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ABSTRAKT

7 v £

Teoretickacast prace se zaffuje na marketing a marketingové komunikace kultirni
instituci vCeské republice. Uvadi funkci kulturnich institucestovnim ruchu a charakte-
rizuje jejich nav&tvnika. Zabyva se popisem forem marketingovych kakaah vyuZiva-

nych v kultie. V praktickécasti analyzuje produkt, na¥sniky a konkuredni prostedi
M¢éstské galerie Hagsky dim v Teki.

Kli¢ova slova: kulturni instituce, marketingové komwaa&, kulturni marketing, galerie

ABSTRACT

The theoretical part focuses on marketing commuioics and marketing of cultural insti-
tutions in the Czech Republic. It specifies thection of cultural institutions in tourism,
and characterizes its visitors. It describes thim$oof marketing communications used in
the culture. In the practical part it analysis greduct, visitors and the competitive envi-

ronment of Hasicsky dum — municipal gallery in Telc

Keywords: cultural institutions, marketing commuations, cultural marketing, gallery
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UvoD

Neziskové organizace hraji v Zzi¢atas vSechidezitou roli. Risobi nejenom na poli zdra-
votnich a socialnich sluzeb, ale také v oblastdaitogie, naboZenstvi, sportu, kultury a

dalSich. Ve své préaci se z&fim praw na neziskové organizace zabyvajici se kulturou.

7 v Z

V teoretickécasti gedstavim kulturu jako takovou a jeji postaveni steenim ruchu.
Uvedu zde zakladni faktory tykajici se kulturniaigamizaci, od podstaty jejich vlastniho
produktu, pes vlastnosti jejich nav&tnika, az po mozZnosti marketingové komunikace
téchto instituci. V praktick€asti se budu&novat vybrané kulturni neziskové organizaci —
Méstské galerii Hagsky dim v Teki. Provedu analyzu jejiho produktu, nawstika a také
vlivu prostedi, ve kteréem se nachazi, na jeji provoz. Na dékiisttnych informaci

v téchto ¥echcastech prace potvrdith vyvratim stanovené hypotézytipadré se pokusim
navrhnout zrany ¢i doplneni v marketingu a komunikaich aktivitach galerie. Vysledkem
mé prace tedy bude souhrn informaci, jaké emsty ma Mestska galerie Hagsky dim

v Teki, jaky produkt jim nabizi, jakym Zgobem s nimi komunikuje a jaké faktory mohou

ovliviiovat jeji fipadnou Usgsnost.

M¢éstskou galerii Hagsky dim jsem si vybrala zd&kolika divoda. PrestoZze se jedna o
malou galerii spiSe lokalniho vyznamu, myslim sijgji existence jetdezita. Ackoliv ne
kazdy je milovnikem umni, meli bychom vSichni mit pravo se o kulturu zajimagpo se
na ni gimo podilet. Proto by #h mit kazdyc¢loveék, stejré jako ma moznost kopnout na
ulici do mi¢e, moznost shlédnout divadelredstaveni, jit na vystavu, atd. Ahby o této

moznosti ¥dést.

Myslim si, Ze i kulturni institucegsobici v menSich &stech by mili mit schopnost a Sanci
najit své obecenstvo, dokazat ho zaujmout, komwaiks nim, vzélavat ho a ufitym

zpiusobem také bavit.
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1 KULTURAV CESKE REPUBLICE

1.1 Kultura

Existuje velké mnozstvi nahléda kulturu a jejich definic. Podle jednoho z piojetkul-
tura vSim tim, c@ini lidi odliSnymi od ostatnich Zijicich tvbr— premyslejicimi a angazo-
vanymi. Progtednictvim kultury dokazi lidé rozliSovat hodnotgiky nim provadt volby.
Kultura pomaha jedinci vyjadvat se, uvdomovat si sdm sebe a neustale na gohco-
vat. (Rektaik, 2002, s. 112) Lze na ni v8ak pohlizet takérinyzsim pohledem. Jeho
prostednictvim chapeme kulturu jako jedém®u sodast spoléenského Zivota, ve které
probihaji zvlaStni procesy a vznikaji specifickédukty. Takto pojaté odtvi kultury se
pak gevazie vztahuje na oblast uni a ochrany kulturnich hodnot, gho hlavnim po-
slanim je realizace tvorby, produkce, zpregkovani a ochrany kulturnich statkspoko-
jujicich specifické kulturni pegby.” (Rektaik, 2002, s. 112,) K napni tohoto poslani

dochéazi pomoci kulturnich instituci.

1.2 Kulturni instituce

Pojem kulturni instituce je véliné praxi chapan jako oztemi konkrétnich organizaci za-
byvajicich se distribuci kultury — knihoven, muzadijadel a dalSich. (Patka, 2008, s. 53)
V Ceské republice p#téast kulturnich instituci do komani, ziskové sféry. Népstji se
jedna o spokenosti s réenim omezenym a akciové spaiesti. (Vojik, 2008, s. 21) Dalsi
¢ast spada do kategorie neziskovych organizachistéti soukromych. (Bauvcik, 2006,
S. 76) Zatimco hlavnim cilem kontaefch instituci je petgni zisk,,cile neziskovych orga-
nizaci presahuji ekonomické zajmy. Nevztahuji se ke kratkodgrimé finarni navrat-
nosti nebad usiluji o vytvéeni hodnot jiného nezimého finadniho charakterti (Smoli-
kova, 2003, online) Neziskové organizace v Kitisou nejasgji ztizovany za delem
realizovani veejné kulturni sluzby (nd&pprovoz galerie, ale i divadla) nebo naplhpo-
tieb v daném segmentu oblasti kultury a¢énmJedna seipdevsim o okanska sdruzeni,

obecr prosgsné spolénosti a pispivkoveé organizace. (Vojik, 2008, s. 20)
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1.3 Socialni a ekonomické pinosy kultury

Vyznam kultury je podloZzen mnoha vyzkumy pro#dgimi po celém sité. Podle doku-
mentu The Arts and Public Purpos@ydaného v roce 1997 Americkym shromé&iid,
pomaha kultura definovat narodni identitdispiva ke zvysSovani kvality Zivota a ekono-
mické prosperity. Také se podili na tiwzdélaného a usdonelého olgana, pomaha sni-
Zovat kriminalnic¢innost, a tak celkay zvySuje kvalitu individualniho Zivota. (Kesner,
2005, s. 51)
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2 KULTURNI TURISTIKA

2.1 Cestovni ruch

Najit pravy vyznam souslovi ,cestovni ruch* nendrjeduché. Jedna se o natolik kom-
plexni systém, Ze kazda z definic cestovniho ruzdiunuje do sféry jehoapobeni velmi
riznorodé aktivity. O rozsahu této oblastéddi fakt, Ze ani Zaddné z celagevych organi-
zaci, zabyvajicich se cestovnim ruchem, nepodévagesnou definici. Pewnstanovenou
podobu ma pouze postavaasdtnika cestovniho ruchu. (&erova, 1997, s. 119) Lzéci,

Ze astnikem cestovniho ruchu jeprakticky kazdy, kdo vyuziva jakeékoliviizeni

Z mnoziny organizaci cestovniho ruchu a je mimdogués.” (Kucerova, 1997, s. 119)

Predpokladem pro vznik cestovniho ruchu je existetio®di, kterécloveéka donuti opus-
tit svij domov. Od peéatka turismu se strukturaé¢hto pohnutek mnohokrat zmila, 1ze
vSak vysledovat ¢kolik zakladnich pi¢in cestovani. P&t mezi & potreba regenerace a
odpatinku, poteba vzdlavani, touha po navazovani a udrZzovani osobnichaki, ale
také poteba ziskavani informaci a novych zkuSendstpotreba prace. Tyto pigby

v mnoha pipadech psobi spoléné, jejich sily se prolinaji. (Kterova, 1997 , s. 119)

Presto lze, pr&v podle gevazujiciho charakteru pohnutky k cestovani, &bizdnozinu
cestovniho ruchu na jednotlivé typy — ti#ifad rekred&ni cestovni ruch (zagheny na re-
generaci fyzickych i psychickych sil), pracovni toe®i ruch (zabezgejici radu aktivit
souvisejicich s vykonem daného zmtnéni), nakupni turistiku (zpréstlkovavajici za-

jezdy za cilem nakupovani) nebo kulirnpoznavaci cestovni ruch.

2.1.1 Kulturni cestovni ruch

Kulturné — poznavaci cestovni ruch se vyvinul pro uspokgpetieby vzalavani a pozna-
vani historie, kulturnich pamétek ale také&qdnich zvlastnosti. (Kierova, 1997, s. 126)
Praw poznavani historickych &t a kulturni nabidk&eské republiky jsou podle studie
Ceské centraly cestovniho ruchu z toku 1998gedrz hlavnich dvodi navstv CR cizin-

ci. Také vzhledem kifrodnim podminkan€eské republiky, které nejsou idealni pro ma-
sovou oddechovou turistiku (spojovanou s relaxagice nebo ve velehorach), je nasna-
dg, Ze kultura je jednim z rozhodujicich zdebjtraktivity CR a jednim z hlavnich moti-

vacnich faktor: pro zahranéni navdévniky ale i domaci turisty(Kesner, 2005, s. 66)
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3 KULTURNI DESTINACE

»Destinace je geograficky prostor, ktery je vSakraefan vzdy z pohledwastnika ces-
tovniho ruchu (turista si vybira Uzemi za cil sgéty) tak, aby mu pobyt v cilovém prosto-
ru prinesl uspokojeni vSech, nebo alespwkolika jeho poteb souvisejicich scasti na

cestovnim ruchu, tedy komplexni uzitélejdl, 2007, [online])

Kulturni destinace je pak takovym prostorem, v jehabidce je vyraznzastoupena kultu-
ra a ktery je cilem kulturni turistiky. Kulturni sknaci mohou byt nemovité pamétky, kra-
jina, mésta a sidla, ale v uzsSim smyslu také samotii@aezd nabizejici kulturni produkty.

(Kesner, Moravec, Novotny, 2008, s. 54)

3.1 Ceska republika jako kulturni destinace

Kvalitu a pritazlivost Ceské republiky jako kulturni destinace ovilije fada faktod. F¥i
podrobrjsim zkoumani specifik kulturniho sektoru a cesthenruchu vCR Ize vytit

nejvyrazgjsi z nich.

Mezi kladyCeské republiky bezesporu fiatysoky p@et kulturnich a historickych pama-
tek na naSem Uzemi. Bohata je také&msuzei a sbirkovych instituci. DalSi vyhodu skyta
dlouhé tradicetznych obo# ungleckeé cinnosti a kulturni produkce (n&glad skl&stvi,
filmovy pramysl). Jako silnou stranku kulturniho sektorGeské republice, arpdevsim
jako gislib jeho dalSiho rozvoje, Ize ozfiadobrovolné aktivity jednotlivi, spolki a také
ob¢anskych sdruzeni, spojené s probouzejicim se zajmkuatturreé — historické ddictvi.
(Kesner, 2005, s. 30)

Naopak slabou strankou kulturniho sektoi je nedostatsa Gdrzba kulturnihoddlictvi

a z ni pramenici jeho Spatny technicky stav. Nedéido faktorem je také nerovnéma
koncentrace zahrafriich nav&tvniki, spojena s jednostrannym &¥vanim omezeného
okruhu pamatek @edevsSim nasta Prahy). (Kesner, 2005, s. 30) Celkovym probtéme
¢eskych ngst a obci je dominantni orientace na udrzbu pamgtaichitektonickéhoédlic-
tvi, a tim padem velmi stroha nabidka zbylych driblturniho vyzZiti pro turisty, i pro
doméci obyvatele. (Kesner, 2005, s. 20) Obemurové sluzeb poskytovanycteskymi
kulturnimi institucemi nerovna obvyklému mezinarodo standardu. Marketingova a
propagéni podpora kulturnich destinaci je nedésgji a nejednotna. Snad peadiky

tomuto faktu je podil soukromé filantropie na fioamani kultury minimalni. (Kesner,
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2005, s. 31) Také propagaceské republiky jako celku, i jejich jednotlivyctgrend, je na
nizké arovni. Kulturnim institucim chybi koncap fizeni a nejsou jim dostupné statisticke

informace, patbné ke strategickému planovani. (Kesner, 20@B)s.

