvé ochranovat
smyslovost pied jejim uchvacenim svobodou a zadruhé ochranovat osobnost pied silou citi.
Prvni ulohu plni rozvijenim schopnosti citit, druhou rozvijenim rozumu.”” (Soukup, 2011, s.
16-22)

Je tedy ziejmé, Ze na kulturu lze nahlizet z mnoha pohledd, je predmétem zkoumani fady
védnich disciplin a vyznamnou soucasti zivota kazdého jedince, at’ uz védomé, ¢i ne.
Muzeme ji délit na hmotnou a nehmotnou (duchovni). Hmotnou kulturou oznacujeme

prakticky vse, co vytvofilo lidstvo béhem svého vyvoje, at’ uz jde o predméty denni potieby,
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odév, obrazy, filmova, umélecka ¢i literarni dila ¢i stavby. Duchovni kultura tvoii souhrn

vysledku lidské ¢innosti v uméni, véde a spolecenském zivoté viibec. (Arts Lexikon, 2014)

UNESCO definuje nehmotnou &ast v materidlu zroku 2003 Umluva o zachovdni
nematerialniho kulturniho dédictvi. ,Nematerialnim kulturnim dédictvim Se rozumi
zkusenosti, znazornéni, vyjadieni, znalosti, dovednosti, jakoz i nastroje, pfedméty, artefakty
a kulturni prostory s nimi souvisejici, které spolecenstvi, skupiny a v n¢kterych ptipadech
téz jednotlivei povazuji za soucast svého kulturniho dédictvi. Toto nematerialni kulturni
dédictvi, pfedavané z pokoleni na pokoleni, je spoleCenstvimi a skupinami lidi neustéle
pretvaieno v zavislosti na jejich prostiedi, na jejich interakci s ptirodou a na jejich historii,
dava jim pocit identity a kontinuity, podporuje takto ctu ke kulturni rozmanitosti a lidské

tvorivosti.

1.2 Management kultury

Arts management se zabyva spravou a rozvojem kulturniho dédictvi, teoreticky i prakticky,
Vv roviné vécné 1 ekonomické. Predmét, respektive statek materidlniho kulturniho dédictvi
spravuje jeho majitel (vetejny ¢i soukromy) nebo jim povéiena fyzicka nebo pravnicka
osoba. Tato osoba bude (at’ uz laik nebo profesional) nakladat s vécnym i ekonomickym
fungovanim kulturniho dédictvi a bude odpovédna za jeho zapojeni do spolecenskych aktivit
zejména vyuzitim kulturni pamatky pro rozvoj kulturnich, vzdélavacich a védeckych aktivit.
Jeho smysl spociva ve spolecenské vytéznosti a navratnosti zdroji, diky cemuz miiZze byt
zajisténa dlouhodobd udrzitelnosti aktivit a byt podpotfeno kvalitni uchovani kulturniho

dédictvi. (Vondra, s. 2014)

Definovat jej miZzeme jako aplikaci péti tradi¢nich funkci managementu — planovani,
organizovani, obsazovani pracovnich mist, dohlizeni a kontrolovani. Zahrnuje také
administraci a komunikaci s publikem vefejnym, i s neziskovymi uméleckymi organizacemi,
privatnimi, komerénimi a ziskovymi uméleckymi subjekty, ¢imz usnadnuje proces tvorby

umeéni a prezentace tvorby umélce publiku. (Chong, s. 5, 2010)

,,Pozornost managementu a marketingu v prostiedi své€tovych kulturnich organizaci byla v
poslednim ¢tvrtleti v podstatné mife vynucena zménami spole¢ensko-ekonomického ramce,
v némz funguji.** Kulturni organizace jako muzea ¢i pamatky musi nyni misto tradi¢nich
druhti podpory bojovat o limitované zdroje a navstévniky i s jinymi formami traveni volného

Casu, a to diky proméné vzorcl traveni ¢asu a naristu konkurence v oblasti tzv. primyslu
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volného ¢asu. Redlné je také omezovani tradi¢nich zdroja piijmu, které v evropskych zemich

plynou pievazné ze statni vetejné podpory. (Kesner, 2005, s. 13)

1.3 Marketing kultury

Kulturni marketing neni ni¢im vice, nez napliovanim zéakladnich cili a poslani kulturni
organizace vici vefejnosti. V kulturnim prostfedi jsou ¢asté negativni stereotypy a asociace
spojené s pojmem marketing a na druhé stran¢ lezici nerealisticka o¢ekéavani, pii kterych se
marketing skloniuje ve v§ech padech a byva vzyvan jako spasa. Jeho smyslem a podstatou je
vSak udrzovat vztah, ktery je uziteCny pro obé strany, orientuje se tedy na poskytovani
spolecensky relevantnich a zadanych sluzeb a soucasné zajistuje adekvatni miru podpory a
zdrojii. Jak totiz uvadi Philip Kotler: ,,Zakladem marketingu je recipro¢ni mysleni. Co
musim poskytnout, abych néco dostal? Jak poskytnout hodnotu nékomu, od koho hodnotu

také o¢ekavam? Reciprocita a vymeéna, to je marketingové mysleni. * (Kesner, 2005, s. 12)

Johnova definuje art marketing jako aplikaci marketingu v kultufe a uméni, ke kterému
muzeme pfistupovat ze dvou riznych stran. ,,Prvni rovinou je vyuziti uméni v marketingu,
tedy vyuziti umélcti a uméleckych dél pro komeréni ucely, naptiklad aplikaci uméleckého
dila na plakat a jiné propagacni materialy. Druhou rovinou je vyuziti marketingu v uméni.
Marketing uméni se dale da rozd¢lit na obchod s uménim, tedy na jeho komerc¢ni vyuziti, a
na marketing uméni v neziskové sféfe.” Kulturni dédictvi se neobejde bez komerénich
organizaci, zprosttedkovateld, prodejnich galerii a auk¢nich sini, sponzorli a mecenast, bez

kterych by jeho neziskova sféra nemohla existovat. (2008, s. 36)

Bezprostiednim cilem marketingu v kulturni organizaci je zachovani ¢i zvySeni poctu
navstévnikil a vytvofeni zakladny spokojenych klientl, ktefi se stanou opakovanymi
u komerénich produkti. Resi totiz otazku piistupnosti ke kultuie a jeji demokratizaci.
Etickou povinnosti kulturnich instituci musi byt zajisténi ptistupu k hodnotam, jez uchovava
a zaroven vytvareni ptredpokladl, ze kazdy clen spolecnosti, ktery na zéklad¢ svého
svobodného rozhodnuti chce adekvatné vyuzivat kulturni dédictvi ke svému obohaceni a
rozvoji a participovat na ném, ma tu moznost. Muzea a pamdatky nemaji byt pouhou
destinaci, ale myslet na svou vzdélavaci roli, predev§im v posilovani kulturni kompetence

obcant, ktery je nezbytna k setkani s jimi spravovanymi hodnotami. (Kesner, 2005, s. 14)

,, Ith uméni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze ¢ast celkové populace, a to i ve vyspélych

zemich, proto by nemélo pfili§ vyznam orientovat nabidku na vSechny zdkazniky bez
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rozdilu. Cilem marketingu je oslovit skupiny zakaznik, kteti maji k této oblasti néjaky vztah

a predpoklady.‘‘ (Johnova, 2008, s. 18)
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2 MUZEUM

2.1 Vymezeni pojmu muzeum

Mezinarodni asociace muzei ICOM definuje muzeum nasledovné: ,,Muzeum je stala
nevydé¢lecna instituce ve sluzbach spolecnosti a jejiho rozvoje, oteviend vefejnosti, ktera
ziskava a zkouma, zprostiedkuje a vystavuje hmotné doklady o ¢lovéku a jeho prostiedi za

ucelem studia, vychovy a potéseni.** (ICOM, 2007)

Zakon ¢islo 122/2000 Sb., §2, odst. 4 citovaného zakona 0 ochran¢ sbirek muzejni povahy
definuje muzeum a jeho Cinnosti nasledovné: ,,Muzeum je instituce, ktera ziskava a
shromazd’uje ptirodniny a lidské vytvory pro studijni a védecké ucely, zkouma prostiedi, z
n¢hoz jsou prirodniny a lidské vytvory ziskavany, z vybranych ptirodnin a lidskych vytvori
vytvarii sbirky, které trvale uchovava, eviduje a odborné zpracovava, umoziuje zptisobem
zaruCujicim rovny pfistup ke vSem bez rozdilu jejich vyuzivani a zpfistupiiovani
poskytovanim vybranych vetejnych sluzeb, pfi€emz ucelem téchto ¢innosti neni zpravidla

dosazeni zisku.¢

Definice muzea podle Odehnalové zni: ,ustav, ktery na zakladé prizkumu, poptipadé
védeckého vyzkumu planovité shromazd’uje, odborné spravuje a védeckymi metodami
zpracovava shirky hmotného dokladového materialu o vyvoji piirody a tvotivé lidské prace.

Tyto sbirky vyuziva k védecké a kulturné vychovné ¢innosti.” (2001, s. 312)
Johnova definuje nésledujici typy muzei:

e VsSeobecna muzea — napt. Narodni muzeum

e Umélecka muzea a galerie — napi. Narodni galerie

e Historicka muzea

e Pamatky a historicka mista

e Muzea védy, techniky a technologie

e Antropologicka a etnografickd muzea

e Zoologické a botanické zahrady

e Specidlni muzea — jsou monotématicka (napt. détska muzea, muzea zasvécend slavné

osobnosti, sin€ slavy, ...) (2008, s. 31-34)
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2.2 Historie a vznik muzei

Pojem ,,moderni muzeum*‘ slouzi k oznaceni instituce, ktera se zacala objevovat cca pied
250 lety. Jejim cilem je plnit tfi funkce: pamétovou, vzdélavaci, a zazitkovou. Nejstarsim
vefejnym modernim muzeem je Britské muzeum v Londyné, které bylo zalozeno roku 1753
na rozhodnuti britského parlamentu s cilem pfispét k prezentaci sbirek i védeckych
poznatkd. K nejvétsim svétovym muzeim patii Louvre, jehoz historie saha do 16. stoleti,
pristupny vetejnosti je vSak az od doby Velké francouzské revoluce. Historie muzei je
typickd nepravidelnym vyvojem ovlivnénym plsobenim spolecenského mikroklimatu i
individualnimi ambicemi. Nejstar$im vefejnym muzeem v Cesku je Slezské zemské

muzeum zalozeno v roce 1814. (Ochrana, Placek, Pucek, s. 18-20, 2018)

2.3 Muzeum a jeho vyznam pro spolecnost

,,Muzeum pomaha lidem pochopit svét pomoci objekti a myslenek k interpretaci minulosti
a soucasnosti a poznavani budoucnosti. Muzeum uchovava a zkouma sbirky, vytvati objekty
a informace dostupné ve skutecnych a virtudlnich prostfedich. Muzea jsou zakladana ve
vefejném zajmu jako trvalé, neziskové organizace, které prispivaji k dlouhodobé hodnoté
komunit.** (Sulc, 2014, s. 171)

Muzeum ma podle ICOM plnit tii zékladni funkce: pamétovou, vzdélavaci a zazitkovou.
Tyto tfi tkoly plsobi na piijemce v synergii, a to diky komplexni sluzbé&, kterou muzea
poskytuji. Pamétovou funkci se rozumi uchovavani a sprava sbirek, jde o odkaz minulosti a
soucasnosti pro budoucnost. Je to funkce dilezitda smérem dovniti muzea, zahrnuje
vy¢islitelnou finanéni hodnotu sbirky. Pokud neni doplnéna ostatnimi, prezentuje se slabé
vuci vefejnosti, mize zacit vyvolavat pochybnosti u zfizovatele a vefejnosti, zda je za
potiebi. VEtsinu ziizovateld zajima vyuziti sbirky pro rozvoj spole¢nosti. Vzd¢lavaci funkce
pokryva védecké nebo badatelské ucely, a je mifena predevSim vici Skolam a vefejnosti.
Mc¢la by byt sttedobodem své ¢innosti a navratit se ke kofenlim prvnich muzei, ktera ptisobila
pfednostné jako vzdélavaci instituce. Tieti, zazitkova funkce, by méla ve smyslu
Komenského zasady ,,skola hrou‘* poskytovat zazitek, radost a potéSeni, které mohou
posilovat pamétovou funkci, coz mize zpétné vést k snadnéjSimu ziskavani sbirkovych
predmétt. Pristup, kdy muzea vyuzivaji zajimavé ptibehy, prozivani a ziskavani vlastnich
zkuSenosti a radosti z objevovani, badani nebo rozvijeni smyslu pro krasu, pfispiva k bofeni

obecné charakteristiky navstévnikli muzea — navstévnici muzea jsou vzdélangjsi, maji vyssi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

pfijmy a socidlni status, pfevazuji zeny a etnické skupiny jsou zastoupeny jen marginalné.
(Ochrana, Placek, Pucek, s. 34-38, 2018)

To potvrzuje 1 Johnova, kterd vyzdvihuje diilezitost SirSiho pohledu na poslani muzei a
zatazeni marketingového aspektu vzhledem k Siroké vefejnosti. ,,Vedeni muzei a galerii Casto
htesi na to, Ze jejich nabidka zajima jen omezenou ¢ast populace a mysli si, Ze to neni jejich
problém. V tom se zasadn€¢ myli. Instituce s modernim marketingovym pristupem dokazi
pfitahnout podstatné Sir§i okruh publika, kdyZ nenabizeji jen tradi¢ni piistup (prohlidka vice
nebo méné hodnotnych, vzacnych exponatll). Pokud se jim povede nabidnout zazitky a ptibehy
v kontextu s exponaty, idealn¢ doplnéné pouzitim modernich technologii, bude jejich nabidka

pristupné;si Sirsi laické vefejnosti. (s. 40, 2008)
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3 MARKETING MUZEI

Philip Kotler definuje marketing jako ,,uméni a védu o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si
prostiednictvim vytvaieni, komunikovani a dodavani mimotadné hodnoty ziskat a udrzet
zadkazniky a rozvijet s nimi vztahy* (2003, s. 12). Definice marketingu podle Jaroslava
Svétlika zni nasledovné: ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, pifedvidani,
ovlivitovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.” (2005, s. 10)

Jak zminuje Johnova, i kulturni marketing naptiklad v obchod¢ s uménim stoji na vztahu
nabidky a poptavky a umélecké dilo musi spliiovat stejna kritéria, jako jiné produkty na trhu.
,,Je to potieba dila, ktera vyplyva z ptani kupujiciho uspokojit nakupem dila své potieby.
(2008, s. 36)

VétSina autorti se shoduje, ze prenaset mechanicky poznatky z obecného (podnikového)
marketingu odliSnych podminek vefejného sektoru neni funkéni. Koncept marketingového
managementu aplikovany v soukromych firmach, kdy nabidka je vytvofena na zakladé
strané poptavky, byl v8ak vyznamné adaptovan a pfenesen do neziskového a vefejného
sektoru. Jadrem marketingu muzea by v tom ptipadé méla byt institucializovana podpora
komunikace mezi stranou poptavky (obc¢an, turista, ...) a nabidky, tedy muzea. (Ochrana,
Placek, Pucek, s. 141, 2018)

Marketing byva v kulturnich organizacich ¢asto oddélen od odborné ¢innosti a je redukovan
pouze na komunikaci a propagaci, ke vzniku smysluplné a funk¢éni marketingové strategie
je vsak zapotiebi propojit ji se vS§emi fazemi tvorby produktové nabidky. Jak upozoriuje
Kotler: ,,Sebekreativnéjsi a sebedramatictéjsi reklama nemtize prodat ve své podstaté slabou
nabidku.‘¢ (Kesner, 2005, 160)

Marketing uziva pojem marketingovy mix, ktery Velky slovnik marketingovych komunikaci
definuje nasledovné: ,,Soubor marketingovych néstroji, které podnik pouziva k tomu, aby
dosdhl marketingovych cili na cilovém trhu. Pivodem anglosasky pojem zahrnuje 4
zakladni nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a marketingovou
komunikaci. Oznacujeme také jako 4P marketingu, na zakladé¢ pocateCnich pismen
anglickych pojmenovani marketingového mixu: product, price, place, promotion.‘* (2012, s.

719)
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3.1 Nastroje marketingového mixu muzei

3.1.1 Produkt

,,Muzejnim produktem se rozumi sluzby spojené se shromazdénim sbirek a péci o né¢,
vysledky odborné a védecké ¢innosti (napt. clanky a publikace), v nékterych ptipadech
také budovy a arealy muzea (napi. zamek, pamatkové chranéna ¢i jinak vyznamna budova,
park atd.), a zejména populariza¢ni aktivity, tedy expozice, vystavy, programy pro skoly,
akce, publikace.** To doplnuji i dalsi muzeem poskytované sluzby, napiiklad Groven a
kvalita jeho prostiedi. Bez kvalitniho produktu ztraci marketing sviij vyznam. (Ochrana,
Placek, Pucek, s. 145, 2018)

Johnova déli produkt v marketingu, tedy nabidku zakaznikovi, na hmotnou ¢i nehmotnou.

Nehmotna podoba nabyvéa mnoha forem:

e Sluzba — s rostouci zivotni urovni a vzdélanosti ve vyspélém svété roste i vyznam
sluzeb kulturniho charakteru,

e udalost — jednorazova akce, napt. vystava, vernisaz, premiéra, ...

e zkuSenost — v ramci muzea jsou to napiiklad tviir¢i dilny, kde si navstévnik mize
vyzkouset pouzivané techniky,

e misto — i pfestoze vychazi z hmotné podstaty, jelikoz misto realné existuje, neni
predmétem navstévnikova primarniho zajmu, pfichazi si pro pocity a dojmy, ato i
v piipadé, Ze je pro navstévnika budova atraktivnéjsi nez jeji obsah,

e myslenka — jde o propagaci napf. filosofie urcité doby, sméru ¢i Zivotniho stylu.
Nesmi vsak prertst v propagandu, kdy je prezentovana jako jedina spravna,

e kampan — jednordzova akce spojena s prezentaci myslenek, nazort ¢i postupt,

e instituce — mysleno jeji nehmotnou nabidkou, napf. sluzby muzei a galerii,

e Cinnost — aktivita, 0 kterou zakaznici mohli mit zajem. Na trzich kulturniho dédictvi
jsou to napt. umeélecké dilny jako soucast nabidky galerii ¢i prohlidka,

e zazitek —na ten se velmi Casto orientuji marketingoveé zamétené kulturni instituce,

e 0soba — nezbytny pfi prosazovani novych umélct i udrzeni jména stavajicich,

e demarketing — pouziva marketingové nastroje na omezeni poptavky v dobé

navstévni $picky. (2008, s. 17-18)
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Art marketing uvedené Clenéni libovolné kombinuje, v ¢emz lezi téziste¢ jeho specifik.
Hmotny produkt neboli vyrobek je obvykle soucasti nékteré ze sluzeb. Ty jsou naopak ¢asto
prostiedkem k prodeji vyrobkl. Podstatou expozice jsou uméleckd dila a zakaznik je pii
prohlizeni vnima jako celek spole¢né s doprovodnymi sluzbami, jako jsou popisky,

osvétleni, ale také kavarna ¢i obchod se suvenyry. (Johnova, 2008, s. 18)

3.1.2 Distribuce

,,Distribuce je nastrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve spravném
Case a na spravném misté. Pamatky a vétSinou ani muzea a galerie sidlici v historickych
objektech si nemohou své misto vybirat.*“ Musi tedy pracovat s aspekty, které ovlivnit
mohou. K tém patfi tfeba orientace v misté sluzby, iniciace zastavky hromadné dopravy ¢i
jeji specidlni linka nebo vybudovani parkovisté. Druhym dilem distribuce je Casova
piistupnost, tj. oteviraci doba a nacasovani akci. (Johnova, 2008, s. 19)

Kromé dostupnosti muzei samo o sobé mluvime i o distribuce vystav a sbirek. Ty Ize pfiblizit
potencialnim zékaznikim naptiklad pomoci putovnich vystav a zaptjcek do jinych mést i
zemi. Uméni se dostava blize k zdkaznikiim 1 skrze vystavy mimo prostory své galerie —
vystavy v reprezentativnich prostorech statnich instituci, zaptij¢eni dél komercnimi firmami
¢1 spoluprace s ostatnimi kulturnimi institucemi. Programy pro Skoly, konference,
audiovizualni materialy, clanky publikované v odborném tisku i univerzity ttetiho véku patii
k formam distribuce. K zakladnim tiskovym materialim patii katalogy a publikace o
vystavach, u velkych muzei jde 0 privodce svymi sbirkami a na mladou generaci jsou cilené
hry a navody. Dnes je vS§ak neopomenutelna distribuce online, at’ uz jde o web s potfebnymi
informacemi, e-shop, pravidelny newsletter ¢i virtualni prohlidky, které sice plnohodnotné
nenahradi zazitek navstévy instituce, slouzi vSak k jeho propagaci. (Johnova, 2008, s. 183-
185)

Pti zminéni online distribuce nesmime opomenout na dnes jiZ nezbytna socialni média, ktera
poskytuji prostor pro kreativitu, aktualnost a uzkou komunikaci se zdkaznikem i mimo

samotné navstévy instituce. Jeji specifika budou definovana v nasledujici kapitole.

3.1.3 Cena

Cena vstupného tvoii bariéru i v bohatych spole¢nostech, coz potvrzuje naptiklad vyzkum z
Velké Britanie, kde v roce 2002 zrusili vstupné do vSech narodnich muzei a galerii a béhem
prvniho roku stoupla navitévnost o 70 %. Pieneseno na podminky Ceské republiky je cena

logicky vyraznym faktorem. (Kesner, 2005, s. 106)
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.,V neziskové sféfe bude mit cena zvlastni postaveni, nebot’” kulturni dédictvi je ¢asteéné
vefejnym statkem dotovanym vefejnych rozpo¢tt. “ (Johnova, 2008, s. 19)

»Jednim z extrémnich zpiisobt, jak maximalizovat velikost publika, mohou byt nulové ceny,
v tom piipad¢ ovSem organizace dosdhne také nulovych piijmi ze vstupného. To ovSem
neznamena, ze by takova strategie nemohla byt za jistych okolnosti ekonomicky vyhodna —
velké publikum je na druhou stranu zajimavé pro komer¢ni sponzory, jejichz pfispévky mo-
hou byt vétsi nez ptipadné vynosu ze vstupného. (Bacuv¢éik, 2012, s. 125)

Bezplatny vstup do muzea mize byt vyhodny i v piipadé spravné nastavené cenové politiky
doprovodnych programu a jejich dobrého marketingu s myslenkou, Ze jejich nakupem
navstévnici dobrovolné piispivaji na provoz muzea. Cenou se rozumi vydaje na strané
zdkaznika, k tém vSak patii kromé platby za sluzbu i dodate¢né nutné néklady spojené
s navstévou, jako je napf. doprava ¢i jidlo. Odhaduje se, Ze tyto naklady tvoii az 80 %
celkovych nakladi. Cenovou politiku je nutné nastavovat v kontextu individualnich cili
kazdého muzea, proto literatura nedefinuje jeji obecné rysy. (Ochrana, Placek, Pacek, 2018,

5. 145-146)

3.1.4 Propagace

Marketingova komunikace, v marketingovém mixu chépana jako propagace, je jednou z
nejviditelnéjSich sloZzek marketingového mixu. I nekomunikace je totiz komunikace,
nevyhneme se ji. Kotler nechape marketingovou komunikaci jen jako pouhou propagaci
vyrobku, ale zahrnuje do ni v§e, co se tyka vyrobku — obal, cena, tvar, barva, vzhled prodejce

— to vSe by mélo byt sladéno, protoze to kupujicimu sd€luje uréitou myslenku. (2003, s. 12)

Propagace, v modernim pojeti marketingova komunikace, tvofi vlastni komunika¢ni mix, do
které¢ho je zahrnuta reklama, public relations, sponzoring, podpora prodeje a ptimy prode;.
(Johnova, 2008, s. 19) Kesner ji dale dopliluje o internet, vizudlni styl a marketingové
tiskoviny. ,,Samotny proces marketingu je zalozen na soustavné a komplexni komunikaci s
vefejnosti v podobé skuteénych o potencialnich navstévnikl a uzivateld muzea ¢i pamatky.
Muzeum komunikuje se svym publikem pifedevSim prostfednictvim expozic, vystav a

programu.‘‘ (2005, s. 216)

,,Pro obecnou propagaci muzejniho produktu i propagaci vuci cilové skupiné zakaznikt se
pouzivaji zeyjména nasledujici nastroje: tiskové zpravy, internetové stranky a socidlni sit¢,
rozesilky pozvéanek, ¢lanky v tisku, inzerce ¢i placena reklama atd.‘ (Ochrana, Placek,

Pucek, 2018, s. 146)
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Foret také definuje marketingovou komunikaci jako velmi dualezitou soucast
marketingového mixu. Podle n&j marketingova komunikace ,,zahrnuje formy komer¢ni i
nekomercni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti.
Systematicky vyuziva principy, prvky a postup marketingu pii prohlubovani a upeviiovani
vztahli mezi producenty, distributory a zejména jejich koneCnymi piijemci — zékazniky.
Cilem téchto aktivit je lep$i vzdjemnd informovanost, ale predev§im dosazeni vétsi
spokojenosti ze strany zakaznikd, a tim i vytvofeni jejich trvalejSich a dlouhodobéjsich

vztaht s producenty a distributory.” (Foret, 2011, s. 231)

3.1.5 Lidé

Vzhledem ke komplexité dnesniho marketingu uz klasickd definice 4P nestaci. Kotler a
Keller definovali novou 4P jako people, proceses, programs, performance, v piekladu lidé,
procesy, programy a vykon. ,,Lidé reprezentuji interni marketing a skuteCnost, Ze
zameéstnanci jsou pro uspéch marketingu nepostradatelni. Marketingu miize byt jen tak dobry
jako 1idé uvnit organizace.‘ (2013, s. 56)

Muzeum reprezentuji veskeii jeho zaméstnanci, kteti jsou ve styku s vefejnosti, at’ uz béhem
vystav, €i pii oficidlnich jednanich, pfednaskach, akcich. Nejvice zékaznici prichazeji do
styku s pokladnimi, dozorci a pruvodci, proto je tfeba myslet na uroven tohoto personalu. Je
bezné, Zze kvalita jimi poskytovanych sluzeb je diametralné odlisna jak mezi rGznymi
institucemi, tak i mezi jednou jedinou. Mezi divody patii ekonomicka situaci muzei, jejich
Casta nekompetence v oblasti motivace zaméstnancti a obecné zanedbany interni marketing.
Persondl mlze navstévu kulturni instituce a jeji atmosféru zna¢né povznést i sniZit, proto je

dilezité tento faktor nezanedbavat. (Kesner, 2005, s. 225 — 226)
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3.2 Prace s publikem

Audience development, v ptekladu prace s publikem, je v kulturnim sektoru v poslednich
letech Casto sklofiovany termin. Od doby vyzkumu pofadanym Radou uméni Velké Britanie
Vv roce 1986, ktery odhalil, ze Gcastniky uméni jsou predevsim lidé stiedni tfidy ve stfednim
veéku, je pozornost Upirana na rozsifovani publika uméni, kdy mnoho lidi, ktefi se netcastni
uméleckych akci, nemaji pro uménim pochopeni ani znalost. Obavaji se, Ze mu nebudou
rozumét, budou se citit pod tlakem, neinteligentni a podfadni a nemaji divod uvétit, ze by
je mohlo bavit. (Maintland)

Cave tvrdi, ze termin prace s publikem zahrnuje aktivity kulturnich instituci vedouci
Kk uspokojeni sou¢asnych i potencialnich publik a zaroven pomaha k udrzeni dlouhodobého
vztahu s nimi. To muze zahrnovat jak marketing, tak uvadéni do provozu, tvorbu programu,
vzdélavani, péce o zakazniky a distribuce. (Maintland)

»Audience development (prace s publikem) je kontinudlni aktivné fizeny proces, kterym
organizace podporuje kazdého svého navstévnika a potencidlniho navstévnika v navazovani
duvéry, ziskavani védomosti a zkuSenosti s co mozna nejsirsi Skalou uméleckych forem
a vytvafeni z4jmu o organizaci tak, aby zaroven napliiovala jeho spolecenské, intelektualni,
emociondlni a duSevni potieby, a mohla tim vyuzit jeho 0sobniho pfinosu pro naplnéni
vlastnich uméleckych, spole¢enskych a finan¢nich cila.* (Morris, Hargreaves & Mclintyre,
2007) Stejné jako u marketingu jde tedy o naplnéni cild organizace.

