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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva mezinarodni propagaci Ceskych studenti uméleckych
oborii prostiednictvim Ceskych center a zaméfuje se na prezentaci umélecké tvorby
i vnimani Ceskych center studentskou komunitou. Teoretickd Gast je zaméfena na
definovani pojmt kultura, uméni, arts marketing a management, marketingovy
a komunikacéni mix v oblasti kultury, brandbuilding i kulturni a kreativni prtimysl.
V teoretické Casti je zaroven obsazena metodika prace, v niz jsou stanoveny cile
a vyzkumné otazky. Prakticka &ast piedstavuje piispévkovou organizaci Ceska centra,
jejich historii, zaméfeni a strategii ¢innosti pro nadchazejici 1éta. Soucasti praktické ¢asti je

také vyzkum, jeho vyhodnoceni a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova: kultura, uméni, arts marketing, arts management, marketingovy mix,

komunikaéni mix, brand, brandbuilding, kulturni pramysl, kreativni pramysl, Ceska centra

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the international promotion of Czech art students through
Czech Centres and focuses on the presentation of artistic creation and the perception of the
organization Czech Centers by student community. The theoretical part is focused on
definitions of terms such as culture, art, arts marketing and management, marketing and
communications mix in the field of culture, brandbuilding, cultural and creative industries.

This part also contains a methodology, in which the main goals and research questions are
set. The second part — practical one — presents the contributory organization Czech

Centers, their history, main focus as well as their business strategy for upcoming years.
Besides that the practical part also includes research, its evaluation and answers to research

questions.

Keywords: culture, art, arts marketing, arts management, marketing mix, communications

mix, brand, brandbuilding, cultural industry, creative industry, Czech Centres



Rada bych podékovala své vedouci bakalarské prace Mgr. Evé Gartnerové, Ph.D. za jeji

uzite¢né rady, veskeré informace a Cas, ktery mi vénovala.

Dékuji svym zlinskym 1 athénskym kamarddim — mym motivatorim, poradcim a

nejvetsim pomocniklim ve chvilich naprosté beznadgje.

Nejméné ocekavané, ale obrovské dekuji patii predevS§im clenim mé rodiny,
za jejich podporu, projevenou lasku a péci, kterou mi v poslednich mésicich intenzivné

poskytovali.

Taktéz dékuji vSem respondentlim za poskytnuti potfebnych informaci pro tento vyzkum.

“n téxvn Ppeiton Ty euoty.”

Aristotle

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UVOD.....ouerrerrerrerressessesens .9
I TEORETICKA CAST 11
1 KULTURA c.uceeeeeeteesssesssessessesssssssssssesssssssssssesssssssssessessassssssessassassasssessessasssessens 12
1.1 FUNKCE KULTURY ..ot 14

2 UMENI cooereeeereersesessessessessssssessessessssssessessessssssessessassssssssessessssssessessesssessessessassasssesss 15
2.1 FUNKCE UMENI .....ooiiiiiiiiiiieeeeeeee et 15

3 ARTS MARKETING A MANAGEMENT ......coovverrerresrenssessessssessssssessessessassasses 17
3.1 MARKETINGOVY MIX.....ooiiiiiiiieiieeeeeeeeseeeeese e sn s 19
32  MARKETINGOVY MIX VKULTURE .......cocovviiiieieeeeeeeeeeeeseeseeeeeeeeens 19
32,1 PRODUKT ..ot 20

322  DISTRIBUCE ......cooimiiieeeeeeeeeeeeee e 20

323 CENA oo 20

324  PROPAGACE ......ooimoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 21

33  KOMUNIKACNIMIX VKULTURE ......cooovimiiiieeeeeee e 21
33.1 REKLAMA.......... TSSOSO 21
332  VELETRHY A VYSTAVY w.ooouiiioeeeeeeeeeeeeeeeee oo 22

333  DIRECT MARKETING .....c.oovvimimimieeeeeeeeeeeeeee e 23

3.3.4  PUBLIC RELATIONS ....ooviiimieeieeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 23

3.3.5  ONLINE KOMUNIKACE..........ccocooiiiiieieseieeeeeeeeeeseeseseeessseeess s 24

4  VYZNAM UMELECKEHO BRANDU .25
4.1  BUDOVANIUMELECKEHO BRANDU..........cccovovvivirerieeeeseeeesesesesesenne 25
42  NASTROJE BRANDBUILDINGU VUMENT ......cocooooviiiiiiieieeeeee, 26

5 KULTURNI A KREATIVNI PRUMYSLY ....ovoeerriererninnennernesssnssessessessessessesseses 28
51  KULTURNIPRUMYSL ..o 29
52  KREATIVNIPRUMYSL ....oooiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeee oo 29
53  KULTURNIINSTITUCE ....coovuoveoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 30

6 PROPAGACE CESKE UMELECKE SCENY V ZAHRANICI .....ccoueeuvenerennnee 31
7  METODIKA PRACE 32
Td CILPRACE ... 32
72 VYZKUMNE OTAZKY ..o eee e 32
73 RESPONDENTLL......ootuiimiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32
T4 METODY ..o eees e 32
741  KVANTITATIVNI VYZKUM......oomiiiiiiieeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeee s 33

II PRAKTICKA CAST .34
8 CESKA CENTRA .35
8.1  HISTORIE CESKYCH CENTER..........cociviiirreeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesee s, 35



82  ZAMERENI CESKYCH CENTER ....oooooeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 36

8.3  STRATEGIE CINNOSTICESKYCH CENTER .....oooovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereans 37
8.4  SPOLUPRACE CC SE STUDENTY UMELECKYCH OBORU ....cocovvvvevnn 38

9 KVANTITATIVNI SETRENI eevveveeeeeeeeeeeseeseeesesssssssssssssssssssssssassessssssssssessssssns 40
9.1  CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKU ...coooooeeeeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
9.2 VYZKUMNY VZOREK ... oo e 40
9.3  VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENT .....c.ooooeeeeeeeeeeeeeeeen, 41
93.1 STUDENTI UMELECKYCH OBORU ..o, 41

9.3.2 PREZENTACE UMELECKE TVORBY STUDENTU ...oovovooeeoeeeeeen 42

9.3.3  ZAHRANICNI PREZENTACE ..o 42

934 SPOLUPRACE STUDENTU A CESKYCH CENTER .....coooveveveveeee. 45

9.3.5  KULTURNIAKCE ..o 46

9.3.6  BRANDBUILDING ....oovvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 47

10  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ..uueeeeeveeeeeerereresessesesessssssssssssssnsace 48
ZAVER oeeeeeeeeveeereresensnens 49
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..eeveeeeeeeeeeeeeessesesessssssssssssssssssesssssessssssssssssssssssns 50
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....voveueeeeereresessesesesessssesesesessssssesens 55
SEZNAM OBRAZIU c..oeeeveveeeeeeeeeeeesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssnsnsns 56
SEZNAM TABULEK ....eoveveteeeeveeessesesssessassssssssssassssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 57

SEZNAM PRILOH.....o.eoeeeeeeeeeeeeeeveessesesesessasssssssessssssssssessssassssssssssssnssssssssssssssssssssessnsssssns 58




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Ceska centra, piispévkova organizace Ministerstva zahrani¢nich véci Ceské republiky,
slouzi jako hlavni nastroj vefejné diplomacie zahrani¢ni politiky CR a jako platforma pro
rozvoj mezinarodniho kulturniho dialogu. Ceska centra maji za sebou dlouhou historii
vyvoje, jelikoz prvni pobocka CC byla zaloZena jiz pred 72 lety, v Praze Vladou Ceské
republiky. Jejich cilem je posilovat dobré jméno Ceské republiky na mezindrodnim poli,
proto prezentuji zejména Ceskou kulturu od uméni ptes kreativni a kulturni pramysly az po
Gspéchy &eského vyzkumu, védy a inovaci. Mimo jiné se Ceské centra zaméfuji i na vyuku

Ceského jazyka v zahranici a aktivné se zapojuji do nejriznéjSich mezinarodnich projekti.