Za ficinu téchto negativnich javje obecg povazovana nizka mira financovani sektoru
kultury. Finargni prostedky poskytované statem sice uno kulturnim destinacim exis-

tenci, ale uz jen minimalni rozvoj. (Kesner, 208527)

3.2 Produkt kulturni destinace

Produkt nabizeny kulturni destinactide mit hmotnowi nehmotnou podobu. V mnoha
piipadech byva nabizeny celek sestaveny z hmotnyethaotnych aspektproduktu. Za-
kladnim produktem kulturnich instituci jégalevsSim sprava kulturnih@dictvi. Organiza-
ce se tak zabyvaji n&fglad restaurovanim a konzervaci dletkych @l, tvorbou ¥dec-
kych katalog, databazi, a podobnTento druh produktu kulturni destinace vSak neni
¢en Siroké viejnosti. (Kesner, 2005, s. 161) Typickym produktkuofturnich destinaci
uréenym pro veéejnost jsou pedevsim prohlidkyiznych expozic a pamatkovych objékt

navsevy kulturné-vzdélavacich prograrina pdadi, hudebnich a divadelnich vystoupeni.

Spotebitel si progiednictvim instituce nekupuje vystavu, samotné eapo& historicky
objekt, ale p#izuje si moznost fistupu k nim a moznost dalSich interakci. Podstatou
dukta je tedy pro navstvnika celkovy prozitek z vighého, nikoliv existence produksa-
ma o0 sob — ,produkt vznika az interakci nayghika a kulturniho zdroje v destinaci. Prvo-
radym zajmem jakékoliv kulturni destinace tedy rayskvalita prozitku jejich nav&ini-
kii." (Kesner, Moravec, Novotny, 2008, s. 74)

3.2.1 Prozitek a spokojenost navitvnika

Praw spoteba proZitk je podle wkterych autolt jednim z hlavnich zn@ksowasného
Zivotniho stylu. (Kesner, 2005, s. 115) Prozitekalgny nav&tvou kulturni destinace Ize
roz&lit do dvou rovin. Prvni z nich t¥o ,jadro* prozitku. Jedna se o pocity vyvolané
smyslovou zkuSenosti navghika, napiklad prohlizenim obrazu v galerii — jadro je tedy
nositelem duchovnich, esteticky¢h edukativnich hodnot. Druha rovina prozitku jadro
dophuje a zahrnuje vSechny okolni zkuSenosti, kter&wavik v dol& spoteby produktu

ziska. Jedna se ndidad o sociélni interakce s ostatnimi névatky, vliv samotného
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uspdadani a vzhledu prostoru destinac8padreé také nakupovanti konzumace jidla a
piti. (Kesner, 2005, s. 119)

Silu prozitku nav&vnik srovnava s mirou usili vynaloZzeného k jehd&ms — tzv. celko-
vou spotebitelskou cenou, ktera se sklada nejenom z mniczaplacenych pea, ale také
z objemu vydanéhoasu, energie a psychické ndmahy. Timto srovnanimk&zzv. spo-
trebitelska pidana hodnota, kterou Ize povaZzovat za zisk zakaziilohnova, 2008, s. 56)
Cim vy3si zisk je, tim je nawdnik spokojeisjsi. Spokojeni nav&nici jsou pro kulturni
organizace velmi vyznamni. Jsou to prani, kdo gichazi opakova¥ prinasi vysoke
zisky a osob#& podavaji doporkeni o instituci. (Johnova, 2008, s. 57) Zjistspokoje-
nosti zakaznik je vSak u sluzeb kulturniho charakteru obtjznnez u spdebniho zbozi.
»Vnimani kulturnich hodnot je vyrazeubjektivni, a proto je vZzdy nelze hodnotit oliyekt
nimi, nagiklad technickymi @rxitky.* (Johnova, 2008, s. 56)

3.2.2 RozSFovani a specifika produktu

V souvislosti s poznatky o vnimani kulturni desteaavstvnikem a o faktorech ovliu-
jicich jeho koné&nou spokojenost, se stale vice kulturnich organizeikava se skutpos-
ti, Ze kvalita a hodnota sbhirek a kulturnih@dictvi, které tvei podstatu jejich produktu,
nejsou samy o selosta‘ujicim p‘edpokladem poptavky(Kesner, 2005, s. 162) Kulturni
instituce by tedy rla pasobit na navévnika komplexs — dokéazat naplnit jak prvni, tak i
druhou sloZku prozitku. K tomutaiélu slouzi zné dophkové sluzby, od zabavnich pro-
grami po bufet s oterstvenim. Nabidka dajkovych sluzeb by vSak nikdy neéfa ,zasti-
nit“ zakladni produkt a stat se hlavnim lakadlemmativnika. Toto pravidlo plati fede-
vSim v gipac neziskovych organizaci zabyvajicich se kultur@k jiz bylo zmigno vy-
Se, na rozdil od komémich instituci pro & neni prioritnim Gkolem tvorba zisku, ale ¢
stanoveného poslani. Necitlizvoleny dophkovy program by mohl z&én kulturni insti-

tuce zcela degradovat.
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4 NAVSTEVNIK KULTURNI DESTINACE

Skupina nav$wnika kulturnich destinaci je velmiiznoroda. Zakaznici se liSi nejenom
pohlavim, vzdlanim, w¥kem, Zivotnim stylem a pracovnim postavenim, até tém, jak
¢asto a pro kulturni instituce navsvuji. (Johnova, 2008, s. 58)tAIZ se jedna oifchozi

na hrady a zamky, kterym jdéi pavstve destinace fedevsim o zdbavu a relaxaci, nebo o
milovniky uméni a znalce, které do instituctiyadi hluboky zdjem o danouwe. Vedle
sociodemografickych znalksou dalSimi charakteristikamidujicimi zdkazniky kulturnich
organizaci smyslové a kognitivni kapacity, vizuarmotnost a schopnost kettavat no-

vé informace. (Kesner, 2005, s. 126)

Z tohoto hlediska je zcela specifickou skupinou liuin uméleckych instituci — galerii,
umeéleckych muzei apod. Pro spelbu ungleckych produki je klicova zpisobilost jejich
aktivniho vnimani a prozivani, ale také schopnashtace v samotném prostoru kulturni
instituce a znalost a dodrzovani danych konvenaiméni samotnych objekt(obraz,
soch, apod.), expozice jako cel&uurcitého kulturniho programu je nameé — ,vyZaduje
predevSim dostateé rozvinuté percentualni a kognitivni schopnosti.jicheabsencer’i
nedostaténost se projevuje azripsamotném procesu speby, pokud navé&inik neni
schopen pronit a zhodnotit aktivitu, jiz secastni — vnimani jediného obrazu, ale i celou
navsévu muzea nebo hradu — déjaké (subjektivé velmi riznorode) formy pozitivniho
pozitku! (Kesner, 2005, s. 111) Kulturni kompetence jelpagkterych autoi nejdilezi-
t¢jSi determinantou kulturni sgeby — pokudilovék neni schopenipmenit vnimani ob-
jekth a expondt na pozitivni zkuSenost, jgggmé, Ze takovodinnost nebude vyhledavat.
(Kesner, 2005 s. 109, 124)

Podle ptizkumi z riznych zemi sita je typicky nav&vnik umeéleckych (a do jisté miry
vSech tyjd kulturnich) instituci v porru k celkové populaci vatangjSi a ma vyssiipmy

i vyS8i socialni status. (Kesner, 2005, s. 99) Tdtarakteristika pravghodobré souvisi
praw s potebou kulturni kompetence — na jeji vznik a rozv@j viiv také formalni vzet
lani. (Kesner, 2005, s. 111)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

4.1 Proces rozhodovani

Navseva kulturni destinace je jednou z Sirokého spekimZnosti, jak travit volnyas.
Rozhodnuti, zda jedinec zvoli nabidku kulturniitnse nebo ne, je vysledkem obdobného

procesu, jakym je proces rozhodovani o koupi. (Kes?005, s. 127)

Koneinou volbu zakaznika ovliwji dva typy faktoi, které lze dlit na instituci ovlivni-
telné (marketingové podty) a neovlivnitelné (pdeby, motivace). (Johnova, 2008, s. 95)
Podle Kotlera se rozhodovaci proceé$i do piti po sol& jdoucich¢asti — yznik poteby,
shromaz’'ovani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnwtjkér), zpstné hodnoceni a
dalSi akce' (Kotler, 2007, s. 337) Zakladem tohoto modelp@souzeni a postupné Fiyt
déni jednotlivych alternativ az k ,wzné“. Jednotlivec vSak e vybranou variantu za-
vrhnout, pokud bude ovlivm svou refereini skupinou (naip ¢leny rodiny) ¢i néjakou
negedvidanou udalosti (n&Ap uzavenim budovy instituce zigoda rekonstrukce).
(Kesner, 2005, s. 128)

4.1.1 Motivace

Pri rozhodovani o €asti na kultie jsou lidé ovliviovanifadu motivaci. V jejich podaise
odrazi nafiklad dynamika socialni skupiny, v jejimz kruhurge/Stva ma konat, hodnoty

a vyznani jednotlivit, ale gredevSim jejich paeby. (Kesner, 2005, s.112)

Jakym zpisobem se skladaji a v jakémiadi vznikaji lidské pdeby popisuje americky
psycholog Abraham Maslow. Podle jeho teorie — Maehy pyramidy lidskych pdeb, je
nutné nejprve naplnit zakladni fyziologické ety jako jsou hlad a Zi#zedale pateby
jistoty a bezpéi, socialni patby, a az poté fize jedinec pocitit touhu po uznani a spole-
cenském statusu nebo se seberealizoRoigba kultury je tedy Udagnpociovana az

tehdy, kdyZ jsou napiny a uspokojeny zakladni fyzické/jetty“ (Kesner, 2005, s. 114)

Podle ptizkumi mezi nefasgjSi motivy navatvy kulturni instituce skutan¢ pati potreby
zaraditelné do nejvySSich pater schématuredma estetického pozitku, peba kontinuity a
sounalezitosti s minulosti, feba sounalezitosti spékenské a v neposlediad také po-
treba poznavani. Kazdou z jednotlivychipbt Ize uspokojit na specifickém néshai-
klad ,potebu kontinuity vyuZzivaji historicka a technicka eaugkontinuita vase, hrdost
na objevy).“(Johnova, 2008, s. 96)
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Stejre jako znat motivace svych nayéhika, je pro organizaceutezité znat faktory brani-

ci lidem v &asti na kultie.

4.1.2 Bariéry

Na zaklad vyzkumi provadnych v roce 1994 v Evr@pa Severni Americe (Kesner, 2005,
s. 104) vyplyvaji d¥ skupiny bariér v nav&tnosti — praktické a psychologicko-kulturni

bariéry.

4.1.2.1 Praktické bariéry

V okruhu praktickych bariér Ize podle vyzkimaadit na prvni misto Spatnou dostupnost
kulturni organizace. e se jednat jak o bariéru fyzickou — Hilad v gripac neuzpiso-
beného interiéru praslesre postizené navdtniky, tak i psychologickou a senzorickou —
nagiklad v giipadt nepromysleného usfadani expozic a vystav.

Druhou bariérou je miziva informovanost potenciédnhav&vnikia o nabidce kulturnich

s

grami a nabizenych produkt

Na fretim mist byla v pfizkumech uvagha [ilis vysoka cena. Nejedna se vSak pouze o
cenu vstupného, ale o celkové nakladgsii na kultie, které zpravidla zahrnuji vydaje za

cestu do dané destinace, stravovani a ubytovani.

Ctvrtou nefastjsi prekazkou je pro respondenty nedostatagu, pravépodobré zapici-
nény globalnim trendem klesajiciho objekasu vyhrazeného k odgoku a jeho ,rozdro-

beni“ do menSickiasovych jednotek.

4.1.2.2 Psychologicko-kulturni bariéry

Mezi psychologicko-kulturni bariéry Ize na prvnistol zaadit negativni vnimani destinace
a jeji nabidky. Negativni obrazifpm nemusi mit racionalni zaklad na Spatné zkusteno
s konkrétni instituciCasto je pouhym stereotypem, ktery vznikl smiseniemerodych

viemia a informaciéi napiklad na z&klad prozitku nudy v dtstvi.

Druhou psychologickou bariérou je vySe #ovany nedostatek kulturni kompetence.
(Kesner, 2005, s. 102)
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4.2 Segmentace trhu a cileni

Kulturni instituce neuspokojuji p@by masoveho trhu. Segmentaceripgc kulturnich
instituci, podob# jako v gipadt jinych nekomefnich i kome&nich z#&izeni, slouZzi
.K rozdeleni publika (véejnosti) do vzajemhodliSitelnych skupin, sdilejicich podobné
charakteristiky a specifické pabyci preference ve vztahu k produktyKesner, 2005, s.
146) Zvolené segmenty byetg byt jednoznan¢ identifikovatelné a ritelné, dostupné a

stabilni.