,,Prace s publikem je celkového pojeti projektit a provozu organizaci, které povazuji své
publikum za partnera, a nikoli jen za pasivniho konzumenta.*‘ (Kreativni Evropa, 2018)

Pii tvorbé strategie prace s publikem je tfeba myslet na 5 principti:

e myslet dlouhodobé

e premyslet o zavazcich celé organizace

e piemyslet o existujicim i potencialnim publiku

e piemyslet 0 dlouhodobém procesu, nikoli o kratkodobych projektech

e ptemyslet o planu, hodnotit, kontrolovat a planovat (Cogman, 2013)
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4 SOCIALNI SITE V KULTURNI SFERE

,.Socialni sit€ jsou pomérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim deseti-
leti 21. stoleti z predchiidct, ktefi slouzili uzivatelim internetu pied nimi. Tito pfedchidci
byli rizni: diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, Glozisté pro soubory, servery, na
kterych se daly hodnotit fotografie a fada dalSich. Tvurci téchto sluzeb si ¢asem vSimli, Ze
uzivatelé nechtéji jen publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi uzivateli — a to co
nejvetsim poctem raznych cest. Zkratka, ze chtéji byt ve spolecnosti ostatnich, chtéji posky-
tovat informace ostatnim, chtéji sdilet a tvofit.” (Bednafr, 2011, s. 9-10)

Socialni sité poskytuji firmam moznost vést se svymi zakazniky diskusi ¢i dialog v redlném
Case. M4 tak moZnost reagovat na zpétnou vazbu, ovlivilovat chovani cilové skupiny a posilit
image firmy. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 210)

Z vyzkumu Soucasny stav prace s publikem V kulturnich organizacich realizovaném v roce
2016 mezi Skalou kulturnich subjektti vyplynulo, Ze nejvyssi procento respondenti, 86 %,
pracuje s on-line nastroji (napft. socialnimi sit€émi, chaty, blogy, aplikacemi), ziejmé diky
jejich finan¢ni i provozné nejnizsi nakladnosti. Nasledovala interakce s publikem skrz
debaty a setkani a na tfetim misté se umistily programy pro specifické cilové skupiny.
(Kreativni Evropa, 2018)

Za jednou z nejvétsich promén marketingové komunikace posledniho desetileti stoji vzestup
socialnich médii. Odhaduje se, Ze v roce 2019 vyuzivalo 3,2 miliardy lidi platformy jako
Facebook, Twitter, Instagram a Snapchat kazdy den. To je zhruba 42% svétové populace. A
zda se, ze Cisla porostou, jelikoz socidlni média jsou nedilnou soucasti Zivota mladé
generace. 90,4 % milenialt se pravideln¢ pfihlaSuje na platformy socialnich médii. (How
Museums Can Use Social Media, 2019)

4.1 Jak komunikovat na socialnich sitich

Muzea jakozto instituce s vizualnim produktem maji velky potencial a bohaty obsah pro
komunikaci na socialnich sitich. Instituce jako MoOMA, Guggenheim a Tate si socialni sité
osvojily s nadsenim a prilakaly miliony sledujicich. I mensi muzea vSak mohou mluvit
k sirokému publiku. Je dulezité fidit se nékolika pravidly.

1) Povazovat socialni média za dalSi nastroj k dosaZeni svého poslani
Pro mnoha muzea je poslanim sdilet vasen pro uméni, historii nebo védu. Socialni média

jsou dokonalou platformou pro komunikaci této vasné a vypravéni ptibeha zptisobem, ktery

bude rezonovat s vasim publikem. Skv€lym ptikladem je Tate ve Velké Britanii. Jejich
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poslanim je podporovat porozuméni a pozitek z britského, moderniho a soucasného umeéni.
Na vSech svych kanalech vyuziva dila ze svych sbirek uméni, kterd hravym a nedotérnym
zpusobem piedstavuje vefejnosti. Zavadi tak uméni do feedu svych sledujicich, poskytuje
informativni i zdbavny obsah 0 své sbirce a tim plni své poslani.

2) Najit spravny tén hlasu

Hlas: Odrazi osobnost muzea, které miize byt autoritou, dobie informované a piistupné.
Ton: Podmnozina hlasu muzea, kterd se méni v zavislosti na publiku, situaci a kanalu.
Zatimco hlas zistava konzistentni ve vSem, co déla, ton je prizptisoben situaci. V¢EtSina
muzei se potyka s problémy pii nalezeni spravného tonu hlasu na socialnich médiich. Muzea
jsou Casto dlouho zavedenymi, respektovanymi a autoritativnimi institucemi a odrazi to
zpuisob, jakym pfistupuji k vétsiné komunikace od navigace az po reklamu. Formalni ton
vSak neni vhodny pro socidlni média. To automaticky neznamena, Ze by kazdé muzeum
m¢élo pouzivat humor, ale je tieba ptizpusobit psany styl tak, aby znél lidsky a zaroven
respektoval personalitu muzea.

3) Socialni média jsou konverzaci, ne vysilanim

I kdyZ je psani zajimavych, pou¢nych a zabavnych ptispévkll na socidlnich médiich zasadni,
je dulezité vnimat, Ze tyto platformy nabizeji ptilezitost hovofit s publikem, ne jen na néj.
Proto je tfeba vyclenit si prostor pro odpovidani na komentare a zpravy, coz algoritmus
vétsSiny kandlti odméni zobrazenim ptispévku vice lidem.

4) Spojeni s influencery

Vzéajemna spoluprace s influencery na socialnich sitich, tedy lidmi, kteti maji vliv a dopad
na $ir8i skupinu svych sledujicich, je jednou z variant, jak dostat povédomi o muzeu mezi
Sirs§i publikum. Pfi jejich vybéru je tieba dbat na relevantnost. Pozvanim téch, které umeéni
zajimd, na vernisaze, tiskové zpravy nebo ptredstaveni vznikne novy informacni kanal o
muzeu pro rozdilna publika, ktera by se muzeu nepovedlo oslovit napfimo.

5) Analytika a vyhodnocovani
Vysoké pocty sledujicich na socialnich sitich nejsou automaticky uspéchem. Dilezity je
zajem sledujicich o obsah a interakci s nim. Socialni sit¢ poskytuji analytiky na zakladé

kterych 1ze vyhodnotit, o ktery obsah je zajem. (How Museums Can Use Social Media, 2019)
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4.2 Kanaly pro komunikaci muzea na socialnich sitich

4.2.1 Facebook

Facebook je jednou z nejvétSich spoleCenskych siti na svét¢ s 2,5 miliardami aktivnich
uzivatelli a osmdesati Ctyt jazykovych mutaci. Slouzi k tvorb¢ socialnich siti, komunikaci
mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrzovani vztahti a zdbavé. Zakladatelem je
Mark Zuckerberg, ktery se inspiroval papirovymi letdky Facebooks, které se rozdavaji
novym studentim na americkych univerzitich za ucelem seznameni. Plivodné byl tento
systém pouze pro studenty Harvardovy univerzity, pozdé&ji byl ptistup otevien pro vSechny
uZivatele s univerzitni e-mailovou adresou. V Cesku k prvnim otevienym vysokym §koldm
patfila Masarykova univerzita. Od 26. zafi 2006 se miize dle licence pouzivani pfipojit
kdokoli starsi 13 let. (Facebook, 2021)

Facebook zavedl v roce 2006 stranku zvanou News Feed, tedy hlavni stranku, na které
zobrazuje obsah na zaklad¢ toho, co na ném sami délate. Tim odnaucil uzivatele navstévovat
jednotlivé stranky svych piatel. Zacal také prioritizovat piispévky od lidi. Diky tomu dochazi
k propadu organického dosahu, tedy poc¢tu lidi, ke kterym se dostane firemni obsah, aniz by
za jeho doruceni musela firma platit pomoci facebookové reklamy. (Jak na sité, 2019, s.117-
119)

Pro plnohodnotné vyuziti socialnich siti je tfeba sledovat rychle se vyvijejici trendy na nich.
Jednim z nich je vyuziti funkce Facebook Live pro online pfenos z muzejnich vystav.
Uspé&snym piikladem je iniciativa péti mezinarodnich muzei, které se v roce 2017 virtudlng
spojily, aby piedstavily slune¢nicové obrazy Vincenta Van Gogha. Pomoci Facebook Live
sdileli jejich verzi Sluneénice s kuratory ¢i fediteli téchto muzei, ktefi mluvili ptimo s divaky
na socialni siti. Kazdé muzeum popsalo, v ¢em je jejich verze jedine¢na, a poskytlo svézi
pohled na umélce a jeho tvorbu. Tato Ziva vysilani byla spojena se zazitkem virtualni reality,
ktery divakiim ukazal vSech pét verzi Slune¢nic v jedné mistnosti. Touto spolupraci se
muzea navzdjem propagovala mezi svymi divaky, ziskdvala nové sledujici a zvysila
povédomi o téchto péti obrazech fanouskim Van Gogha po celém svété. (Live streaming
from the gallery? How Museums are using Facebook Live, 2020)

Facebook nabizi bezplatné zalozeni obchodni stranky znacky. Zatimco profily na Facebooku
mohou byt soukromé, stranky jsou verejné. Google mize vasi stranku indexovat, aby vas

lidé snéze nasli. Mezi vyhodami takové stranky patfi:

e jsou zdarma a jednoduché pro spravu,
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e vsestrannost: stranka pfichazi s mnoha bezplatnymi nastroji, které vam pomohou

dosahnout konkrétnich cil zaloZzenych na vasem obchodnim modelu,

e spojeni se se zakazniky: miliardy lidi pouZzivaji Facebook ke komunikaci s podniky,
vyuzijte ji k budovani vérnosti stdvajicim i novym zakazniklim,

e inzerce na strance: reklamy mohou pomoci rozsitit znacku a publikum a pomoci
reklamnich nastrojii Facebooku mizete vytvaret reklamy, nastavit rozpocet, planovat
strategii i sledovat ptehledné vysledky. (Facebook: O Facebookovych strankach,
2021)

Nejrychlej$im zpiisobem, jak sdilet informace na Facebookové strance, je zvefejiovat
prispévky. Lze pfidat tlacitko vyzvy k akci (CTA), které¢ povzbudi lidi k provedeni
konkrétnich akci. Pomoci publika¢nich nastroji Ize spravovat sviij plan zvefejnovani

ptispévku predem. (Facebook: O Facebookovych strankach, 2021)

4.2.2 Formaty Facebook prispévki

Mezi nejzakladnéjsi formaty Facebook ptispévkil patii textové prispévky, které jsou vhodné
pro podnécovani diskusi. DalSim a zaroven nejoblibenéjSim formatem je ptispévek formou

fotografie.

Dal$im dostupnym formatem je stories. Je to kreativni format, ktery umoziuje lidem na
Facebooku, Instagramu a Messengeru prohlizet a sdilet kazdodenni okamziky

prostiednictvim fotografii a videi. Stories zmizi po 24 hodinach. (Facebook: O stories, 2021)

Videa jsou jednim z nejvice pohlcujicich zpisobl sdileni a pfipojeni na Facebooku. Po
zvetejnéni existuje nékolik mist, kde divaci mohou videa vidét, a to v jejich News Feed nebo
na Facebook Watch. Videa lze vylepsit, aby oslovila jesté vétsi publikum. (Facebook: O
videich, 2021)

Rychly ¢lanek je dokument HTML, ktery se na Facebooku nacita velmi rychle, coz autorim
umoziuje vypravét piibéhy ve znackovém a prizpisobitelném formatu ¢lanku, ktery je
responzivni s mobilnim prostfedim. Rychlé ¢lanky poskytuji rychlejsi zpiisob nativni
distribuce obsahu, ktery vydavatelé jiz produkuji pro své vlastni webové stranky. Kazdy
¢lanek takto publikovany musi byt také publikovan na webovych strankach autora zpravy.
(Facebook: O rychlych ¢lancich, 2021)

Facebook umoznuje také zivé vysilani, vhodné pro konverzaci, ptedstaveni, otazky a

odpovédi nebo virtualni udalost. Pti zivém vysilani ma komunita ptilezitost sledovat pienos
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v realném Case a zapojit se do konverzace kladenim otazek, komentovanim a reakci na vase
video. Po skonceni miize video zlstat ulozeno na zdi a uzivatelé si jej mohou prohlédnout i

zpétné. (Facebook: O zivém vysilani, 2021)

Rotujici format neboli carousel umoziuje zobrazit v jednom piispévku 2 nebo vice obrazka
nebo videi, z nichz kazdy ma vlastni nadpis, popis, odkaz a vyzvu k akci. Pfi prochazeni
carouselu lidé ptejizd€ji prstem po svém mobilnim zatizeni nebo kliknou na Sipky na
obrazovce pocitace. Je to format vhodny pro placenou reklamu. (Facebook: O Zivém

vysilani, 2021)

Format Udalost 1ze vyuzit k propagaci akce, ktera se kona online i offline. V ptipadé¢ offline
udalost slouzi jako efektivni propagacni nastroj diky moznosti ptidavat ptispévky ptimo do

udalosti. V piipadé¢ online lze vytvotit nasledujici druhy udalosti:

e odkaz: pfidejte odkaz na web hostujici udalosti téetich stran, aby lidé védéli, kam jit,

kdyZ se vaSe udalost zacne
e Ziv¢: Vytvoite udalost, ktera bude streamovat zivé na vasi stranku a udalost

e jiné: do podrobnosti udalosti pfidejte pokyny, jak se z(castnit. (Facebook: O online
udalostech, 2021)

4.2.3 Instagram

Instagram je socialni sit’ ur¢ena primarn¢ pro uzivani v mobilnim telefonu. Prosla béhem let
mnoha Upravami tak, aby byla co nejvice intuitivni. Pro jeji uspéch je dulezity staly vyvoj
technologie mobilnich fotoaparatd, diky kterym je sdileni kvalitniho vizualniho obsahu
snadngjsi nez kdykoliv diive. (Serafinelli, 2018, s. 56-57).

Nedavné pruzkumy potvrdily, ze Instagram je nejvhodnéjsi platforma k Sifeni muzejniho
obsahu, jelikoz kombinuje vizualizaci a smysl pro estetiku. Nyni je to nejpopularnéjsi a
nejrozsitené;si socialni platforma pro muzea. (Guazzaroni a spol., 2019, s. 124)

Vizualni storytelling byl vzdy dilezitou soucasti muzejni nabidky. Instagram umoziuje
tymim napodobit tento zdzitek v mnohem vétsim méfitku a vytvofit novy komunikaéni
kanal, ktery Ize pe¢livé kuratorovat — stejné jako samotnou vystava. S vice nez 400 miliony
uzivatelll denné je Instagram jednim z nejmocnéjSich mist pro osloveni nového publika,
zejména mladsi generace. Lidé ve ve€ku 16-29 let tvoii nejvetsi demografickou skupinu

uzivatell internetu, ktefi zaroven pouzivaji Instagram. Nové funkce jako jsou Instagram
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Stories a IGTV poskytuji jesté vice prostoru pro kreativni komunikaci. (Museums should
embrace Instagram rather than rejecting it, 2020)

Instagram dokonce pifimo ovliviluje provoz muzei. Mnoho z nich zacalo socidlni sité
vyuzivat okolo roku 2009 a velmi rychle si uvédomilo jejich silu a pozitivni dopad
v komunikaci s vefejnosti, at’ uz jde o propagaci novych vystav, hledani sponzorskych dart
nebo prilakani zahrani¢nich navstévnikt. Od tohoto roku spousta muzei zacala rusit
dlouhodobou tradici zdkazu fotografovani expozic, protoze si uvédomila silu sdileni obsahu
na socialnich sitich. (Is Instagram culture a positive influence for museums, 2019)

Sdileni je pro socialni média kli¢ové a vyzkum z roku 2017 odhalil, ze spotiebitelé sdileji a
oznacuji znacky nejCastéji béhem cestovani ¢i dovolené. Na dovolené by takovy obsah
sdilelo 60 % uzivatelti a 43 % by oznacilo znacku. To je vysoké procento lidi, ktefi by

muzeum béhem dovolené oznacili. (The Sprout Social Index, 2017)

4.2.4 Formaty Instagram prispévki

Lidé na Instagram chodi proto, aby nacerpali inspiraci V aplikaci, ktera nabizi vizualné
zajimavé prostiedi a objevovali to, co je zajima. Po celém svété pouziva Instagram vice nez
1 miliarda uétt kazdy den a 90 % lidi na Instagramu sleduje n&jakou firmu. Formaty aplikace
se neustale vyvijeji a nabizi prostor pro kreativni pfistup ke komunikaci. (Instagram: Proc¢
Instagram?, 2021)

Jedna z poslednich novinek Instagramovych formatl je Reels inspirovany uspéchem
aplikace TikTok. Umoznuje vytvaiet, sledovat a sdilet kratka zabavna videa do délky trvani
az 30 sekund a podporuje kreativni zpracovani diky snadno pouzitelnému textu, AR filtrim
a audiu. (Instagram: Reels, 2020)

Stories umoznuji zachyceni autentickych okamziki. Je to rychly a snadny zptsob sdileni
okamzikid a zazitkli a da se ozivit pomoci textu, hudby, samolepek a obrazkt GIF, anket,
hlasovani, odpoctu a vice. Piibéhy, které po 24 hodinach zmizi, je mozné uloZit dlouhodobé
do vybéri na profilu. (Instagram: Stories, 2020)

Messenger umoziuje posilat zpravy, fotografie a videa uzivatelim na Instagramu nebo
Facebooku — véetné efekti a titulkd. V chatu lze také posilat ptispévky nebo se pfipojit
prostiednictvim videochatu. (Instagram: Messenger, 2020)

Instagramova televize neboli IGTV nové umoziuje nahravat na profil delsi videa nez 1
minuta. Format je pfizpisobeny celé obrazovce telefonu. Algoritmus Instagramu nabizi 1

vV IGTV sekci uzivateli personalizovany obsah. Vyzkum ukazuje, ze do roku 2021 bude
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mobilni video predstavovat 78 % celkového mobilniho datového provozu. (Instagram:
IGTV, 2020)

Instagram poskytuje moznost propojit profil s webovym e-shopem, tim padem lze na fotkach
piimo oznacovat produkty viditelné i s cenou a pomoci par proklikii se dostat na web znacky.
Uzivatelim poskytuje moznost tvofit si ndkupni seznamy, ke kterym se mohou pozdéji
vratit. (Instagram: Shopping, 2020)

Zélozka Search a Explore uzivateli nabizi novy obsah zalozeny na uctech, kter¢ sleduje a na
prispevcich, které¢ se mu libi. Tim umoziuje znackdm spojit se se svymi potencidlnimi

zakazniky a uZivatelim s obsahem, ktery je zajima. (Instagram: Search & Explore, 2020)

4.25 YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubori. ZaloZen byl v roce 2005 a
od roku 2008 ma i ¢eské rozhrani. Umoziuje svym uzivatelim nahrat videa, zhlédnout je,
hodnotit, sdilet a komentovat. Na YouTube jsou dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni
videa, trailery k filmiim a dalsi jako naptiklad video-blogy, kratké origindlni videa, nebo
vzdé¢lavaci videa. (Youtube, 2021)

V roce 2020, kdy se kvuli celosvétové pandemii ptresunulo kulturni déni do online svéta,
zaznamenal Google ,,prohlidky virtualnich muzei* jako jeden z nejvyhledavangjsich dotazt
za poslednich dvanact mésici. Mnoho muzei reagovalo na tento pozadavek vetejnosti
novymi 360° prohlidkami, reportdZemi o exhibicich a dal§Sim video obsahem, diky kterému

se priblizily divakim doma. (Museum Digital Ideas from 2020, 2021)
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5 CILE, METODIKA, VYZKUM

5.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem této diplomové prace je provést analyzu dosavadni komunikaéni strategie Musea
Kampa na vsech existujicich profilech socialnich sitich a jejiho vnimani vetejnosti, coz bude
zjisténo pomoci dotaznikového Setfeni. Zaméieni bude kladeno na prezentaci nejvétsi
soukromé sbirky dila FrantiSka Kupky na svété. Prace je zalozena na piedpokladu autorky,
ze stalé expozici a sbirce Frantiska Kupky neni vénovan dostate¢ny prostor na socialnich
sitich na ukor prezentace aktualnich, kratkodobych vystav. Na tomto zaklad¢ bude v ramci
projektové ¢asti navrzen a zrealizovan dlouhodoby komunika¢ni cyklus s cilem kKontinualné
zvySovat povédomi o sbirce FrantiSka Kupky a nepfimo zvysit zdjem o navstévu stalé
expozice ,Kupka — Guttfreund: Mistii svétového uméni‘ u jiz sou¢asnych ptiznivci Musea
Kampa i u dosud neoslovenych potencialnich cilovych skupin.

Ugelem provedeného dotaznikového Setfeni je ziskat dostate¢nou zpétnou vazbu pro
optimalizaci dlouhodobé komunikace Musea Kampa na socialnich sitich podle informac¢nich

potieb cilového publika.