Tématem této bakalaifské prace je mezinarodni propagace Ceskych studenti umeéleckych
obort, ktera se pro nékteré z nich stdva zasadnim tématem k feSeni jiz béhem studia. Prace
se zabyva tim, jaky umélecky obor studenti studuji a zda v daném oboru chtéji byt
profesionaly. Dale se zabyva prezentaci umélecké tvorby studenti na uzemi Ceské
republiky 1 zahrani¢nich stati a jejich zajmu prezentovat vlastni uméleckou tvorbu
v zahrani¢i pravé prostiednictvim Ceskych center. Prace se zabyva také otazkou
brandbuildingu a tim, jak studenti budovani vlastniho brandu vnimaji, zda se jeho

budovani vénuji a jaké platformy pro to vyuZivaji.

Tato prace je koncipovana do dvou casti — teoretické a  praktické.

Cast prvni se vénuje teoretickym vychodiskiim prace, ktera se tykaji pojmu kultura jakoZzto
dikezitého faktoru pro rozvoj ¢i samotné byti lidstva. Dale se prace zaméfuje na pojmy
uméni, arts marketing a management, marketingovy a komunika¢ni mix v kultufe,
brandbuilding a kulturni a kreativni pramysly. Teoreticka ¢ast téz zahrnuje metodiku

préce, ve které jsou stanoveny cile a metody vyzkumu spolecné s vyzkumnymi otazkami.

Cast druha se vénuje neziskové organizaci Ceské centra, jejich historii, popisu, zaméfeni a
strategii jejich Cinnosti na obdobi 2020 az 2023. V této Casti je popsan uskute¢nény
vyzkum, jeho charakteristika a vyhodnoceni, na jehoz zdkladé¢ jsou zodpovézeny

vyzkumné otazky.
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Diivodem vybéru tématu Mezinarodni propagace Ceskych studentli umeéleckych obori
prostiednictvim Ceskych center bylo osobni piesvédéeni autorky o tom, e se mladym
umélcim, ktefi nemaji vybudovany vlastni brand, nedostavd dostatecné podpory k
prezentaci vlastnich tvorby a Ceska Centra se jevi jako uZite¢ny zdroj pomoci pro tuto

skupinu lidi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA

Kultura je predstavitelem jednoho z ustiednich pojmii soucasného antropologického
1 sociologického uceni. Antropologicky a sociologicky pojem kultury zahrnuje vSechny
lidi, coz znamend, ze v SirSim antropologickém pojeti se pojem kultury vztahuje k lidské
¢innosti a oznaCuje souhrn objektivizovanych vysledki a vyrobkl. Tyto vysledky
a vyrobky, vzniklé lidskou ¢innosti, nasledn¢ vstupuji do dalsi spolecenské Cinnosti lidi,
v niz se samy dale vyviji a nachéazeji uplatnéni. V tomto smyslu je kultura antropologii
definovana jako souhrn uplné vSeho, co je z generace na generaci predavano negenetickou
cestou, coz potvrzuje tvrzeni Sigmunda Freuda (1856-1939, cit. podle Soukup, 2004,
s. 386), ktery kulturu povazoval za uméle vytvorenou nadstavbu spolecnosti, pfi¢emz jeji
hlavni Ulohou je umoznit lidem regulovat vztahy mezi sebou navzajem a zirovei mit

veskerou moc nad ptirodou samotnou.

Pojem kultura (lat. cultura, colere) je terminem, jehoZ ptivod saha az do starovékého Recka
a Rima. Jeho prvotni vyznam byl spojen s oznaéenim pro péstovani uzitkovych plodin na
zemeédelské pudé (“agri cultura”). Podle Kaldba (2018) vsak existuji, ,, .. znamé piipady,

kdy byl v pfeneseném slova smyslu aplikovan na vychovu a formovani clovéka.*

Za prvniho autora globalni védecké definice kultury je obecné povazovan britsky
antropolog Edward Burnett Tylor (1832-1917, cit. podle Soukup, 2004, s. 284), ktery se
fadi mezi vyznamné postavy pocatki antropologie. Ten jiz v druhé poloviné 19. stoleti, ve
své knize Primitivni kultura, vymezil moderni pojeti kultury néasledovné: ,,Kultura nebo
civilizace je slozity celek, ktery zahrnuje poznéni, viru, uméni, pravo, moralku, zvyky

a vSechny ostatni schopnosti, které si ¢loveék osvojil jako ¢len spole¢nosti.*

Hovotime-li o kultufe v bézném slova smyslu, zejména tim mame nejcastéji na mysli tzv.
kulturu vysokou. V pfipadé€, Ze-li se nachazime v oblasti stfedni Evropy, je za ¢lovéka
kulturniho povazovan takovy clovek, ktery navstévuje divadla, vénuje se cetbé krasné
literatury a mé o ni Siroky ptehled, chodi do opery, jedna kultivovanym zpiisobem apod.
Naopak za narody kulturni jsou c¢loveékem stfedoevropského puvodu oznaceny
pravdépodobné ty, jez se fidi nam blizkym zplsobem komunikace, hygienickymi

zvyklostmi, odivanim nebo stravovanim. (Clovék v tisni, ©2021)
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Je-li vSak termin kultura uzivan ve zminéném slova smyslu, nepifimo tim dochézi
k vyjadiovani uré¢itého, svym zpiisobem az povrchniho, hodnoceni. Divodem je, ze ,,byti
kulturni“ si zpravidla vysvétlujeme jako ,byti lepsi“ v porovnani s ¢Elovékem nebo
narodem samym, jez urcitd kritéria kulturnosti neplni. V tomto pfipad¢ je dany clovek
nebo narod povazovan jako nekulturni, ¢imz je podle Samka (Kultura, 2020) mysleno, ze

se vyznacuje jakymsi nedostatkem zminéné vysoké kultury.

Samek (Kultura, 2020) dale tvrdi, Zze oznacit n¢koho za ,nekulturniho®, nedava
z antropologického hlediska kultury viibec zadny smysl. Aby toto tvrzeni odivodnil, uvadi

dva zakladni pojmy kultury: normativni a pozitivni, mezi nimiz je diillezité rozliSovat.

V pojeti normativnim je kultura vniména jako néco zadouciho. Timto pfistupem
k okolnimu svétu tedy projevujeme naSe normativni pfedstavy a idedly o tom, jak by tento

svét a realita obecné méla vypadat.

V druhém pojeti je kultura vnimana pozitivn€. Pficemz v tomto ptipadé¢ je slovo
»pozitivni opakem slova ,,normativni“. To znamend, Ze realita je vniména takova jaka ve
skutecnosti je a neni dokreslovana zddnymi nasimi predstavami ¢i idealy. Tento
nenormativni pojem se v nasich zivotech projevuje napiiklad v podobé schopnosti uzivani
vlastniho jazyka nebo provadéni Cinnosti, jeZ je povaZovana za soucdst vySe zminéné

vysoké kultury.

Podle Samka (Kultura, 2020) je kulturni témét vSe, tedy i my, a to bez ptestani. Divod je
prosty — jsme lidmi a bez kultury bychom jimi nebyli. Tuto mySlenku potvrzuje i Bacuv¢ik
(2011, s. 9) svym tvrzenim: ,Kultura a spolecnost jsou dvé véci, které na sobé zavisi.
Kultura kultivuje spole¢nost, nebo naopak, podle toho, jak je spolecnost kultivovana, tak

vypada i jeji kulturni Zivot.*

Z hlediska antropologického neni tedy mozné, aby néjaky nekulturni clovek existoval nebo

mohl existovat, jelikoz takovy ¢lovék by nebyl clovékem.