4.2.1 Kritéria pro segmentaci

Segmenty publika kulturni organizace Izditdpodle nasledujicich kritérii:
- geografické (odkud nav&nik prijizdi),
- demografické (¥k, pohlavi, stav, fijem, sexudlni orientace, ...),
- psychografické (Zivotni styl, Z&bek hodnot),
- podle¢etnosti navivy,

- behavioralni (zfyssob vyuziti nabidky),

- zamové. (Kesner, 2005, s. 147)

4.2.2 Vybér cilové skupiny

V marketingové teorii umaiije segmentace organizaci poznat svou cilovou skupi
prizptsobit ji nabizeny produkt. V praxi kulturnich insti to neni zcela mozné. Podstata
typického produktu kulturni organizace nelze snaashpit. Instituce v3ak riize prongnit

zpasob jeho prezentace a doprovodné sluzby, podlenereti zvolenych cilovych skupin.

Ve vykéru cilové skupiny jsou omezeny statni neziskovéukal instituce —kulturni or-
ganizace financovana zAggnych zdraj z principu nenize omezovat své zarani jenom
na urité segmenty.“(Kesner, 2005, s. 152) Segmentace tedy v jejiiipagt slouzi
k nalezeni primarni cilové skupiny, ktera je riégdit¢jSi mezi klienty, ale vzdy musi byt

doplrena také o dalSi segmenty.

K osloveni a zaujeti vybranych segmeslouzi organizacim komuni&ai kanaly a propa-

gace.
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5 KOMUNIKACE A PROPAGACE KULTURNI DESTINACE

Ackoliv je cilem neziskovych kulturnich organiza¢égevsim plani ugitych poslani, jsou
v mnoha pipadech zavislé na svych nawsticich stejs jako instituce komeniho typu.

Také pro neziskoveé kulturni organizace je cilemksingovych aktivit vytvéeni co nej-
vétSiho podilu na trhu. Toho dosahuji udrzovagiimmvySovanim p&tu prvonavatvnika a

vytvorenim skupiny spokojenych klight- opakovanych nav&inika. (Kesner, Moravec,
Novotny, 2008, s. 103)

Hlavnim Ukolem propagaich aktivit je tedy informovat o existenginabidce organizace,
vyvolat pozornost potencialniho n&ugtika, podpét jeho zajem o navétu a konéng jej
preswdcéit k promenéni zangru v akci. (Kesner, 2005, s. 227) Krémavstvnika stavaji-
cich a potencionalnich oslovuji marketingové korkaoé také publicisty, dodavatele, za-
meéstnance, organy statni a mistni samospravylaanznalce, sponzory ale i Sirokou ve-
tejnost. (Johnov& erna a kol., 2007, s. 134)

Proces, kterym marketingové komunikadesqbi na potencialniho zakaznika, lze popsat
pomoci 4 fazi —&d prodejem, &dhem prodeje, #hem vilastni spoeby produktu a po spo-
treke. V situaci ged prodejem produktu jergdnim Ukolem marketingové komunikace
vyvolat v zakaznikovi pdebu, kterou je schopna naplnit dana organizaceleRmhnové
jde o to, aby grganizace naSly své zakazniky, a zakaznici naSi jejich nabidku
(JohnovaCerna a kol., 2007, s. 136) K tomutéelu je vhodné vyu?ziti publicity, reklamy,
a napiklad také direkt marketingu.dBem prodeje, tedy v momentu, kdy n&vsik pri-
chazi k instituci a rozhoduje se, zda vstoupiujeitou formou komunikace podpora pro-
deje — z letaku a brozur sdibe jedinec dozsdét, zda produkt uspokoji jeho geby. Treti
fazi je konzumace produktu, ¥ipad kulturnich organizaci tedy prohlidka expozige
Gcast na kulturni akci. Zde se komunikujegevsim produkt sam o solPro spatebitelo-
vu spokojenost je kibvé to, jakym zpisobem dokaze produkt naplinitepchozi ¢ekava-
ni. S tim pak souvisitvrta faze — po konzumaci produktiedava navstnik dal své refe-

rence, kladné nebo zaporné. (Johndieina a kol., 2007, s. 137)

Neziskovym organizacim se k osloveni a auiivani zédkaznika nabizi stejné spektrum
komunikanich aktivit, jako organizacim kom@im. Ve \&tSiné pripadi vSak nedisponuji
dostaténymi zdroji pro jejich vyuziti. (Bauweik, 2006, s. 76) DalSimiipkazkami, se kte-

rymi se setkavaji kulturni destinacghkem snahy uplatnit marketingovou a komugilkia
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strategii je nafiklad také nedostatek vhodnych statickych dat, gi&itost vyhodnocova-
ni i¢innosti marketingové strategie a snadné kopirokanmiunika&ni a marketingové stra-

tegie konkurenci. (Zelenka, 2007, s. 49)

| presto, Ze moznosti propagace kulturnich organizami jnnohdy omezené, e byt
komunikace tinna. Vzdy by v3ak #a byt po obsahové i po vizudlni strance &ted

s poslanim organizace a s jeji image.

5.1 Image kulturni destinace

Image kulturni instituce jekpmplexni mentalni konstrukci, kterou si osobaaf/tva za-
klade vSech informaci, poznatka dojm: o daném typu destinace p/imo o konkrétni in-
stituci* (Kesner, 2005, s. 107) Tato konstrukce je formmavé@v¥ma velkymi skupinami

informaci, které se ke své cilové skupdostavaji jednim komplexnim filtrem.

Prvni kategorie informaci vypovida o tom, jakou gmahce organizace mit. Do této sku-
piny pati vesSkeré vystupy marketingové komunikace — tet#tpué Udaje, které o séb
organizace umystsctluje navenek. (Tomek, 2004, [online]) V praxi kuliich instituci
jsou vyuzivany fedevsim fizné marketingové tiskoviny, public relations, rekés komu-
nikace pes internet, Pmy marketing a prvky podpory prodeje. Také vizughyl instituce
formuje jeji obraz v hlavach zastupcilové skupiny. (Kesner, 2005, s. 216) Druh& kateg
rie informaci se tyka toho, jak organizace fungrgeskuténosti. Pati sem tedy produkt a
jeho vlastnosti, jeho vzhled, a také realné chovianmiy a jejich zamistnané. (Tomek,
2004, [online]) V pipack kulturnich organizaciisobi nejvice naplvystav a dogikovych
progranii, samotny vzhled expozice, vzhled a famést budov a exteriéra kvality perso-
nalu. (Kesner, 2005, s. 216) VSechny tyto informaeek recipientovi dostavaji ze dvou
typt zdroji — prostednictvim vlastnich zkuSenosti nebo pfedhictvim zkuSenosti social-

niho okoli, médii apod. (Tomek, 2004, [online])

S image kulturni instituce Uzce souvisi pojemckgaPodle Davida Ogilvyho je ztka
~komplexni symbol. Je to nedefinovatelny soubobuaiii produktu, jeho jména, obalu,
ceny, jeho historie, reputace aiigobu propagace. Zika je rovez definovana zékaznic-
kymi dojmy lidi, kt& ji uzivaji, jakoz i jejich vlastnimi zkuSenostniZnatka a positioning,
2008, [online])
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Stejre jako v gipact konzumace spgbniho zboZzi, také v kulturnim sektoru se projevuje
trend, kdy zakaznici pozaduji zZkavé produkty. Progednictvim €chto zngek pak spo-
tiebitel buduje a vystavuje na odiv svou identitupal&ensky status. (Kesner, 2005, s.
216) Spatebitel si se zn&kou kupuje hodnoty, se kterymi je spojena —in@pestiz, spo-
lehlivost, atraktivitu atd. Préwu sluzeb a nehmotnych prodiikjakym je nap prohlidka
galerie, hraje zn&ka obzvlag dulezitou roli — spatebitel si produkt nelize edem pro-
hlédnout a tak se musi spoléhat pouze na reputatky (JohnovaCerna a kol., 2007, s.
103) Znamost zriky organizace je tedy pro recipienta zarukotité@rkvality. Naopak ne-
dostaténé powdomi o instituci a jejich aktivitach je, jak jiz loy zmirgno, jednou

z hlavnich bariér &asti na kultie.

K piekonani této bariéry slouZzi institucim jednotlivéitty propagace. émi kulturnimi
institucemi nejvice pouzivanymi formami jsou: &sd materialy, reklama, publicita a pub-

lic relations, propagace pomoci internettiry marketing a podpora prodeje.

5.2 Propagace

5.2.1 Tisténé materialy

Tiskoviny jako katalogyi dalSi publikace jsoutdezitou sowasti zakladniho produktu
kulturnich instituci. K marketingovym¢alim vsak slouzi vSechny typy titych materia-
la. Jedna se jak o interni tiskoviny — vizitky, smiguapod., tak o externi materialy — in-
formaini leporela, sklad&y, publikace, newslettery, vyni zpravy, letaky, ale takév
decké a sbirkové katalogsasopisy a sborniky, vyzkumné zpravy apod. (Seditggliko-
v4, 2009, s. 57) Aby tiskoviny plnily krafrinformani funkce také funkci marketingovou,
nikdy by zde nerd chykst kontakt na instituci, ifpadre jeji adresa a oteviraci doba. Kli-
¢ova je pak distribucesthto material. Nejwtsi efektivity instituce dosahne, umisti-li je do
mist s vysokou frekvenci potencialnich névatkia — tedy do partnerskych instituci, turis-

tickych a informanich central, ubytovacich aeni a podobf (Kesner, 2005, s. 229)

5.2.2 Reklama

Reklama slouzi igdevsim ke komunikaci omezeného mnozZstvi informaci vellgédiu
osob! (Kesner, 2005, s. 230) dZe gedevSim pomoci ke zviditelni samotné organizace

nebo jejich produkt Jednotlivé cile reklamnich kampani se daji Wjgdko postupné
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kroky — vytvdeni pow¥domi, znalosti, oblibenosti, preferencégegdceni a vlastni akce.
(Johnovéa, 2008, s. 200)

Dle vyzkumi je pro kulturni organizace nejefektiy&i vyuziti tzv. mikrokampani v mist
své misobnosti - umighi plakati nagiklad v prostedcich hromadné dopravy a na nich, ve
vétSich méstech vyuZziti citylighi. Diky moznosti specifického zacileni je vhodné Aniu

rozhlasovych spétéi inzerce v mistnim a odborném tisku. (Kesner, 260231)

5.2.3 Publicita a public relations

PR aktivity slouzi kulturnim institucim ke generavapublicity a vztah s médii,

k ovliviiovani areSeni probléiina krizovych situaci a ke komunikaci Semosti. (Kesner,
2005, s. 233) Zniiovana publicita je u staikkulturniho édictvi velmi dilezita, nebé
jejich zékaznici maji obvykle vySSi wddni a jsou tedy vice rezistentniicv reklanme.
(Johnova, 2008, s. 222)

Miru a podobu publicity I1ze ovlivnit kil negimo samotnou kvalitou nabidky nebiirpo

— pomoci PR. Zde se vSak kulturni instituce setfkavabtizemi danymi jejich samotnou
podstatou —muzeaci historické pamatky maji v soudobéndgtgycharakterizovaném neu-
stadlou zmnou, zélesiovat uritou kontinuitu a trvalost, zatimco zajem a pozaetnmedii
poutaji pedevSim novinky a udalostiasto efemérni povally(Kesner, 2005, s. 234)
Dobrou filezitosti pro ziskani publicity mohou byizné specialni akce — publikovani
knihy, vyrai zaloZeni instituce, gddani konference, ale také hikfad sthovani expona-
ta.

DalSi slozkou PR kulturnich instituci je rttgpad komunikace prostdnictvim fiznych
center pro turisty a kulturni ¥&nost¢i vydavani vyr@nich zprav.

Velmi dulezité je pro muzea a kulturni organizace krizo¥we Pza jejich psobeni totiz
muze nastat powmné Siroké spektrum situaci, jeZ mohou vyvolavat nggatpublicitu a
predstavovat krizi. Jednd se tidgad o kradeZze expongtkontroverzni expozice, posko-
zeni sbirkovych fedneta ¢i krize ungle vyvolané zajmovymi nebo natlakovymi skupina-

mi a médii.
5.2.4 Internet

V komunikaci muzei hraje internet dvoji roli -ige byt samotnym produktem (rfapir-

tualni prohlidkou) nebo nastrojem propagaceCegké republice fevladaji internetové
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stranky druhého typu — zawjici se na propagaci produktu. Setkavame se zdk vS$
s mnoha neduhy — nepravidélaktualizovanym obsahem stranek, nesrovnalostmii mez
informacemi na internetu a na jinych prop&tjah materialech, chyficimi daji o repro-
dukenich pravech textovych a obrazovych matéritd. Obzvlag pravidelna aktualizace
obsahu webové prezentace je velniiedita, neb6 diky rychlému rozvoji internetu dnes
plati, Ze informace na webovych strankach zastgréxchleji nez v jakémkoliv jiném mé-
diu. (Kesner, 2005, s. 240)

5.2.5 PFrimy marketing

Oproti plosrg vyuzivané reklamlze obsah a styl sténi plimého marketinguifzpasobit
velice Gzce definovanym segmémt. Organizaceifptéto metod pracuje s databazi ziska-

nou nap. pri specialnich akcich,ipdnaskachkli vernisazich.