5.2 Metodika prace

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena kombinace kvalitativnich 1 kvantitativnich
vyzkumnych metod, jejichz vysledky budou oporou pro tvorbu projektove ¢asti diplomové
préce. ,,Kvalitativni marketingovy vyzkum odkryva jedine¢nost, individualitu respondentt.
V jeho vysledcich se tak vice projevuji odliSnosti mezi nimi. Naopak z kvantitativniho
vychéazeji diky jeho vétsi standardizovanosti, unifikovanosti spiSe podobnosti mezi

zakazniky.*“ (Foret, 2008, s. 14)

Prakticka cast bude zpracovana formou ptipadové studie zaméfené na soucasny stav
komunikace Museum Kampa na socialnich sitich. Zdroji budou primarn¢ data oficialné
dostupnd na webovych strankach instituce a interni statistiky generované jednotlivymi
pouzivanymi socidlnimi kandly. Pro kvalitni a pravdivé zpracovani pfispévkl na socialni
sité je diilezity vhled do fungovani instituce, ktery podrobna ptipadova studie poskytne.

Pripadova studie je jednou z metod kvalitativniho vyzkumu. Jde do hloubky zkoumaného
tématu a je specificka tim, ze se zabyva pouze jednou problematikou — vysledky se tak

mnohdy nedaji zobecnit na §irSi vzorky. Zaroven je vhodné pouzit tuto metodiku, pokud je
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ten, kdo pripadovou studii vykonava, skute¢né zainteresovany do dané tématiky. (Thomas,
2011, s. 3-4)

Po predstaveni instituce na zakladé oficialné dostupnych dat bude provedena analyza
komunikace metodou pozorovani. Pro zaru¢eni objektivnosti bude podlozena sekundarnimi
daty, jako jsou statistiky dostupné na jednotlivych socialnich sitich, ke kterym ma autorka
prace kompletni ptistup. Sledované ¢asové obdobi je jeden rok — od 1.2.2020 do 29.2.2020.
Data z této studie budou slouzit jako podklad pro tvorbu dotazniku a zaroven jako opora pro
projektovou cast prace.

Pro kvantitativni vyzkum bude vyuzita forma dotaznikového Setfeni. Jeho realizace
probéhne online tak, aby se do n¢j mohlo zapojit dostate¢né mnozstvi respondentu, ktefi jsou
zaroven aktivnimi uzivateli socidlnich siti. Cilem je ziskat odpovédi od ptiznivcl Musea
Kampa i dosud neoslovenych skupin potencialnich zakaznikd.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu snadnéji realizovatelny, jelikoz je rychlejsi a
mén¢ ndkladny. Jeho vysledky vSak neni mozné zobecnit na celou populaci, soubor
respondentl byva maly a nereprezentativni. Proto se hodi spiSe pro prvni sezndmeni s danou

problematikou. (Foret, 2008, s.14)

5.3 Vyzkumné otazky

Hlavni VOL1: Jaky je soucasny stav socidlnich siti Museum Kampa?

Hlavni VO2: Jaké jsou informacni potieby cilového publika na socidlnich sitich Musea
Kampa?
Vedlejsi VO3: Do jaké miry je cilova skupina informovana o sbirce dél Frantiska Kupky

prostfednictvim socidlnich siti?
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6 PRIPADOVA STUDIE SOCIALNICH SiTIi MUSEUM KAMPA

Tato kapitola je vénovana piipadové studii sou¢asné situace socialnich siti Museum Kampa
na zakladé dostupnych internich a sekundarnich dat. Za ucelem dikladného zmapovani
vychozi situace komunikace a spravného nastaveni projektové ¢asti jsou soucasti ptipadové

studie 1 zékladni informace o vzniku, historii, fungovani a produktu musea.

6.1 Historie Musea Kampa

Museum Kampa je museum moderniho uméni, které se od jeho zalozeni v roce 2003 nachazi
v centru Prahy na ostrové Kampa na Malé Strané. Sidli v arealu nékdejsich Sovovych mlynt
S historii sahajici az do 10. stoleti, které¢ dikladna rekonstrukce zapocatd v roce 2000
zachranila pfed chatranim. Zakladatelkou musea je Meda Mladkova, ktera jej zalozila
s cilem ulozit a zpfistupnit vefejnosti uméleckou sbirku Jana a Medy Mladkovych, ktera
obsahuje kolekci dél Frantiska Kupky, Otto Gutfreunda, Jitiho Kolafe a sbirku
sttedoevropského uméni. Manzelé Mladkovi béhem svého pobytu v exilu, v druhé poloviné
20. stoleti, aktivné podporovali tehdejsi ceskoslovenské nonkonformni umélce. (Museum

Kampa, 2021)

6.1.1 Zakladatelka Meda Mladkova

Meda Mladkova, narozena 8. zaii 1919, je historicka uméni, sbératelka, mecenéska,
zakladatelka Nadace Jana a Medy Mladkovych a Musea Kampa. Po skonéeni druhé svétové
valky vystudovala ve Svycarsku ekonomii a po komunistickém puéi zistala v cizing.
V padesatych letech zila v Pafizi, provozovala Ceské nakladatelstvi Editions Sokolova,
pojmenované podle jejiho rodného piijmeni Sokolova a vystudovala d€jiny umeéni. V ramci
svého nakladatelstvi vydala napiiklad prvni samostatnou monografii malifky Toyen.
Zaroven se seznamila s ceskym malifem FrantiSkem Kupkou, které ji dovedlo
Kk intenzivnéj$imu zajmu o uméni. Stala se sbératelkou dél Frantiska Kupky i dal$ich ¢eskych
a sttedoevropskych autord, kteti kviili rezimu neméli moZnost ve své dob¢ vystavovat. Meda
Mladkova se roce 1960 prestehovala do Washingtonu spolecné s manzelem Janem
Mladkem. Jejich dtim slouzil k setkavani celé fady vyznamnych osobnosti Ceskoslovenska
1 sttedni Evropy, jako naptiklad Ferdinand Peroutka s choti, Bohumil Hrabal, Jiti Voskovec,
ale i predstaviteld kulturniho a politického zivota v USA, zminit mizeme napiiklad
Madeleine Albright. Pti svych navstévach v Americe u Mladkovych pobyval i pozdéjsi
prezident Véclav Havel. Od roku 1967 jezdila Meda Mladkova do Ceskoslovenska a
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pravidelnou sbératelskou ¢innosti podporovala umélce, ktefi nemohli svobodné vystavovat.

Tato sbirka je zakladem dne$niho Musea Kampa. (Museum Kampa, 2021)

6.1.2 O umisténi Musea Kampa

Meda Mladkova hledala unikatni prostor, ve kterém umélecka sbirka vynikne. Po dlouhém
vyjednavani ziskala areal Sovovych mlynu, jehoz historie se datuje az do 10. stoleti, pricemz
prvni dochovana zminka pochazi z roku 1393. Béhem husitské revoluce byl vypalen, poté
obnoven a vyrazné zmény v historické podobé Sovovych mlynd jsou spjaty se jménem
FrantiSka Odkolka, ktery jej pfestavil na parni. Na ptestavbach po roce 1867 se podileli
vyznacni architekti jako Josef Schulz a Josef Zitek. V roce 1896 mlyn opét vyhotel, koupila
jej prazska obec a provedla zakladni opravu. Koncem devadesatych let ziskala cely areal pro
vyuziti pravé Meda Mladkova a zapocala kompletni rekonstrukci vedenou Magistratem
hlavniho mésta Prahy. Rekonstrukce mlynd probé&hla dle projektu architektky Heleny
Bukovanské z Atelieru 8000 Praha, na vytvarné strance se podileli umélci Vaclav Cigler,
Michal Moty¢&ka, Marian Karel, Miroslav Spadek, Dana Zameénikova a dalsi. Zachovana
byla novogoticka fasada architekta Josefa Schulze z konce 19. stoleti. Zchatraly objekt byl
proménén v napadity prostor moderni galerie pomoci prvki nerezové oceli a skla. Po vstupu
do prostorného dvora si navstévnik povSimne vodni linky s proudici vodou, ktera spojuje
museum s fekou. K vidéni je n€kolik plastik, napiiklad ¢erveny jezdec od Michala Gabriela,
které jsou pfistupné 1 v dobé uzavieni musea a v dobé pandemickych opatteni slouzi jako
mala galerie pod Sirym nebem. VSechny vystavni prostory jsou spojeny ocelovou konstrukci
schodisté, ze kterého lze vejit do tii pater expozic. V jejim stfedu je umistén dlouhy sklenény
lustr, jejiz autorem je René Roubicek. Schodisté ukoncuje prosklena krychle Mariana Karla,
ktera poskytuje vyhled na Prahu a ktera pii své vystavbé vzbuzovala obavy, ze bude branit
pohledu na Prazsky hrad.

6.1.3 Nadace Jana a Medy Mladkovych

Nadace Jana a Medy Mladkovych byla zapsana do obchodniho rejstiiku PhDr. Medou
Mladkovou dne 26. 2. 1999. Ugelem Nadace je podpora vytvarného uméni a zpiistupiiovani
sbirky moderniho uméni shromazd’ované Janem a Medou Mladkovymi od padesatych let
20. stoleti az do soucasnosti, zarovenl pifispéni k zachrané kulturni pamatky objektu
Sovovych mlynt a také podpora rozvoje vytvarného uméni v Ceské republice, seznameni
vetejnosti s modernim vytvarnym uménim a ptispéni k znovuvytvoieni a posileni povédomi

o kulturni tradici v oblasti uméni.
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Orgény nadace jsou spravni rada, dozor¢i rada a teditel nadace. Spravni rada je statutdrnim
organem Nadace, Vv roce 2021 ma 12 ¢lent. Piedsedou spravni rady je od 3. 6. 2016 JuDR.
Jifi Pospisil. Dozor¢i rada ma 5 ¢lenti a predsedkyni je Ing. Simona Fialova. Reditelem

Nadace je od roku 2013 Mgr. Jan Smetana. (Obchodni rejstiik, Museum Kampa, 2021)

6.1.4 Poslani Nadace Jana a Medy Mladkovych

Poslani Nadace Jana a Medy Mladkovych, kterou Sovovy mlyny uchovavaji, je kulturni a
vychovné. Podporuje vztah domacich i zahrani¢nich navstévnika k vytvarnému uméni,
seznamuje vefejnost s modernim a souCasnym vytvarnym uménim a piispiva Kk
znovuvytvoreni a posileni povédomi o tradici v kulturni oblasti. Dosahuje tim pravé
zptistupnénim stalé expozice 1 kratkodobymi vystavami prednich piedstaviteli
sttedoevropského (hlavné ¢eského, slovenského, polského, srbského, chorvatského) umeéni
druhé poloviny 20. stoleti. Vedle sbirkotvorné a vystavni ¢innosti klade nadace diiraz i na
vzdélavaci ¢innost, kterou ma na starosti Lektorské oddéleni Musea Kampa. To porada akce
a projekty vénované Skolam i Siroké verejnosti a jejich smyslem je rozsitovat okruh zajemcii
o moderni uméni, miru vnimani vystavenych dél i interakce s nimi, pochopeni riznych forem
uméleckého vyjadieni a v SirSim méfitku piijeti daleZitosti kulturni diverzity a kulturniho
dédictvi naptic celym svétem. V roce 2020 tak vznikl naptiklad projekt Mezi sochami, letni
Sifrovaci hra, kterd hrace seznamovala se sochatskymi realizacemi ve vefejném prostoru.
Mezi pravidelné aktivity patii zajmovy krouzek pro déti, komentované prohlidky,
doprovodné programy a workshopy, které se v dobé pandemie pievadéji do online verze
zdarma pfistupné vS§em zajemctim. Tietim okruhem ¢innosti nadace je publikaéni a osvétova
¢innost. Nadace vydava katalogy ¢i monografické publikace k téméet vSem kratkodobym
vystavam potfadanym v Museu Kampa i k jeho stalé expozici. Ve spolupraci s
nakladatelstvim Akropolis vSak vydala i tfi dily korespondence Jitiho Voskovce a Jana
Wericha. Krom¢& Musea Kampa spravuje Nadace i Werichovu vilu a Portheimku — museum
skla. (Museum Kampa, 2021)

6.2 Sbirky ve spravé Musea Kampa

Museum Kampa uchovava sbirku, kterd se soustfedi pfedevSim na umeéni 20. stoleti, s
obCasnymi presahy k 19. a 21. stoleti. Sbirka obsahuje 4 celky — Sbirka Jana a Medy
Mladkovych, Sbirka Jifiho a Bély Kolafovych, Sbirka pro Jindficha Chalupeckého, Sbirka
Nadace Jana a Medy Mladkovych — novy fond. Neni ¢lenéna dle materialu, ale tematicky,

&imz kopiruje i historii vzniku jednotlivych dila kolekce. Cast ptivodni sbirky Jana a Medy
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Mladkovych byla darovana hlavnimu méstu Praha pii zakladani Musea Kampa. Museum ma
tento soubor bezplatné ve spravé. Dila z téchto sbirek jsou pravidelné zaptijcovana na
domaci 1 zahrani¢ni vystavni projekty a po pfedchozi domluvé mohou byt zptistupnéna

badatelum.

Soucasna akvizi¢ni politika musea je zaméfena na dopliovani stavajiciho fondu a souc¢asné
autorq, ktefi z riiznych diivodi stali mimo pozornost Medy Mladkové, vétSinou proto, Ze se
pohybovali v regionech. Kromé nich se zacala pozornost soustfed’ovat také na dila autorq,
ktefi po nasilném ukoncéeni Prazského jara odesli do zahraniéi, k takovym patii naptiklad

kolekce dél Frantiska Kyncla nebo Tomase Rajlicha. (Museum Kampa, 2021)

6.2.1 Sbirka Jana a Medy Mladkové

Puvodni fond, Sbirka Jana a Medy Mladkové, obsahuje 215 olejomaleb, studii a kreseb
Frantiska Kupky, ktery je povazovan za prvniho abstraktniho umélce a jednoho z
nejdilezitéjSich predstavitelli svétového umeéni 20. stoleti. Kolekce patii k nejucelenéj$im v
soukromych sbirkach ve svété, Mapuje Kupkovu cestu k nefigurativnimu, abstraktnimu
uméni, ke kterému se dostava prave pres figurativni zobrazovani a jeho postupnou redukci.
Komplet dopliiuje archiv, ve kterém je fada dobovych novinovych vystiizkl, plakaty,
korespondence a katalogy. Pro praktickou ¢ast této prace je dulezité jeji Casové zastoupeni.
Zacina obrazy a kresbami secesniho charakteru, nasleduji satirické kresby z dob, kdy se
Kupka zivil ilustracemi pro francouzské Casopisy z prvnich let 20. stoleti a navazuji figuralni
prace z let 1906-1912. Do tohoto obdobi patii napfiklad studie-akvarel ke Koupajici se
(1906) i nekolik praci s tématem Gigolettes (1908-1909 — obraz, kreshy).
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Obrazek 1: Téma Gigolettes na vystavé Mistii svétového uméni (Zdroj: Viastni)
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Soucasti sbirky je také Amorfa — Tepla chromatika, jeden ze dvou prvnich vystavenych
abstraktnich d¢l vubec, diky jehoZ vystaveni si Kupka zaslouzil titul zakladatele abstrakce.
Byl ptfedstaven v kubistické mistnosti na Podzimnim salonu roku 1912 v Patizi spolecné
s obrazem Amorfa — Dvoubarevna fuga, které je nyni v Narodni galerii Praha, ptipravné
kresby k dilu vSak najdeme v Museu Kampa. Dila se nevyhla kritice — podle vefejnosti byla
prilis némecka, tvrda a dekorativni, nicméné jejich zvetejnéni otevielo cestu k vefejnému

vnimani tohoto sméru.

Obrazek 2: Frantisek Kupka, Amorfa — Tepla chromatika, 1912 (Zdroj: Flickr.com)

Nasleduji Cisté abstraktni studie k Newtonovym kruhtim (1911-1912) a obrazu Okolo bodu
(1911-1930), studie ke Kosmickému jaru — stvofeni (1911-1920), k Pfib&éhu o pesticich a
ty¢inkach (1911-1919), ke Ctyfem piibéhtim bilé a Serné. Vyznamné nejen svymi rozméry
je dilo Lokalizace grafickych motiva IT (1912-1913), které Mladkovi vénovali Narodni
galerii ve Washingtonu, kde je umisténa ve stalé expozici vedle jmen jako je Pablo Picasso.

K nejptsobivéjsim obraziim, které jsou soucasti sbirky, patii Katedrala (1912-1913), ktery

dnes patii k viibec nejvyse hodnocenym Kupkovym diliim. (Museum Kampa, 2021)
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Obrazek 3: Frantisek Kupka, Katedrala, 1912-13 (Zdroj: www.museumkampa.cz)

,,PTibéh o osudovém setkani Medy Mladkové a Frantiska Kupky se uz pomalu stal legendou.
Mlada Zena, ktera by mohla byt bezméla Kupkovou vnuckou, se objevila na prahu jeho
ateliéru, aby se dozvédéla vice o starnoucim umélci, jehoZz jméno donedavna neznala.
Setkani s Kupkovym dilem o mnoho let pozdéji popisuje Meda Mladkova jako zazitek svého
bychom mohli ilustrovat vétou pochazejici pfimo z tst pani Medy: ,,Pafiz mi dala dva muze
mého zivota... Kupku a mého manzela.” (Kupka — Privodce sbirkou Musea Kampa, 2019,
s. 37)

Dnes patii Kupka k dlouhodobé nejdrazs§im autorim v ¢eském prostiedi a na trhu s uménim
vibec. Obraz Tryskani 11 se na aukci v Praze v bieznu 2023 prodal za 230,8 milionu korun,
¢imz se stal nejdrazsim dilem ¢eského pivodu prodanym v zahraniéni aukci v poslednich
desetiletich. (Vyjimecna cena za dilo ¢eského autora. Kupkovo Tryskani II se vydrazilo za
230,8 milionu korun, 2021) Rozsahlé samostatné retrospektivy se Kupka dockal v roce 1946
v prazské galerii Manes, 11 let pied svou smrti. Skutecného uznani se mu vsak dostalo az v

posledni tfeting 20. stoleti. (Frantisek Kupka: Vizionat rozpustény v nekone¢nu, 2011)

Obsah kolekce saha i za dila orfisty FrantiSka Kupky, jeho ¢ast je vSak pro diplomovou praci
stézejni. Pokracuje 17 plastikami umeélce Otto Gutfreunda (1889-1927), predevsim z let
1911-1914 kubistické tvorby, ktera Mladkovym v Kontextu svétového uméni pfipadala
naprosto vyjimecna. Doplnili ji civilnimi sochami z let 1923-1927, kterymi se Gutfreund

zapojil do budovani nového vizuélniho stylu prvni republiky. Manzeliim se podatilo zapojit
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tato dila do nékolika vyznamnych sochatskych vystav a instalaci v USA. (Museum Kampa,
2021)

Treti ¢asti sbirky je kolekce basnika a vytvarnika Jifiho Kolafe, ktery je znamy svou praci

S textem, pismem a papirem. Kolekce obsahuje pies 240 d¢€l z rtiznych obdobi.

Posledni ¢asti je Sbirka stfedoevropského uméni — pivodni fond. Ta obsahuje ceské,
slovenské, polské, mad’arské a jugoslavské umeéni predevsim Sedesatych a sedmdesatych let.
Nejrozsahlejsi je kolekce ¢eského a slovenského uméni obsahujici obrazy, sochy, objekty,
kresby a grafické listy od vyznaénych ptedstavitelti generace nastupujici koncem padesatych
a pocatkem Sedesatych let. Meda Mladkova se v prubéhu let a peclivého budovani sbirky
snazila podporovat umélce, ktefi meli v komunistickych statech ve své dobé minimalni

moznost prodavat sva dila. (Museum Kampa, 2021)

6.2.2 Sbirka Jiriho a Bély Kolarovych

Basnik a vytvarnik Jiti Kolar (1914-2002) a jeho zena vytvarnice a fotogratka Béla Kolarova
totalitniho rezimu méli Siroky prehled i domacim i1 zahranicnim uméni. V kavarné Slavia
mel ,,Kolartv* stil, coz bylo dillezité centrum setkdvani. Podobné jako Meda Mladkova
podporoval umélce, kupoval dila pfedevS§im zacinajicich autorti, ptipadné je vyménoval za
sva dila. Tim vznikla rozsahla sbirka, ktera se sklada z nékolika ¢asti. ,,V prvni z nich jsou
dila klasikti ¢eského moderniho uméni, k nimz patii Josef Vaclav Myslbek, Ludék Marold,
Josef Maratka nebo Alfons Mucha. Kolekce obsahuje i tvorbu nékterych vyznamnych
predstavitel avantgardnich smérd prvni poloviny 20. stoleti — sérii pozoruhodnych
abstraktnich obrazli Frantiska Kupky, objevné kolaze Vojtécha Preissiga, sérii grafik Josefa
Capka, dila Frantiska Tichého, Véclava Tikala, Vaclava Spaly, Aloise Wachsmana.
(Museum Kampa, 2021)

Dalsi je okruh okolo Skupiny 42, ke které Jii Kolar patiil. Obsahuje tvorbu jejich ¢lend,
mezi kterymi byli Kamila Lhotdk, Bohumira Matala ¢i Jan Smetana. Soucasti jsou i autofi,
ktefi pfistupuji k experimentalnim postuptim v tvorbé, jako Karel Malich, Vladislav Mirvald
¢i Mikulas Medek. Zastoupena jsou i dila konceptualistli, k nim patii Milan Knizéak, Jan
Milcoch, Karel Miler. Zastoupeno je i zahrani¢ni uméni, a to jmény jako Auguste Rodin,
Frangois Morellet, George Maciunas, Hans Hartung. Kolaitv zajem byl Siroky a ¢asto hledal
dila v antikvariatech a starozitnictvich. Manzelé vénovali ¢ast sbirky Narodni galerii a

podstatnou ¢ast Nadaci Jana a Medy Mladkovych — Museu Kampa. (Museum Kampa, 2021)
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6.2.3 Sbirka pro Jindficha Chalupeckého

Sbirka pro Jindficha Chalupeckého, uznavaného historika umeéni a teoretika, vznikla v roce
1989 na jeho pomoc. Byla kratce vystavena v prazské Narodni galerii a 0 jeji usporadani se
nejvice zaslouzili Meda Mladkova a Jiii Setlik. VytéZzek z ni mél byt vénovan na zakoupeni
hemodialyza¢niho pfistroje pro tézce nemocného teoretika. Nakonec se rozhodlo, ze sbirka
zustane jako celek a stane se soucasti kolekce Muzea stfedoevropského a
vychodoevropského umeéni soucasnosti, kterou v poslednich desetiletich shromazd’ovali Jan
a Meda Mladkovi ve Washingtonu. Zdravotni pfistroj se rozhodla zdravotnicka firma
darovat ceskoslovenskému zdravotnictvi. Po skonceni vystavy byla kolekce pievezena na
Prazsky hrad a od roku 2001 se postupné vraci do Musea Kampa. JSou v ni zastoupeni
Viéclav Cigler, Vaclav Bostik, Ale§ Vesely, Karel Malich, Eva Kmentova, Bedfich Dlouhy,
Hugo Demartini, Adriena Simotova, Zden&k Sykora, Jiti Naceradsky, Karel Nepras, Adéla
Matasova, Daisy Mrazkova, Kurt Gebauer, Vaclav Stratil a dalsi. (Museum Kampa, 2021)

6.2.4 Sbirka Nadace Jana a Medy Mladkovych — novy fond

Jako novy fond Nadace Jana a Medy Mladkovych jsou oznacovany pfedevsim akvizice po
roce 2012. Pro kolekci dél Frantiska Kupky je dulezité zakoupeni sbirky historicky Lilli
Lonngren Anders, kterou provazel podobny zajem o Kupkovo dilo, jako Medu Mladkovou.
Pracovala jako odbornd asistentka pod vedenim tehdejSiho feditele Alfreda H. Barra Jr. v
Museum of Modern Art. Ten vyslovil predpoklad, ze Kupka je pravdépodobné prvnim
abstraktnim malifem na svété, a vyzval Lilli Lonngren, aby téma prozkoumala na misté,
ptimo u malife Zijiciho v Pafizi, a tak jej navstévovala a stala se jeho sbératelkou v podobnou

dobu. Nakonec svou sbirku prodala do Ceské republiky.