V dnesni dobé je kulturou chapano veskeré lidské pocindni, ndzory i myslenky - jedna se
tedy o obsahly souhrn jevi, do kterého spada oblast jazyka, védéni, viry, moralky, vychovy
a jednani, prava, zvyki, umeéni a zkratka vSeho, co lidem dava mozZnost se spole¢né vyznat
ve svété a dohromady se podilet na jeho utvafeni a konceptualizaci. Rizné kultury jsou
tedy zprostiedkovateli veSkeré¢ho lidského vnimani a chépani. To, co nékdo vnima jako

pekné ¢i osklivé, vhodné ¢i nevhodné, chutné ¢i nechutné nebo pravdivé ¢i nepravdive,
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je platné pouze v souvislosti s nasi kulturou, kulturou ze které pochdzime. Z toho vyplyva,
ze prislusnik odli$né kultury sam urcuje a rozhoduje o tom, zda je néco spravné, hezké,
chutné ¢i nepravdivé jinak, a to v zavislosti na kultufe, ze které pochazi nebo v niz se

vyskytuje. (Clovék v tisni, ©2021)

1.1 FUNKCE KULTURY

K rozvoji schopnosti jedince a jeho vlastnosti dochazi v momenté, kdy dany jedinec
napodobuje chovani jiné kultury a tuto kulturu si osvojuje. Proto, je podstatou kultury

vytvaret takové prostiedi, které je pro rozvoj téchto schopnosti a vlastnosti ideélni.

Mezi hlavni funkce kultury se fadi:

o funkce socializa¢ni — neboli civiliza¢ni, pomaha s identifikaci jedinct se
spoleCenstvim, v némz se vyskytuji (obec, region, stat), clovék se stava clovékem

o funkce kompenzaéni — slouzi jako forma zdbavy a odlehceni (uméni)

o funkce poznavaci — seznamuje jedince se spole¢enskym svétem (tradice, pravidla,
normy)

o funkce vychovna — formuje osobnost jedince, pfispiva k rozvoji intelektu (emoce,

moralka)

Mimo jiné kultura pfispiva ,,.. k lepSimu vzdjemnému pochopeni mezi obCany rtizného
narodnostniho plivodu a je nezanedbatelnym prostfedkem boje proti xenofobii a rasismu.*

(Ministerstvo kultury, 2001)
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2 UMENI

Uméni je staré jako lidstvo samo. Je vysledkem kreativity tvlircii a v mnoha ptipadech dila
samotna daleko pfevysuji zivoty tviirci samotnych. Uméni obecné miize mit vyhody jak
pro ty, jenz se na jeho tvorbé podileji, tak i pro ty, co jej uzivaji (spotfebitelé). Zaroven
u nich mize vyvolat, stejné jako u tvlirct, kreativni mysleni. Nelibou skutecnosti je ovSem
fakt, ze dualezitost uméni byva Casto podcenovana, a tak neni dostate¢né financovano ve

srovnani s viditelnym spotfebnim zbozim.

V soucasné dob¢ uméni rozdélujeme na: vytvarné, literarni, hudebni, dramatické a tanecni

umeni.

Umeéni je specifickym zptisobem forma komunikace, ktera je pouzivana k dorozumivani se
mezi lidmi navzdjem. Tato komunikace ndm pomahd pfi osvojovani si svéta a umoziuje
nam jej sdilet spolu s ostatnimi. Zakladnimi vlastnosti uméni je seberealizace (vyjadieni
sebe sama), zobrazeni (odraz reality uméleckym dilem) a estetika (esteticky pusobivé

organizovani materialu). (Kulka, 2008, s. 399).

Zkracené feceno je uméni podle Kulky (2008, s. 18) ,,prostiedkem zobrazovani zazitkl
v esteticky uspotadanych tvarech® a ,,pfedstavuje vytvory, které jsou nejen ptirodnimi, ale
1 psychologickymi, socialnimi, kulturnimi a spiritudlnimi fakty.*

Obecné je vsak pojem uméni tak obsahly, pestry a proménlivy, ze se stdva obtiznym jej
konkrétné definovat. Proto bychom si méli vystacit s tim, Ze ,,.. uméni je zkratka jen to,

¢emu se tak tika.” (Paulicek, 2012, s. 35)

2.1 FUNKCE UMENI

Uméni m& mnoho podob a v Zivotech lidi plni fadu funkci. Kromé& zabavy, provokace ¢i
vyvolavani diskuzi, miize umeéni 1 inspirovat, vzdélavat, vytvaret kulturni dédictvi jez se
pfedava z generace na generaci, vyjadiovat a poukazovat svymi dily na problémy

soucasného svéta, a nebo dokonce formovat identity jednotlivych narodi.

Vzdélavaci funkce uméni by se vSak Podle Zelinové (2007, s. 17) neméla pfili§ pfecenovat
jelikoz je dilezité byt si védom, Ze umeéni je stejné tak vyznamnym cinitelem i pfi rozvoji
lidské emocionalni stranky — pomaha rozvijet citéni ¢loveéka, prozitek, i to jak vnima

okolni svét a jakym zplisobem o néj pecuje. Uméni dale motivuje, podporuje kreativitu a
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mysleni a zaroven je jednim z dulezitych faktorti v oblasti socializace — primarn¢ tedy
kultivuje cloveéka. Mezi vedlejsi funkce uméni se pak tadi napi.: “.. funkce terapeuticka

(1é¢ebnd), eroticka, reklamni, signaliza¢ni, dokumentarni atd.” (Kulka, 2008, s. 21)
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3 ARTS MARKETING A MANAGEMENT

Arts marketing neboli umélecky marketing se vénuje marketingu uméni a kulturniho
dédictvi a je dulezitym nastrojem pro rozsifovani znalosti v oblasti uméni. Svym zptisobem
se da povazovat za jednu z nov¢jSich oblasti marketingu jelikoz v odvétvi kultury a uméni
zacal byt uplatiiovan v praxi teprve az koncem 20. Stoleti a to i navzdory faktu, ze studie
o ném byly zvefejnény uz o nékolik desitek let diive. Jednim z hlavnich davodi takto
pozdniho aplikovani marketingu ve sféfe uméni a kultury byla obava a odmitani
jakymkoliv zpisobem komercializovat toto odvétvi. (Tajtdkova, 2010, s. 41) Z toho
divodu je dulezité neopomenout a zduraznit fakt, ze umélecky marketing narozdil od
marketingu tradi¢niho, si za cil neklade danou nabidku nebo produkt pfizplsobit
pozadavkim spotiebitele, ale mé za cil spotiebitele ptildkat k produktu, ktery jiz vznikl

nezavisle na jeho pozadavcich. (Tajtakova, 2010, s. 150-151)

Zahrnuje celou fadu odvétvi od reprodukéniho uméni (divadlo a hudba), medidlniho uméni
(rozhlas, TV), kinematografie, literatury, multimedidlnich uméni, nakladatelské
1 vydavatelské Cinnosti az po architekturu a pamatky. Johnova (2008, s. 28) Zejména se
vSak art marketing vénuje sféfe vytvarného umeéni, tedy kulturnim institucim, vystavam

a trhu s uméleckymi dily.

Arts marketing se zaméiuje nejen na komercni oblast obchodu s uménim (marketing
umélcl, komer¢ni kulturni organizace, byznys s uméleckymi dily), ale i na oblast
nekomer¢ni jako je napf.: marketing rliznych kulturnich instituci, akci, dotovanych nebo

¢astecné dotovanych pamatek. (Halada, 2015, s. 22)
Trhy v této sféfe délime zpravidla na: primarni a sekundarni.

Trhem primarnim mame na mysli trh, kde dochazi k vyméné dila jeho samotnym tviircem
za néco jiného (ve vétsing piipadl se jednd o penize). Timto Cinem se tvlrce védomé ziika

vlastnickych prav a odpovédnosti za dané dilo.

Oproti tomu dilo vyskytujici se na trhu sekunddrnim, uz trhem primarnim proslo a je tedy
sménovano mezi jeho soucasnym majitelem a novym zijemcem. V tomto piipad¢ vSak
samotny tvirce (prvotni majitel) na tuto sménu (osud nebo cenu dila) jiz zadny vliv nema.

(Johnova, 2008, s. 29)
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Podle vySe zminénych subjektii 1ze tedy trh rozdélit do 3 skupin: tviirci, zprostfedkovatele,

zajemci.

Jak dale Johnova (2008, s. 29) uvadi, uméleckd dila mohou byt pouzita i jako jeden

z prostiedkll uspokojovani lidskych potteb. Zakladnim zplisobem jakym tohoto uspokojeni
dosdhnout je budto nakup — spliuje funkci estetiky, investice, dekorace, a nebo

prohliZeni — spliiuje funkci zabavy, vzdélavani, vychovy, estetiky.