Uspssnou formou fimého marketingu je rozesilani adresnych edmatodle vyzkur

otevfe elektronickou zpravu z muzea az polovina adiiegéesner, 2005, s. 242)

5.2.6 Podpora prodeje

Diky ¢astému uplaiovani prostedki podpory prodeje jsou sgebitelé uvykli naizné
slevy, prémie, sotite, darkové fedntty a podobn. Také kulturni instituce nabizi ,bonu-
sy* ke svému produktu. Kii velkému nebezpg devalvace produktu vSak musi&nto
bonusim pristupovat stidme. RozSfenymi formami podpory prodeje jsou slevy vstupného
pro ukité kategorie navévnika nebo v ukitych dnech, neboizné darky fidané ke vstu-
pence - drobny upominkovyigdnet ¢i napiklad sleva na ol v blizké restauraci.
(Kesner, 2005, s. 243)
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6 KULTURNI DESTINACE A FINANCE

Cena jako jedina ze slozek marketingového mixu ggeezisk. Z pohledu neziskoveho
sektoru je zcela specifickou v@hou — diky financovani velkéasti naklad kulturnich
instituci z véejnych rozpéta a grant neni cena jejich sluzeb omezena vydaji za vznik

produktu, ani neni stanovovana zlém zisku.

6.1 Statni forma podpory v kultuie

Témi nejvyznamgjSimi nastroji finadni podpory neziskovych kulturnich organizaci jsou
statni fond kulturyCeské republiky a financovani z rozpb kraji. (Vojik, 2008, s. 82)
Skute&nost financovani kulturniho sektoru zZ'ggych rozpéta se setkava se zastanci i
odparci. NejsilngjSim argumentem ,pro“ je fakt, Ze sluzby kulturniictstituci pomahaji
uchovavat kulturni &lictvi a rozvijet vzélanost obyvatel. (Johnova, 2008, s. 164) Argu-
mentem ,proti“ je pedevsim skutaost, Ze kulturni statky jsou (na rozdil najlad od
socialnich a zdravotnich sluzeb) zbytné a tudigitaa @ zajemci rdli platit sami: (Ba-
cuwcik, 2006, s. 74)

6.2 Vlastni zdroje financi

Vlastnicinnost je prosedkem k ziskani pém jak neziskovych, tak komarich kulturnich
organizaci. Hlavnim zdrojen¥ipmu z vlastni¢innosti je v gipact vétSiny kulturnich insti-
tuci vstupné vybrané od nagénika. (Kesner, 2005, s. 248) DalSi moznosti, jakélatl je
provozovani komeni ¢innosti — napiklad obchodwi pohostinského Z&eni. Vyznam-
nym zdrojem finatinich @ijma maze byt pronajem prostor pro jgolani nejiznéjSich ak-
ci. Videalnich pipadech ptadana akce koresponduje se &&mmim instituce — ifispiva
tak také k podp@ni image instituce ai@e ji ginést zviditelgni. (Kesner, 2005, s. 255)
Dulezitymi prostedky k ziskéni financi je také sponzoring a furging. K praxi sponzo-
ringu a fundraisingu krotnsamotn&innosti pati rozvijeni vztali se stavajicimi a poten-
ciondlnimi partnery, ale takéstovani ¥domi, Ze by instituce #&ha byt podporovana.
(Kessner, 2005, s. 257) Prozatim v8akkeé kulturni neziskové organizace sponzorifig p
liS nevyuZivaji ,Vina je pravadtpodobr na obou strandch. Firmy si na moznosti sponzo-
rovani jako formy komunikace teprve zvykaji, kaliwrganizace by rady/imaly dary,

ale neundji zajistit adekvatni protihodnotu.(Johnova, 2008, s. 241)
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7 SHRNUTI

Kulturni instituce WCeské republice maji ngjstji formu neziskovych organizaci, a to
ob¢anskych sdruzenifispivkovych organizaci a obegprosgsnych spolénosti. Zatimco
hlavnim cilem komenich instituci je zisk, neziskové organizace se&ajnpiedevsim na
plnéni danych poslani.iBsto je cilem jejich marketingovych aktivit dosazem nej\¥tSiho

podilu na trhu, protoZe jsou zavislé na svych reawstich.

Produkt kulturni destinace vznika interakci nédwstka a kulturniho zdroje. Vysledkem je
prozitek — celkovy dojem vigshého. Prozitek se sklada ze dw@sti — jadra, ovlivéného
samotnym produktem, a druhé roviny, oviimé vSemi pkvodnimi jevy spatby produk-
tu. Naplrenim €chto dvou slozek dosahne n&wstik spokojenosti. K uspokojeni prvni
¢asti slouzi kvalita produktu, k uspokojeni druhé& pabidka dopikovych sluzeb. Ta by

vSak nikdy nerdla ,zastinit* zakladni produkt a stat se hlavnikaldlem nav&vnika.

Typickymi navstvniky kulturnich instituci, zejména wheckych muzei a galerii, jsou lidé
s vysokou kulturni kompetenci — schopnosti aktisnimimani a prozivani produkta
orientace a dodrzovani danych konvenci v samotnéstgru kulturni instituce. Krogn
nedostatku &chto vlastnosti brani naese kulturni instituce dva typy ipkazek: bariéry
praktické (Spatna dostupnost, mala informovang&oka cena, nedostatésu) a psycho-

logické (negativni image instituce a nedostatekiprané kulturni kompetence).

Zéarukou kvality je pro potencialniho nasétika zndma zrka organizacei destinace.
K vytvoreni této znamosti je zagebi propagace, u kulturnich organizaigdevsim pro-
strednictvim tis¢nych materiél, reklamy, publicity a public relations, internefimého
marketingu a podpory prodeje. Celkoye marketingova a propaga podporaceskych
kulturnich destinaci nedostgici. Ma nejednotnou podobu a kulturnim instituaigjsou
dostupné statistické informace, fadiné k planovani komunikaich, ale i marketingovych
strategii. Za ficinu t&chto negativnich javje obecg povaZzovana nizkd mira financovani

sektoru kultury.

Neziskové organizace ziskavaji penize izjgch rozpétia a vlastnich zdrdj financi

(vstupné, pronajem prostoru, obchod, restauracezeping, fundraising).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

8 HYPOTEZY PRAKTICKE CASTI

Jak jiz bylo zmigno v Gvodu bakal&ké prace, v praktick&sti se budu&novat Mestské
galerii Hasésky dim v Teki. Pii stanovovani hypotéz jsem se opirala o poznatisetie-

ke ¢asti, a také o vlastnidomosti o galerii a o 83 Tek, ve kterém se nachazi.

Vychazela jsemigdevsim z poznatko bariérach &asti na kultie (viz str. 20) a proZzitku
z (Casti na kultée (viz str. 16). DalSim mym podkladem k vyiteni hypotéz byl fakt, ze
mesto Tet je zapsano na Seznanmétwého @dictvi UNESCO, je zde tedy mnoho histo-

rickych kulturnich pamatek, a tedy konkuriemtmoznosti kulturniho vyziti spibitel.

l. Potencialni navsvnici galerie nejsou dost&@ informovani o naplini vystav.
Il. Navsevnost galerie je stimulovana doprovodnymi programy.

M. Cinnost galerie je ohrozenagobenim sotasnych konkuramich instituci.

Vysledkem praktick&asti mé prace by &éhbyt uceleny obraz o kétské galerii Hagsky
dam v Teki, o jejim produktu, jejich nav8tnicich, ale také o prasdi, ve kterémijsobi.
Na zaklad charakteristik tohoto obrazu a pegenych hypotéz se pak pokusimeélitdneé-

kolik dopliujicich dopordeni.
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9 MESTSKA GALERIE HASI CSKY DUM V TEL ClI

9.1 Galerie

M¢éstska galerie Hagsky dim byla slavnosth otewena 1. z 2004. Galerie sidli, jak uz
jeji nazev napovida, v prostorach byvalé ¢&l®? stanice na namsti ZachariaSe z Hradce

v Teldi.

Prostory jsou vyuzivany k vystavam hmotného kulfuondédictvi z depozithh muzei a
archivi, ale také k vystavam séasného urni. Fi tvorbé programu galerie spolupracuje
s vytvarniky, kulturnimi institucemi, Skolami s vgirnym zandenim a také dalSimi galeri-
emi, napiklad Egon Schiele Art CentremGeském Krumlo¥, Ceskym muzeem vytvar-
nych ungni v Praze a Oblastni galerii Vy$ay v Jihlaw.

Provozovatelem galerie jeddtsky ad Tet, jedna se tedy o statni neziskovou organizaci
— piispivkovou organizaci. Uloha spravy galerie spada kéimkmpod odbor kultury, jehoz
vedouci je pani ¥a Peichlova. Odbor kultury ma mimo vedeni galedestarosti koordi-
naci os¥tove, spoléenské a kulturndinnosti, propagaci &sta, cestovni ruch, vedeni in-
formatniho stediska (distribuci a prodej propagéch materidl mésta) a distribuci mist-
niho neésiéniku Tekské listy a dalSich tisk (Odbor kultury, 2011, [online])

Galerie je Zasti financovana z rozpth mésta Tet, a tocastkou, jejiz vySe je zavisla na
jednotlivych vystavnich programech, ale takécssné ekonomické situaciésta. DalSimi
zdroji financi jsou granty Ministerstva kultury anidy regionalniho opetaiho programu
Evropské unieCést fijma galerie je generovana jeji vlastinosti — vyldrem vstupného
a prodejem dopkovych produki. Méstska galerie Hagsky dim nema Zadné sponzally

donatory.
Poslanim Mstské galerie Hagsky dim v Teki je zajiS€ni kvalitniho vystavniho progra-
mu pro turisty a otany mésta Tete a mikroregionu Tékko.

Galerie nemé Zzadnou konkrétmytyéenou cilovou skupinu, coz je danfe@devsim skute

nosti, Ze se jedna o statni neziskovou organizggim ukolem je slouzit vSem.
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9.2 Mésto Tek

Tele lezi na jihuCeskomoravské vrchoviny v blizkosti nejvy3sino mistami — Javidce
(837 m. n. m.). Administrativhpati Tek do kraje Vyseina a je druhym nejtSim nes-

tem okresu Jihlava, ktery je jeho gésti.

Kvili poloze, nadmiské vySce a klimatickym podminkdm byla oblagsta osidlena poz-
d&ji nez okolni¢asti Ceskomoravské vrchoviny. Prvni pisemna zminka @iTwchazi
z prelomu 13. a 14. stoleti, o existencésta vSak také €dci jedna z jeho dominant -
pozdré romanska ¥ sv. Ducha. Velké mnozstvi dalSich historickycimptek doklada
vyznam nsta v minulostiCast z nich — nagsti s renesamimi a baroknimi domy, rene-
sartni zamek a zamecky park s klasicistnim sklenikewij historické jadro résta, diky
némuz byla Tet 13. prosince 1992 zapsana do fondéteyeho kulturniho e&dictvi
UNESCO. Celkem je v Té&l 121 pamatko¥ chrargnych objeki.

Praw predevsim diky svym pamatkam se {Tsfala centrem turistického ruchu celostatni-
ho vyznamu. Diky dobré dopravni dosazitelnoststa nejenom z Prahy, ale také fikiad

ze 150 km vzdalené Vidne mésto Tet cilem ¢eskych, ale také zahr&nich turist.
(M¢stsky Gad Tet, Zadrazil, 2000, s. 9)

Mésto Tet se wastni rady projekd, jejichz poslanim je podpora cestovniho ruchu
v regionech. ¥mi nejvyzname$imi jsou projekty organizacieska inspirace &eské
dédictvi UNESCO.

Ceska inspirace je dobrovolny svazek 8 obci (Hragigdové, Cheb, Jindchiav Hradec,
Kutna Hora, Litomysl, Patka, Tet, Tiebai), jehoz cilem je podpora kulturniho turismu
jednotlivych ngst a jejich prezentace spdhgymi propaganimi materidly a spot@ou

Ucasti na veletrzich Geské republice a zahrani

Ceské ddictvi UNESCO je sdruzenim dst a obciCeské republiky, na jejichz Gzemi se

nachazi pamatka zapsana na Seznatowdho kulturniho affirodniho @dictvi UNESCO.

Tel¢ je dale také&lenem mikroregionu Tésko, jehoz poslanim je ,naldkani” tufist mes-
ta Tek také do okolnich obci. Mikroregion Teko je pak sotasti regionu Renesance,
jehoz hlavnim poslanim je vSestranny rozvoj Uzesiéska, Jemnicka, fE¥’ska a Daic-
ka. (Marketingové studie, 06/2007, s. 48)
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10 ANALYZA NABIDKY GALERIE

10.1Produkt

10.1.1 Zakladni

Zakladni nabidka galerie neni z&ena na konkrétni ugrecky sner. Fri tvorbé vystav se
klade diraz na natasovost dila, jeho originalitu a hodnotu. Gales&zuje tvorbu autdr,
jejichz Zivot je spjaty s Vysinou, ale v omezeném @il také nagiklad folklérni ¢i mu-
zejni vystavy. Galerie gada r@n¢ pét vystav trvajicich fiblizné dva n&sice. VSechny

tyto vystavy jsou neprodejni.