Zajem je aktudlné vénovan 1 Sbirce umeéni stiedni Evropy. Akvizice jsou zaméfeny
pfedevSim na obdobi po roce 1960 a na mimoprazské autory, ktefi zejména z lokacnich
divodii zlistavali mimo dosah Medy Mladkové. Vystavni i akviziéni politika se zamétuje
také na autory, kteti po nasilném ukonceni prazského jara odesli do zahranici. Soucasti jsou
dila Jana Wojnara, Karla Trinkewitze, FrantiSka Kyncla, Jaroslava Vozniaka, René

Roubi¢ka, Vladimira Kopeckého, Adrieny Simotové a dalsich. (Museum Kampa, 2021)
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6.3 Cilova skupina

Dle posledni dostupné vyrocni zpravy Musea Kampa z roku 2019 byla navstévnost stalé
expozice od otevieni dne 19. fijna 2019 k 31. prosinci 2019 15 746. V roce 2019 se nejvetsi
navstévnosti s ¢islem 43 697 dockala vystava Helmut Newton in Dialogue: Mdéda a fikce.
Nasledovala vystava vénovana zakladatelce Musea Kampa — MEDA Ambasadorka umeéni
s poctem 22 729 navstévnikti. Navstévnost dalSich realizovanych vystav se pohybovala

v rozmezi od 5 000 do 15 000. (Vyro¢ni zprava 2019, s. 4-28)

Museum Kampa se vic¢i pocetné piimé konkurenci v oblasti muzei a galerii i nepfimé
VvV oblasti traveni volného casu vymezuje svym jasnym tematickym zaméfenim na
progresivni tendence ¢eského a evropského uméni 20. stoleti. Ostatni kulturni instituce se
,,bud’ orientuji na soucasnou uméleckou tvorbu, anebo je spektrum jejich vystavni a odborné
¢innosti naopak daleko $irsi. Timto Citelnym postojem si Museum Kampa ziskalo své pevné
misto ve struktufe Ceskych a stfedoevropskych instituci. V roce 2015 bylo britskym
Guardianem zahrnuto mezi pét nejzajimavéjSich mensSich privatnich instituci v Evropé.*

(Museum Kampa, 2021)

Cinnost musea oslovuje jak domaci zajemce a odborniky na uméni, tak i zahraniéni, ktefi
maji zajem o znama jména jako Manolo Blahnik, Helmut Newton, Pablo Picasso 1 ¢eské
vyrazné umélce, jako napiiklad Jan Wojnar. Dalsi skupinou, kterou produkt Musea Kampa

oslovuje, jsou zajemci o moderni a sou¢asné umeéni.

6.4 Museum Kampa na socialnich sitich

Pozorovani souCasné situace socidlnich sitich Musea Kampa je provedeno na zakladé
dostupnych dat z jednotlivych existujicich profili. Uvod do problematiky poskytl vedouci
komunikace na socialnich sitich Filip Cermak. Analyza je provedena na zakladé ptistupu
k informacim a dosavadnim zkuSenostem autorky prace, ktera je od roku 2019 jednou ze
spravkynl socialnich siti Musea Kampa. Objektivnost analyzy je zaruCena vychazenim
z dostupnych statistik jednotlivych existujicich profili. Sledované komunika¢ni obdobi je

jeden rok —od 1.2.2020 do 28.2.2021.

6.4.1 Kanaly socialnich siti Musea Kampa

Museum Kampa se vyskytuje na socidlnich sitich Facebook, Instagram, LinkedIn a
YouTube. Facebook slouzi jako primarni nastroj pro komunikaci se svymi fanousky, ktery

také c¢ita jejich nejpocetnéjsi zadkladnu. Doplituje jej Instagram, ktery je chapan jako vice
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vizudlni sit, coz je pro instituci s uméleckym produktem idealni. Zalozeny ucet LinkedIn
instituce nevyuziva. YouTube ucet je vyuzivan v dob¢ uzavieni musea kvili pandemickym
opatfenim a uchovava piredevsim zivé prednasky, které probihaly na Facebooku. Na dalSich
uctech neni Museum Kampa zaregistrované.

Sprava socialnich siti Musea Kampa je v rukou externi medidlni agentury, kterd s instituci
uzce spolupracuje. Obsah je dopliiovan aktivitami lektorského oddéleni. Vedouci
komunikace na socialnich sitich, Filip Cermak, o jejich poslani fekl: ,,Moderni vytvarné
uméni neni Hollywoodsky film. Nema tak silny potencial prvoplanového vabeni pozornosti
mas. Pokud zrovna nepropagujete vystavu umélcti typu Helmut Newton ¢i Alfons Mucha,
kteti pozornost lidi doslova lepi, ale prezentujete umélce, byt akademicky uznavané, ale
vefejnosti témét neznamé, je nelehké vabit publikum pouze jejich dilem. Praveé v tuto chvili
pfichazi pro nds, jako propagatora Museum Kampa, prostor k vyuziti nasi tajné zbrang.
Krom toho, ze se klasicky snazime i neznamé dilo odprezentovat srozumitelnym a
atraktivnim zptsobem, katalyzujeme cely proces Medou Mladkovou a Sovovymi mlyny.
Myslenkami, fotografiemi, uddlostmi... Nejedna se zde o klamné 1dkani pomoci produktu A
na zcela jiny produkt B, jelikoz kazdé4 vystava v Museu Kampa je jedinecny vytvor s nim
navzdy spojeny. Tim padem se tento model z pohledu nasi praxe dlouhodobé¢ ukazuje jako
funkéni. To ovSem neznamena, ze bychom na tikor instituce neprezentovali umélce samotné
— nic nemiize byt dale od pravdy. Museum musi mit dostate¢ny financni pfijem, aby mohlo
Zit, ovSem pro penize nezije. EXistuje proto, aby udrzovalo kulturni odkaz tuzemskych a
exilovych umélct 20. stoleti. To je zdkladni mise, kterou musi mit prezentator neustale na
mysli. Tudiz jakmile jsou zajistény zakladni potieby, posouvate se v propaga¢ni Maslovoveé
pyramid€ o patro vySe a prezentujete jiz de facto neziskovym stylem, ktery naplituje
poselstvi Medy Mladkové. Ukazujete Cechiim jejich velké umélce, na které neziidkakdy
bud’ zapomnéli nebo ani nevi, Ze stoji za to je znat. SnaZite se edukovat a v tuto chvili uz
neni cilem prosté vtazeni masy do placené expozice Sovovych mlynu, ale roztocCeni
mozkovych zavith a vytvofeni informace napojené na emoci, ktera se v mozku udrzi snad
déle nez par sekund.**

Kanaly socialnich siti tedy slouzi pro prezentaci autorti a dél spojenych s Museem Kampa
v kombinaci s dlouhodobou tematickou linkou Meda Mladkova a Frantisek Kupka. Spravci
nepracuji s dlouvhodobym planem ptispévkl, reaguji spontdnné na aktudlni déni, které

doplnuji o stala témata.
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6.4.2 Museum Kampa na Facebooku

Facebookova stranka Musea Kampa byla zalozena Vv listopadu 2009. Aktualn¢ nejstarsi
dohledatelné ptispévky jsou zroku 2015, uz vté dobé museum na strance aktivné a
pravidelné¢ komunikovalo se svymi fanouSky. V zihlavi stranky je momentalné dilo
Frantiska Kupky, méni se vSak na zaklad¢ aktualnich vystav. Informace o instituci jsou

uvadény primarné v ¢eském jazyce a doplnény anglickym piekladem.

Museum Kampa

@museumkampa - Art Gallery

Home Reviews Videos About  More v Q- >

ABOUT Edit Page Info
o o
e p
e ; i
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1l 25.220 people like this
8 26.088 people follow this
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m ,‘
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Rl )
BUSINESS DETAILS
() PriceRangs 35 3
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@ hio/wewmuseumkampa.cz/ 7
L, 257286147 Vi
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MORE INFO
O Asout 7 4
Muzeum moderniho uméni v centru Prahy.
© Additional Information Vi

Od svého slavnostnino ctevieni v 23l roku 2003 peduje Museum Kampa -
NadaceJa 2 2 Mecy 1adk:>vfycro rozzdnlé
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f 20th century art Frantisek Kupka 3nd Otto
ich includes Czech, Polish,

Museum organizes 3 wide rangs
2nd intemational artists. Among tho: hibit
museum are for example Yoko Ono, 3lins, Joseph Beuys, Matéj
Krén, Julian Opie. Piet Mondrian, Theodor Pisték and Andy Warhol. See
Less

Obrazek 4: Nahled Facebookové stranky Musea Kampa (Zdroj: Facebook Museum
Kampa)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

v

Ve slozeni fanouski stranky Musea Kampa pfevazuji zeny, nejzastoupenéjsi je vékova
skupina od 25 do 44 let. Muzi tvofi zhruba tfetinu fanouskd, nejaktivnéjsi vékové zastoupeni
je stejné jako u zen. Ze statistik, které Facebook nabizi vyplyva, Ze Zeny interaguji se
strankou poméroveé vice (81 %), nez muzi (18 %). Stranka méla na pocatku sledovaciho
obdobi 23 781 fanouski, aktualné ma 25 076 fanouski, kdy témét polovina je z Prahy
(11 729), na druhém misté je Brno (797), nasleduje Plzen (315), dale Bratislava (303),
Ostrava (213) a Olomouc (181), ale i Pafiz (171). FanousSci stranky jsou na Facebooku

nejaktivnéjsi ve vecernich hodinach v rozmezi od 19:00 do 20:00.

Warnen

67%

Men Lorsa,  — I

m %

Obrazek 5: Facebook — Lidé (Zdroj: Facebook Museum Kampa)
Facebook je idedlnim néstrojem pro sdileni aktudlnich informaci, které se nehodi na
webovou stranku. K tomu jej Museum Kampa aktivné vyuZziva a dopliiuje o dalsi témata
zminéna niZe. Nej€astéji vyuZzivanym formatem jsou piispévky s fotografii, nasleduje video,

sdileni odkazu a vytvoreni udalosti. Ze statistik poskytnutych Facebookem vyplyva, Ze

vvvvvv

Show 4l Poate = R Post Clicks

Typs Awerage Reach Average Engagemant

Photo

Link 1.943 :: 7 S

Obrazek 6: Facebook - Piispévky (Zdroj: Facebook Museum Kampa)
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Sdilené pfispévky miizeme rozdélit do nasledujicich tematickych okruht:

a) Meda Mladkova — piibéh zakladatelky Musea Kampa Medy Mladkové je plny
inspirace a vyznamnych zivotnich milnikt. Jeji jméno je synonymem Musea Kampa a
tak jeji zivot tvoii dilezitou komunikac¢ni linku na socidlnich sitich. Podstranku ,Meda
Mladkova‘ l1ze najit i na webu.

b) FrantiSek Kupka — tento umélec hral duleZitou roli v cest¢ Medy Mladkové za
uménim a Museum Kampa vznikalo s cilem ulozit sbirku, kterd byla charakteristicka
prave jeho dilem. Jeho dila jsou hlavnim bodem stalé expozice musea. Na socidlnich
sitich se tak pfedstavuje jeho zivot a dilo, pfedevsim dila, ktera nalezi Museu Kampa.
Na webu mu neni vénovana samostatnd podstranka, informace lze dohledat pouze
V ramci jemu vénovanych expozic.

¢) Aktualni vystavy — zna¢ny prostor je na sitich vénovan informacim o chystanych i
aktualnich vystavach, o jejich dobé trvani, obsahu i vernisazich s cilem nalakat
sledujici na navstévu expozic. Informace jsou distribuovany bud narazové
prostiednictvim piispévkl nebo v ramci dlouhodobéjsich komunikacnich cyklu.

d) Edukacni piispévky — museum spliiuje svou edukativni funkci i na socialnich sitich,
nejCasteji prostiednictvim piispévkil o dile a zivoté autorii spojenych s museeum a
sdilenim programt ptipravenych lektorskym oddélenim.

e) Provozni a zakulisni informace — tykajici se zmén oteviraci doby apod., jsou
zde vSak 1 zakulisni informace o fungovani musea ¢i 0 ¢lenech tymu.

f) Prispévky pro pobaveni — v této sekci se spravci siti snazi zdbavnou formou piiblizit
lidem uméni a dostat je blize do kaZdodennich zivotl ¢i reagovat na aktudlni
spolecenskou situaci.

g) Prispévky pro inspiraci — tento tematicky okruh je vénovan kulturni inspirace,
doporuceni zajimavych vystav, piednasek, mist, oznameni vyznamnych dat apod.

h) Lektorsky program a udalosti — lektorské oddéleni ma vlastni prostor na webu, na
socialnich sitich se tedy sdileji nové programy a materialy, které jsou v plné mite
k dispozici pfimo na webu.

Za sledované obdobi bylo zvetejnéno 297 prispevkli na Facebookové strance Musea Kampy,
coz vychazi na frekvenci 56 sdilenych ptispévki tydné. Z celkového poctu prispévku jich
pouze 5 bylo vénovano piimo Frantisku Kupkovi. Vznikly 2 komunika¢ni cykly — jeden

vénovany narozeninam Medy Mladkové, druhy na téma ,2020-20 umélci Musea Kampa*“.
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Nejlepsi piispévky z hlediska organického dosahu lze posuzovat na zaklad¢ statistik
poskytovanych Facebookem. Tato metrika ukazuje, kolika lidem byl piispévek ukazan bez
placené propagace. Ptispévky se ukazuji na zdklad¢ algoritmu a primérny organicky dosah
je aktualné okolo 5 %, coz znamend, Ze bez placené reklamy se obsah stranky ukéaZze
primeérné jen piiblizné¢ 1 250 lidem. Nejlepsi prispévky profilu za sledované obdobi spojuje
jedna charakteristika — jsou o lidském pfib&éhu a znamych osobnostech spojenych s instituci

vvvvvv

Vaclava Havla a umrti Jana Wericha.

="' Muceum Kampa
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Obrazek 7: 1. nejuspésnéjsi prispévek na FB z hlediska organického dosahu (Zdroj:
Facebook Museum Kampa)
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Obrazek 8: 2. nejuspésnéjsi prispévek na FB z hlediska organického dosahu (Zdroj:
Facebook Museum Kampa)

Do organického dosahu se pocitaji i shlédnuti provedené mimo profil, tj. naptiklad sdileni
ptispévku uzivateli na svtij profil. Jak Ize vycist ze statistik, tyto ptispévky sdilelo okolo 80

profild, 1 diky tomu maji o vice nez 1 500 % vyssi dosah, neZ je primér.

Nejlepsi prispévky z hlediska organické miry zapojeni Ize posuzovat na zaklad¢ stejnych
statistik. Je to metrika, ktera bere v potaz celkovy dosah prispévku a déli ho poctem zapojeni
do prispévku (like, komentaf, sdileni, ...). Uvadi se, Ze dobra mira zapojeni do piispévk je
okolo 1 %, primérmé zapojeni na Facebooku je 0.18 %. Ze statistik poskytnutych
Facebookem vyplyva, Ze priimérna mira zapojeni u prispévku na profilu Musea Kampa jsou
4 %. Dva nejuspésnéjsi prispévky za sledované obdobi byly opét spojeny s konkrétnimi
tvafemi — tentokrat feditelem Musea Kampa Janem Smetanou (engagement rate 21 %) a
ocenénim Medy Mladkové (engagement rate 15 %). I pfestoze by se dalo ocekavat, ze
sledujici kulturni instituce budou mit nejvétsi zajem o ptispévky na téma kultury a uméni,
jejich spole¢nou charakteristikou je, Ze oznamuji pozitivni udalosti a Suménim spiSe

nesouvisi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

¥3** Museum Kampa
** Published by Filip Cermsk (7] - f Favorites - July 25,2020 @
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Obrazek 9: 1. nejuspésnéjsi prispévek na FB z hlediska organického zapojeni (Zdroj:
Facebook Museum Kampa)
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Obrazek 10: 2. nejuspésngjsi prispévek na FB z hlediska organického zapojeni (Zdroj:
Facebook Museum Kampa)

6.4.3 Museum Kampa na Instagramu

Museum Kampa je na Instagramu aktivni od prosince 2015. Sviij ucet vnima spise jako
vizualni platformu, na které sdili dila a informace o umélcich, vystavach. Stories vyuziva
pro aktualni informace, fotografie z vernisazi a udalosti a také ptesdileni inspirativniho
obsahu a oznaceni od jinych uzivateld. Vybrané stories jsou ukladany do highlights, aby
byly k dispozici i po 24 hodinach svého trvani. Uvodni popis je V angli¢ting a dava diraz

prave na sbirku Frantiska Kupky. VSechna ostatni komunikace probiha v ¢esting.
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Obrazek 11: Nahled Instagramového profilu Musea Kampa (Zdroj: Instagram Museum
Kampa)

Statistiky poskytnuté platformou Instagram ukazuji, ze profil sledujicich Museum Kampa je
podobny, jako na Facebooku. Opét ptevazuji zeny (73.2 %), zhruba tietina fanouskd jsou
muzi (26.8 %). I vékové rozloZeni je na této platforme podobné, nejpocetnéji zastoupené
jsou veékové kategorie od 25 do 44 let. Stranka ma aktualné pies 5 800 sledujicich, z toho
46% je z Prahy, konzistentn¢ s Facebookem nasleduje Brno (3.5 %), dale Bratislava (1.6 %),
Plzen (1.4 %) a Olomouc (0.9 %). 72 % sledujicich je z Ceské republiky, 3.6 % ze Slovenské
republiky, nasleduje USA se 3.3 %. I na této platformé jsou uzivatelé nejaktivnéjsi ve
veCernich hodinach, podle statistik je to od 18:00. Podrobnéjsi statistiky, jako je tomu u

Facebooku, bohuzel nejsou v piehledech Instagramu k dispozici.
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Pohlavi

Obrazek 12: Instagram — Okruh uzivatelt (Zdroj: Instagram Museum Kampa)
Co se tyc¢e tematickych okruhti na Instagramu, kopiruji Facebook s jedinym rozdilem — pro
informace tykajici se provozu a lektorského oddéleni jsou Castéji vyuzivana stories. Za
sledované obdobi bylo zvetejnéno 158 prispévkil ve feedu, coz znamena frekvenci
priblizné 3 ptispévky za tyden. Z celkového poctu jich bylo pouze 7 vénovano Frantisku
Kupkovi ¢i bylo vyuzito jeho dilo k vizualnimu zpracovani. Hlavni diraz je kladen na
prezentaci aktualnich do¢asnych vystav. I zde byly prezentovany dva cykly — prvni ku
prilezitosti narozenin Medy Mladkové, ktery prezentoval zajimava fakta o jejim Zivoté, na
které publikum reagovalo s velkym zdjmem. Druhy cyklus byl 2020-20 um¢lct Musea
Kampa. Konec roku 2020 zavrsil adventni kalendaf s informacemi o Vladimiru
Janouskovi, jehoz vystava je v museu aktualné pfipravena. Tyto informace byly predavany

skrz stories a cely cyklus je ulozen na webové strance.

Nejlepsi piispévky z hlediska organického dosahu lze diky statistikam Instagramu také
posoudit. Primérny organicky dosah na IG se pohybuje okolo 20 %, tato metrika se pocita
sdilenych na IG Musea Kampa sahaji k organickému dosahu 100 %, vedouci ptispévek ma

organicky dosah dokonce 150 %. Velka cast shlédnuti piispévku se déje v karté ,Explore® -

vvvvvv

vvvvvv

pfistupna na dvoie Musea Kampa i v dobé pandemie a reaguje na soucasnou situaci, prani

Toyen k Novému roku a velky zajem vyvolava i dilo Frantiska Kupky.
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< Prispévky
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Instagram Museum Kampa)
Nejlepsi piispévky z hlediska organického zapojeni se zasadné nelisi od téch, které
mely nejlepsi dosah. Opét se zde vSak setkavame s Gspéchem piispevkl, za kterymi je
pribéh — naptiklad pozar v museu, historie rekonstrukce Sovovych mlynt ¢i pfipomenuti
pamatky Milady Horakové. Primérné zapojeni do piispévku v roce 2021 na IG je 1.2 %.

Nejlepsi ptispévky dosahovaly organického zapojeni 9 %.

< Pfispévky

Vie v Interakce s prispévky v Loni v
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Instagram Museum Kampa)
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6.4.4 Museum Kampa na LinkedIn

Kanal na profilu Linkedln Musea Kampa je zaloZeny, ale neni aktivné vyuzivany. Jeho
vizualni podoba je obdobna s Facebookem — zahlavi i popis jsou stejné, nicméné zde je text

pouze anglicky. Do budoucna ma tym v planu vyuzivat tuto platformu aktivnéji.

i

W)

Museum Kampa

Navitivit web & N

0 nas Prispévky Prace

Prehled

Velikost spolecnosti

Obrazek 15: Nahled LinkedIn profilu Musea Kampa (Zdroj: LinkedIln Museum Kampa)
6.4.5 Komunika¢ni tén

I prestoze je Museum Kampa bézné navstévovano zahrani¢nimi turisty, komunikace na
socialnich sitich je cilena pfedev§im na ¢eské obecenstvo, a tudiz probiha v ¢eském jazyce.
Pouze popisky jednotlivych profill jsou v anglicting. Instagram i Facebook jiz nabizi funkci

automatického piekladu do jazyku uZivatele, tudiz neni tfeba psat ptispévky dvojjazycné.

Pfi nastaveni komunika¢niho tonu kulturnich instituci se ¢asto balancuje mezi tim, aby
nepusobila vzdalené a elitafsky, ale pfistupné, srozumitelné a mluvila k Siroké vefejnosti,
zatimco si stdle uchovala distojnost. Instituce vzdy pouziva spisovny jazyk a stiidmé
vyuziva odbornych terminti spojenych sdanym tématem, snazi se jej vzdy podat
srozumitelné. Nepouziva hovorové a slangové, vyjimeéné anglicismy. Tonalita komunikace
je uvolnéna, pratelska, oteviena a vzdy zdvorila. Kladenim otazek se snazi zatahnout jedince
do konverzace, vzdy oslovuje vykdnim. Na Facebooku i Instagramu je komunikacni ton
totozny. Texty na socialnich sitich jsou doplnény emotikony, ve vétSin€ ptipadi jde o jeden
emotikon na konci sd€leni, pfipadn€ o jeden emotikon obrazu ¢i fotografie, kterym zacina
fadek vénovany zdrojovym datim. Emotikony nenahrazuji interpunkci ¢i cela slova. Na

Instagramu jsou piispévky oznaCovany hashtagy, u kazdého pfispévku najdeme
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#MuseumKampa, vétsinou také #SovovyMlyny. Uget vyuZiva pouze uzce relevantnich

hashtag, jejich pocet u jednoho ptispévku se pohybuje v rozmezi 2-7.

6.4.6 Vizualni forma

Museum Kampa proslo v roce 2017 vizualni reformou — cilem bylo sjednotit komunikaci
online i off-line. V souvislosti s timto krokem vznikl i novy, moderni a piehledny web.
Manudl vizualniho stylu je dostupny na webovych strankdch musea a vénuje se jednotlive
zvolenym grafickym prvkiim vcetné jejich vyuziti, novy logotyp, zakladni pismo a barevnost
a zpracovava vizualni styl oficialnich tiskovych materialii, naptiklad vstupenek, pozvanek

¢1 smluv.

Jak 1ze vidét na ndhledech jednotlivych profilii, v§echny kanaly socialnich siti vyuzivaji nové
logo jako svou profilovou fotku v souvislosti s pravidly manualu. Jako zahlavi je aktualné
pouzito dilo FrantiSka Kupky — Trzisté. Jako pozadi highlights na Instagramu byla zvolena

jedna ze Ctyt barev definované v zakladni barevnosti — matova (Pantone 9482 C).

Prispévky na socialnich sitich instituce aktudlné nevyuzivaji zddnou grafickou Sablonu,
ramecky apod., jak byva predevsim na Instagramu zvykem. V centru pozornosti ptispévki
jsou ptimo fotky ¢i umélecka dila. Pokud je nutné, naptiklad kvili rozmértim sdileného dila,
umistit ji do formatu ramecku, vyuziva se jedna ze Ctyt definovanych barev — bila, Cerna,
Seda ¢i matova. V pripadé sdileni textovych informaci pracuje instituce s jednoduchou
Sablonou obsahujici logo a prostor pro pismo vyuzivajici font Circular Pro, jak je urceno

v grafickém manuélu.

»Prvni den Frantisek
Tvar hmoty hnétl.
Druhy den Frantisek
Do vysek vzlétl.
Treti den Frantiska
Ozifil blesk.
Ctvrty den do mista,
Kam rozbity kles
Vtesali jméno lkarus.*

[Jaroslav Prochazka]

Obrazek 16: Ukazka grafického zpracovani textového prispévku (Zdroj: Instagram
Museum Kampa)
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6.4.7 Propagace

Socialni sit¢ Musea Kampa pracuji organicky, neni nastaven zadny staly medialni rozpocet,
ktery by méli spravci siti K dispozici. Musi tedy kontinualn¢ budovat svou fanouskovskou
zakladnu. Placenou reklamou se podporuji pfispévky jen vyjimecné, vétSinou jde o lektorské
aktivity, jako jsou krouzky a tabory pro déti, které se uskutectiuji az pii uréitém poctu
uchazect. V tom piipadé se rozpocet i cileni kampané definuje individudlné. Na webové
strance také neni nastaven pixel, diky kterému by spravci méli moznost blize rozpoznat svou

cilovou skupinu a jeji chovani jak na webu, tak na socidlnich sitich.