Umeélecky management (téZ nazyvany arts management) je mnohem komplexnéjsi
a propracovangj$i obor nez si dokazeme ptedstavit. Jednd se o obor zaméfeny na
podnikdni, provoz a strategii, pfiCemz techniky a procesy podnikové spravy jsou
aplikovany do svéta uméni. Zabyva se fizenim projektd, spravou obchodnich operaci
jednotlivych kulturnich instituci (vetfejnych i soukromych), akci, projekti kulturnich
skupin a uméleckou strategii. Jeho snahou je tedy spojit praktické aspekty podnikani, jak
ve své knize uvadi Smolikova (2008, s. 11), “vhodné rozmisténi zdroji, a to jak
umeéleckych tvarcich sil, tak zdroji lidskych v podobé odbornikti, dale pak finan¢nich

a technologickych” s vizi daného umeélce, a zaroven nezasahovat do jeho svobody projevu.

Arts management by nem¢l potlaCovat kreativitu umélce ba naopak. Je nutny vzijemny
respekt, svoboda projevu a podpora kulturni kreativity, jelikoz to je hlavnim klicem

k tomu, aby uméni dostalo své spolecenské role. (IESA arts&culture, ©2018)

Zésadni roli arts managementu je tedy podpora rozvoje umélci, uméleckych instituci
(ziskovych ¢i neziskovych) a uméni obecné. Jednd se sice o praci kritickou, avSak
udrZzovanim dobie fungujici obchodni stranky uméni, dava arts management samotnym

umé&lcim moZnost a prostor soustiedit se pln€ na to co je tieba, v jejich pfipad€, na uméni.

I ptesto, Ze se kulturni management zabyva zejména chodem obchodni stranky uméleckého
svéta, bylo by mylné myslet si, Ze se nevyskytuje 1 v jinych oblastech.
Smolikova (2008, s. 11) jako piiklad uvadi, Ze, ,,Kulturni management se mize tykat

aktivit nejriiznéjSiho druhu (naptiklad aktivity pomahajici spoleCenskému Zivotu v obci).*

Arts management tedy spojuje umélce s publikem, vizi s realitou a penize s misi. Arts
management hraje zasadni roli pfi transformaci mysli, zivotd a komunit prostfednictvim

kreativniho vyjadfeni. (Coursera Inc., ©2021)
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3.1 MARKETINGOVY MIX

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem vytvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct

i organizaci.” (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, s. 23)

Za marketingovy mix je povazovan soubor taktickych néstroji marketingu, jez firmé
umoziuji upravit nabidku podle ptani zakaznika na cilovém trhu. Marketingovy mix se

sklada celkem ze 4 slozek, kterymi podle Svétlika (2016, s. 4) jsou:

o marketingova komunikace (promotion) — propagace neboli komunikace se
zakaznikem podporujici prodej
e produkt (product) — jeho charakteristika, znacka, kvalita, design, technicka uroven

e cena (price) — stanoveni ceny, slevy, platebnich podminek

e prostorova distribuce (place) — doprava, stanoveni zasob, umisténi skladu a jejich

velikost
3.2 MARKETINGOVY MIX V KULTURE

Klicovym ukolem v marketingovém fizeni je pldnovani marketingového mixu, téz zvaného
4P, jenz pomaha definovat marketingové nastroje pro uspéSné umisténi nabidky na trhu.
K dosazené nejlepSi marketingové strategie na kulturnim trhu, by proto mély veskeré

nastroje marketingového mixu spolupracovat.

Mezi 4P ftadime: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(propagace). Podle Johnové (2008, s. 16): ,,Produkt vyjadifuje celkovou nabidku
zakaznikovi, distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto a Cas, coz znamena nabidnout produkt
na spravném misté, ale 1 ve spravny Cas a prostfednictvim spravnych distribucnich cest.

Cena musi byt koncipovana tak, aby mél zakaznik zajem.*

Pravdova (2015, s. 78) zastava nazor: ,,.. pre marketing kultiry st uvedené nastroje
klucové, pretoze produktom moédzu byt aj I'udia (people), pricom jeho cielom je dostatocne

komunikovat/propagovat’ tak, aby o ponuke vedeli vCas vSetky cielové skupiny
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recipientov a zaroven aby mali k nej pristup na im vyhovujucom mieste a v spradvnom

Case.

Jelikoz pocet zdjemcl na kulturnim trhu je omezen jak individudlnim vkusem, tak
1 prosttedim, v némz se vyskytuji, mélo by byt Gstiednim zdjmem marketingovych
manazeri vyuzit v marketingové strategii 4P takovym zpiisobem, aby se na trhu kultury
odlisili od konkurence a upoutali tak potencidlniho zdjemce o produkt nebo sluzbu

a zaroven si udrzeli jeho spokojenost.

3.2.1 PRODUKT

vvvvvv

kulturni organizace je to, co nabizime dané cilové skupiné. Muze se jednat o produkt
hmotny, tedy fyzické umélecké dilo (obraz, socha, budova, atd.) nebo nehmotny, jako

napft. kulturni akce, koncept, ktery se neptizptisobuje pozadavkiim trhu.

Podle Bacuvéika (2012, s. 94) jsou kulturni produkty specifické v tom, Ze se strana
nabizejiciho siln€ ovliviiuje se stranou poptavajiciho. Dale Bacuvcik (2012, s. 94) uvadi, ze
instituce rozhoduji o tom co ,,je kvalitni* a naopak zdkaznik rozhoduje o tom ,,co koupi®,
pficemz by mélo byt spotiebiteli instituci umoznéno ziskat potfebné znalosti ke

kvalifikovanému rozhodnuti.

3.2.2 DISTRIBUCE

Terminem distribuce je myslen proces presunu produktu pomoci distribuénich kanali
z jednoho mista na jiné — v tomto ptipadé od tviirce (vyrobce) k zakaznikovi (publiku), a to

v konkrétnim ¢ase i misté. (Tajtdkova, 2010, s. 164)

Produkt musi byt tedy pro cilové zakazniky fyzicky dostupny, proto misto, kde ke sluzb¢
dochdzi, je nutné zajistit jak po strance technické, tak i po strance prestizni. To znamena,
jedné-li se naptf. o hmotné umélecké dilo, prostor ve kterém ke sluzbé dojde, bude
pravdépodobné galerie, kde bude nutné zajistit 1 stranku vizudlni a akustické parametry.

(Johnova, 2008, s. 180)

3.23 CENA

Bavime-li se o cen¢ ve smyslu kulturnich aktivit, byvé nejcastéji cena vyjadiena formou

finanéni Castky za vstupné na danou kulturni akci. Je predstavitelem finanéniho
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ohodnoceni produktu, oznacuje néklady a zahrnuje ceniky. Cenova strategie byva volena
na zaklad¢ toho, zda se jedna o ziskovy ¢i neziskovy sektor, tedy podle toho, na co je dana

organizace zameétena.

Podle Kotlera (2004, s. 106) zastava finan¢ni stranka v marketingovém mixu dilezitou
roli, jelikoz slouzi jako ukazatel finan¢ni dostupnosti vyrobku a dokdze mit velky vliv na

poptavku po produktu a zajem o ng;j.

3.24 PROPAGACE

Cilem propagace je osloveni cilového zdkaznika, potencidlniho zdkaznika a Siroké
vetejnosti za Ucelem sdéleni informace a vzbuzeni zdjmu. Chceme-li, aby tato
marketingovd komunikace byla UspéSnd, musime védét, jak sdéleni prezentovat
potencidlnimu zakaznikovi co nejlépe. M¢li bychom si umét zodpovédét otazky: Co fici?

Komu? Jakym zptisobem? (Johnova, 2008, s. 196)

K realizaci propagace 1ze pouzit nékolik néstroji. Pfenést sd€leni prostfednictvim reklamy,
osobnim prodejem, podporou prodeje a formou public relations. Aby bylo dosazeno co

nejefektivnéjsi propagace, doporucuje se jednotlivé slozky kombinovat.