Vystavni program galerie je vzdy vybiran velmiipes, predevsSim z dvodi omezeného
poctu vystav a atraktivniho umésti galerie pimo na hlavnim nagsti Teke. Naph expo-

zice by ngla vzdy byt nalezitym dopkem historickych pamétek v centriésia.

Od paatku pisobeni galerie zde do roku 2011 pialo jiz 27 vystav.

10.1.2 Roz8¥eny

Kromé¢ moznosti samotné prohlidky vystavy nabizi galeéaleé doprovodné programy.

Jedna seipdevsim o:

1. Vernisaze. Kazda vystava je zahajovana slavhoadiejnosti gfistupnou vernisazi. Ver-
nisdze jsou néastji zahajovany kuratory jednotlivych vystav a jejiphogram setizni —
od koncertu drzitelky ceny Thalie za opernézSimony Houda-Saturové, az po regita

vystoupeni lvana Magora Jirouse za kytarového dayho Dasi Vokaté.

2. Galerijni animace. Prohlidky expozic spojen@skernim vyklademéasto gimo od
autora vystavovanychébjsou ugeny gedevsim zakm mistni zékladni a zakladni &m
lecké Skoly. Bti po shlédnuti vystavyifimo v prostorach galerie t¥iovlastni vytvarna
dila.

3. Knizni miniveletrh. Hlezitost ke koupi publikaci o T&la jejim okoli, kona se kazdy

rok v prostorach galerie H&sky dim a sousediciho turistického inforéného centra.
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4. Adventni koncerty. Adventni koncerty se v galeoradaji kazdy rok. Vystupuji zde
piedevsim zaci Zakladni utecké Skoly v Teli, ale také prestizni hosté, rfap roce 2010

to byl dgtsky pevecky soubor Bambini di Praga.

5. Festival Arts&film. Galerie se spolupodili naganizaci tohoto filmového festivalu.
V jejich prostorach se konaji veSkera promitarédpasky ufené nav&vnikam festivalu,
ale také tiskové konference a jednani s mé@diartnery. Navic galeriefizpasobuje festi-
valu naph vystav konanych dhem festivalu — napv roce 2008 zde byla vystava Filmovy
plakéat 60.let.

10.1.3 Personél

M¢stska galerie Hagsky dim ma jednoho za#stnance. Prohlidky expozic nejsou komen-
tované, ukolem pracovnika je tedkedevSim prodej listka dophkovych produki (kata-
logii, pohlednic) a fipadré zodpovidani dotdzze strany navévnikia. Zameéstnanec gale-

rie mluvi anglickym a émeckym jazykem a absolvuje seni@@® probihajicich vystavach.

Zamestnanec galerie povidmosi reprezentativni ¢d, nema ale wenou pesnou podobu
uniformy, ktera by byla ndjklad rgjakym zpisobem slagha s logotypenti celkovym

vzhledem galerie.

V galerii nefisobi Zadni dobrovolnici.

10.2Distribuce

10.2.1 Poloha galerie ve nisté

Budova galerie Hagsky dim stoji ¢fimo v centru nmista, na nagsti ZachariaSe z Hradce.
Historické nanasti, zahrnujici urlecké slohy od gotiky az po klasicismus, je povaay
za nejdilezit¢jSi turistickou atraktivitu Teke. To je dano igdevSim zobrazovanim nésti
na tén&i vSech propagaich materidlech #sta, ale také jeho nagirzitou dostupnosti pro
turisty. Z vyzkunti cestovniho ruchu provéaych v roce 2006 vyplyva, Zze nésti Zacha-
riaSe z Hradce je n@tngjSi odpovdi na otdzku ,,Co se Vam vybavi, kdyzis&ne Tet?".

(Marketingova studie, 06/2007 , s. 27)

Na nanmgsti ZachariaSe z Hradce se diky malé rozloZetanda porérné snadno a rychle

dopravit prakticky odkudkoliv,tauz jde nav&vnik pesky, @ijizdi na jednu ze zastavek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

autobusu, vlakové nadradii celou cestu rstem absolvuje v aéitnebo na kole. Cesta k
samotnému nadésti je ve nistt velmi dolie zn&ena, smrovky ukazujici cestu ke galerii

vS8ak chybi. Hmo ped galerii je placena parkovaci plocha.

Budova galerie je nejmladSi stavbou na &stin Pochazi z 19.stoleti, svou gjgi podobu
vSak ziskala aZ v roce 1971 diky rekonstrukci pedenim architekta Vaclava Girsy. Tato
rekonstrukce jak wWjSku, tak vnitnich prostor objektu ziskala v roce 2005 cenu Kygje
sadina za kulturni p&in roku v kategorii pé&e o kulturni ddictvi ,Zlata jeabina”. (Jert-
kova, 2006, [online])

10.2.2 Prostiedi galerie

Jak bylo zminno vySe, vnitni prostory galerie proSly roku 1971 rekonstrukiel avrhi
architekta Vaclava Girsy. Prostor Hagiého domu o celkové vyire 120 M je rozdleny
do dvou pater. Podlaha objektu je sestavena zgchtarken dovezenych z hradu Kost v
zapadnichCechach. Z&ssné a osttlovaci zdizeni je vytvdené z litiny a ma evokovat
technické konstrukce druhé poloviny 19. stoleti.stegném stylu je ztvasny také vy¥sni
Stit galerie. Zdi galerie jsou vymalovany tmiaxinovou barvou, ktera dottigedingnost

prostoru a diky kontrastu dava mnohdy o to vicaknwut vystavovanym diim.

Galerie je ozn&na vy¥snim Stitem, ktery je umisty piimo nad vchodem do galerie a
zabira celou $iidomu. Je tedyip pohledu z jakékoliwasti nandsti velice doke viditelny.

Vyvésni §tit je vyvedeny dfeském jazyce a neni ndm zobrazené logo galerie.

Kromé vyvésniho Stitu, ktery galeriifetelre ozn&uje, mize navtvnik mésta nalézt na
fasad domu také nasnku, ktera informuje o programu galerie, jeji otawi dol a po-

ttrebnych kontaktech.

10.2.3 Oteviraci doba

Oteviraci doba galerie je ovligna r@&nim obdobim — turistickou sezonou.

V dobé mimo sezonu — otljna do dubna, galerie otevitadny v tydnu.
Patek, sobota, né: 10.00 — 12.00, 13.00 — 16.00

Béhem sezony, od Kina do z#, je galerie otekena cely tyden, kro&npondili.

Utery — nedle: 10.00 — 12.00, 13.00 — 17.00
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Méstskou galerii Hagsky dim v Teki Ize na pozadani navstivit také mimo oteviraciihod

ny.

10.3Cena

10.3.1 Vstupné
B&zZné vstupné pro doslg navsévniky je 15 K.

Snizené vstupné je 1k plati pro studentyét a dichodce. DalSim typem zvyhoereé-
ho vstupného je vstupné rodinné — 2 dtisp 2 — 3 dti plati dohromady 30 K

Vstup zdarma pak maji Zaci a studenti mistnich,8k@stnici letnich akademii, kurza
festivali probihajicich v Tel a také kazdy, kdo galerii navstivéiem nestskych kultur-

nich akci.

VySe vstupného mimo oteviraci dobu galerie je todog cenoudzného vstupného.

10.3.2 Cena dophikovych produkti

Doprovodné programy galerie, jako jsou vernisazeméntované prohlidky a pravidelna

setkani jako Miniveletrh apod. jsou poskytovanyrata

Katalog vystavy lze zakoupit za cenu 30 — 100 Kena je variabilni podle pm stran

katalogu. Za pohlednici nawdnik zaplati 20 K.

10.4Propagace

Galerie nema specialniho pracovnika pro zalekioatketingu a komunikace.

Diky tomu, Ze je galerie Hasky dim pfispivkovou organizaciiizovanou méstem, pro-
biha jeji propagace ve dvou rovinach — jednou b jecvlastni komunikéni ¢innost gale-
rie, tou druhou pak jeji prezentace gr&wamci nésta samotného a spdlkejichz je nés-

to ¢lenem.

Protoze galerie nema zadnou blize specifikovaniowani skupinu, jsou jeji vlastni propa-
gani materialy vytvéeny a takeé distribuovany tak, aby mohly oslovitd&tio potencialni-
ho zakaznika, a tedyigdevSim takové jedince, kiese vyskytuji pimo v Teki nebo

v n¢kterych ze spolupracujicich kulturnich institugingch méstech. Takovi lidé maji nej-
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vysSi gedpoklad k nav8v¢ galerie. Propagai materidly dostupné na@izaznych mistech
Telce jsou pak zagteny jak na mistni obyvatele, tak také na turistjseu dostupné

v riznych jazykovych mutacich.

10.4.1 Vizualni styl, image, zn&ka

Logotyp galerie j&ernobily a zobrazuje architektonicky prvek typighyp nangsti Zacha-
ridSe z Hradce, a tim i pro cel&sto Tet — arkady, podloubi domu. Galerie nema vypra-
covany zadny design manual, proto je spojovacirtofakn jejich vystufp pouze zmiova-

ny logotyp (viz gilohy).

10.4.2 Vlastni materialy

M¢éstska galerie Ha&sky dim nabizi navswvnikim moznost zakoupeni pohlednic
s aktudlni tematikou — vybranym obrazem z probifaji vystav. Na ,zadni* str&npo-
hlednice je uvedeno jméno autora, nazev obrazu&itdormace o tisku — ,vydala 84t-
sk& galerie Hagsky dim — Tet". V nekterych gipadech zde chybi logotyp. Typ pisma se

na jednotlivych tiscich lisi.

DalSim komunikatem galerie jsou plakaty. Tisk jeevay na kvalitnim Kdovém papiru.
Plakat zobrazuje hiisamotného autora propagované vystavy nebo jedystavovanych
dél. Nechybi zde informace &asu a mist konani vystavy, také daturdgas a program ver-
nisadze, oteviraci doba galerie, jeji logotyp a &kfrti Udaje. Plakaty byly do roku 2008
distribuovany po informaich centrech #st z partnerskych prograna po ostatnich spo-
lupracujicich kulturnich institucich v T@l ale také dalSich sstechCeské republiky. Ten-
to zpisob distribuce nahradilo finané vyhodrejSi rozesilani elektronickych obraz

e-mailem. Vytistné plakaty jsou umfevany pouze do mistnich Skol.

Galerie k ¥tSin¢ z vystav vydava katalogy. Katalogy jsou kvalitmarevig vytisSténé a po-
et jejich stran se liSi podle rozsahu dila autbfaterial, format a vzhledipbalu katalog
se kus od kusu lisi. Veékterych fipadech je naigbalu uvedeno jméno galerie bez logoty-
pu, rekdy chybi zcela. Katalog |ze zakoupitimno v galerii nebo v Inform@im centru

mésta Tete.

Galerie je prezentovana také na progagah materialech #sta, gedevsim na letacich a

v turistickych katalozich. Zde je vZdy uvedena adrgalerie a oteviraci doba, chybi zobra-
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s v

navstévnikam Teke, a to v informénim centru, na zamku, ale také ve vybranych ubytova
cich zaizenich. Dale jsou k dispozici ve vSech spolupiaéth néstech, v informénich a

turistickych centech, ale takéimo v jejich kulturnich institucich.

10.4.3 Reklama

Jedinou formou komunikace, kterou Ize aghgko reklamni, je inzerce galerie v mistnim
periodiku Tetskeé listy. Reklamni prostor je wm galerii k dispozici zdarma. Galerie zde
pravidelrt komunikuje nazev probihajici vystavy a jeji otagirdobu. Teiské listy vycha-
zi pravidel® kazdy ngsic a jsou k dispozici vSem obyvdiel mésta a jeho navdenikam
za cenu 6 K Tekské listy se prodavaji v Informiaim centru na naésti ZachariaSe
z Hradce, v Mstské galerii Tel, v mistnich Skolach, novinovych stancich a obchbde
nejenom v Tdli, ale také v ostatnich obcich mikroregionucBkb. Tetské listy jsou do-

stupné také zdarma v elektronické verzi na intenngh strankach gsta Tet.