6.5 Zavér pripadové studie

Detailni ptipadova studie poskytla zdklad pro celkové pochopeni fungovani Musea Kampa,
dél ve sbirce galerie, jejich rozdéleni a vystavni aktivity, coz je nezbytné pro pravdivou
nasledujici propagaci. Z pozorovani vyplynulo, ze Museum Kampa je na Facebooku
aktivngjsi nez Instagramu. I piesto, ze na Facebookové strance je sledovanost 5x vétsi nez
na Instagramu, organicky dosah je u vétsiny piispévkll obdobny. Spravci se na Instagramu
zaméfuji na vizudlni stranku, kterd generuje uspésné vysledky. Instagramova komunita roste
rychleji nez Facebookova, Ize tedy na tomto kanale vidét potencial ristu. Komunikaci by
také bylo mozné rozsifit na vice kanall, jejich navrzeni bude rozpracovano v projektové
casti.

Pro ucely této prace bylo duilezité zjisténi, ze aktudlni vystavy maji mnohem vice prostoru
na socialnich sitich a stalad expozice je spiSe opomijend, 1 kdyz je zakladem fungovani této
galerijni instituce. StéZejni je tedy implementace vétsiho mnoZstvi obsahu o dile Frantiska
Kupky do komunikace na socidlnich sitich, které probéhne v ramci komunikacniho cyklu.
Podobny cyklus byl zpracovan naptiklad ku ptilezitosti narozenin Medy Mladkové, ohlasem
byl zajmem publika o podobné pravidelné zpracovani. Spravci sité nepracuji s tematickym
rozvrzenim, pfispévkovym ani propaganim planem. Doporuceni pro zlepSeni procesil
v ramci komunikace na socialnich sitich i pfimé navrzeni obsahu pfiblizujici zivot a dilo

Frantiska Kupky bude soucasti projektové casti.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno s cilem ziskat dostateCnou zpétnou vazbu od cilové
skupiny na soucasnou komunikaci Musea Kampa na socidlnich sitich a zjistit zakladni
informacni potfeby, na zaklad€ kterych bude navrzena komunikaéni strategie v projektové
¢asti prace. Metoda dotaznikového Setfeni byla autorkou prace vybrana, jelikoz cilem
vyzkumu bylo oslovit co nejvétsi podil cilové skupiny. Vzhledem Kk provedenému
pozorovani V ramci vyzkumu zaroven nebylo potieba, aby ziskané odpovédi byly podrobné

a personalizovang, proto byla zvolena kvantitativni metoda.

7.1 Forma dotazniku

Dotaznik s ndzvem ,Komunikace Musea Kampa na socidlnich sitich® byl vytvofen pies
Google Formulat, ktery nabizi dostatecné mnozstvi funkci pro sbér vyzkumnych dat zdarma
a orientace v ném je uzivatelsky pfivétiva i pro respondenty. Byl distribuovan vyhradné
Vv online formé¢, coz je vzhledem k tématu zamétujici se na online komunikaci nejptivetivesi.
Jeho primarnim cilem bylo ziskat dostatecné mnozstvi odpoveédi k relevantnimu
vyhodnoceni vyzkumnych otazek. Jelikoz vSak dotaznik aktivné oslovil pres 300
respondentll, ktefi jeho vypliiovanim stravili minimaln€ 5 minut, coZ je vyrazné vice, nez
uzivatelé bézné stravi u ptispévku ¢i profilu na socialnich sitich, autorka jej koncipovala tak,
aby splnoval i edukacni a propagacni charakter. Proto byly mezi otazky o kulturnim chovani
a vnimani komunikace Musea Kampa na sociélnich sitich zatfazeny 1 otazky tykajici se mise

a fungovani musea obecné, na néz respondenti v dotazniku zaroven nalezli 1 odpovédi.

Dotaznik se sklada z celkové 41 otdzek, ne kazdy respondent se v zéavislosti na svych
odpovédich dostal k jejich celkovému poctu. Primarné byly voleny uzaviené ¢i vyb&roveé
otazky s moznosti vlastni odpovédi. Oteviené otazky byly dobrovolné. Pfed vypliovanim
byl respondent seznamen s jeho ucelem vyzkumu. Dotaznik je rozdélen do 5 tematickych

sekei:
e Obecné kulturni chovani
e Obecné povédomi o Museu Kampa
e Hodnoceni komunikace Musea Kampa
e Motivatory navstévy kulturnich akci na zéklad¢€ socialnich siti

e Demografické udaje
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7.2 Dotazovany vzorek

Dotaznikové Setieni probihalo od 26. inora do 31. bfezna. Cilova skupina byla rozdélena na
2 ¢asti. Primarni skupinou jsou pfiznivci Musea Kampa, ktefi sleduji néktery z jeho
komunikacnich kandlti. V ramci nich byli osloveni k ucasti ve vyzkumu. Vyzkum byl
distribuovan skrz pravidelny newsletter instituce, byl sdilen na jeho sociélnich sitich v rdmci
stories a autorka také aktivné oslovovala sledujici MK na IG pies soukromou zpravu ze
svého profilu. Sekundarni skupinou byla Sirsi vefejnost, ktera MK zatim nenavstivila ¢i
doposud neznala, ale potencialné by mohla, jelikoZz se 0 uméni zajima. Zde jsou dilezité
predevsim otazky zamétené na obecné kulturni chovani a motivatory respondentii. Dotaznik

zde také slouzil jako forma propagace.

Pro ucely tohoto vyzkumu byly zjistovany pouze zékladni demografické udaje o pohlavi,
veéku a misté bydlisté respondentii. Tyto otazky byly umistény na konec dotazniku, aby
respondenty neodradily hned ze zacatku od vypliovani. Celkové se vyzkumu zacastnilo 308
respondentt, z toho 194 z nich byly Zeny, 118 muzi. To opét ukazuje na vétsi zajem o umeéni

ze stran zen.

Jste
308 odpovéd(

@ Muz
® Zena

Graf 1: Zastoupeni pohlavi (Zdroj: viastni)

Nejpocetnéji zastoupena skupina mezi respondenty se pohybovala mezi 18-25 roky. Do
vyzkumu se zapojilo 145 uzivateli této vékové skupiny. Nasledovalo rozmezi 26-35 se 108
odpovédmi a 36-45 s25 odpovédmi. Takové demografické tudaje koresponduji
s rozlozenim sledujicich na socidlnich sitich MK, dalo by se tedy fici, Ze vzorek respondent

je relevantni.
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Kolik je vam let?
308 odpovédi

@ do 18
@®18-25
®26-35
@®36-45
@ 45-60
@ 60 leta vyse

Graf 2: Vékové zastoupeni (Zdroj: viastni)

Pted polovina respondentt uvedla, ze bydli v Praze, tudiz v misté lokace Musea Kampa.
Dale byl nejpocetnéji zastoupen Zlinsky kraj a na tfetim mist¢ kraj Sttedocesky, ktery je

Praze nejptilehlejsi.

Kde bydlite?
308 odpovédi

@ Hlavni mésto Praha
@ Stiedocesky kraj
) Jihocesky kraj
@ Pizenisky kraj
@ Karlovarsky kraj
@ Ustecky kraj
@ Liberecky kraj
@ Kralovéhradecky kraj

12V

Graf 3: Misto bydlisteé (Zdroj: viastni)

7.3 Vysledky Setieni

Pro podrobnou interpretaci dotaznikového Setfeni budou vysledky posouzeny na zakladé
jednotlivych tematickych sekci. Kinterpretaci poslouzi originalni grafy vysledka.
Kompletni vysledky jsou dostupné v pftiloze.

7.3.1 Sekce Obecné kulturni chovani

Prvni sekce zkoumala obecné kulturni chovani respondentti, které bylo pro autorku dilezité
I U sekundarni cilové skupiny, tudiz lidi, ktefi MK neznaji ¢i nesleduji. Dotaznik je otevien
otazkou, ktera se pta, ¢i se respondent zajima o kulturni déni. I kdyZ byl z4jem o kulturu
znacnou vyhodou pro ucast ve vyzkumu, nebyl nutnou podminkou. VétSina respondentli

uvedla, ze se o kulturu zajima. Pouze 9 z nich odpovédé€lo zaporné a 6 nerozhodné.
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Zajimate se o kulturu a déni okolo?
308 odpovédi

@® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 4: Otazka ¢. 1 (Zdroj: viastni)

V nasledujici otazce dotazujici se na cetnost kulturnich navstév odpovédéli pouze 3
respondenti, ze za kulturou nechodi viibec. KdyZ postavime vysledky otdzky ¢. 1 a 2 do
souvislosti, vyplyva z nich, Ze 1 lidé, ktefi se o kulturu aktivné nezajimaji, ji ptilezZitostné
navstévuji. 231 respondentl uvedlo, Ze za kulturou chodi alesponl 1x za ¢tvrt roku, tzn.

aktivné.

Chodite pravidelné za kulturou (soudé dle navykl pred pandemii)?
308 odpovédi

@ Ano (alespof 1x za &tvrt roku)
@ Piilezitostné
@ Nechodim vibec

Graf 5: Otazka €. 2 (Zdroj: viastni)

Pro vyzkum této prace bylo dilezité zjiSténi motivatori pro vybér kulturnich akci.

vvvvvv

predstaveni, ...), kterou uvedlo 232 respondentii. Na dalSim misté je doporuceni, které

zminilo 178 respondenti, vzapéti jedinecnost, kterou uvedlo 175 respondentii. Nasleduje
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znamost (114 odpoveédi), kamaradi a doprovod (88 odpovédi) a pouze 35 respondentl

zminilo cenu. 4 uvedli, ze za kulturou nechodi.

Jaké jsou vase motivatory pfi vybéru navitévy kultury? (vyberte max. 3)
308 odpovédi

Alktualita (nove vystavy,
predstaveni, ...

Jedineénost 175 (56,8 %)

2320753 %)

Znamost 114 (37 %)
Cena 35 (11,4 %)
Doporuceni 178 (57,8 %)

Kamaradi, doprovod 88 (28,6 %)

Mechodim| —4 (1,3 %)

0 50 100 150 200 250

Graf 6: Otazka ¢. 3 (Zdroj: viastni)

Mezi nejobliben¢jsimi formami kultury se umistily klasické vystavy a instalace, nasleduji
divadla a predstaveni. Ob¢ tyto formy najdou navstévnici v programu Musea Kampa. Dalsi
jsou koncerty a festivaly. O prednasky byl projeven poloviéni zajem v souvislosti
s vystavami a umélecké workshopy se umistily na poslednim mist¢ mezi pfedem
vydefinovanymi moznostmi. Respondenti opét vybirali maximalné 3 odpovédi a mohli uvést

1 vlastni, kdy ve shod¢ uvedli film, ktery ve vybéru dotazniku chybél.

Jaké formy kultury preferujete? (vyberte max. 3)

308 odpovédi

Wystavy, instalace 246 (79,9 %
Koncerty, festivaly 174 (56,5 %)
Divadla, predstaveni 177 (57,5 %)
Umélecké workshopy 50 (16,2 %)
Prednasky 119 (38,6 %)
Film|—2 (0,6 %)
Kino|—2 (0,6 %)
Filmova promitani|—1 (0,3 %)
Literatura|—1 (0,3 %)
Polovnictvo...[—1 (0,3 %)
1(0.3 %)
Film|—1 (0.3 %)
1(0.3 %)

0 50 100 1

5]
=

200 250

Graf 7: Otazka ¢. 4 (Zdroj: viastni)
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Paté otazka se jiz dotazuje na kanaly, ze kterych se respondenti nejcastéji dozvidaji o novém
kulturnim programu. Opét byla moznost vybrat ze 3, ptipadné doplnit vlastni odpovéd’. Jako
nejcast¢j$i zdroj informaci se umistily pravé socidlni sité, kdy 82,8 % dotazovanych jsou
informovani skrz n€. Nasleduje hledani na internetu, tj. Google a podobné. 196 respondentt
se o ném dozvida od svého okoli. Na stejném misté je reklama a akce/udalost, nicméné tyto
moznosti zminilo pouze 55 respondentli. Rédio a noviny/letdk zminilo pouze 19
respondentl. Timto se potvrzuje dilezitost aktivni komunikace na socialnich sitich, alespon

mezi cilovou skupinou tohoto vyzkumu.

Odkud se dozvidate o novém kulturnim programu? (vyberte max. 3)

308 odpovédi
Higdanim na internetu 207 (67,2 %)
Televize 20 (9.4 %)
Socialni sité 255 (82,8 %)
Radio 19 (6,2 %)
Reklama 55 (17,9 %)
Znami / pratelé / kolegové 196 (63,6 %)
Z novin, letdku 19 (6,2 %)
Z udalosti / akce 55 (17,9 %)
tasopis Respekt|—1 (0,3 %)
Obéas reklamal—1 (0,3 %)
Vefejny prostor|—1 (0,3 %)
1 (0,3 %)
0 100 200 300

Graf 8: Otazka €. 5 (Zdroj: viastni)
7.3.2 Sekce Obecné povédomi o0 Museu Kampa

Dalsi sekce uz se zamétuje piimo na informace a povédomi o Museu Kampa. Jelikoz je
autorka vyzkumu rovné€z spravkyni socidlnich siti MK, zajimalo ji, do jaké miry jsou
sledujici obeznameni o vyznamu existence musea. Velka ¢ast otazek je zde tedy zamétena
na obecna fakta, ktera se musea tykaji. Otazky byly pokladany formou zjisténi spontanni
znalosti, nebylo tfeba nic vyhledavat. Autorka se v ramci nich snaZila museum strué¢né
predstavit 1 lidem, ktefi jej doted’ neznali. Po vybrani odpovédi se vzdy dozvédéli spravnou
odpovéd’. Velka cast respondentii reagovala na dotaznik kladné se vzkazy, Ze je dotaznik
bavil a byl zajimavy. I to povazuje autorka za soucdst propagace instituce, jak jiz bylo
uvedeno v ivodu.

Prvni otazka této sekce se pta, odkud se respondenti dozvédéli o MK. Ttetina z nich uvazi,

Ze navstévou ostrova Kampa, ktery leZi v centru Prahy, jeho lokace je tudiz velmi ptivétiva.

Témeét 30 % respondentii o ném vi diky svému okoli. Na tietim misté se umistily socidlni
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sité, tak odpovédeélo pouze 14.6 % respondentll, coz nelze povazovat za vyznamné. 5.5 %
respondentl uvedlo, ze se 0 MK dozvédéli hledanim na internetu. Otazka poskytovala
moznost vlastni odpovédi, kterou vyuZila ¢ast dotazovanych. Nejcastéji uvadeéli, ze se o MK

dozvédeli diky Skole, je tedy mozné, ze to bylo v ramci aktivit lektorského oddéleni.

Jak jste se dozvédéli o Museu Kampa?
308 odpovédi

@ stiedni $kola - povinné vystavy

@ Nevim. Tak né&jak to samo pfislo. Zna...
@ To uz je davno! Kdyz zacalo fungovat.
@ Znam ho uzZ roky jako zasadni bod na...
@ Davno som zabludil v prahe, a nahodo...
® Na gymnaziu pfi vytvarné vychové jsm...
@ rodina - brala mé tam jako malou

® Zajimam se o tvorbu Frantiska Kupky

A3V

Graf 9: Otazka ¢. 6 (Zdroj: viastni)

Otazka €. 7 zkoumala, jaky je podil respondentl z hlediska délky znalosti MK. Do vyzkumu
se zapojilo vcelku vyvazené spektrum respondentli. Nejpocetnéjsi byla skupina, kterd zna
MK déle nez rok, nasleduje skupina, ktera o ném vi uz vice nez 5 let. 52 respondenttl jej zna

vice nez 10 let a 27 dokonce od jeho zalozeni v roce 2003. 26 respondenti si nebylo jistych.

Jak dlouho znate Museum Kampa?
308 odpovédi

@ Od jeho zaloZeni (2003)
@® Vice nez 10 let

@ Vice nez 5 let

@ Vice nez rok

@ Méné nez rok

@® Nevim

Graf 10: Otazka ¢. 7 (Zdroj: viastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Nasledujici otdzka zjistovala, zdali jsou respondenti pravidelnymi navstévniky MK.
Frekvence, dle které byla pravidelnost posuzovana, byla 1 rok. Témét polovina, 127

respondentt uvedla, ze MK pravidelné navstévuji.

Jste pravidelnymi navstévniky Musea Kampy (alespon 1x rocné)?
308 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 11: Otazka ¢. 8 (Zdroj: viastni)

Nasledujici dvé otazky se tykaji informovanosti pfimo o Museu Kampa. Prvni se pta, kde
respondenti nejcastéji hledaji informace. Tyto informace slouZi pro naslednou adekvéatni
akvizici komunikacnich kanald musea. Otazka ¢. 8 zjistila, Ze socidlni sité jsou pro
respondenty nejéastéjsim zdrojem aktualnich informaci o Museu Kampa. Potvrzuje se tedy,
ze aktivni komunikace na nich je pro instituci stéZejni. Nasleduje webova stranka, ktera je
skoro stejné dllezitd, jako socidlni sité€. Newsletter uvedlo pouze 31 respondentt a v ramci
vlastnich odpovédi uvedli 3 respondenti okoli MK jako zdroj informaci, tudiz predevsim

plakaty a poutace.
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Kde nej¢astdji hledate aktualni informace o Museu Kampa? (vyberte max. 3)

308 odpovédi

Socidlni sitg Musea Kampa 159 (51,6 %)
Z newsletteru Musea Kampa 31 {10,1 %)
MNa webu Musea Kampa 134 (43,5 %)
Hiedanim na internetu 54 (17,5 %)

Mehledam 358 (28,6 %)
pri prochazes na Kampé kqukam. 1003 %)
COjepr... ' 1

1(0,3 %)

kdyZ jdu okolo do Prace a domu|—1 (0.3 %)

0 a0 100 150 200

Graf 12: Otazka ¢. 8 (Zdroj: viastni)

Otazka ¢. 9 zjistovala, odkud se respondenti dozvidaji o novém kulturnim programu MK.
Odpovédi byly podobné, jako u pfedchozi otazky, nejvyznamnéjSim informatorem jsou
socialni sit¢ a web. Krom¢ odpovédi ,nedozvidam®, kterou zvolilo 77 respondentti, tvoiil
velky podil i hledani na internetu. Efektivitu tohoto vyhledavani mohou podpofit webové
¢lanky jinych spole€nosti o MK 1 medialni spoluprace. Museum Kampa ma pomérné Siroké
vyuziti reklamnich ploch po Praze, at’ uz jde o plakaty ¢i billboardy, i tak reklamu jako zdroj

informaci uvedlo pouze 30 respondent.
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Odkud se dozvidate o novém kulturnim programu Musea Kampa? (vyberte max. 3)

308 odpovédi

Socialni sité

Web

Z newsletteru Musea Kampa
Z reklamy

Hiedanim na internetu

Z telavize

Medozvidam
Od pratel
Z tisku

Z billboardu na Sovowvych
Miynech

Ji
dodam mi je piitel

od pratel

186 (60,4 %)
115 (37,3 %)
24 (7,8 %)
30 (9,7 %)
60 (19,5 %)
41,3 %)
4(1,3%)
77 (25 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

50 100 150 200

Graf 13: Otazka ¢. 9 (Zdroj: viastni)

Nasleduji otazky, které se tykaji spontanni znalosti Musea Kampa. VSechny jsou uzaviené,

Vv instrukcich stoji, Ze k jejich zodpovézeni neni tieba nic vyhledavat a po odpovédi na né€ se

zobrazi spravna odpovéd'.

Na otazku ¢. 10: Museum Kampa ma ve své péci sbirku Jana a Medy Mladkovych. Kolekci

dél Frantiska Kupky vSak vlastni hlavni mésto Praha, odpovédélo 219 respondentd, tj. 71.1

% spravné — ano. Otazka nabizela odpovédi pouze ,ano, ne‘. Autorka tedy pocita s tim, ze

mnoho respondentt tipovalo, vétsina z nich vSak tusila spravng.

Na otazku ¢. 11, kterd uz se konkrétn¢ tykd FrantiSka Kupky, odpovédé€lo spravné 90

respondentl. Spravnou odpovédi bylo ,vice nez 200°. Nejvice respondentli volilo stiedni

odpovéd’ ,100-200°.
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Kolik dél FrantiSka Kupky tato sbirka obsahuje?
308 odpovédi

@ Méné nez 100
@ 100 - 200
@ Vice nez 200

Graf 14: Otazka ¢. 11 (Zdroj: viastni)

Na otazku €. 12: Je to nejvetsi soukroma sbirka dél Frantiska Kupky, jiz odpovédélo 84,4 %
dotazovanych spravné, tedy ,souhlasim‘. 33 respondentll uvedlo, ze nevi a 15 z nich

nesouhlasilo.

Otazka ¢. 13 uz se ptimo tyka dila, které je soucasti sbirky MK a pfi navstéve stalé expozice
jej mohou navstévnici shlédnout. Spravnou odpovéd’, tedy ano, zvolilo 177 respondentti. Po

vybrani odpovédi se respondenti dozvi namét obrazu i jeho podobu.

Soucasti sbirky, ktera je k vidéni v ramci stalé expozice Musea Kampa, je i obraz Amorfa - Tepla

chromatika. Je to jeden ze dvou vibec poprvé vef..vystavenych abstraktnich obrazl Frantiska Kupky.
308 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 15: Otazka ¢. 13 (Zdroj: viastni)

Otéazka ¢. 14 se tykéd druhé verze dila se stejnym nézvem, které¢ vSak neni soucasti sbirky
MK. Vlastni jej totiz NGP. Spravnou odpovéd ,ne‘ vybralo pouze 94 respondentd.

Naptiklad zde se tedy nasledné naplnil edukac¢ni zamér vyzkumu.
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Soucasti sbirky je i obraz Amorfa - Dvoubarevna fuga. Je to jeden ze dvou viibec poprve vefejné

vystavenych abstraktnich obraza Frantiska Kupky.
308 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Graf 16: Otazka ¢. 14 (Zdroj: viastni)

Na otazku ¢.15: Soucasti sbirky je i kolekce dél kubistického sochate Otto Gutfreunda, byla
moznosti odpovédi ano — ne — nevim. Spravnou odpovéd’, ano, vybralo 193 respondentti, 87

si jich nebylo jistych a ne vybralo 28.

Na otazku ¢.16: Soucasti sbirky je také kolekce basnika a vytvarnika Jifiho Kolafe, byla
moznosti odpovedi také ano — ne — nevim. Spravnou odpovéd’, ano, vybralo jest¢ méne

respondentt, 156. 105 si jich nebylo jistych a ne vybralo 47.

Na otazku ¢. 17: Meda Mladkova se v pribéhu let snazila podpofit umélce, ktefi v
komunistickych statech téméf neméli moznost prodavat, odpoveédélo 93,5 % respondentl
spravng, tj. ano. Lze tedy vyhodnotit, Ze i lidé, ktefi dfive MK neznali, pochopili z dotazniku
jeho misi.

Posledni otazka z této sekce, otazka €. 18, kterd zni: Museum Kampa klade diraz na
prezentaci autord, ktefi po nasilném ukonceni prazského jara odesli do zahranici, si klade za
zamér prezentovat soucasny smer svych aktivit. Po vybrani odpovédi se respondenti dozvi,
ze momentalni orientace sméiuje k prezentaci autori do obdobi po roce 1960, zejména
mimoprazskych, které Meda Mladkova €asto neméla Sanci béhem svych cest poznat.

Spravnou odpovéd, ano, vybralo 74 % respondenti. 59 si jich nebylo jistych a ne vybralo
21.
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7.3.3 Sekce Komunikace Musea Kampa

Nasledujici sekce je zaméfena na komunikaci Musea Kampa. Zjistuje, jaké kandly MK

respondenti sleduji, co na nich hledaji a zda jim na nich néco chybi.

Sekce zafind otazkou €. 19, ktera zjist'uje, kolik respondentli odebira newsletter MK. Pouze
26 z nich, tj. 8, 4 %. K odbéru newsletteru se nelze piihlasit na webovych strankach, sbér
adres probihda fyzicky v museu ¢i vrdmci aktivit lektorského oddé¢leni, neni to tedy
piekvapivé zjisténi. V otazce €. 20 respondenti ohodnotili informac¢ni hodnotu MK na
zaklade skaly 1 (Vysokd, dozvim se vSe, co potiebuji) — 5 (Nedozvim se nic), prevazné

hodnotami 1 (31 % respondentit) a 2 (41, 4 % respondentt). Hodnotu 5 nezvolil nikdo.

V otazce €. 21 se dozvidame, ze 56,2 % respondentt sleduje MK na nékterych z jejich
socialnich sitich. Pokracuji tedy na otazky tykajici se komunikace MK na sociélnich sitich.

Zbytek respondentll, ktery uvedl, ze je nesleduje, ptejde do dalsi sekce.

Otazka €. 22 zjistuje hlavni informacni potfeby sledujicich na socidlnich sitich MK.
V otazce bylo doporuceno vybrat maximalné 3 odpovédi, ptipadné doplnit vlastni. 153
respondentll oznacilo aktuality, 100 zajimavosti a 67 informace o sbirkdch. Pouze 6
respondentti uvedlo, Ze je jim to jedno. Ve vlastnich odpovédich se objevily fotografie dél,

coz v ramci planovani ptispévkl spada pod ,informace o sbirkach®.