3.3 KOMUNIKACNI MIX V KULTURE

Kulturni instituce, komeréni ¢i neziskové, vyuZivaji slozky komunika¢niho mixu za
ucelem oslovit cilovou skupiny a informovat ji 0 daném produktu ¢i sluzbé. Zptisob jakym
tyto instituce komunikuji s vefejnosti, ma velky vliv na to, jak jsou ji vnimany a zda od ni
ziskaji podporu pro naplnéni svych cilid. Ve vétsing ptipada se jedna o podporu financni ve
form¢ fundraisingu nebo sponzoringu. Zaroven se kulturni instituce za pomoci
komunika¢niho mixu snazi vzbudit u vefejnosti zdjem o propagovany produkt ¢i sluzbu,
navazat spolupraci napt. s dobrovolniky, budovat vlastni image, jakozto davéryhodna
instituce se zajmem ziskat a udrzet si mozné podporovatele a zdkazniky. Komunikaéni mix
muze témto institucim pomoci také v komunikaci svych zamérl, presvédceni cilové

skupiny o jejich smysluplnosti a vyvolani pochopeni pro né. (Cepelka, 1997, s. 19-20).

3.3.1 REKLAMA

Reklama v kulturnim marketingu jako néstroj masové komunikace je idealni chcete-li cilit
na osoby, které k dané kulturni organizaci maji neutralni nebo Zadny vztah, ale o program

nebo jeji plisobeni se zajimaji nebo by se pfipadné zajimat mohly. (Bacuvcik, 2012, s. 145)
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Reklamu lze rozdé€lit podle funkce na: zavadéci — v prvni fazi kampané€, prezentuje
zakladni informace, presvéd€ovaci — v druhé fazi kampané, apel, nabizi divod proc

nakoupit, pfipominaci — posledni faze, posiluje zraly produkt.

Déle je v kultufe vyuzivdna produktova reklama — propaguje produkt nebo sluzbu

k zakoupeni v kratkém casovém horizontu a image reklama — buduje jméno a reputaci

organizace. (Bacuvcik, 2012, s. 145)
V kulturnim odvétvi je reklama uplatiiovana v riznych podobach, napt.:

o socialni marketingova kampan — nema urcity cil v podob¢€ nadkupu, ale miize
komunikovat vyznamnou udélost, vyro¢i nebo odkazovat na narodni kulturu
a kulturni dédictvi

o reklamni kampan dané organizace — ma konkrétni cil v rdmci organizace jako
napft. predprodej vstupenek, imageové kampan oslavujici vyroci organizace,
jeji vztah k lidem a regionu

e pribézné anoncovani programi — piehled udélosti s mistem a ¢asem

(Bacuvcik, 2012, s. 146)

Velka cast kulturnich organizaci vyuziva pravé posledni zminéné formy reklamy a to
v podobé oznamovani programi prostfednictvim médii. Témito médii mohou byt jak
plakaty, billboardy, internetové portaly, MHD reklama tak i vztahy s mistnimi médii, které

anoncuji nova predstaveni, prehled programu apod. . (Bacuv¢ik, 2012, s. 145-154)

Podle Bacuvcika (2012, s. 146-147) vSak pouZiti reklamy jako nastroje v oblasti kultury
neni idedlni z hlediska finan¢ni ndkladnosti a $patné meéfitelnosti efektivity. Odbornici se
zaroven shoduji, Ze tento zplisob komunikace nemusi zasdhnout a muize spiSe odradit

konkrétni (umélecky zamétenou) cilovou skupinu.

3.3.2 VELETRHY A VYSTAVY

V ramci kultury a uméni urcité stoji za zminku veletrhy a vystavy jakoZto velmi G¢inny
zpisob propagace. Veletrhy a vystavy mohou plnit i funkci vzdélavaci ve smyslu tématiky
dané akce. V priubchu této formy propagace dochédzi zpravidla k pfimému setkani

vedoucich predstavitelil organizaci s vetejnosti neboli publikem.
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Podle Johnové (2008, s. 246) maji vystavy velky potencial ve smyslu self-promotion
v pripad€, ze samotna propagace dané organizace je doplnéna o zajimavy, originalni

doprovodny program.
3.3.3 DIRECT MARKETING

V piipadé chceme-li cilit na cilovou skupinu do niz patfi napt. pravidelni zékaznici,
navstévnici nebo novy zainteresovani zdjemci, je vyznamnym ndstrojem marketingové
komunikace v kultute prave tzv. ptimy marketing. Bacuvcik (2012, s. 141-145) tvrdi, ze za

primarni vyhody tohoto néstroje Ize povazovat:

e moznost vybéru cilové skupiny
e personalizovany obsah sd¢leni
e pfesné nacasovani sdéleni

e dobra méfitelnost efektivity

Direct marketing se pouziva jak v offline, tak i online komunikaci. AvSak markantnim
rozdilem mezi offline a elektronickou komunikaci je jejich finan¢ni nakladnost na ptenos
informaci, tzn. odeslani hromadného ozndmeni ¢i nabidky je levn&jsi pfes e-mail neZ pfi
vyuziti sluZzeb klasické poSty. V obou piipadech je vSak dilezit¢ dbat na databazi
zakaznikl, jelikoZ tyto kontakty mohou byt piinosné pii ziskavani zpétné vazby a to od
osob, které jiz dany produkt ¢i sluzbu kulturni instituce vyuzili. Jejich hodnoceni néasledné

muze vést ke zkvalitnéni sluzeb dané instituce. (Bacuvcik, 2012, s. 138-145)

3.3.4 PUBLIC RELATIONS

Funkce public relations (dale PR) neboli budovani a udrZzovani vztahl s vefejnosti spociva
ve vzajemném prizptisobovani se mezi organizaci a vetejnosti. Cilem public relations je
zajistovani davéry ze strany zékazniki, budovani pozitivni image a prestize organizace.
Avsak primarnim cilem PR je utvafet a popifipadé meénit i ovliviiovat postoje vefejnosti.
Oddé¢leni PR se svymi aktivitami zamétuje prevazné na tu cilovou skupinu lidi, jez béZznym
nastrojim reklamy nevénuji ptiliSnou pozornost. Mezi tyto lidi patfi ti, kdo dosahli vyssiho
vzdélani a 1 potencialni darci, mecendsi nebo sponzofi. PR je povazovdno za jeden
z nejvyznamnéjSich  nastroji  komunikaéniho mixu v  neziskovém  sektoru.

(Johnova, 2008, s. 223)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

3.3.5 ONLINE KOMUNIKACE

V soucasné dobé¢, vzhledem k pandemické situaci, se jedna ziejmé o jeden z nejucinnéjSich
zpusobli komunikace v odvétvi kultury. Online platformy jako napt. socidlni sit’ Instagram,
Facebook, YouTube a nebo dokonce Spotify nabizi kulturnim organizacim nespocet
moznosti jak interagovat s publikem. Podle Bacuvcika (2012, s. 164-167) lze tento zptisob
komunikace vyuzit jako pfilezitost k prodeji vstupenek i merche dané organizace. Piisobeni
kulturnich organizaci na socialnich sitich mtize byt tedy pro tyto organizace velmi

prospésné i z hlediska sbéru relevantnich dat, informaci a osloveni nového publika.
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4 VYZNAM UMELECKEHO BRANDU

Znacka svym zpiisobem vypravi umélctuv piibéh a disponuje vlastni identitou. Plati tedy,
ze v oblasti vytvarného uméni musi byt umélec zt€lesnénim silné znacky v ptipad¢, chee-li
uspét a byt uspésny. Podle Kaputy (2011, s. 234-235) ,,..spravna taktika a strategie, image,
vizualni identita, viditelnost, reputace a dalsi brandingové néstroje jsou tim, co vas pro

publikum ucini atraktivnimi.*

Brand tedy slouzi jako néco, o co se naptiklad sbératelé uméni mohou opfit. Jedna se totiz
o jakousi zaruku co témto lidem (navstévnikim prodejnich galerii za i€elem pofizeni dila
soucasného umélce), dava jakousi jistotu. JelikoZ jde o dila sou¢asného uméni znamena to,

ze hodnota téchto d¢l jeste nebyla ovéfena casem. (Thompson, 2010, s. 300)

Samotnou dulezitost brandu potvrzuje i Kesner (2005, s. 216) svym vyrokem, ze v dnesni
dobé se spottebitelé: ,,.. stale vice orientuji na konzumaci znackovych vyrobku a sluzeb,
jejichZ prosttednictvim neziidka buduji a na odiv vystavuji svoji identitu a spolecensky

status.