V ramci nesta je galerie prezentovana jak v médiickenych pro koncového naesnika,
tak v £ch zamétrenych na B2B trh. Jedna séegevsSim otasopisy, a to: COT Business
(M¢sicnik zangieny na B2B trh, jehoétend&i jsou ¢esSti a slovensti profesionalové podni-
kajici v cestovnim ruchu, majitelé a zastupci managntu cestovnich kanc#latd. In-
formuje o aktualitach a novych trendechifjgzdovém, vyjezdovém i domacim cestovnim
ruchu.) (COT Business, 2006, [online]), TIM (Turgkly informaini magazin weny pro
piimé Gastniky cestovniho ruchu, nabizejici aktualni tiské informace Lech, Moravy

i Slezska.) Casopis TIM, b.d., [online]) a KAM p&esku (asopis pro rodiny sitmi,
studenty, zastupce aktivni populace a seniory.istelliovan zdarma do turistickych in-
formasnich center, vybranych pamatek, hotknihoven a Skol cestovniho ruchu.) (KAM
po Cesku, 2011, [online])

10.4.4 Public relations
1. Publicita

Galerie zasil4 tiskové zpravy do regionalnich mpdiize v pipact konani vystavy, u kte-
ré se pedpoklada zvyseny zajemiegnosti, a to nap do deniku Jihlavskeé listy, regional-

nich vysilani televiznich stanic apod. Daliginky vytvaené na zakladtéchto tiskovych
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zprav galerie se objevuji na internetovych senlerex to pedevSim na strdnkach

s tematikou turismu a traveni volnétesu, nap kudyznudy.cz.

V piipact konéni ngstskych slavnostti letnich kurzi a Skol, se kterymi je galerie také
spojena, dochazi k padani tiskovych konferencfimo v jejich prostorach. Na konference
jsou ot zvani gredevSim zastupci lokalnich médii,éehto gipadech se ovsem konkrétni

program galerie nekomunikuje.
2. Eventy

Hasiksky dim paada kazdoréné mnozstvi iznych, Siroké viejnosti gistupnych everit
Jsou jimi edevsim vernisaZze s doprovodnym programem, spégiégramy pro &i ze

Skol nebo nafpklad Van@ni setkani v galerii spojené gedstavenim &ského sboru.

Kromé vlastnich akci vyuziva galerie také evekbnanych na né#ésti ZachariaSe z Hrad-
ce. Jedna se aizné historické prvody, hudebni festivaly a koncerty, trhy, atcchBm

téchto akci je mastska galerie vZzdy otéena, a to zdarma.
3. Komunikace s nav8tniky

Galerie se svymi nav&tniky piimo nekomunikuje. Vyjimku tvid 250 jediné z galerijni
databaze, kterym se zasila pozvanka na vernisggdiNese vSak orgdove” navaivniky,
ale gedevSim o osoby spojenéspbenim galerie — agditeli spolupracujicich instituci,
pies nestské zastupitele, radni a &ioe ktdi jiz v galerii vystavovali, az po jednotlivce,

kteri pomahali vytvéet Zadosti o grarit je schvalovali.
4. Press tripy

Vyznamnou slozkou public relationsésta Tete jsou takzvané press tripy — vyletgemé
zastup@dm meédii, jejichz delem je poznani ditého Uzemi a nasledné medialni vystupy,
piedevsim recenze @anky. Novindi z jednotlivych zemi jsou do Ted posilani pede-
vSim prostednictvimcéeské centraly cestovniho ruchu — organizace Czeciisim. Tyto
prohlidky nesta se konajifikrat az ctyrikrat za rok a galerie Hasky dim je pravidelg

zarazovana do jejich programu.
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10.4.5 Internet

M¢stska galerie Hag&sky dim Tek nema svou vlastni internetovou adresu. Informace o
galerii vSak Ize nalézt natkolika nmiznych serverech, spojenych gstem Tet ¢i spolu-

pracujicimi spolky.
1. www.telc-etc.cz

- je internetova prezentacecana obyvatéim nmesta Tet. Jeji nesporhkladnou strankou
je neustala aktualizace a obsah velkého mnozdiwminraci o @ni ve nést, jeho Fadech
apod. Nevyhodou naopak je rieplednost stranek a pro nasely predevsim slozita cesta,

jakou Ize nalézt informace o galerii:
Uvodni stranka -> Kultura -> Organizace asgaeni -> Mestska galerie Hagsky dim

Informace o mistské galerii dostupné na této adrese nejsou akékalizované, neni zde
totiz nic, co by aktualizaci vyZzadovalo. Naustik internetovych stranek se zde dozvi
obecné informace o galerii — datum jejiho vznikhistorii budovy ve které sidli. Dale se
dozvi informace o oteviraci d&bvysi vstupného a také kontaktni idaje. Nazev{pho-
bihajici vystavy a bliZzSi seznameni s jejim prognamzde zcela chybi. Posledni poloZkou
na strance je odkaz, ktery nawstika gresntruje na dalSi internetové strankynované

meéstu Tek — telc.eu.
2. www.telc.eu

- jsou internetové stranky dené turistm a nav&vnikim meésta Tet. Na prvni pohled
jsou od pedchozi webové prezentace rozdilngdevsim diky vizualnimu zpracovani.
PrestoZze tyto stranky neobsahuji takové mnozstvirimdai, jako ty pedchozi, i zde je

cesta k informacim o galerii pammé slozita:
Uvodni strana -> Msto a okoli -> Pamatky -> Wstska galerie Hagsky dim

Stranky telc.eu nabizeji zcela totoZzné informaales jserver telc-etc.cz. Navic se zde obje-
vuji blizsi informace o konanych vystavach. Foigjech ztvarreni, tedy nahughi textu a

zarovnani do uzkého dlouhého boku, vSak néfti§ @steticka a spiSe odrazujedeni.

Protoze se jedna o servegemy gedevsim turigim a nav&vnikim mésta Tet, je zde
dulezita moznost ,fepnuti“ jeho obsahu do ciziho jazyka — aétgly, ném¢iny a fran-
couzstiny. V échto mutacich vSak stranky neposkytuji tolik infaet) jako ve svéeské

podolz.
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c) www.czech-inspiration.cz, www.regionrenesangews/w.telcsko.cz

Jedna se o servery organizaci, jejichZz j& Telnem. Na vSecheéthto internetovych stran-
kach miZe jejich navavnik nalézt odkaz k informacim o dgtské galerii Hagsky dim
v Teki. V naprosté ¥tSin¢ pripadi vSak nejsou tyto informace, st&jjako obsah celych
internetovych stranek, nijak aktualizované. Vyjimkoii server mikroregionu Té&$ko

www.telcsko.cz — fimo na &échto strankach Ize nalézt informace o programurigale

10.4.6 Sponzoring, fundraising

Sponzoring a fundraising jsouiléZitymi slozkami komuniké&niho mixu neziskovych or-

ganizaci. Mstska galerie Hassky dim nema Zadného z&stnance na pozici fundraisera.

Galerie nema zadného sponzora ani darce. Je vEakiakpodavani Zzadosti o granty, a to
piedevsim u Ministerstva kultuyeské republiky, Fondu Vysmy a regionélniho opeta

niho programu Evropské unie.

Penize z graitjsou vyuzity vyhradé pro poteby galerie pouze vyjinde¢, v dok& konani
vystav s pedpokladanou velkoucasti (nap. Kokoschka). Pak se ze ziskanychdzeplati
piedevsim vyroba propagaich materidl — brozur, bannéra letdk prezentujicich galerii.
Ve wétSire pripadi se vSak granty vypisuji pro uskéievani specifickych projektmeésta,

ve kterych byva galerie gazena, neni vSak hlavninivbdem k podani Zadosti. Galerie
Hasiksky dim udrZuje s poskytovateli grankontakt, nejenom vzajemnou korespondenci,

ale také zvanim na vernisaze poidgych vystav apod.

10.4.7 Direkt marketing

Jedinou direkt marketingovou aktivitou galerie KHaky dim je adresné rozesilani pozva-
nek na vernisaze. Pro tutdilpzitost ma galerie vytweny adreséacitajici 250 osob. Po-
zvanky maji podobu papirové pohlednice o forméatu W& vrchni stratje zobrazeno &
které z vystavovanychét] bez jakychkoliv napis Zadni strana je nositelem informace —
recipient zde nalezne hlg&ku (logotyp galerie), text samotného pozvani, jméutora
vystavy, jeji nazev, datumds konani vernisaze, informace o programu a tagpédiici
data o trvani vystavy, oteviraci dobalerie a adresu internetovych stranedsta Tet.
Primérna usgsnost tohoto direkt marketingu se pohybuje kolerft50na vernisaze se

s pozvankou dostavi cca 120 n@vaiku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

10.4.8 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zmigno vySe, galerie poskytuje zlesme vstupné, a to slevu 5k pavodni
ceny pro studenty,&i a dichodce. Rodinam stini nabizi galerie jednotné vstupné 30
K¢&. Placeni vstupu je pak zcela odgnst Zakim a studeriim mistnich Skol, &astnikim
letnich akademii, kutza festivali probihajicich v Téi a v piibéhu konani slavnostnich
progranii na nanisti vSem navsvnikam galerie. Mstska galerie Hagsky dim nenabizi

svym nav&tvnikaim zadné bonusy ve forhdarka ¢i jinych vyhod.

10.4.9 Vystavy a veletrhy

Protoze Mstska galerie Ha&ky dim Tek neni galerii prodejni, neéastni se veletih
zantienych na manipulovani s émim. Jejim cilem neni prodej whackych @l, a tim
ziskani uité prestize, ale nast a udrzovani co nejvyssihoguo spokojenych navdenika
a tim padem také pini svého poslani. Je tedy prezentovana v ramistana to pedevsim
na veletrzich, jejichz cilovou skupinou jsou potahmd navsévnici mesta Tete a tudiz
také galerie. Jedna seéegevsim o veletrhy cestovniho ruchu, jak na Gzéeské republi-

Ky, tak v zahrarii.
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11 ANALYZA NAVST EVNOSTI GALERIE

11.1Navstévnost galerie

Mezi nejnav&tvovargjsi vystavy pat, podle udaj galerie, pedevsim vystavy zndmych
autoli a také vystavy se zatienim na lidové tradice. Pet nav&tvnika galerie silg ko-
lis4, od potu 372 jedind az po 1906 &hem jedné vystavy. Podle pi Peichlové jsou tyto
vykyvy dany znamosti autora a tudiz lakavosti napidle také ostatnimi vlivy, jako je
napiklad sezonnost nawdinosti meésta Tete, tedy ubytek turigtv zimnim obdobi, koli-
savost miry propagace (zavisi na dostupnyclézrgoh prostedcich) atd. Neexistuje vSak
Z&adna studie, kter4 by vyznaraspbeni &chto vliva potvrzovala, vyvraceld néjak blize

specifikovala.

M¢éstskd galerie Ha&sky dim provadi jednoduchy monitoring n&sétika, z rehoz je
vytvorena databaze, kde jsou titélehi do kategorii podle zaplacené vysSe vstupnéliky D
Gdajim z této databaze heme zjistit, kdo, neboipjaké gilezitosti, navitvuje galerii
nejvice. NejpoetrgjSi skupinou navstnika jsou lidé neplatici — tedy ti, kiese @asti
vernisazi a doprovodnych programa namisti ¢i pitimo v galerii. Dale sem paticastnici
letnich akademii a festival Druhou nejpoetrgjSi skupinou navsvnika jsou dospli, tedy
lidé platici plné vstupné.iéti nefasgjSi ndvsévou jsou Zaci a studenti mistnich Skol a
duchodci, platici snizené vstupné. &tartém mis¢ jsou Zaci pichazejici do galerie v ram-
ci vyuky — ti neplati nic. BlizSi informace o jedhweych skupinidch vSak z databaze zjistit

nelze.