Jaké informace na nich hledate? (vyberte max. 3)

174 odpovédi
Altuality 153 (87,9 %)
Informace o shirkach B7 (38,5 %)
Zajimavosti 100 (57,5 %)
Edukaéni piispéviy 52 (29,9 %)
Provozni informace 43 (247 %)
Je mi to jedno 6 (3.4 %)
nesleduji 1(0,6 %)
Aktualne foto vystav 1(0,6 %)
Fotografie dél 1(0,6 %)
0 50 100 50 200

Graf 17: Otazka ¢. 22 (Zdroj: viastni)

Otazka ¢. 23 se dotazovala na preferovanou formu sdileni pfispévkd. Na prvnich trech
prickach se umistily obrazky, text/citaty a videa. Na zakladé téchto vysledka bude navrzena

prakticka ¢ast prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Jakou formu preferujete? (vyberte max. 3)

174 odpovédi

videa 67 (38,5 %)
obrazky 141 (81 %)
text, citaty 7T (44,3 %)
odkazy na weh 25 (14,4 %)
odkazy na flanky, podcasty, .. 57 (32,8 %)
uddlosii (na FB) 45 (26,4 %)
stories 44 (253 %)
j& mi to jedno G (34 %)

Graf 18: Otazka ¢. 23 (Zdroj: viastni)

Otazka ¢. 24 se pta na informacni hodnotu tentokrat socialnich siti MK a pracuje se stejnou
Skalou, jako u newsletteru. I zde zvolila vétSina dotazovanych hodnotu 2, 35,1 %
respondentll dokonce uvedlo, Ze se diky socialnim sitim MK dozvi vSe, co potiebuji, coZ je

skvély vysledek. Pouze 31 respondentli ohodnotilo socialni sité stupném 3 a hufe.

Jak vysoka je pro vas informaéni hodnota socialnich siti Musea Kampa? ||_:|

174 odpovédi

50
73 (42 %)
60 61 (35.1 %)
40
29 (16,7 %)

20

2(1,1%)

: 9 (5,2 %)
1 2 3 4 5

Graf 19: Otazka ¢. 24 (Zdroj: viastni)

Otazka ¢. 25 zjistuje, jaky obsah ocekavaji sledujici od socialnich siti MK. Na zakladé
piispévky. Estetické piispévky zvolilo 91 respondentli a zdbavné pouze 58. Z vysledki

otazky tedy lze usoudit, ze priméarné zabavu na sitich instituce sledujici nehledaji.
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Jaky obsah oéekavate od socialnich siti muzea? (vyberte max. 3)

174 odpovédi

Edukativni 139 (79,9 %)
Altugini 143 (32,2 %)
Zabawny 58 (33,3 %)

Esteticly 91 (52,3 %)
Je mi to jedno 3017 %)

Graf 20: Otazka ¢. 25 (Zdroj: viastni)

Otazka €. 26 zjistovala, ktery obsah sledujici nejvice zajima na socialnich sitich MK. Opét
meli moznost vybrat maximalné 3 odpovédi a v pfipadné zajmu doplnit vlastni. Tuto
moznost vyuzili pouze 2 respondenti s odpovédi ,OrieSek®, coz je autor prezentovany na
aktualni vystavé MK a kulturni akce. Na zéklad¢ t€chto odpovédi navrhne autorka v ramci
praktické c¢asti rozdélené mésicni rozdéleni komunikacnich témat. Nejoblibengsi jsou
aktualni vystavy, nasleduje moderni uméni, FrantiSek Kupka a €eSti umélci, poté stalé

sbirky, Meda Mladkova a jako posledni se umistily aktualnosti o provozu.

Jaky obsah vas nejvice zajima na socialnich sitich Musea Kampa? (vyberte max. 3)

174 odpovédi

Stalé shirky 50 (28,7 %)
Aktudin vystavy 135 (77,6 %)
FrantiSek Kupka 55 (31,6 %)
Meda Miadkova 46 (26,4 %)
Moderni uméni 93 (53,4 %)

o Cedti umélci 55 (31,6 %)
Altualnosti o provozu Musea 37213 %)

Kampa

Criesek|—1 (0,6 %)

Kulturni akce|—1 (0,6 %)

Graf 21: Otazka €. 26 (Zdroj: viastni)
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Na otazku, zda respondentiim chybi néjaky obsah na socidlnich sitich, se 79 respondentd
vyjadtilo s ne, 76 s nevim a 19 z nich odpovédelo, Ze ano. Na otdzku navazovala dopliujici,
dobrovolna otazka ¢. 28, ktera se ptala respondentti, co jim na sitich MK chybi. Pouze 7
respondentl se vyjadiilo. Zminéna byla mise a pozadi MK, Mladkovi, edukativni a ¢astéjsi

obsah 1 obsah pro zacinajici umélce.

Existuje néjaky obsah, ktery vam na socialnich sitich Musea Kampa chybi?
174 odpovédi

@® Ano
® Ne

Nevim

Graf 22: Otazka ¢. 27 (Zdroj: viastni)

Pokud ano, jaky?

7 odpovédi

Predstaveni tymu musea

Vice o Zivoté manzeld Mladkovych.
Neco pro emerging artists
Myslenka musea (&im je jedinecné)
Vice edukativnich pfispévki

Vice obsahu

Pozadi muzea / background

Graf 23: Otazka ¢. 28 (Zdroj: viastni)

Otazka €. 29 byla také dobrovolnd. Na ,Chtéli byste vzkéazat néco ke zlepSeni socialnich siti

Musea Kampa?‘ odpovédeélo 11 respondentt prevazné milymi a dékovnymi vzkazy.
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Otazka ¢. 30 se jiz dotykéd planovaného cyklu o zivoté a dile Frantiska Kupky. 85,6 %
respondenti odpovédélo, ze je zajimaji edukacni ptispévky vénované umélcim a jejich

dilim. 15 respondentl uvedlo, Ze je takovy obsah nezajima, 10 respondentiim je to jedno.

Zajimaji vas edukacni prispévky o umeélcich a dilech na socialnich sitich?
174 odpovédi

@® Ano
® Ne

@ Je mi to jedno

Graf 24: Otazka ¢. 30 (Zdroj: viastni)

Nasledujici otdzka uzZ se ptimo tyka cyklu FrantiSka Kupky. Zde odpovédélo kladné o néco
méné respondentll, nicméné prevazna vétSina vyjadrila zajem. Lze tedy predpokladat, ze

realizace takového cyklu ma smysl.

Uvitali byste podobny, pravidelny cyklus o dile a zivoté Frantiska Kupky na socialnich sitich?
174 odpovédi

@® Ano
® Ne

@ Je mi to jedno

Graf 25: Otazka €. 31 (Zdroj: viastni)
7.3.4 Sekce Motivatory navstévy kulturnich akei na zékladé socialnich siti

Tato sekce si kladla za cil zjistit, na zaklad¢ ¢eho se potencialni navstévnici rozhoduji o
navstiveni kulturni akce. Tyto data jsou diilezitd pro naslednou akvizici komunikaénich
kanalt a strategii. Pokud by se ukézalo, ze na zaklad¢ socidlnich siti se rozhoduje minimalni

¢ast zkoumaného vzorku, bylo by tfeba zvazit zaméteni na jiné druhy propagace. 76,6 %
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z celkového vzorku dotdzanych vSak odpovédélo, ze se na zakladé socidlnich siti nékdy
rozhodli kulturu navstivit. 13,6 % z nich odpovédélo, ze nevi a jen necelych 10 % se na

jejich zékladé€ nikdy nerozhodlo.

Rozhodli jste se nékdy navstivit kulturni akci na zakladé socialnich siti?
308 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 26: Otazka ¢. 32 (Zdroj: viastni)

Nasledujici otazka se ptala na ptiklad akci, které kdy lidé navstivili na zédklad¢ socialnich
siti. Ve vyctu 135 odpovédi se objevuji riizné kulturni akce, €asto je vSak zmiflovano, Ze se

respondenti rozhoduji pfevazné ¢i pouze na zékladé socidlnich siti.

Na otazku €. 34, ktera zjistovala, zda se nékdy respondenti rozhodli navstivit akci MK na
zaklad¢ socialnich siti, odpovédélo 30,2 % znich, Ze ano. To je uspokojivy vysledek
vzhledem k tomu, Ze na tuto otazku odpovidali v§ichni respondenti, tj. véetné téch, ktefi MK

doposud nenavstivili i ti, ktefi nesleduji socialni sit¢ MK.

Rozhodli jste se nékdy navstivit Museum Kampa na zakladé socialnich siti?
308 odpovédi

@® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 27: Otazka ¢. 34 (Zdroj: viastni)
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Nasledujici dopliikova otazka, kterd byla dobrovolna, se pta na ptiklad akce, kterou
navstévnici na zékladé socialnich siti navstivili. Zde se vyjadfilo 44 respondentt, Casto se
jedna o aktualni expozice, vyznamna jména, jako byl Cecil Beaton a Helmut Newton, ¢i

spolecenské akce, jako byly narozeniny pani Medy Mladkové.

Otazky ¢. 36 a 37 spolu tizce souviseji a slouzi predevsim pro inspiraci spravcim socialnich
siti. Zde se zkouma, zda maji respondenti néjaké oblibené kulturni ucty a pokud ano, které.

181 z nich uvedlo, Ze kulturni uéty sleduje, 109 z nich uvedlo nasledné ptiklad.

Mate néjaké oblibené kulturni ucty, ktere sledujete?
308 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevim

Graf 28: Otazka ¢. 34 (Zdroj: viastni)

Mezi piiklady se objevovaly piedevsim Ceské Gcty, které mohou autortim slozit jako cenna
inspirace. Kromé a¢th kulturnich instituci respondenti zminovali, Ze radi sleduji i pfimo
autory, nékolik z nich uvedlo, Ze je to pro né preferovanégjsi nez sledovat samotné instituce.

S témito daty bude autorka podrobnéji pracovat v praktické ¢asti.

7.4 Zavér dotaznikového Setreni

Vyzkumny vzorek, ktery se zapojil do dotaznikového Setfeni, svymi demografickymi tdaji
reflektoval rozlozeni sledujicich jednotlivych socidlnich siti MK. Z vétsi casti na néj
odpovidaly Zeny.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo dilezité zjisténi pro tuto diplomovou praci, a to Ze

socialni sité jsou dilezitym informa¢nim zdrojem respondentti, coz se potvrdilo v nékolika

otazkach. Ob¢ dotazované cilové skupiny se vyjadiily, ze se na zaklad¢ socidlnich siti uz

vvvvv

informa¢nim kanalem. Na zakladé otazky ¢. 15 vyplynulo, Ze socialni sité jsou v hodnym
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komunika¢nim kanalem pro uzivatele, ktefi uz Museum Kampa znaji. Na jejich zaklad¢ se
totiz o instituci dozvédélo pouze 14 % respondentli. Mezi nejcastejsi zptusoby, jakymi se
cilova skupina MK dozvida, patii pfima navstéva ostrova nebo od informace od svého okoli,
coz vSak také muze byt skrze socidlni sit¢. Dale uz vSak respondenti identifikovaly socialni
sit¢ jako vyznamného informatora i motivatora. Z téchto dat vyplyva, ze soustiedit se na
socialni sité je spravné vynalozena energie a vV ramci praktické ¢asti bude navrzena strategie
pro vyznamnéjsi vyuziti jejich potencialu.

Sekce, ktera se tyka obecného povédomi o MK méla spise edukativni charakter, nicmén¢ na
jejim zaklad¢ lze usoudit, ze informovanost o zaméru MK je dobra, respondenti vSak
vyjadiili zajem o vice informaci, coz bude zohlednéno v praktické ¢asti. Co se tyce

informovanosti o sbirkdch musea, zde je mnoho prostoru pro edukaci.

Respondenti projevili zajem piedevsim o klasické kulturni formaty, jako jsou vystavy a
divadlo. Oboji z téchto formatu MK nabizi. Z hlediska informacnich potfeb je pro
respondenty nejdulezitéjsi aktualita informaci, z ¢ehoz vyplyva, ze je vhodné pokracovat v
komunikaci vernisazi apod. Respondenti oznacili jako dulezité také doporuceni od svého
okoli, coZ nelze skrze socilni sit€¢ MK pfili§ ovlivnit, nasledovala vSak jedine¢nost, na coz

se 1ze v komunikaci zaméfit.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze minimum respondentti odebira newsletter instituce. Na webu neni
moznost se k nému pfihlasit, tuto funkci by bylo vhodné doplnit. Web Musea Kampa se
spole¢né se socidlnimi sitémi ukazal jako nejpouzivanéjsi kanal. V praktické ¢asti tedy také
CasteCné€ zminén.

Informacni hodnotu socialnich siti hodnotili respondenti ptevazné pozitivné. Vyplynulo, Ze
by méli zdjem o vice edukativni obsah. Projevili 1 zajem o vétsi informovanost o dile a Zivoté
Frantiska Kupky, konkrétnimu navrzZeni postupu se autorka vénuje v praktické casti.
Dulezitym zjisténim je také to, ze uzivatelé se Casto zajimaji spise o autory samotné a rad¢ji

sleduji jejich Gcty nez Gcty kulturnich instituci.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Hlavni VO1: Jaky je souCasny stav socidlnich siti Museum Kampa?

Museum Kampa je soucasn¢ aktivni na kanalech Facebook a Instagram. Instituce ma
zalozeny profil i na LinkedIn, ktery vSak aktivné nevyuziva. Vyuziva platformu YouTube,

ktera obsahuje videa dohledateln4 i na Facebooku Instagramu.

Sprava komunikace probiha externé na zakladé spoluprace komunikacni agentury se
zaméstnanci musea. Spravci maji na starosti kompletni publikacni plan, ktery piilezitostné
doplni aktivity lektorského oddéleni. Plan standartné neprochazi schvalovacim procesem.
Pro komunikaci na socidlnich sitich nejsou aktudlné nastaveny zadné cile ani definovana
podrobné;jsi strategie. Spravci siti nemaji k dispozici Zadny medialni rozpocet, tudiz veSkera

komunikace je zaloZena na organickém dosahu.

Na zaklad¢ mapovani situace socialnich siti MK vyplynulo, Ze instituce je nejaktivnéjsi na
Facebooku, kam piidava ptispévky pramérné pétkrat do tydne. Stranka existuje od roku
2009 a za tu dobu si vybudovala fanouskovskou zakladnu ptes 25 000 uZzivateld. Na zaklade
statistik poskytnutych Facebookem lze posoudit, Ze stranka je v kvalitnim stavu. Primérna
organicka mira zapojeni na strdnce je 4 %. Uvadi se, Ze uspokojiva mira zapojeni do
obdobi paradoxné nejsou kulturniho ¢i edukacniho tématu, ackoliv respondenti v

dotaznikovém Setieni uvadéli, ze takovy obsah je zajima nejvice.

Museum Kampa aktivné vyuZiva platformu Instagram, kam pfispiva primérné tfikrat za
tyden. Kromé statickych ptispévku aktivné vyuziva i format stories. Obsah, ktery prezentuje,
se tykd predevSim aktudlnich vystav, dél a autorti. Statistické vysledky na strance jsou
vyborné. Hodnoty organického zapojeni i dosahu jsou nadprimeérné. I ptes pétkrat nizsi
sledovanost, nez na Facebooku je organicky dosah na Instagramu u vétSiny ptispévku témét
totozny. Lze tedy v této platformé vidét potencial, s ¢imz bude také pracovat prakticka cast

této prace.

Momentalni stav socidlnich siti poskytuje Siroky prostor pro zlepSeni kreativni komunikaci,
pro navazani kontaktu s fanouSky 1 organické rozsiteni své fanouskovské zakladny diky

pravidelné komunikaci.
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Hlavni VO2: Jaké jsou informacni potieby cilového publika na socialnich sitich Musea
Kampa?

Z vyzkumu zaroven vyplynulo, Ze socialni sit¢ slouzi jako vyznamny informator i motivator,
co se tyce kulturniho déni v zivoté respondentti. Potvrdily to vysledky nékolika otazek.
Aktudlni informace o muzeu hledaji respondenti nejcastéji pravé na socidlnich sitich, na
druhém misté se umistil web. O novém kulturnim programu Musea Kampa se respondenti
nejcastéji dozvidaji ze stejnych kanalda.

Mezi nejzadanéjSimi formaty se umistily klasické fotografie, text a videa. I kdyz videa maji
velky potencial, v rozpoctu instituce aktudln€¢ neni dostate¢na rezerva pro to, aby se
kvalitnimu zpracovani videi mél kdo vénovat. Co se tyce obsahu, z vyzkumu vyplynulo, ze
cilovd skupina ocekava aktudlni a edukativni obsah od socialnich siti instituce. 85 %
respondentl uvedlo, Ze je na socidlnich sitich zajimaji edukaéni ptispévky o umélcich a
jejich dilech. Sledujici Musea Kampa chtéji na sitich ¢ist pfedevsim o aktualnich vystavach,
o modernim umeéni, zajem vyjadfili i o FrantiSka Kupku a ¢eské umélce. Takové ptispévky

jsou dlouhodobé uspésné na Instagramu Musea Kampa, na Facebooku se vSak k

vvvvvv

Respondenti se také vyjadrili, ze je zajima spiSe zivot a dilo konkrétnich umélcid. Na
socidlnich sitich naptiklad radéji sleduji pfimo konkrétni umélce nez instituce. Tuto

informaci lze vyuZit pfi nasledném navrZeni komunikace a dopliikovych aktivit.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni hodnotili respondenti aktudlni informaéni hodnotu
socialnich siti Musea Kampa pozitivné, pfevazna vétSina odpovedi se priklonila k vyroku

,dozvim se na nich vSe, co potiebuji‘.

Vedlejsi VO3: Do jaké miry je cilova skupina informovana o sbirce dél Frantiska Kupky

prostifednictvim socialnich siti?

Mapovani provedené v ramci vyzkumu ukézalo, ze cilové skupina je o sbirce d¢l FrantiSka
Kupky informovana velmi nedostate¢né vzhledem k tomu, jak vyznamna sbirka to pro
musem je a vzhledem k tomu, Ze dila jsou soucasti stalé expozice ,Kupka — Guttfreund:

Mistii svétového umeéni©.

Za sledované obdobi se na Facebooku instituce objevily necelé 2% piispévku na téma
FrantiSka Kupky. Na Instagramu je to 4,5 %. Diraz je kladen na aktudlni vystavy, které
odréazeji momentalni misi Musea Kampa. Tou je podpora prevazné mimoprazskych umélct,

akvizice sm¢efuji do obdobi po roce 1960. Sbirka Frantiska Kupky, kterd je na Kampé k
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vidéni, je vSak vyznamna pro instituci samotnou i pro spolec¢nost, ktera o ni vSak neni
dostate¢n¢ informovana. Tim se poskytuje vyznamny prostor pro komunikaci na socialnich

sitich, jehoz vyuziti bude navrzeno v praktické casti.

Cilova skupina v rdmci dotaznikového Setfeni projevila jednoznacny zdjem o edukacni
cyklus tykajici se zivota a dila FrantiSka Kupky. Ten bude navrzen v rdmci praktické ¢asti.
Jeho cilem je zaradit autora do stalé komunikace na socialnich sitich a pfiblizit jeho zivot a

dilo natolik, aby byl vzbuzen zajem o navstévu stalé expozice.

Touto analyzou se potvrdil predpoklad autorky prace, Ze stalé sbirky, a pfedevSim stala
expozice, kterd je dostupnd v Museu Kampa k vidéni, stoji v pozadi vici kratkodobym

vystavam.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 SOCIALNI SITE MUSEA KAMPY A PROPAGACE SBIRKY
FRANTISKA KUPKY NA NICH

9.1 Vychozi podminky

Museum Kampa existuje jiz 18 let, za tuto dobu se instituci podatilo vybudovat si vyznamné
postaveni mezi lokdlnimi musei a galeriemi. Jak ukéazalo dotaznikové Setfeni, vétSina
respondentll jej zna vice nez rok a dozvédéla se o ném ndvstévou ostrova Kampa.
Momentalné Museum Kampa Celi pandemické krizi, ktera postihla celou kulturni scénu —
jiz ptes rok je, pouze s kratkymi pauzami, uzavieno. Jeho financovani stoji pfedevSim na
prodeji vstupenek na jednotlivé expozice. Po uvolnéni prvnich opatfeni souvisejicich
S pandemii a otevieni kulturnich instituci vefejnosti na jafe 2020 razantné klesla denni
navstévnost v porovnani se stavem pied opatfenimi. Socidlni sit€ mohou slouzit jako jeden
Z motivacnich kanald pro névstévu instituce. Navic v dobé vypracovéavani diplomové prace
se spolecnost opét ocitd v dob¢ pfisnych opatfeni a uzavieni kulturnich instituci a socialni
sit¢ tak zdstavaji jednou z mala moznosti, jak se spojit se se svou cilovou skupinou.
Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze vétSina lidi se n€kdy rozhodla nebo dokonce opakované

rozhoduje navstivit kulturni akci na zakladé socialnich siti. Aktivni komunikace na nich je

vvvvvv

9.2 Cile projektu

Projektova ¢ast této prace je navrzena na zdklad€ vysledkt dotaznikového Setieni a analyzy
komunikace. Z analyzy komunikace vyplynulo, ze dilu a zivotu Frantiska Kupky bylo na
socialnich sitich ve sledovaném obdobi vénovano méné nez 5 % prostoru, coZ vzhledem
K tomu, ze se da povazovat za nejzasadnéjsi kolekci dél pro Museum Kampa, neni
dostatecné. Z dotaznikového Seteni vyplynulo, Zze 79 % % respondentl by jednoznaéné
ocenilo cyklus podrobnéji se vénujici autorovi. Nékteii respondenti uvedli, Ze radéji sleduji
pfimo umélce nez kulturni instituce. Zajima je tedy spise lidsky pfibéh a konkrétni tvar za
dilem, coZ se potvrdilo i béhem analyzy neoblibengjSich piispévkll na socialnich sitich. Na
zaklad¢ téchto informaci bude navrzen dlouhodoby komunikaéni cyklus blize piedstavujici

dilo a zivot Frantiska Kupky na socialnich sitich véetné propagace a doplitkovych aktivit.

Jednim cilt tohoto projektu je vyprofilovat se i na socialnich sitich jako museum, které se
stard o vyznamnou ¢ast dél FrantiSka Kupky a diky stalé expozici jsou dostupné ke shlédnuti

kdykoliv. Pro zatim neoslovenou potencialni cilovou skupinu to totiz z dosavadni
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komunikace nemusi byt zietelné. Autorka by timto projektem rada docilila toho, ze stala
expozice bude zahrnuta do pravidelné komunikace s vét§im dirazem na téma FrantiSka
Kupky a nebude opomijena na tkor aktudlnich vystav. K tomu poslouzi jasné¢ definované
nacasovani i frekvence projektu. Poslednim zcili je diky pravidelnému poskytovani
zajimavosti a pfiblizovani dila Frantiska Kupky vzbudit zajem vetejnosti o navstévu stalé
expozice a diky spravné nastavené propagaci oslovit i novou potencialni cilovou skupinu.
Celkovym vysledkem by méla byt efektivnéjsi prace, nad kterou je mozné strategicky se

zamyslet.

9.3 Cilova skupina

Odborna literatura obecné uvadi, Ze skupina, ktera se zajima o uméni, je specifickd svymi
demografickymi charakteristikami. VétSinou je podil Zen vySs$i neZ muzi, coz se ze statistik
poskytnutych socialnimi sitémi potvrdilo. Uvadi se, ze se jedna o vzdélanéjsi publikum
s vyS88im spoleCenskym statusem. Toto tvrzeni nebylo pfedmétem analyzy statistik ani
dotaznikového Setfeni potvrdit, a tak jej nelze potvrdit ani vyvratit. Museum Kampa si totiz
klade za cil dostat uméni do Sirsi spole¢nosti, nepovazovat ho za vybérové a vzbuzovat zajem
o umeéni 1 u déti.

Rozsiteni cilovych skupin je predmétem konani kazdé kulturni instituce. Mezi cilovou
skupinu muzeme zafadit média, odbornou vefejnost (historici, kuratofi, ostatni kulturni
instituce), reklamni a medialni partnery, zaméstnance, obecnou vetejnost a také Skoly
(ucitelé i zaci). Na socialnich sitich instituce potencialn¢ komunikuje ke kazdé z nich, cyklus
vSak bude navrzen piedevSim pro obecnou veiejnost, a to z divodu zdjmu o motivaci

K navstéve stalé expozice.

Zajmem kontinudlni komunikace na socialnich sitich je organické budovani fanouskovskeé
zakladny. Pro tuto aktivitu bude navrzen medialni rozpocet, ktery projekt podpofi a zajisti
Sir§i zasah. Pro piesnéjsi cileni bude navrzena i1 prace na zakladé pixelu a pokrocilejSiho

cileni na socialnich sitich.