4.1 BUDOVANI UMELECKEHO BRANDU

V soucasné dobé, kdy je trh uméni pfesycen talentovanymi umélci a zarovenn oslaben
souCasnou globalni pandemii Covid-19, neni jednoduché (ne-li nemozné) se pro
jakéhokoliv zacCinajiciho umélce prosadit. Chce-li tedy umélec dosdhnout vybudovani
znamého brandu na tuzemském ¢i mezinarodnim poli, je v prvni fadé nutné, aby se od
ostatnich umélcti vyrazné odliSoval. Thompson (2010, s. 299-301) nabizi vycet hned
né¢kolika zplsob, jak se jako nepfili§ znamy umélec Ize odlisit od konkurence a oslovit tak

potencialni zajemce o koupi dila:

1. mit nevidanou a oslnivou techniku

2. byt dobrym inovatorem

3. poutat pozornost médii

4. byt sam jako umélec nebo dilo kontroverzni
5. prodavat za rekordni ceny

6. splitovat vice ze zminovanych aspektit dohromady
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4.2 NASTROJE BRANDBUILDINGU V UMENI

Umélci k vybudovani svého uméleckého brandu mohou dopomoci jak osoby fyzické, tak
1 rizné instituce ¢i média. Do fyzickych osob miizeme zahrnout jak teoretiky uméni, tak
1 sbératele, kuratory, galeristy a v neposledni fad¢ kritiky. Pii budovani umélcova vlastniho
brandu je tedy dulezité spolupracovat s kulturnimi institucemi (domy uméni, muzei,
galeriemi apod.), pfi¢emz komunikace s médii je v tomto ohledu velkou vyhodou — inzerce

v tisku, recenze k vystavam.

Kaputa (2011, s. 205) ve své knize Stante se znackou! uvadi vyc€et hned nékolika

taktickych nastroju slouzicich k dosazeni vysoké i nizké visibility.

NASTROJE VYSOKE VISIBILITY NASTROJE NiZKE VISIBILITY
rozhovor v médiich prezentace pro vyssi vedeni

¢lanek v celostatnich médiich ¢lanek v odborném tisku

webové stranky, blog firemni Casopis

vysoce sledované spole¢enské udalosti ucast na dobrocinnych aktivitach
pratelstvi s vefejné znamymi lidmi ¢innost v odborné organizaci

Tabulka 1 — Nastroje vysoké a nizké visibility

(Vlastni zpracovani podle Kaputa, 2011, s. 205)

V ptipadé, ze n€kterd z instituci, neziskovych organizaci nebo fyzickych osob (zpravidla
kuréator) projevi o umeélce zijem, je mozné piedpokladat, Ze tyto subjekty vynalozi
dostate¢nou snahu v oblasti marketingovych cinnosti na to, aby znacka umeélce byla
dostatecné a efektivné propagovana. Ve vysledku mize samotna spoluprace umélce
s jakoukoliv uméleckou organizaci byt pro umeélce velmi piinosna z hlediska novych

podnéth a analyzy reakci rozdilné publika na danou tvorbu. (Battenfield, 2009, s. 113)
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Pravé k dosazeni dostatecné propagace Ize ze soucasnych marketingovych nastrojti pouzit
napt. vystavu, umélecky katalog, public relations, zaptjcky. Velkou roli v propagaci
uméleckého brandu v ramci public relations mohou mit i soukromé vernisaze nebo bankety
pro vybrané kupce ¢i vyznamné osobnosti. V téchto pfipadech miize dojit k navazani
pfimych kontaktdl mezi umélci, kupci i kritiky. VétSinou je cil téchto aktivit jediny:
vyvolani dojmu, Ze se potencialni zdjemci koupi téchto dél zaradi mezi elitu, kterd si

zaslouzi uznani a respekt. (Thompson, 2010, s. 46)
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5 KULTURNI A KREATIVNiIi PRUMYSLY

Kulturni a kreativni primysly (dale KKP), jakozto velmi progresivni odvétvi v oblasti
ekonomie, jsou podminény kulturou a uménim jeZz jsou nezanedbatelnym faktorem

v oblasti ekonomie a socialni sféry. (Vojik, 2008, s. 168)

Pomahaji definovat nasi zemi, naS narod a ovliviiuji jak nds vnima okolni svét. Zaroven
jsou hluboce zakotveny v umélecké tvorbé a svymi aktivitami vyrazné prispivaji ke
zvySovani spoleenské prestize uméni, ¢imz dochazi k jeho naslednému rozvoji. Podle
Dohnalové (Zakova a kolektiv, 2011, str. 11), pravé vystupy KKP mohou byt vyznamnym

zdrojem technologickych i netechnologickych inovaci.

Kulturni a kreativni priimysly nejdou popsat pouze jednou definici, existuje vSak jedna
obecna, ktera je sklonovana nejcastéji. Jedna se o definici britskou, popisujici kreativitu
a duSevni vlastnictvi jako zdkladni parametr KKP. Definice zni nasledovné: ,Kreativni
primysly jsou primyslova odvétvi, jejichz zdkladem je individuélni lidské kreativita,
lidské dovednosti a talent. Zaroven jsou kreativni primysly odvétvimi s potencidlem
vytvafet bohatstvi a pracovni mista zejména prostiednictvim vyuziti duSevniho

vlastnictvi.© (Zakova a kolektiv, 2011, str. 5)

Obecné ale plati, ze: ,,Kulturni a tviir¢i odvétvi stavéji na bohatém a rtiznorodém zaklade
kulturniho dédictvi, na talentovanych umélcich a na dalSich tvircich pracujicich, a opiraji
se o uinna propojeni riznych spolu souvisejicich vrstev podnikatelskych a inovativnich

sluzeb, aby vnesla kreativitu na trh” (Ministerstvo Kultury, 2010, s. 9)

Kolb (2016) v tvodu své knihy tvrdi, Ze: ,Kreativni a kulturni odvétvi piedstavuji
vyznamny podil na globalni ekonomice a prace v téchto odvétvich se ukazuje jako stale
oblibengjsi pro absolventy v celé tfadé vzdélavacich instituci.“ Platnost tohoto tvrzeni
potvrzuje pravé 1 vysledek vyzkumu spolecnosti EYGM Limited (©2014), kterd na
evropském trhu doSla k nasledujicimu zjiSténi: ,,V roce 2013, sektory kreativniho
a kulturniho primyslu zaméstnaly v priméru vice osob ve véku 15-29 nez kterékoliv jiné

odveétvi (19,1 % z celkové zameéstnanosti v KKP oproti 18,6 % ve zbytku ekonomiky).*
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5.1 KULTURNI PRUMYSL

Kulturni primysl vytvaii produkty kulturni povahy, které maji specificky zamér vyuziti.
Tento prumysl se pak dale déli na dvé podskupiny — primyslova a neprimyslova

odvétvi.

Primyslova kulturni odvétvi — vytvaii reprodukovatelné kulturni statky jejichz zdmérem

je hromadné Sifeni a vyvoz

e kniha, tisk
e (D, zvukova nahravka

e video, film, videohra
Neprimyslova kulturni odvétvi — produkuje sluzby a produkty zamétené na okamzitou
,Spotiebu* na misté

o uméni — fotografie, malifstvi, sochatstvi, femeslo
e trhy s uménim a starozitnostmi

e scénicka uméni — divadlo, tanec, opera, orchestr, cirkus

e kulturni dédictvi — knihovny, muzea, archivy, pamétihodnosti, archeologicka

nalezi§té (Ministerstvo kultury, 2010, s. 5)

5.2 KREATIVNi PRUMYSL

Za odvétvi tviirci jsou naopak povazovana ta, jez pouzivaji kulturu jako kreativni vstupni
hodnotu v produkci nekulturnich ¢innosti a zbozi, pficemz jejich vysledek je primarné

funk¢ni.
e design — mddni ndvrhérstvi, graficky a produktovy design, design interiéra

o architektura a reklama (Ekonomika kultury v Evropé, 2006, s. 3)
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5.3 KULTURNI INSTITUCE

Kulturnimi institucemi rozumime kulturni a spoleCenska zatizeni, jejichz naplni prace je
vyvijet osvétovou cinnost, poskytovat vzdélani ¢i zabavu, podilet se aktivné na rozvoji

spole¢nosti apod. (Hagoort, 2009, s. 19)

Tyto instituce lidé navstévuji zejména z nasledujicich divodii: zabava, odpocinek,

vzdélani, odreagovani, spolecenska udalost, esteticky dojem.