Pro naSe &ely je dilezité zjiSéni, které databaze nawghosti nabizi — p&et nav&vnika
piichazejicich Bhem doprovodného programu (vernisaz, Minivelerth),je. vzdy nejvyssi
ze vSech, a to bez ohledu na znamost autora vystagoexpozice a jeji fioch v dol

sezony nebo mimo ni.
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11.2 Cilové skupiny galerie

11.2.1 Obyvatelé mésta Tek

Mésto Tek ma podle Socialfiekonomické analyzy Bsta Tete z roku 2000 6097 obyva-
tel. Vice je zastupczenského pohlavi — na 1000 nMiuzde gipada 1087 Zen. Pamme
nizky je zde p&et obyvatel v produktivniméku, predevsim diky trendu jejich &tovani
za praci. Naopak se do Telpresthovavaji oldané ve ¥ku poproduktivnim, coz jecAsti
obyvatele Tale je u Zen 40 let, u mtZ38,3 roku. Nej¥tSi paet obyvatel Tale dosahl
ucnovského a odborného vdéni bez maturity. Raet vysokoSkolsky vzilanych obyvatel
je 5,8%, coz je v porovnani s krajskyn¢stem Jihlava velmi nizka hodnota. {&tsky &ad
Tel¢, Zadrazil, 2000 ,s. 13)

11.2.2 NavS&vnici mésta Tek

Podle Marketingové studie cestovniho ruchu tuligtio regionu Tékko zavit4 do @sta
béhem roku cca 385 000 nawénika. Z tohoto pdtu je 43% nocujicich - tedy turista
57% nenocujicich, vyletnik Polovina z turist v Teki zastava maximala 2 dny. Porirné
stejny p&et. Mezi navitvniky prevazuji lidé se stdoskolskym a vysokoskolskym wzd
lanim. \&koveé nejpaetrgji zastoupenou skupinou (30% ) jsou jedinci 35-d9 DalSimi
castymi nav&tvniky Teke jsou lidé ve ¥ku 26-34 let (16%). Nar¢tim mis¢ jsou pak lidé
stai 50-59 let (16%). NeépsgjSimi navstvniky Teke jsou z hlediska statniiplusnosti
Cesi - 80%. Zbylych 20% tid predevsim obyvatelé dvhecka, dale pak VB, USA, zbytek
navstvnika pochazi z Asie. 44% vsSech navgtikia je v Teki porgkolikaté. Hlavnimi
motivy k nav&vé mésta jsou: poznani, relaxace a rekreace, turistiaost. Motivam od-
povidaji také statistiky o spetx sluzeb ve rsste. Zde je na prvnim mi&ipoznavaci turis-
tika (prohlidky pamétek)izné prochazky a dale kulturni akce, zabava a ikaigako ta-
kova. Nejvice informaci maji na¥shici Teke ,jiz zazito". Jako dalSi zdroj jsou uvad
znami a pibuzni. Oilezité jsou také turistické fiwodce, naopak nejmérinformaci na-

vStevnici ¢erpaji z propagaich material regionu.
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MnoZzinu nav&tvnika mésta Tet Ize rozalit do 4 skupin:
1. Rodiny s dtmi
- 75% rodin s &mi, které navstivi i#sto se do & vraci

- jejich hlavnimi motivy jsou: poznani (kulturnitthristickych atraktivit), kultura (koncer-

ty), relaxace; n€pstjsi aktivitou je nav@va zamku a kulturnich pamatek

- mésto Tek znaji odjakziva, na dopateni znamych nebo z turistickychipodai
- 30% rodin s &mi vyuZziva sluzeb inform@miho centra

2. Zahrantni navsgvnici

- 62% je v Tali poprvé, 21% podruhé a 12% opako¥an

- jejich hlavnimi motivy jsou: poznani (kulturnithristickych atraktivit), kultura, relaxace;

negasgjSimi aktivitami jsou: poznavaci turistika, kultigkce a zadbava, sport

- informace o Teli cerpaji, pordrné piekvapiw, také od znamych atipuznych, dale

z turistickych péivodai

- 52% zahrardnich nav&tvnika navstvuje informa&ni centrum

- moznosti traveni volnéhtasu a zabavy hodnoti jako neddsijeci
3. Senidi

- 64% ijizdi z Ceské republiky, 36% ze zahrahi

Ve

- jejich hlavnimi motivy jsou: poznéni (kulturnittiristickych atraktivit), kultura (koncer-
ty), relaxace; népsgjSimi aktivitami jsou: poznavaci turistika, kultirakce a zabava,

aktivni sport

- 45% vyuziva sluzeb inforndaiho centra

4. Ukastnici konferenci, semittaa Skoleni

- jejich motivem je prace,fppobytu vSak majéas také na jiné aktivity
- hodnoti pilezitosti pro zabavu jako nedostgici

(Marketingova studie, 06/2007, s. 53 - 63)
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12 ANALYZA KONKUREN CNIHO PROSTREDI GALERIE

Cinnost galerie je dana prostim, ve kterém se nachéazi. Podle Porterova mauélsil
ovliviuji fungovani galerie nejenom jeji s@sni konkurenti, ale také ogthtelé jejich
sluzeb — navsvnici, dodavatelé — uélti a spolupracujici instituce, a hrozba sestupu-

jicich firem a substittnich sluzeb.

12.10hroZeni vstupem novych organizaci

Hrozba vstupu nové kulturni organizace je pom vysoka. ZaloZeni a provozovani kul-
turni instituce, konkréthgalerie, nenimo kontrolovano statem, ani Kmu neni pateba
udkleni specialni licence. Podstatou produktu gal&rigé kulturni instituce je nehmata-
telny prozitek navévnika, ktery neni spojeny s vyrobou a je ¥&ir¢ piipadi pevre spja-
ty s mistem, kde vznik4. Organizace vstupujici thateédy nemusi iigkonavat pekazky

v podolg nutnosti velkych investic do vyroby a vyvdjeziskavani pistupu k distribanim
kanahm, jak tomu byva v iipact produkce hmotnych vyrolik Produkt galerie Ha&sky
dam neni nijak ose profilovan, jedna se o blize nespecifikovanouidiab hodnotného
umeni, které si galerie zapiuje zdarma od mistnichitkci ¢i od jinych kulturnich institu-

ci. Je tedy pokrné nenaréné okopirovat jeji nabidku.

Faktorem ztiZujicim vstup nové organizace na trtuknich sluzeb by mohla byt jiz zave-
dena klientela Nistské galerie Hagsky dim v Teki. Podle pi Peichlové ma galerie mezi
obyvateli nésta Tete své ¥rné navitvniky, jejichz ,pretazeni” by pro konkuréni galerii
nemuselo byt jednoduché. DalSim z fakideteré zvyhoduji Hastsky dim oproti poten-
cidlnim novym konkureiiin je jeho umisini piimo v centru nmista. Ziskat takto vyhodnou

pozici se jiz nemusi dalSi kulturni instituci péita

12.2Tlak ze strany substituti

Jako nahradu nawsty galerie Ize péitat v postat vSechny zpsoby traveni volnéhgasu.
Galerii ohrozuji pedevSim takové substituty, jejichZz Smiita je mé#d nakladna — a to
nejenom finatné, ale ve vSech aspektech celkové sgutelské ceny. DalSimutezitym
metitkem ,vyhodnosti“ substitutu je pro spebitele pondr cena/délka zabaveni, kdyaat
ta nejmén nakladna aktivita na jednotkiasu, nafiklad na hodinu. Z tohoto pohledu je

galerie nejvice ohroZena nabidkou va@asovych aktivit sportovirekre&niho charakte-
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ru. Tyto aktivity Ize v mnohaifpadech provozovat zcela zdarma a \iraljejim okoli je
mnoho pilezitosti k jejich spdkhs. Jedna se néjxlad o moznosti provozovani cyklistiky,
hippoturistiky, vodni spoit rybolovu¢i relaxace u vodnich plochg$i turistiky ¢i napri-
klad sjezdového lyZovani v zimnichésicich. Nezanedbatelnym konkurentem v traveni
volnéhocasu, ale zarovetaké spaeby kultury jsou média — jedinec si misto néavgt
galerie prohlédne fotografie na internetu, podiz@a dokument o wni v televizi nebo si
pirecte knihu. Z hlediska kulturniho vyZiti mohou nahidialerie nahrazovat niéklad

sluzby Mestskeé knihovny Teélnebo venkovniho kina v letnichésicich.

12.3VIliv odbératela

V piipact Méstské galerie Hagsky dim Tek jsou odWrateli pgiimo nav&vnici galerie.
Jak jiz bylo zmiano, produkt kultury neni zbytny, proto by se moblét, Ze odératelé —
navseévnici v pripact nespokojenosti s cenou vstupnéh@rogramem budou vyvijet tlak

na zménu nebo pestanou galerii zcela na¥gbvat.

Turisté podle prizkumi navstivi vzdy vice atraktivit — nerozhoduji meziljou a druhou.

Odkeratelé tedy nenuti galerii k souboji s konkurespise ke spolupraci s ni.

12.4Vliv dodavatela

Dodavateli galerie jsou spolupracujici kulturnitinee (nap. Oblastni galerie Vysiny
Jihlava a Moravska galerie v Bd)na @iimo tvaici unelci nebo jejich poistali. Za stalé
dodavatele riweme povaZovat kulturni instituce, &oi v galerii vystavuji zpravidla kazdy
pouze jednou. Vifpad zapijéeni ungleckych @&l od jiné galerie neplati Hasky dim
Z&adné poplatky. Stejrtak je tomu v fipadt piimé spoluprace s uiti. Vystavovani dl je
zde brano jako oboustranprosgsné — galerie ma hodnotny program aglem dostava

moznost se prezentovat.

Vyznam dodavatél je pro galerii kifovy — expozice bez exporiattraci vyznam. Pokud
by meély byt vypajcky dél a expozic zpoplatmy, p‘'edstavovalo by to pro galerii velky tlak.
V Ceské republice viakipobi mnoho kulturnich instituci, galetiimuzei, a urdica, ke
by stavajici dodavatele mohli nahradit. Také pretgalerie neméa pe¥rvymezeny pro-

gram, pravdpodobré by zména dodavatél negedstavovala kriticky problém.
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12.5Soupdeni v ramci soasnych konkurenti

M¢éstska galerie Hassky dim je neziskovou organizaci. Z pohledu ziskavardrfai jsou
jejimi konkurenty vSechny neziskové organizacerése utkavaji o penize &h samych
zdroji — tedy z Ministerstva kultury, regionalnich opgrizh program Evropské unie a
fondu Vys@iny, ale také nafklad vSechny slozky #sta Te&, které dostavaji penize

Z jeho rozpéotu.

V néasledujici analyze se vSak z#gfme na konkurenty z hlediska boje o $pbttele - na-
vStevniky. Diky ¢etnym kulturnim a historickym pamatkam a takeé tigkym atrakcim na

Uzemi m&sta Tete a v jeho blizkém okoli je zde v tomto ohledu kanelace velmi vysoka.

Jako nej¢tSi sodasné konkurenty jsem zvolila 3 kulturni institukégré se pravidetn
umiguji v Zel¥icku pstice nejnavatvovarejSich mist v Teali a zarové jsou svou nabidkou
nejvice podobné galerii Hasky dim. (Marketingova studie, 06/2007, s. 38)

1. Statni zamek Tel

Statni zamek Télje nazyvan klenotem moravské renésararchitektury. Navgvnikam
nabizi 2 typy prohlidek: Trasa A - renes&ainsaly, Trasa B - obytné mistnosti poslednich
majiteli zamku. Cena prohlidky je 110¢ka trasu A a 90 Kza trasu B. Zamek nabizi
také zvyhod#né vstupné, a to praitl, studenty a zdravo#npostizené osoby — 70¢ka 60
K¢, dichodce — 80 Ka 70 K, a rodiny (2 dosfli a 1-3 dti) — 300 K& a 260 K. Moznost
prohlidky s cizojaz§gnym vykladem nabizi pouze trasa Aidpfaci se za ni 100 K Z&-
mek je oteven v dubnu &ijnu od 10 do 15 hodin, v Ktnu, cervnu a z& od 9 do 17 ho-

din, vcervenci a srpnu od 9 do 18 hodin.

Statni zamek Telje nejvice propagovanou kulturni a historickou ptkou nésta. Jeho

nevyhodou je sezénnfiptupnost a stalost expozice — pro obyvateleéeleeni lakavy.
(Zamek Tet, 2011, [online])
2. Galerie Jana Zrzavého

Galerie Jana Zrzavého nabizi stalou expozici diatob malfe a to pimo v arealu statniho
zamku Tet. Vstup do galerie je otéen vzdy, kdyZ je otéeny zamek — tedy v dubnu a
fijnu od 10 do 15 hodin, v Ktnu, cervnu a z& od 9 do 17 hodin, ¥ervenci a srpnu od 9
do 18 hodin. Vstupné do galerie je 30 gro dosplého nav&tvnika. Zvyhodgné vstupné

ma hodnotu 15 Ka @i prohlidce zamku je vstup do galerie zdarma.
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Vyhodou galerie je i@devsiim znamost jména autora maleb, jaleské republice tak také
v zahranti, je tedy pro navsvniky Teke lakava. Ke zvySovani pu navsévnika pomaha
také umisini galerie pimo v prostorach zamku. Pro obyvatelec¢€elSak neni galerie tolik
atraktivni, gedevsim proto, Ze jeji nabidka je stala. Velkouyhedou je také fakt, Ze ga-
lerii nelze dohledat na internetu — chybi jakakoeligbova prezentace, krémekolika vét

o Janu Zrzavém na serveru www.telc-etc.cz.
3. Muzeum Vyseiny, pobaka Tekt

Také teleéska poboka Muzea Vysoiny sidli v arealu statniho zamku. Expozice mapuje
pribéh vyvoje mésta Tete. Navatvnik zde niize nalézt model #sta z roku 1895, dale
dobové fotografie aipdntty vypovidajici o Zivat obyvatel Tele. Samostatné vstupné do
muzea je 20 K pii prohlidce zamku je vstup zdarma. Muzeum je f#rg dend mimo
ponctli, od kwitna do z& 9 — 17 a v dubnu &jnu 10 — 16. Od listopadu dddzna je mu-

zeum zaieno, stejd jako cely zamek. (Jetliova, 2006, [online])

Pokud hovéime o konkurenci Nistské galerie v Tél, je nutné zminit fakt, Ze vSechny
kulturni pamatky a organizace zde v ramci rozvastavniho ruchu spolupracuji. Mezi
konkurenty tedy nepanuje obvykla rivalita, naopalpedporuji, nafp vzajemnou distribuci

propagénich material.
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13 OVERENI HYPOTEZ

I. Potencialni nav8vnici galerie nejsou dost&t® informovani o naplni vystav.

V komunikanim mixu galerie mizeme nalézt vSechny formy propagace - reklamu @eze
v Teleskych listech), public relations (press tripy atdopdporu prodeje (zvyhodné
vstupné), osobni prodej (veletrhy) a direkt mang{pozvanky na vernisaz). Komunikace
galerie je cilena jak na obyvatelesta (Fedevsim inzerci v Téskych listech a uvedenim
programu na internetu a letacich), tak také nastyurfinternetové stranky www.telc.eu,

propagéni materialy nista).