9.4 Museum Kampa a jeho konkurence

Vzhledem k tématu diplomové prace je konkurence Musea Kampa charakterizovana ze dvou
sledovanych faktorii. Prvnim je konkurence kulturnich instituci, které maji ve svych sbirkach

dila Frantiska Kupky ¢i n€kdy potadaly expozici jeho dél. Druhd je konkurence kulturnich
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instituci, jejichz online komunikaci cilova skupina sleduje. Tyto data vychazi

Z dotaznikového Setfeni.

Co se ty¢e Kupkova dila, nejvyznamnéj$im konkurentem v lokalnim prostedi je Narodni
galerie Praha. Ta ma podle digitalizovaného katalogu dostupného online ve své sbirce
»Sbirka uméni 19. stoleti a klasické moderny” 107 dél Frantiska Kupky, zastoupena je rana,
figurativni 1 abstraktni tvorba. Jeji velkou vyhodou je pravé piehledny projekt digitalizace
sbirek Narodni galerie Praha, ktery je, vétSinou i s komentdiem ke konkrétnimu dilu,
dostupny na sbirky.ngprague.cz. Zajemctim jsou tak k prohlédnuti dostupna i ta dila, ktera
nejsou aktudlné soucasti zadné ze expozic. Kanal také muze slouzit jako potencidlni
motivator k ndvstéve instituce, jelikoZz prezentace je piehlednéjsi nez na socidlnich sitich.
V roce 2018 predstavila Galerie retrospektivni vystavu dél FrantiSka Kupky, ktera diky
spolupraci s francouzskym Reunion de musées nationaux Grand Palais a Atenecum Art
Museum Vv Helsinkach nabyla vyznamného rozméru. Soucasti prezentace byla i dila ze
sbirky pafizského Centre Pompidou, newyorského Guggenheim Museum a videnské
Albertiny. Dila zapujé¢ilo i Museum Kampa. Vystava se téSila velkému ohlasu a diky tomu
si mnozi spojili jméno FrantiSky Kupky s Narodni galerii Praha. Galerie na svych socialnich
sitich spustila cyklus ,Do you have a minute®, ve kterém formou kratkych videi divakim

pfiblizuje vybrana dila, mezi nimi i dilo FrantiSka Kupky — Klavesy piana, Jezero.

Konkurence z hlediska kulturnich a galerijnich instituci, které zGcastnéni dotaznikového
Setfeni uvedli, slouzi pfedevSim spravcim pro inspiraci. Mezi nejcastéji uvadénymi ucty
byla pravé Narodni galerie Praha. DalSi z ¢asto zminovanych instituci bylo centrum
soucasného uméni DOX v Praze, které ma na svych socidlnich sitich vybudovanou
vyznamnou komunitu fanouskt. Na rozdil od kanali MK ji v§ak podporuje také placenou
propagaci a nespoléhd pouze na organicky dosah. Texty u ptispévki jsou vétSinou kratké
s odkazem na dalsi zdroje ¢i pozvankou na akci/vystavu. Co se tyCe obsahu, tematicky se
nijak zvlast’ neodliSuje. Dale byl vickrat zminén CAMP, DSC gallery, Artikl, 2media i

Museum Kampa.

9.5 Rozdéleni komunikaénich témat na socialnich sitich

Jelikoz spravci siti Musea Kampa doposud nepracovali s vydefinovanym mési¢nim
tematickym planem, je Vv této ¢asti navrhnut na zakladé odpovédi na vyzkumnou otazku

zabyvajici se informacnimi potiebami cilové skupiny. Z hlediska dlouhodobé strategické
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komunikace je jasny tematicky plan nezbytnosti. Plan pracuje s minimalné 8 ptispévky
meésicné.
Mésicni rozvrzeni témat:

e 2-3 piispévky — aktualni vystavy

e 1-2 piispévky — stala expozice (FrantiSek Kupka, Otto Gutfreund)

e 1-2 pfispévky — sbirky MK a dila a autofi, které obsahuji

e 1-2 ptispévky — aktudlni a provozni déni v MK

e (-1 piispévek — Meda Mladkova

e (-1 piispévek — o fungovani a misi MK

e 0-1 pfispévek — doprovodny program a program lektorského oddéleni

e 0-1 ptispévek — dila z uplynulych vystav

9.6 Casovani

Spravci socidlnich siti galerijni instituce doposud nepracovali s Casovym planem ptispévkd.
Pro efektivngjsi planovani témat, dodrzeni jejich pomérti, moznosti komunikovat strategicky
1 zaméfit se na vizudlni stranku UCtu, coZz se tykd predev§im Instagramu, je vhodné
pfipravovat mési¢ni komunikacni plan pfispévkl s pfedstihem. V rdmci néj je mozZné
vyznacit si dilezita data, jako jsou vernisdZe, ukonceni vystav, doprovodny program ¢i
vyznamné svétoveé dny. Takto pfipraveny plan také usnadnuje tymovou praci — Ize jej sdilet

se zaméstnanci, ktefi mohou doplnit své napady, pfipadné dodat vhodné podklady.

Pro planovani je moZné vyuzit nastroju, které nabizi ptimo Facebook. Planovat ptispévky je
mozné v rozhrani Business Manageru ¢i v uzivatelsky jednoduchém programu Creator
Studio, ve kterém je mozné spravovat a planovat facebookové i instagramové piispevky.
Tento néstroj je zdarma. Pro profesionalnéjsi a obsahlejsi spravu socidlnich siti je mozné
vyuzit aplikace na spravu obsahu, jako je Kontentino ¢i Zoomsphere. Ty usnadiuji
planovani, praci v tymu 1 komunikaci a schvalovani vysledki s klientem. Jejich cenik se
odviji podle poctu uzivatell, ptfipojenych Gcth a vyuzitych funkci, zacinaji pfiblizné na
1100,-/mé&sic. Aplikace Ize rozsitit napiiklad o reporting. Pro tento projekt je vSak dostacujici

pracovat s nastroji, které jsou k dispozici zdarma. Dal$i moznou variantou, i kdyz mirné
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slozitou, je kombinace sdilenych grafickych (napt. Figma) a textovych editori (napt. Google
Docs).

Frekvence zvefejiiovani prispévki na zed je minimalné 2x tydné, do stories 3x tydné.
Z analyzy statistik vyplynulo, ze nejvice sledujicich je aktivnich ve vecernich hodinach,
proto pro docileni do nejvyssiho organického dosahu je vhodné planovat zveifejnovani

ptispévkl zhruba na 18.00.

9.7 Komunika¢ni kanaly

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze navstévnici nejcastéji hledaji aktualni informace o
museu na socialnich sitich a na webu, z téchto kanald se i nejcastéji dozvidaji o novém
Kulturnim programu, proto je na n¢ kladen diraz v této strategii. Z analyzy komunikace
Musea Kampa na socidlnich sitich vyplynulo, Ze galerie aktivné vyuziva ke komunikaci se
svymi fanousky kanaly Facebook a Instagram. Na ostatnich platformach ma bud’to zalozeny

ucet, ale aktivné€ je nevyuziva, ¢i na nich doposud viibec neni.

Jednou z platforem, ktera zacala byt aktivni az v dobé uzavieni galerie z divodu
pandemickych opatieni, je YouTube. Tento kanal miize byt dostupnéjsi pro starsi generace,
které¢ nejsou aktivni na Facebooku, proto je vhodné pouzivat jej jako archiv vSech
vytvorenych video materialti. Nyni jsou k dispozici pouze nova videa a online Facebookové
prednasky, doporucuji vSak nahrat videa a reportaze, ktera jsou k dispozici, 1 zpétné. To

samé doporucuji pro Instagramovy kanal IGTV.

Jednim za kanald, ktery Museem Kampa doposud neni vyuzity je vizudlni kanal Pinterest.
Pti vyhledavani obrazkt d¢l Frantiska Kupky na Googlu odkazuje vyhledavac ¢asto prave
na tento kanal. Lidé na ném hledaji vizudlni inspiraci a je plny uméni, i ptimo dél FrantiSka
Kupky. Tento kanal vyuziva naptiklad MoMA. Jiz na hlavni strance je u kazdého obrazku
viditelny nazev, ktery vétSinou obsahuje autora, dilo a jeho umisténi. Soucasti kazdého
obrazku je odkaz na webovou stanku, v tomto piipad¢ by bylo mozné odkazovat na web
Musea Kampa. Po rozkliknuti obrazku zaroven kanal nabizi podobny obsah, 1ze se tak dostat
do podvédomi z4jemcii o FrantiSka Kupku, ktefi si nejsou v€domi sbirky Musea Kampa.
V ramci $irsi digitalni stopy a propagace doporucuji nahrét dila FrantiSka Kupky, ptipadné

dalsi dila ze sbirek Musea Kampa.
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Obrazek 17: Ukazka ptispévku na Pinterestu (Zdroj: Pinterest)

LinkedIn je kanal, ktery slouZi pfedevsim pro business komunikaci. Jeho vyuZiti v kulturni
sféte je bézné spise ve svéte nez v Ceském prostiedi. Museum Kampa na ném ma sviij profil,
neni vSak aktivni. V rdmci dostani se do podvédomi $irsi skupiné lidi a komunikaci napiiklad
vzhledem k potencionalnim partnerim ¢i sponzoriim galerie doporucuji tento kanal aktivné
vyuzivat. Obsah na LinkedIn by m¢l byt vzhledem k povaze uzivatelii odliSny od obsahu na
Facebooku a Instagramu. Doporucuji sdilet zajimavé ¢lanky o svété uméni, déni v aukénim
sinich v souvislosti s autory Musea Kampa, dulezité udalosti z déni galerie apod. Na jafe
2020 probehla po pozaru v Museu Kampa sbirka na jeho podporu, na jejiz komunikaci by
byl LinkedIn idedlni.

Webova stranka prosla v nedavnych letech kompletnim redesignem. Obsahuje piehledné
informace o jednotlivych sbirkdch Musea Kampa, sbirky vSak nejsou dostupné v digitalni
formé. Mnoho d¢l ve sbirkach Musea Kampa neni soucésti expozic, jsou uloZené
Vv depositafi a nejsou dostupné vetejnosti. I kdyz projekt takové digitalizace je financné
naro¢ny, z dlouhodobého hlediska se investice do pfehledného katalogu miize vyplatit.
Muze slouzit Siroké vefejnosti, podporovatelim, sponzorim, zaméstnancim i jinym
galerijnim institucim pro zamér vypijéek. Cast d&l ze sbirek Musea Kampa je dostupna na

Google Art and Culture, ¢ast na webu v zdloZce ,nové akvizice".

9.8 Meéritelné cile

Pro tucel vyhodnocovani a optimalizaci komunikace doporucuji pravidelné sledovat a
analyzovat dostupna data ze statistik. Na zakladé nich lze upravovat komunikacni témata,

formaty i strategii. Momentalné nejsou nastaveny zadné meéfitelné cile. Ty by mély byt
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nastaveny ve spolupraci s vedenim instituce na zaklad¢ SMART — tj. specifické, méfitelné,
dosazitelné, realistické a ohrani¢ené v Case. Nékolik cili je mozné nastavit na zaklade
doporuceni v této projektové Casti (vyuzivani novych kanala, prace s kalendarem prispévk,

)

Dal8im z vhodnych cili by mélo byt nastaveni a pracovani s pokro¢ilymi funkcemi Business
Manageru. Nastaveni pixelu, ktery sbird informace o navstévnicich webu, vydefinovani
cilovych skupin, prace s publiky. S tim souvisi i nastaveni fixniho medialni rozpoctu, ktery
by méli mit spravci k dispozici a pravidel propagace. Diky propagaci mtze stranka oslovit
novou skupinu uzivateli mimo své sledujici. Propagace na socidlnich sitich patfi
k nejlevnéjsim a nejlépe métitelnym formam reklamy. Jelikoz v dohledné dobé€ neni v planu

pravidelnd propagace, navrzeni téchto aktivit nebude soucasti projektové casti.

9.9 Komunikacni cyklus KUPKA: Mistr svétového uméni

vvvvvv

lidé maji vétsi zdjem o piispévky, které se tykaji lidského ptibéhu. Na zéklad€ vysledkl
otazky €. 31 v dotazniku, kde 138 respondentt ze 174 uvedlo, Ze by je zajimal cyklus o dile
a zivot¢ FrantiSka Kupky bude v rdmci tohoto projektu navrzen komunikacni cyklus s
nazvem KUPKA: Mistr svétového umeéni, ktery bude pravidelné odhalovat zajimavosti a
fakta o Zivot€ a dile Frantiska Kupky se zaméfenim na dila, ktera jsou soucasti stalé expozice

v Museu Kampa.

Cyklus bude koncipovan pirevazné chronologicky, dle vyvoje Zivota autora. To doplni
detaily o dilech. Zdroji jsou materialy poskytnuté Museeum Kampa, patii mezi n¢ katalogy
vystav, konané prednasky i doposud zpracované programy lektorskym oddélenim galerie.
Z hlediska autorskych prav je mozné vyuZzivat pouze fotografie dél, které ma galerie ve

vlastnictvi ¢i jsou soucasti expozice v ni konané.

Tento cyklus bude mit v komunika¢nim pldnu své pevné misto. Kazdy z ptispévka bude
prezentovan vzdy prvni pond€li v mésici. Start komunikace je naplanovan na duben 2021 a
cyklus je dlouhodoby. Nacasovani cyklu na rok 2021 je vyznamné i z toho divodu, Ze v zaii

to bude 150 let, co se FrantiSek Kupka narodil.

9.9.1 Jednotlivé prispévky cyklu

V této ¢asti diplomové prace je zpracovan komunikacni cyklus o FrantiSku Kupkovi, véetné

loga. Naznaceni jednotlivych grafickych variaci pro rizné kandly lze vidét u prvniho
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ptispévku, nasledujici ptispévky se ponesou ve stejném duchu. Cyklus bude probihat na
Facebooku, Instagramu a ve stories, kde bude doplnén o interaktivni prvky, jako naptiklad

ankety a ukladany do highlights na Instagramu.

Primarnim informa¢nim zdrojem pro texty i fotografie byl katalog ke sbirce Frantiska Kupky
vydany Museem Kampa. Dalsi informace byly doplnény z dostupnych internetovych ¢lankt
a materidll lektorského odd€leni Musea Kampa. Vzhledem k eduka¢nimu charakteru cyklu

jsou textace na socialni sité pomérné dlouhé, k prehlednéjSimu informovani poslouZi stories.

Nazev KUPKA: Mistr svétového uméni vychazi z nazvu stalé expozice — Kupka a
Guttfreund, Mistfi svétového uméni. Otto Guttfreundu je vénovana pouze jedna vystavni
sin, neni tak soucasti propagace expozice, prostor mu bude vénovan mimo cyklus. U
ptispévki bude pouzivan Stitek #KupkaMistrSvetovehoUmeni pro snadné dohledani vSech
ptispévkil cyklu. Cyklus bude zptistupnén i lektorskému oddéleni pro mozné zvefejnéni i

v

vV ramci webu Musea Kampa. Na ném totiz detailnéjsi informace o Frantisku Kupkovi chybi.

Ke komunikaci vznikly 2 varianty loga. Kratsi slouzi pro umisténi loga k pfispévktum na zed’
tak, aby co nejméné zasahovaly do dila. Delsi jsou uréené pro stories, které poskytuji vice

mista. Primarni barevnost je bil4 s prithlednym pozadim.

:fr:tt;vého
o
uméni

Obrazek 18: Logo cyklu KUPKA: Mistr své€tového uméni (Zdroj: Viastni zpracovani)

Cyklus je dlouhodoby, v ramci této prace byly navrzeny ptispévky na duben az prosinec, tj.
9 ptispevku, které¢ pokryly obdobi Kupkovy cesty k nefigurativnimu uméni, tj. do prvni
dekady 20. stoleti. Rok 2021 by tedy bylo idealni vénovat podrobné propagaci Kupkové
abstraktni tvorbé a jednotlivym dilim, ke kterym se nabizi mnoho zajimavych informaci,

které divakiim pomohou pochopit a procitit autorovu tvorbu.
1) Zahajujici piispevek
e Datum zvetejnéni: 5. 4. 2021

Text: FrantiSek Kupka ma ode dneska své pevné misto nejen ve vystavnich prostorach
Musea Kampy, ale i tady. Kazdé prvni pondéli v mésici se vydame na cestu zivotem cesko-

francouzského um¢lce, tento rok se zaméfime na jeho cestu k nefigurativnimu uméni a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

priblizime si dila, ktera si snad brzy budete moct prohlédnout v ramci nasi stalé expozice.

KUPKA: Mistr svétového uméni. &

Narodil se pied 150 lety do rodiny notatského tfednika v Opocné&, dnes je mu na tamnim
zamku vénovana vystavni sif. Odmalicka byl znét jeho vytvarny talent, jako malému mu
vSak zemiela maminka a nevlastni matka pro jeho kresleni neméla pochopeni. Frantisek se
tak schovaval na pud¢, kde si kreslil potaji, pozdé&ji 1 utikal z domu. Otec si pial, aby se
Frantisek vyucil sedlafem. Mistni tovarnik a starosta Josef Archleb si v§iml jeho talentu,
pfimluvil se za néj a po svoleni rodiny se FrantiSek zacal pfipravovat na zkousky na AVU

V Praze.
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e Zpracovani piispévku pro Facebook:

. Museum Kampa g
ve? AeFavontes 1d G

Frantizek Kupks ma ode dneska své pevné misto nejen ve vystavnich
prostorach Muszsa Kampy, ale i tady. KaZdé prvni pondéii v mésici se
vydame nz cestu Zivotem Cesko-francouzskeho umélce, tento rok s=
zaméfime na jgho cestu k nefigurativnimu umeéni 2 pribliZime =i dilz, kier3 si
snad brzy budete moct prohlédnout v ramci nasi stalé expozice. KUPKA:
Mistr svétového umeéni. &

Narodil se pred 150 lety do rediny notarského urednika v Opocné, dnes je
mu na tamnim zamku vénovana vystavni sin. Odmakéka byl znat jeho
vivarny 13lent, 3ko malému mu vizk zemrela maminks 3 naviastni matka
pro jeho kresleni neméla pochopeni. Frantifek se tak schovaval na pide,
kde =i kreslil potaji, pozd&ji i utikal z domu. Otec si pral. by se Frantidek
vyudil sedidfem. Mistni tovarnik 3 starosta Josef Archieb si viiml jeho
talentu, pfimiuvil se 23 néj 3 po svoleni rodiny se Frantisek zacal pripravovat
na zkousky na AVU v Praze.

J Frantisek Kupka, Autoportrét, 1295 / akvarzl, papir / 85 x 42 cm

Boost Unavallable

o Like [J Comment @ Share

Obrazek 19: Nahled zahajovaciho prispévku KUPKA: Mistr svétového uméni na
Facebooku (Zdroj: Viastni)
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e Zpracovani pfispévku pro Instagram:

‘Tv¢ museumkampa

muesumkampa KUPKA: Mistr svStového uméni,

Frantizek Kupka ma ode dneska sve pewné misto nejen ve vystavnich prostorach
Muzza Kampy, sle i tady. Kazdé pruni pondéli v masici se vydame na castu
Zivorem Casko-francouzskeno umelcs. tento rok s zamefims na jgho cestu &
nefigurativnimu uméni 3 pliblizime si dila, ktera si snad brzy budete moct
prohigdnout v ramci nasi s13E expozice. $-

Narodi ze pred 130 lety do rodiny notarskeho Urednda v Opoéné. dnesjemuna
tamnim zamku vénovana vystavni sin. Odmalicks byl znat jeho vytvarny talent,
jako malEmu mu vk zemisla maminka 2 navizstni matks pro jeho kresleni
nemélzs pochopeni. Frantizek tak ut’kal na pudu 2 kreshl =i potaji. Otec =i pfal,
3by 3= Framizek vyudil sedidfam Misini tovarnik 3 starosts Jossf Archish =
viiml jeho talentu, pimiuvil 22 23 ngj 3 po svoleni rodiny =2 Frantisek zalal
pripravowat na zkousky na AVU v Praze.

EupkaMatrSvetoveholimeni #Frantseskupks SMuseumiameos
& Frantidek Kupka, Autoportrét, 1298 / akvarel, papir / 55 x 42 cm Less

Obrazek 20: Nahled zahajovaciho piispévku KUPKA: Mistr svétového uméni na
Instagramu (Zdroj: Viastni)
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e Zpracovani ptispévku pro Instagram a Facebook stories

KUPKA:::~

Narodil se pfed 150 lety
do rodiny notéiského
ufednika v Opoéné, dnes
je mu na tamnim zamku
vénovana vystavni sii.

Odmali¢ka byl znat jeho
vytvarny talent, jako
malému mu viak zemfela
maminka a nevlastni
matka pro jeho kresleni
neméla pochopeni.
FrantiSek se tak
schovaval na pudé, kde
si kreslil potaji, pozdéji i
utikal zdomu.

Miste Miste
:-M». :""" Sl
umini uméni

Otec si pfal, aby se
FrantiSek vyugil
Mistni tovarnik
a starosta Josef
Archleb si v§iml jeho
talentu, pfimluvil se za
néj a po svoleni rodiny
se Frantisek zacal
pFipravovat na zkousky
na AVU v Praze.

Obrazek 21: Stories k zahajovacimu prispévku KUPKA: Mistr svétového uméni na
Instagramu (Zdroj: Viastni)
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2) Kvétnovy prispévek
e Datum zverejnéni: 3. 5. 2021

Text: Na prazské AVU studoval FrantiSek Kupka historickou a nabozenskou malbu jako
zak profesora FrantiSka Sequense. Aby se uzivil, tézil ze svych spiritistickych zkuSenosti a
pusobil jako médium pfi seancich. V té dobé, koncem a na pielomu stoleti, nabyval
okultismus na popularité, Kupku spiritualita provazela cely zivot. Zajimaly ho vychodni
filosofie, teosofie a mysticimus vibec. Co ho k tomu vedlo se miizeme jen domnivat.
Existuji spekulace o tom, Ze jeho otec byl ve skute¢nosti mistni farat Rostlapil, né¢ktefi zase
ptisuzuji vliv sedlaii Josefu Siskovi, u kterého se Kupka v mladi uéil a ktery jej ptivedl ke

spiritistickym seancim.

Obrazek 22: Vizual k ptispévku — Kupka ve svém ateliéru pred obrazem Néavrh nasténné
malby (Apotedza Heleny), 1907 (Zdroj: Privodce sbirkou Musea Kampa)

3) Cervnovy prispévek
e Datum zvefejnéni: 7. 6. 2021

Text: Po absolutoriu v roce 1982 se Kupka vydal na studijni pobyt do Vidné. Stravil tam 3
roky, stal se vegetarianem, Cetl Bergsona, Platona, Paracelsa, Nietzscheho, obdivoval
Tolstoje. Chtél se vyrovnat videniské duchovni elité, seznamil se s malifem Karlem
Diefenbacem, zastancem pfirodni filosofie, ktery se svou komunitou kreslil podle hudby.
Zacal pravidelné cvi€it, coz mu vydrzelo cely Zivot. Pozdé&ji se od Diefenbachovy filosofie

distancoval a vytvaii si svou vlastni.

,»V3e, co se udalo ve Vidni, byla nemoc, jako kdyz se ¢lovék fyzicky zanedbava. Byla to

dekadence, zatimco zde mé opét ¢eka hiejivy zivot.” — dopis Arthuru Roesslerovi
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Z tohoto obdobi nebyla dohleddna témét zadna dila, videniska secese je vSak pro Kupkovu
tvorbu vyznamna, videiiska atmosféra zase pro jeho zivot. Zname Kupkav dobovy
autoportrét mezi rizemi, z kterého 1ze usoudit, pro¢ se v poloviné 90. let 19. stoleti stal

oblibenych videnskym portrétistou, ktery portrétoval i cisafovnu Sissi.

Obrazek 23: Vizual k piispévku — FrantiSek Kupka, Autoportrét mezi rizemi, 1894-1895 /
olej, dfevéna deska / 65 x 42 cm (Zdroj: Privodce sbirkou Musea Kampa); citat (Zdroj:
vlastni zpracovani)

4) Cervencovy piispévek
e Datum zvefejnéni: 5. 7. 2021

Vidensky Zivot zacal Kupku brzy unavovat a v roce 1895 se vydal jako stipendista do
svobodné Patize. PIn€ se vénoval rozvijeni svého talentu, Casto navstévoval Alfonse
Muchu. Piejmenoval se z ¢eského Frantiska na Frangois, podepisoval tak sva dila.
Odprostil se od symbolismu i akademie, nechtél malovat pomoci schémat, ktera vytvofili
jini. Snazil se na svét podivat novyma ocima a zachytit to, co vidél. Pfiroda jej pozdg&ji

dovedla k abstrakci.