Mezi kulturni instituce se krom¢ galerii, muzei, kin, divadel, domi kultury, koncertnich
sini nebo knihoven, fadi i zabavni parky, informacni centra, rekreacni zatfizeni, hvézdarny,

planetéria, dokonce i kluby. (Vojik, 2008, s. 82-83)

Z legislativy (Zakon &. 2/1969 Sb.) vyplyva, e na uzemi Ceské republiky je Gstiednim
organem statni spravy pro uméni, kulturné vychovnou ¢innost, kulturni pamatky i vyrobu

a obchod v oblasti kultury, Ministerstvo kultury.
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6 PROPAGACE CESKE UMELECKE SCENY V ZAHRANICI

Instituce, organizace, spole¢nosti i vlivni jednotlivci slouzi jako nastroj k prezentaci
eského naroda, Ceské republiky a vieho s tim spojeného. Avsak témi hlavnimi aktéry, jez
se na prezentaci podili, a zaroven tvoii zaklad a jednotnou piedstavu o Ceské republice na
domaci pid¢ i1 za hranicemi, jsou ustfedni orgdny statni spravy a instituce ¢i organizace
jimi vytvoiené. Proto, aby se tyto orgdny a instituce svymi aktivitami vzajemné
podporovaly, mély by zachovavat jednotny styl prezentace zem¢. To jim muze vyrazné
dopomoc v dosahovani cild, které maji spole¢né. Za timto ucelem byla Ministerstvem
zahrani¢nich véci vytvofena Koncepce jednotné prezentace CR, jez je prab&znd
aktualizovéana. Jejim cilem je pravé zminénd jednotnost ¢innosti danych organt a jejich
tikolem je prezentace Ceské republiky jako vérohodného a ¢inného partnera ve svétovém
spoletenstvi. Zaroveh se snazi presvédgit ostatni zemé& o vyspélosti a kvalitich CR
a prezentovat ji jako zemi, jeZ si v zahraniéi zaslouzi pozornost, “pod znackou ,,Ceska

1313

republika: zemé pro budoucnost“.* (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2021)

V ramci aktivit veSkerych organti statni spravy a jejich slozek je CR v zahranidi
prezentovana jako demokratickd, moderni zemé s osobitou historii a pozoruhodnou
kulturou. Mezi tyto organy zejména patii: Ministerstvo zahrani¢nich véci, Ministerstvo
kultury, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo primyslu a obchodu, Ministerstvo
vnitra, Ministerstvo Skolstvi, mladdeze a télovychovy, Ministerstvo  financi,
Ministerstvo Zivotniho prostfedi a Ministerstvo zemédélstvi. (Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR, ©2021)

V rémci prezentace ¢eského umeéni v zahrani¢i stoji za zminku Institut uméni zaloZeny
roku 2005 jako samostatné oddéleni spadajici pod Divadelni ustav. Jak uvedla Ivana
Myskova v potadu Mozaika na Ceském rozhlase (2012), jedna se konkrétné o informaéni
centrum, zaméfené na propagaci, vzdélavani, poradenstvi a vyzkum piedev§im v oblasti
Zivého umeéni.

Institut uméni je informacnim, propagacnim, vzdélavacim, poradenskym a vyzkumnym
centrem piedev§im pro oblast Zivého umeéni. Zaroven se vSak také snazi o podporu
a propojeni umélcli a kulturnich pracovnikii napii¢ riznymi poli pisobnosti pfi¢emz
usiluje o posileni jejich profesniho riistu na tuzemskeé i zahranicni scéné. (Institut uméni —

Divadelni ustav, ©2017)
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7 METODIKA PRACE

7.1 CIL PRACE

Cilem této bakalatské prace je zjistit, zda by cesti studenti uméleckych obort ocenili a méli
zdjem prezentovat svou umeéleckou tvorbu v =zahrani¢i prostiednictvim spolupréace

s Ceskymi centry.

K dosazeni zminéného cile bude proveden kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového
Setfeni, za jehoz pomoci bude zjiStovéano, zda se tito studenti chtéji stat profesionaly
v uméleckém oboru jez studuji, zda jiz nékdy prezentovaly nebo maji zajem prezentovat
svou uméleckou tvorbu ceské ¢i zahrani¢ni vefejnosti i co se domnivaji, Zze by jim
zahrani¢ni prezentace mohla pfinést. Dale bude vyzkum u studenti uméleckych obort
zjisStovat jaka mésta povazuji, pro prezentaci své tvorby, za nejatraktivnéjsi a zda by tuto
tvorbu méli zajem prezentovat pravé prostiednictvim Ceskych center. Mimo to, se vyzkum

bude zamétfovat 1 na ndzor a piistup studentii k budovani vlastniho uméleckého brandu.
7.2 VYZKUMNE OTAZKY

VOL1: Maji ¢esti studenti uméleckych oborli zajem o prezentaci své tvorby v zahrani¢i?

VO2: Jak tito studenti vnimaji piipadnou moznost spoluprace s CC?

7.3 RESPONDENTI

Dotaznikové Setfeni bude zaméfeno na Ceské vysokosSkolské studenty uméleckych obort,
tedy osoby ve véku 19 a vice let, které momentalné studuji na nékteré z nasledujicich

instituci jako napt.: AVU, FAVU, UMPRUM, UTB & FDU ZCl.

74 METODY

K osloveni této skupiny respondentti, tedy k zodpovézeni vyzkumnych otazek, bude vyuzit
kvantitativni vyzkum, ktery bude Sifen prostfednictvim vefejnych 1 soukromych
univerzitnich Facebook skupin, univerzitnich a osobnich Instagram ¢t studenti. Dale za
pomoci studijnich odd¢€leni a vybranych vedoucich ateliérti, rozesilan pfimo na studentské
e-mailové adresy. Snahou bude oslovit a ziskat vyplnéné dotazniky alesponn 200

respondentl.
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7.4.1 KVANTITATIVNI VYZKUM

Vzhledem k povaze vyzkumu, byl za techniku sbéru dat zvolen strukturovany dotaznik,

ktery dle zaméteni jednotlivych otazek, 1ze rozd€lit do nékolika Casti.

Cast prvni se zaméfuje na zjisténi zdkladnich informaci o studentech a jejich studiich, Gast
druha se zabyva prezentaci umélecké tvorby studenttl v Ceské republice i zahrani¢i. Tteti
¢ast je zamétena na zjiSténi preferenci studentd, tedy jaka mésta povazuji pro prezentaci
své umélecké tvorby v zahranici za nejatraktivnéjsi. Hlavni Cast, ¢ast ¢tvrtd, se soustfedi na
spolupraci studentti a Ceskych center — zda je o tuto spolupraci zajem, jaké jsou od
ptipadné spoluprace oekavany benefity a jaky typ podpory ze strany CC pokladaji za
nejvice pfinosny v ramci propagace jejich tvorby. Déle se v paté Casti dotaznik zamétuje
na kulturni akce, mezinarodni soutéZe i programy rezidenénich umélct. Cast Sestd je
vénovana brandu a jeho budovani. Posledni Cast dotazniku zjistuje zékladni tdaje

o respondentovi.

Krom¢ otazek uzavienych je soucasti dotazniku i pét povinnych otevienych otazek.
Z celkového poctu 36 otazek, je u dvou z nich vyuzita Likertova Skala neboli Skala

souhlasu, ktera je vhodna pro zjisténi postoje respondentd k danému tématu.