Presto neni komunikace dost&até k gekonani jedné z hlavnich fyzickych bariér - a to
piedevsim z tohotovodu, Ze ve #tSirg pripadi nabizi pouze informace o existenci galerie,
na dalSi udaje je vSak skoupa. Podle Kesnera j®,paby se recipient zpravy mohl roz-
hodnout, zda galerii navstivi ne, dilezité znat jeji konkrétni program. V optimalnii-p
padt by meéla byt recipientovi nabidnuta anotace programuredgtaveni autora, ukazka
jeho prace apod. Kiové tedy je, aby potencialni nasgtik vedél, jaky typ vystavy mu

galerie nabizi a jaka dila na ni miekavat.

I. hypotéza se tedy potvrdila. MoZnosti jejifeseni nastinim v nasledujicigtrnactém
oddilu.

[l. NavSgvnost galerie je stimulovana doprovodnymi programy.

Podle Uudaj Méstske galerie Hagsky dim v Teki prichazi do galerie nejvice ,neplaii'.
Ztoho vyplyva, Ze neptSi objem navéwvnika skuténé spojuje prohlidku galerie
s doprovodnym programem, probihajicimi @ na narmssti ZacharidSe z Hradce nebo
v galerii samotné. Také analyza cilové skupiny rimle obyvatel mista Tete sn&iuje

k potvrzeni této hypotézy — nejvysSicpbobyvatel mista dosahl &novskehoti odborného
vzaklani bez maturity, 1ze tedy@dpokladat, Ze nebude mit ,dostatek” kulturni korepe
ce k potebs U¢asti na unini jako takovém. Stefntak vyzkum jednotlivych skupin turist
napovida pravdivosti tvrzeni — hlavnimvddem navivy mésta Tete je spateba kultur-
nich statk, ale také zadbava a relaxace. Lze tehdpokladat, Ze spojenirichto ¥ hod-

not se stava nabidka galerie nejl&kav
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Abychom vS8ak mohli Il. hypotézu potvrdit zcela bg@aradré, bylo by nutné provézt pr

zkum mezi zakazniky (dale v nasledujicim oddilu).

Il. hypotéza je tedy pouz@ste&né potvrzena.

lll. Cinnost galerie je ohroZen@&gobenim satasnych konkuremich instituci.

V ramci rozvoje turistického ruchu vasie Telc panuje mezi jednotlivymi kulturnimi insti-
tucemi dohoda o vzajemné podeoVzajeme se mezi sebou propaguji, navic produkty
jednotlivych instituci jsou ddke odliSitelne, neexistuje zde tedy konkur@nrivalita jako

takova.

Hrozbou by pro galerii mohl byt vznik nové kultummiganizace — galerie, veési Tek,
v tom gipads, Ze by se tato galerie neélat (¢astnit vzajemné podpory a svyraisobenim
by pripravovala Hasisky dim o nav&vniky. Eliminovat tuto hrozbu Izefpdevsim vytvo-

fenim zakladny stalych spokojenych névafki a dobrého jména instituce — Zkg.

lll. hypotéza se tedy nepotvrdila.
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14 DOPORUCENI

Pokud shrneme vSechny poznatky ziskanééstdké galerii Hagsky dim v Teki, zjisti-
me, Ze hlavni nevyhodou galerie jeegevSim nedostatek finarich prostedki, poteb-
nych k rozsahlejSi propagaci a k provederizpumu mezi jejimi nav8vniky. Galerie ma
v3ak také spoustu vyhodigulevSim je v prostdi mésta Tete jedin€nou instituci — jako
jedina ze zdejSich galerii nabizi prarou expozici, navic vystavy spojuje inymi do-

provodnymi programy.

PrestoZe galerie nema vlastniho Zatmance, ktery by se staral o zalezitosti margetin
vyuziva celou Skalu nastfojmarketingové komunikace. Jejictigobeni vSak négobi
piiliS jednotré, mimo jiné také diky faktu, Ze galerie ne vzdy dage pravidlo ozn&ni
vystupi svym logotypem. Mym zakladnim dopoamim tedy bude snaha ét$i jednotnost
vystupi galerie, a tim také vytweni uceleného obrazu galerie v myslich zakagnélke

také dodavatél— autofi, pfipadnych spolupracujicich organizaci a darc

Doporwieni, kterd uvedu v nasledujicim oddilu, bglanvést nejenom k vyt¥eni nebo
podpde image galerie, ale tak&&Senici prevenci problén, které vytanuly i provéro-

vani hypotéz.

Prvni z mych dopogteni se vztahuje k I. hypotézeeBtoze galerii vychazianky v regio-
nalnich médiich, jejich frekvence nertili§ vysoka, navic se v komunikaci z&imji pouze
na jiz pongrné zname autory, o jejichz vystavy siegem pedpoklada zvyseny zajem na-
vsttvniki. Doporwila bych tedy informovat média o vystavackdah mér znamych auto-
ra, vzdy ve spojeni s bliz§im popisem tvorby nebornagloprovodnymi obrazky. DalSim

vhodnym nartem komunikace jsou n#&plad doprovodné programy galerie.

Dale pro lepSi informovanost potencialnich n&wustka o celkovém programu galerie, a
tedy pro zbéeni jedné z hlavnich bariégasti na kultile, ale také pro sjednoceni vSech
informaci o galerii a pro jejich snadnou dostupnostiednom migt doporwuji galerii
zaloZeni vlastnich internetovych stranek (mozné&.napezplatd na www.blog.cz), a je-

jich pravidelnou aktualizaci.
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Na €chto strAnkach by #&y byt k dispozici nejenom zakladni udaje o galéoieviraci
doba atd.), ale také dostatek informaci o prolkdhajistaw ¢i pifimo odkaz na internetovou
prezentaci jejiho autora. Webové stranky dale mofaejnost informovat o doprovodném
programu galerie. DalSi jejich nespornou vyhodom@nost zgtné vazby navsvnika,
nap. diky tzv. guestbooku. Diky webovym strankam bytaed galerietdst&ne zbavila
»Zavislosti“ na uspsSnosti vydanych tiskovych zprav — ne vzdy je mégigmou a

v takovém pipact zistava v sotasné dob verejnost neinformovanou. Adresa webovych

stranek by rdla byt komunikovana na vSech propéagiah materialech galerie.

Kvuli ndvsgvnikam, ktei nemaji pistup k internetu, bych dopdatovala blizsi informace o
piipravovanych vystavach a vystavujicich dicich umis’ovat do periodika Tékkeé listy,
nag. ve forn€ pozvanky, rozhovoru s autorem apod. Dale Ize kautkaci konkrétnich
informaci o programu vyuZzit n&sku visici na venkovni zdi galerie. Zde bylynbyt in-
formace o pr&¥ probihajici vysta¥ vZzdy k dispozici alespove dvou jazykovych mutacich
— ¢eské a anglické. DalSim vyhodnym mistem pro umisdetailnich informaci o galerii
uréenych nav@vnikim mesta je Infocentrum gsta Tete — z ptizkumu vyplyva Ze tégst

polovina turist vyuZiva jeho sluzeb.

Vs

varg, a lze pedpokladat, Zze také obyvatel&sta se do galerie vraci, dopdita bych

s nav&vniky udrzovat pimou komunikaci — posié nenakladnym prostdkem je zasi-
lani newslettar na e-mailové adresy (jejich shrorda¥ani mize probihat nap zapisem
e-mailu do navswvni knihy, registraci na internetovych strankactege, ¢i béhem vyzku-
mu, zmiovaného vyse). Program galerie je v&mné dob sice dostupny na interneto-
vych strankach www.telc.eu, jeho ziskani vSak vypaaktivitu jednotlivce. Navic, diky
nelogickému z&azeni galerie do slozky ,Pamatky” zabere vyhledéwdiormace dlouhy

¢as.

Jak jiz bylo zmidno, doporduji také disledné dodrzovani prukcorporate identity —
v tomto ipack, kdy galerie nema sestaveny Zzadny design marai@dsa ,pouze” 0 vyu-
Zivani loga na vSech materialech spojenych s @galeriato skuténost vSak fspeje

k ustaleni utitého obrazu galerie a pé&domi o ni. Velkou vyhodou je v tomtdipadct
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neuplatiovani Cl u konkurence — galerie mé Sanci byt peviiédy vyraznou. Pozitivni
image a znamosti ztlgy galerie hraje tlezitou roli jak pro obyvatele ésta Tete a turis-
ty, tak pro dodavatele — samotnédire a spolupracujici kulturni instituce, a v nepdsii
fack také pro poskytovatele grana pipadné sponzoryi darce. Znameé jmeéno galerie a

jeji dobra po¥st mize také vytvtit bariéru pro vstup konkuréni organizace na trh.

Nasledujici rada se vztahuje k Il. hypotéze, komkré& monitoringu navévnika galerie.
Ten probiha, avsakiti navsévniky pouze podle vySe vstupného, které plati.gaderii by
bylo vyhodné sledovat také rapo, zda se jedna o turistiyobyvatele nista Tete, zda do
galerie gichazi opakovah ¢i pouze jednou atd. Pomogichto informaci by pak mohla
lépe poznat své hlavni cilové skupinyizpisobit jim komunikaci a do dgité miry také
samotny produkt. Proifmé potvrzenki vyvraceni mnou zkoumané hypotézy (,n&vst
nost galerie je stimulovana doprovodnymi prograntyy)bylo nutné provézt kvantitativni
marketingovy vyzkum mezi nawdniky behem doprovodnych program- hypotéza by
mohla byt vyvracena néjlad zjiS€nim, Ze &koliv navsevnici prichazeji nejast;i

v doke kdy se neplati vstupné, jejich motivaci neni depdmy program, ale préwulova

platba za prohlidku expozice.
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ZAVER

Sepsani této pracecnobohatilo v mnoha sénech. Teoretick&ast mne natila pohotovos-

ti v hledani patebnych informaci, analytickéast zase t/ivosti pii tridéni téch dilezitych
Gdaji od nedlezitych. Bohuzel, ne vSechny petbné materialy byly dostupné v optimalni,
tedy aktualni verzi (f@devsim analyzy tykajici se¢sta Tete a jeho navs8vnikua), presto

doufam, Ze ma prace budimpsem nejenom prodnale také proippadnéhaitenée.

Cinnost kulturnich instituci je podle mého nazorimiedileZita. Spateba jejich produktu
¢loveéka vzdlava, dovoli mu relaxovat a mnohdy jej dokaze olibsdnym zazitkem. Ne-
véiim tvrzeni, Ze milovnici kultury a wni nemohou dat nemoralnici nezakonné &ci
(mnoho pikladi potvrzujicich mé mini ostatd zname z historie),fpsto jsem feswd-
¢ena, Ze spieba kulturnich statkje dilezitd pro spravny — vSestranny rozutgveka.
Proto je nezbytna nejenom existence nabidky kukbrorganizaci jako takové, ale také
jejich marketingu a marketingovych komunikaci — tmthp je totiZz prvotnim tkolem insti-
tuce samotné zji&hi kulturnich pateb zakaznik, piipadre jejich vzbuzenti jakési ,po-

pohnéni“ ke spaeks.

Myslim, Ze prace v kulturni institucit’ az se jedna o velkou filharmonii v hlavninestt,
¢i malou galerii ztracenou mezi lesy, je skumeu vyzvou nejenom diky ztivanému
vyznamu kultury v lidském Zivet ale také diky mnohymiekazkam se kterymi jeipobe-

ni kulturnich instituci spojeno.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B Business to business
Cl Corporate identity

CR  Ceska republika

PR Public relations
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