»Zacindm znovu, opustil jsem vSechny fraze a chci se vratit k jedinému pravému zdroji,

Ptirodé. Odted’ se budu ucit pouze od ni. ““ - dopis Arthuru Roesslerovi, Patiz, brezen 1897

Secesni obraz Knihomol, ktery vystavil na Salonu nezavislych v roce 1899 ma byt
Kupkovym autoportrétem. Mlady muz si lame hlavu s kniZzkou, pfitom zivot ztélesnény

pohlednymi divkami plyne nendvratné pry¢.
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Obrazek 24: Vizual k piispévku — Knihomol, 1897, Sbirky Prazského hradu (Zdroj:
Viastni)

5) Srpnovy piispévek
e Datum zvetejnéni: 2. 8. 2021

Spole¢né s obrazem Knihomol piedstavil Kupka na Salonu i kresby opic. Jeden z opi¢akn
napodobuje malife, sedi na Staflich s paletou v ruce. Zesmésnoval tim umélce, ktefi
kopirovali druhé. Dila se dockala urcitého uspéchu, jeden z kritikli napsal, ze Kupka je

duchaplny, nicméné zna¢né morbidni.

Kupka byl v§ak salony zklaman a to tak, Ze na uréitou dobu piestal malovat tplné. Zacal
navrhovat plakaty, ilustrace, méstantim skrze své satirické karikatury s vervou nastavoval
zrcadlo. Byla to prace pro vydélek, ale v souzvuku s moderni dobou. Diky Muchovi se
dostal do okruhu Art Nouveau. Kresba je rychla jako myslenka, fikalo se tehdy.
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Obrazek 25: Vizual k piispévku — Frantisek Kupka, Studie opice, po 1898 / tuzka, pastel,
akvarel, papir / 34,5 x 26 cm (Zdroj: Priivodce sbirkou Musea Kampa)

6) Zaftijovy prispévek
e Datum zvetejnéni: 6. 9. 2021

Do roku 1906 bydlel Kupka na Montmartru. Cas travil spie s mistni bohémou, nez umélci.
Vzdy vénoval spoustu ¢asu samostudiu, jazykdm, okultnich i exaktnich véd, ¢etb¢, jezdil do

Bretan¢ za Kelty, objevoval francouzské jeskyné s pravékymi malbami.

Navrhoval prvni plakaty pro tamni kabarety, byl Gispé$nym karikaturistou, vytvofil satirické
Casopisecké cykly Penize a Mir nebo Nabozenstvi. Naméty si vymyslel sam, reagoval
napiiklad na tehdy aktualni diskuse o legalizaci moznosti potratu. Utastnil se domaci
kultury, i kdyz zil v Pafizi. Jeho angazovana dila u nas vsak ¢asto budila protesty, predevsim
cyklus Nabozenstvi poboufil katolické kruhy a média se mu spiSe vysmivala. Tehdy se

Kupky zastaval i profesor Masaryk.
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Obrazek 26: Vizual k ptispévku — FrantiSek Kupka, Letici Merkur s malifskou paletou, asi
1899-1901 / pero, tus, akvarel, karton / 20,1 x 13,5 cm (Zdroj: Priivodce sbirkou Musea
Kampa); citat (Zdroj: viastni zpracovdni)

Zbylé tii prispévky lze z divodu délky prace nalézt v piiloze P I.

9.9.2 Dopliikové aktivity

V souvislosti s propagaci sbirky Frantiska Kupky lze k cyklu KUPKA: Mistr svétového

uméni doplnil i dalsi propagacni aktivity na jeho podporu.
e Soutéz na socidlnich sitich

SoutéZe na socidlnich sitich jsou jednou z nejb&znéjsich praktik, jak zvysit interakce na svém
kanalu, pfi podminéni soutéze sledovanim ¢i sdilenim piispévku se zvysSuje i dosah.
Frantisek Kupka by 23. zafi oslavit 150 let, k tomuto vyro¢i by bylo vhodné udélat soutéz
na socialnich sitich o vstupenky na stalou expozici. Podminkou soutéze by bylo odpovédét
na otazku, co FrantiSek Kupka pro respondenta znamena. SoutéZ by probihala na Facebooku
i Instagramu Musea Kampa a z kazdého kanalu by soutéZici s nejzajimavéjsi odpovédi

vyhral 2 listky.
e ,Otazky‘ a odpovédi kuratort v Instagram stories

V Instagramovych stories je K dispozici funkce ,Otazky‘, na zakladé které se mohou
uzivatelé na cokoliv ptat. Otazky Ize nasledné vetejné sdilet do stories a odpovidat na né.
V ramci edukaéniho cyklu o FrantiSku Kupkovi by spravci siti mohli po domluvé s kuratory
vystavy tuto funkci vyuzit a umoznit uzivatelim zeptat se na cokoliv je zajiméa ohledné
sbirky Musea Kampa. Kuratofi by poskytli odbornou odpoved’, jejich exekucni zpracovani

(zvefejnéni) by na starosti méli spravci site. Tuto funkci 1ze vyuzit bud'to narazoveé v jednom
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stanoveném terminu ¢i po kazdém zvefejnéni piispévku z cyklu ve stories, tj. jedenkrat za

mesic. Pfi ovéfeni funkénosti formatu jej 1ze vyuzivat i pro aktudlni vystavy.
e Zapojeni autor

Jelikoz na zakladé dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze uzivatelé maji v oblib¢ sledovat spise
autory samotné nez instituce, v ramci komunikace na socialnich sitich je mozné je zapojit
vyrazné€ji. Nevyhodou tohoto je, Ze jen malé procento vystavujicich autori v Museu Kampa
je aktivnich na socialnich sitich. Moznou pasivnéj$i formou prezentace vystavujicich autorti
jsou medailonky o jejich zivoté, dile a souvislosti s MK. Se soucasnymi autory je vSak
mozné spolupraci rozsifit. Momentalné jsou bézné komentované prohlidky vystav s lektory,
kuratory ¢i piimo autory dél. Co vsak zcela chybi je format piedstaveni vystavy autory na
socialnich sitich. To by bylo mozné provést zplisobem ,take over‘, kdy by autor na sitich

MK provedl| v ramci stories sledujici vystavou a pozval k jejimu shlédnuti.
e Video pravodce

K prohlidkam ve form¢ videa se mnoho muzei uchylilo v dobé pandemie jako z k jedné
zmala moznosti, jak zprostfedkovat uméni vetejnosti. Mohou nahradit komentované
prohlidky vystav, které probihaji za standartnich okolnosti. Ty poskytuji vétsi vhled,
pochopeni autora a jeho prace. Online komentované prohlidky vSak mohou byt také jednou
z variant, jak divéka naldkat na navstévu vystavy. Kvalitné zpracovana prohlidka je vSak

naro¢na na produkei, tudizZ 1 finance.
e Spoluprace s influencery socialnich siti

Navazani spoluprace s influencery miZe byt finan¢né i vysledkové efektivni cesta, jak dostat
aktivity své kulturni instituce do podvédomi nové skupiny lidi. Pii vybéru osob pro
spolupraci je dulezité zvazit, zdali je jejich skupina sledujicich naSi potencidlni cilovou
skupinou. Idealni je, pokud vybrany influencer navstévuje nebo ma v oblib¢ instituci i bez
spoluprace. Vzhledem k omezenym finan¢nim prostiedkiim kulturni instituce navrhuji
zalozit spolupraci na zéklad¢ barteru — vyménou za neomezeny vstup do vSech instituci
Nadace Jana a Medy Mladkovych, na jejich vernisaze, udalosti, v piipadé zajmu i tiskové
zpravy ¢i prohlidky. Plnéni lze doplnit o publikace Musea Kampa dle vybéru. Jejich
distribuce by probéhla formou dorucené zésilky spole¢né s personalizovanym dopisem,

pozvankou na jednotlivé vystavy, pfiloZzenou kartou zarucujici vstup a katalogem.

Cilem téchto spolupraci je navazani dlouhodob¢jsi spoluprace na principu ambasadorstvi.

Kromé vzniklého materialu z navstévy vystav a jejich prezentace na socialnich sitich
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jednotlivych osob, ¢imz se povédomi o Museu Kampa rozsiii do jinych okruht uzivatelu siti
nez jen sledujicich profilu MK, Ize vymyslet i jiné formaty — napf. tzv. take over Instagramu,
v ramci kterého lze predat influenceram profil MK v den, kdy planuji navstévu musea a
mohou ukdzat instituci vlastnima oCima. Lze pfipravit i tzv. guest posty — piispeévky na zdi
socialnich siti MK, jako by je psali pfimo influencefi. Mohou se vyjadrit k predem

vymyslenému tématu, napt. co pro n¢ znamend FrantiSek Kupka.
Navrh jednotlivych ambasadort:

- Eliska Chomistek - @eliskachomistek, 6 tisic sledujich — kuratorka a podporovatelka
uméni, zakladatelka nookart studio, spolupracuje s NGP, coz by vSak nemuselo byt

nevyhodou, n€¢kdy sdili ptispévky MK

- Terezie Kovalova - @tereziekoval, 16 tisic sledujicich — umélkyné, aktivné se

zapojila do akce tykajici se Milady Hordkové, ktera byla doplnéna vystavou MK

- Veronika Ruppert - @veronikaruppert, 5 tisic sledujicich — aktivné podporuje umélce

a lokalni scénu, na akci MK délala DJ
e Propagacni materialy

V ramci komplexni propagace sbirky dél Frantiska Kupky uchované v Museu Kampa lze
navrhnout propagacni materidly prezentujici dila autora. Muzejni obchod, ktery se nachazi
spole¢né s pokladnou u vstupu do Musea Kampa, je idealnim mistem pro jejich distribuci.
Jednou z variant jsou papirové produkty s obalem d¢l Frantiska Kupky, Gispé$na spoluprace
jiz diive probéhla s ¢eskym papirnictvim Papelote a jejich produkty jsou v obchod¢ dostupné
i nyni. V ramci muzejniho obchodu Musea Kampa jsou aktualné k dispozici rizné plakaty,
mezi nimi i zaramovany obraz Frantiska Kupky Cary, plochy, prostor. Tato nabidka by
mohla byt rozsifena o dalsi dila. Cesk4 znadka Bohéma, ktera tvoii tricka s eskymi motivy,
si jako jeden ze svych motivil vybrala i dilo F. Kupky inspirované Newtonovy disky. Toto
konkrétni dilo neni soucasti sbirky Musea Kampa, nicméné€ mohla by vzniknout limitovana

edice s vybranymi Kupkovy dily.
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ZAVER
Téma diplomové prace ,,Komunikacni strategie Musea Kampa na socialnich sitich s diirazem
na sbirku Frantiska Kupky* si autorka vybrala, jelikoZ je exekutivni spravkyni socidlnich siti

prazského Musea Kampa a kultura je ji odjakziva blizka. Umyslem této prace bylo zpracovat

préci, jejiz vysledky budou mit pro autorku realny piinos.

Teoretickda Cast poskytla pevny zaklad pro naslednou praci. Diky pfestaveni instituce
v praktické ¢asti nabyla autorka mnoho dosud neznamych, i kdyz dilezitych informaci jak
0 historii musea, tak o jeho architektute. Poskytla také lepsi orientaci 0 sbirkach v péci
musea. Nasledné podrobné pozorovani komunikace na socialnich sitich za pfedem
stanovenych kritérii bylo pro autorku velmi piinosnym, slouzilo pro ni jako podrobny
reporting s mnoha uzite¢nymi vysledky, ktery doposud nebyl proveden ani na mési¢ni bazi.
Dotaznikové Setieni zase poskytlo cennou zpétnou vazbu cilové skupiny na komunikaci

Musea Kampa.

Diky takto obsahlému pozorovani a zodpovézeni vyzkumnych otazek dosla autorka
k vysledku, ze komunikaci na socialnich sitich je tfeba uchopit vice strategicky, dlouhodobg,

odprostit se od nahodné komunikace a zatadit do prace publikacni plan.

V ramci projektové ¢asti autorka zpracovala dlouhodoby komunikaéni cyklus o Frantisku
Kupkovi, ktery prezentuje jeho vyjimeény zivot a dilo. Doposud tyto informace na
socialnich sitich chybély. Vypracovani tohoto cyklu zajimavé pro autorku zajimavé, jelikoz
méla poprvé prostor dozvédét se 0 Kupkove tvorbé vice, coz v ni vzbudilo zajem, a jesté
vétsi nadSeni pro svou praci, coz je v marketingu tak nezbytné. Navic potieba vyznamnéjsi
komunikace tohoto autorka se na zakladé vyzkumu potvrdilo jako velmi potfebna. Cyklus
dopliiuji navrhy na zlepSeni komunikaéni strategie na socialnich sitich instituce, které
autorka povazuje za pottebné. Cyklus jiz byl na socialnich sitich Musea Kampa a setkal se s
ptiznivym ohlasem. Snad tedy dokaze prezentovat FrantiSka Kupku natolik zajimavym
zpusobem, Ze naldka uzivatele k navstéve stalé expozice obsahujici nespocet jeho dél, ktera

stejn€ jako cyklus mapuji jeho vyvo;j.
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PRILOHA P I: ZBYLE PRISPEVKY CYKLU KUPKA: MISTR
SVETOVEHO UMENI

Rijnovy piispévek
e Datum zvefejnéni: 4. 10. 2021

Zenu svého Zivota poznal Kupka v roce 1903. Razné a energetické Eugénii Straubové bylo
pies dvacet a méla tfiletou dceru André. Prest€¢hovali se spolu do domku na pafizském
pfedmésti Puteaux, kde spolu vydrzeli az do smrti. Nini zavedla do Kupkova zivota fad,
starala se o finance a praktické zalezitosti, byla mu oporou i uméleckym agentem,

respektovala jeho vytvarné Gsili a vytvoftila prostiedi, ve kterém se mohl pln¢ vénovat tvorbé.

Casto ji i jeji dceru pozoroval pii kazdodennich aktivitach a skicoval. Jindy Kupka postavil
do zahrady vanu a pani Kupkova musela pfi koupani vytvaiet viny kolem sebe. Sledoval
dopad slunce na rozvifenou vodu a dekompozici téla ve vinach. Jediné sochatské dilo, které

kdy Kupka vytvofil, zpodobiiuje prave jeho Zenu.

Obrazek 27: Vizual k ptispévku — Frantisek Kupka, studie k obrazu VVoda aneb Koupajici
se, asi 1906-1909 / tuzka, akvarel, papir / 26,5 x 37,5 cm (Zdroj: Pritvodce sbirkou Musea
Kampa)

Listopadovy prispévek
e Datum zvetejnéni: 1. 11. 2021

Po prestéhovani do Puteaux, dnesni La Defense, kde jeho sousedem byl Jacques Villon i
bratfi Duchampové, se vratil k malbé i salonu. V Podzimnim salonu vystavil dilo Podzimni
slunce s vyraznou erotickou tematikou, inspirace ziejma Rubensovymi Ttfemi graciemi.
Podle Francie vsak byl pfili§ némecky, porusil lasku k jasnosti, smysl pro ptivab a tuctu k

pravd¢. Kritika ho neodradila, za¢al hledal paralelu mezi hudbou a uménim, zajimalo ho



svétlo. Byl presvédcen, ze umeéni je jazyk, ktery zacina tam, kde konci slova a byl uz jen

kracek od abstrakce.

Obrazek 28: Vizual k ptispévku — FrantiSek Kupka, Studie k obrazu Prométheus, kolem
1908-1909 / pastel, papir / 61,5 x 47,5 cm (Zdroj: Priivodce sbirkou Musea Kampa); citat
(Zdroj: viastni zpracovani)

Prosincovy prispévek
e Datum zvefejnéni: 6. 12. 2021

Posledni zastavkou pied Kupkovym pfechodem k abstrakci je téma Zigoletek — holek z ulice
a jejich pasaki. Jejich tvare zamérné deformoval, k tomu jej inspirovala antickd malba,
grécismus. Dilo 10 la vache (lo, krdva) z nasi sbirky je vytvofené jednoduchymi barevnymi

tahy Stétcem pomoci vySetieni bilych mist.

Poté uz se v dopise basniku Macharovi svétuje s napadem opusténi figurativni malby: ,,Zda
se mi zbyte¢né malovat stromy, kdyZz je lidé mohou vidét mnohem krasnéjsi cestou na
vystavu. Maluji ted” Koncepty, Syntézy, Akordy, tiebaze to délam jen sam pro sebe. Nechci

je nikomu ukazovat.«
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Obrazek 29: Vizual k ptispévku — FrantiSek Kupka, lo, krava (lo, la vache) ze série
Zigoletky, 1910 / olej, platno / 79,5 x 72 cm (Zdroj: Pruvodce sbirkou Musea Kampa)



PRILOHA P I1: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Komunikace Musea Kampa na socialnich
sitich
308 odpovédi

Publikovat analyzu

Zajimate se o kulturu a déni okolo?

308 odpovedi

@ Ano
® Ne
@ Nevim




Chodite pravidelné za kulturou (soudé dle navykl pred pandemii)?

308 odpovédi

@ Ano (alesport 1x za &tvrt roku)
@ Frilezitostné
@ Nechodim viibec

Jaké jsou vase motivatory pri vybéru navstévy kultury? (vyberte max. 3)

308 odpovédi

Aktualita (nové vystavy, p... ~—232 (75,3 %)
Jedineénost —175 (56,8 %)
Znamost —114 (37 %)
Cena —35 (11,4 %)
Doporuéeni —178 (57,8 %)

Kamaradi, doprovod —88 (28,6 %)

Nechodim|—4 (1,3 %)

0 100 200 300



Jaké formy kultury preferujete? (vyberte max. 3)

308 odpovédi

Vystavy, instalace
Koncerty, festivaly
Divadla, pfedstaveni
Umélecké workshopy
Prednasky

—50 (16,2 %)
—119 (38,6 %)

Kino|—2 (0,6 %)

Film|—2 (0,6 %)

kina, promitani, filmové f...}—1 (0,3 %)
Filmova promitani}—1 (0,3 %)
Literatural—1 (0,3 %)

Filmf—1 (0,3 %)

Polovnictvo...}—1 (0,3 %)

Mam rada i klazury diplo...}—1 (0,3 %)

0

—246 (79,9 %)
—174 (56,5 %)
—177 (57,5 %)
200 300

100

Odkud se dozvidate o novém kulturnim programu? (vyberte max. 3)

308 odpoveédi

Hledanim na internetu
Televize

Socialni sité

Radio

Reklama

Znami / piatelé / kolegové
Z novin, letaku

Z udalosti / akce

—29 (9.4 %)

—19(6,2 %)
—55 (17,9 %)

—19(6,2 %)
—55 (17,9 %)

Jsem informovana kultur.... }—1 (0,3 %)
Vefejny prostor|—1 (0,3 %)

Obéas reklamal—1 (0,3 %)

casopis Respekt|—1 (0,3 %)

0

100

—207 (67,2 %)

—255 (82,8 %)

—196 (63,6 %)

200 300



Sledujete socialni sité Musea Kampa?

308 odpovédi

@ Ano
@ Ne
O socialnich sitich Musea Kampa
Jaké informace na nich hledate? (vyberte max. 3)
174 odpovédi
Aktuality —153 (87,9 %)
Informace o shirkach —B67 (38,5 %)
Zajimavosti —100 (57,5 %)
Edukacni prispévky —52 (29,9 %)
Provozni informace —43 (24,7 %)
Je mitojedno | —6 (3,4 %)
nesleduji |—1 (0,6 %)
Aktualne foto vystav |—1 (0,6 %)
Fotografie d&l |—1 (0,6 %)

0 50 100 150

200



Jakou formu preferujete? (vyberte max. 3)

174 odpovédi
videa —67 (38,5 %)
obrazky —141 (81 %)
text, citaty —77 (44,3 %)
odkazy na web —25 (14,4 %)
odkazy na ¢lanky, podca... —57 (32,8 %)
udalosti (na FB) —46 (26,4 %)
stories —44 (25,3 %)
je mito jedno| —6(3,4 %)

0 50 100 150

Jak vysoka je pro vas informacni hodnota socialnich siti Musea Kampa?
174 odpovédi

80
73 (42 %)

60 61351 %)

40

29 (16,7 %)
20

2(1,1 %)
9 (5.2 %) [

1 2 3 4 5



Jaky obsah oc¢ekavate od socidlnich siti muzea? (vyberte max. 3)

174 odpovédi

Edukativni

Aktualni

Zabavny

Esteticky

Je mi to jedno

—3 (1,7 %)

—58 (33,3 %)

50

—91 (52,3 %)

100

—139 (79,9 %)

—143 (822 %

150

Jaky obsah vas nejvice zajima na socialnich sitich Musea Kampa? (vyberte

max. 3)

174 odpovédi

Stalé shirky
Aktualni vystavy
FrantiSek Kupka
Meda Mladkova

Moderni uméni

Cesti umélci

Aktualnosti o provozu Mu...

Oriesek|—1 (0,6 %)
Kulturni akce|—1 (0,6 %)

0

—50 (28,7 %)

—55 (31,6 %)
—46 (26,4 %)

—55 (31,6 %)
—37 (21,3 %)

50

—93 (53,4 %)

100

—135 (77,6 %)

150



Existuje néjaky obsah, ktery vdm na socidlnich sitich Musea Kampa chybi?

174 odpovédi

® Ano
@ Ne
@ Nevim

Pokud ano, jaky?

7 odpovédi

Predstaveni tymu musea

Vice o Zivoté manzell Mladkovych.
Neco pro emerging artists
Myslenka musea (¢im je jedinecné)
Vice edukativnich prispévku

Vice obsahu

Pozadi muzea / background



Chtéli byste vzkazat néco ke zlepseni socidlnich siti Musea Kampa?
11 odpovédi
jste Sikovni
Déld je nékdo s citem pro estetiku
kdyZ o tom ted premyslim, tak se mi zda, Ze by téch prispévkd mohlo byt vic, a jestlize na
to nevystaci ty aktuality, tak to klidné nafedit néjakymi témi zajimavostmi. ale nedival
jsem se, mozna se mi to jenom ted zda
Moc se mi libi. Jen tak dal. Dékuiji, Ze jste
YV vee
Ne
Libi se mi aktivita musea kampy. Nékdy mam jen chut sledovat obrazy a cenné informace

odkladam na pozdgji. Uvitala bych kratké nalakani na stranky s edukativnim obsahem, at
si mizu ¢teni ulozit na pozdéji.

Zajimaiji vas edukacni prispévky o umélcich a dilech na sociélnich sitich?

174 odpovédi

@ Ano
® Ne
@ Je mito jedno




Uvitali byste podobny, pravidelny cyklus o dile a Zivoté FrantiSka Kupky na
socialnich sitich?

174 odpovédi

@ Ano
@ Ne
@ Jemito jedno

Rozhodli jste se nékdy navstivit kulturni akci na zakladé socialnich siti?

308 odpovedi

® Ano
® Ne
@ Nevim




Pokud ano, uved'te prosim priklad.

135 odpovédi

Picassova vystava grafik

Prednasky

Ukradena galerie

Koncert

Vystavy v DOXu

Nové inscenace divadla

Nérodni galerie: Mucha

témeér veskeré alternativni kulturni akce navstévuji na zakladé komunikace na sockach

Vystavy

Rozhodli jste se nékdy navstivit Museum Kampa na zakladé socialnich siti?

308 odpovedi

@ Ano
® Ne
@ Nevim




Pokud ano, uved'te prosim priklad.

44 odpovédi
21 |
2 (4,5 %) 2(4,5 %)
1 (2,2 (0 (e (R (R (R (2R (1 (123
1|IIIIIII|IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII|I|II||
0
Aktualni expozice Kupka. Uvidela jsem z...  Vystava Kolafe jan zrzavy vyst... vidél...

Helmyt vystava Narozeniny Me... Viz. Pfedesla o... aktudlni vystav... potrebuji mit pr...

Mate néjaké oblibené kulturni Ucty, které sledujete?

308 odpovédi

@ Ano
@ Ne
@ Nevim




Pokud ano, uved'te prosim priklad.

109 odpovédi

Dox

NG

Rlzné prazské galerie, za Gicelem aktudlnich vystav.
Néarodni galerie

Profily letnich festivalu - Colours, Grape

Janackova filharmonie

DOX

Moravsa galerie, 8smicka

Narodni muzeum, Kampa

Jsme u konce.

Jste

308 odpovédi

® Muz
® Zena




Kolik je vam let?

308 odpovédi

® do18

@® 18-25

® 26-35

@ 36-45

@ 45-60

@ 60letavyse

Kde bydlite?
308 odpovédi

@ Hiavni mésto Praha
@ Stiedocgesky kraj

) Jihogesky kraj

@ Plzerisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

@ Krélovéhradecky kraj

12V

Dékuji vam za vyplnéni dotazniku. Jakmile se museum opét otevre verejnosti,
zveme vas na vystavu Vladimira Janouska, socharskou vystavu autort Petra
Orieska a Krystofa Hoska, jejiz ¢ast mlzete vidét i nyni na nadvori Musea Kampa
a samozrejmeé stalou expozici Frantiska Kupky a Otto Gutfreunda - MistFi
svétoveho uméni.

Obsah neni vytvoren ani schvélen Googlem. Nahldsit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Zasady ochrany
soukromi