Po ukonceni vyzkumu bude nutné utfidit veSkerd data a provést jejich analyzaci. Na

zakladé zjiSténych dat bude tfeba formulovat zavéry
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CESKA CENTRA

Ceska centra jsou piispévkovou organizaci financovanou a koordinovanou Ministerstvem
zahrani¢nich véci Ceské republiky, ktera byla ziizena za uéelem propagace CR v zahraniéi.
Jsou definovéna jako kulturni institut a fadi se mezi Cleny sit¢ Sdruzeni evropskych
narodnich kulturnich instituti (EUNIC — European Union National Institutes for Culture)
a to od jejiho samotného zalozeni, tedy od roku 2006. (CZECH TRADE, ©1997-2021)

Sit’ Ceskych center (dale CC) v zahraniéi je v soucasnosti tvofena 23 pobotkami CC ve 21
zemich svéta na 3 kontinentech, Ceskym domem Moskva, Ceskym domem Jeruzalém,

Ceskym domem Bratislava a prazskym Usttedim ¢eskych center.

CESKA CENTRA
CZECH CENTRES

Obréazek 1 —Logo Ceskych center (Zdroj: czechcentres.cz)

8.1 HISTORIE CESKYCH CENTER

Historie Ceskych center sah4 az do poloviny 20. stoleti, kdy v roce 1949 doslo k zaloZeni
kulturnich a informacnich stiedisek, takzvanych KIS, v Sofii a VarSavé, jez byly pfimym
predchiidcem Ceskych center. KIS se soustiedila primarné na pofadani kulturnich akci
a Sifeni informaci pfi¢emz byly tyto aktivity cileny na spratelené socialistické staty.
Po sametové revoluci, tedy roku 1989, na aktivitu KIS navazala Sprava zahrani¢nich
kulturnich zafizeni, kterd byla po vzniku samostatného ceského stitu piejmenovéana na

Spravu Ceskych center a nasledné pouze na Ceska centra.

V pribéhu devadesatych let dochdzelo ke zfizovani pobocek v nejvétsich metropolich
zapadni Evropy — Londyn, Viden, PafiZ a v mnoha dalSich evropskych méstech. Roku

1995 bylo otevieno ceské centrum v New Yorku, pficemZ se jednalo o prvni centrum
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mimo Evropu. Dale, v roce 2006, nasledovalo otevieni prvniho centra na asijském
kontinenté — v Tokyu. V priib&hu nasledujicich let doslo ke ziizeni CC naptiklad na Gizemi
Jizni Ameriky v Buenos Aires (2007-2011), na stfednim vychodé¢ v Tel Aviv
i v jihokorejském Seoulu, pfi¢emz se jedna o druhé Ceské centrum na Gzemi Asie.
Poslednim nové otevienym centrem se roku 2018 stalo CC v Aténich a Cesky dim
v Jeruzalémé. Zaroveir v roce 2019 doslo ke znovu otevieni Ceského centra v Rimé po

jeho desetileté pauze. (Ceska centra, ©2021)

8.2 ZAMERENI CESKYCH CENTER

Sit CC v zahrani¢i je klicovym a aktivnim nastrojem stitem financované propagace
narodnich kulturnich prvk, tzv. kulturni diplomacie. Ta slouzi jako nastroj pro zahrani¢ni
politiku Ceské republiky v ramci vefejné diplomacie, pii¢emz si klade za poslani

posilovani a $ifeni dobrého jména Ceské republiky na mezinarodnim poli a podporu

kulturnich vztahiti mezi jednotlivymi zemémi.

Ceska centra jsou povazovana za sté¢zejniho institucionalniho zprostiedkovatele kulturnich

interakci a budovani vztahi se zahrani¢ni vefejnosti.

Poslanim Ceskych center je reprezentace a vytvateni uceleného obrazu o Ceské republice u
zahrani¢niho publika, jakoZto moderni a inovativni zemi s bohatou kulturni tradici, ktera

reaguje na otazky soucasného svéta.

CC se zejména zaméiuji na prosazovani &eské kulturni scény (vytvarné uméni,
architektura, design, divadlo, film, hudba, literatura a moda). Prezentovani uspéchli
z oblasti ¢eské védy, a zaroven se snazi upozornit na potencial ¢eského vyzkumu, vyvoje
a inovaci. Dal§im z poslani je i podpora vnéjSich ekonomickych vztaha, vzdélavani

a cestovniho ruchu.

Propojuji eminentni aktéry ¢eského spolecensko-kulturniho déni s relevantnimi partnery
v zemich jejich plsobnosti. Oslovuji rozsahlé¢ spektrum cilovych skupin v riznych
teritoridlnich kontextech — jak Sirokou vetejnost, tak i profesionaly v danych oborech,
umélce, instituciondlni partnery (odborné a vzdélavaci instituce), média i studenty.
Podporuji a zajistuji vyuku a Sifeni ¢eského jazyka i bohemistiky v zahrani¢i pomoci
jazykovych kurzi podle teritorialnich specifik. Zaroveii se podili na organizaci

certifikovanych jazykovych zkousek.
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Platforma Ceskych center je oteviena pro mezinarodni spolupraci a interkulturni dialog.
V ramci podpory vnéjSich ekonomickych vztaht tak dava pitilezitost ¢eskym subjektim
(napf. vyznamnym exportnim znackdm) ucastnit se na projektech v zahrani¢i, ¢imz
dochazi k propojeni se zahrani¢ni kulturni prezentaci. Pomaha ziskat a predat kontakty pro
rozvoj mezinarodni spoluprace. Podili se na propagaci Ceskych spole¢nosti v zahranici
a nabizi jim prostory k vyuziti (firemni prezentace, tiskové konference, obchodni jednani
apod.) i asisten¢ni sluzby (napt. tlumocnicky servis, catering, propagace akce, zapijceni

audiovizulni techniky apod.). (Ceska centra, ©2021)

Mimo to se CC aktivné zajimaji a vyhledavaji p¥ileZitosti vyvozu, které by byly piinosné

pro Ceské kreativni pramysly.

Ceska centra v &islech za rok 2019:

3 165 916 navstévniki akei

978 686 navstévnost webu

1 832 pocet akcei

160 000 fanouski na socidlnich sitich

5 673 medialnich ohlasti (Ceska centra, ©2021)

8.3 STRATEGIE CINNOSTI CESKYCH CENTER

Ceska centra maji na obdobi 2020 az 2023 mnoho priorit a cilii. Pfedstavime si viak pouze

vvvvvv

na spolupréaci Ceskych center a studenti uméleckych obort.

Jednou z hlavnich priorit je implementace soucasnych globalnich témat (jako napf.
udrzitelnost, spolecenskd odpovédnost, environmentalni politika, kulturni diverzita, gender
témata a jin¢). DalS§i z primarnich hodnot je posileni internacionalizace ¢eského
spolecensko-kulturniho prostiedi a zaroven podpora sidel mladych ¢eskych talenti

z Kulturni oblasti.

V prioritach Ceskych center je zminéno i vyuZiti potencidlu uméni soucasnosti (soudoba

literatura, soudoby tanec, soudoba hudba, soudoba divadelni hra apod.)
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jakozto referen¢niho bodu pro porozuméni obtiZnym zaleZitostem souc¢asného svéta

mezi narody.

V nasledujicich letech se tato ptispévkova organizace bude snazit klast diiraz na nové
technologie a jejich vyuziti v kulturnich projektech podle soucasnych trendl a zaméfi se
na rozsifovani jiz oslovenych cilovych skupin, a to za vyuziti modernich komunikaé¢nich

a programovych formatu.

V neposledni tadé si klade za cil prohloubit spolupraci se vzd€lavacimi institucemi
1 jednotlivymi subjekty ptsobicimi v kreativnich odvétvich tak, aby doslo k napojeni na

mezinarodni kontext. (Ceska centra, ©2021)

8.4 SPOLUPRACE CC SE STUDENTY UMELECKYCH OBORU
CZECHIMAGE — Cesk republika o¢ima mladych zahrani¢nich vytvarnikd

Pii slavnostni piilezitosti oslav 100. vyro&i Geské statnosti, zorganizovala Ceskd centra
mezinarodni projekt s nazvem CzechImage, ktery byl predstaven V galerii Ceskych center
na rytifské ulici v Praze. Zamérem tohoto projektu bylo zjistit jak mladd generace vnima
nasi zemi. Co je podle ni pro Ceskou republiku typické a v ¢em spatiuje jeji jedinecnost.
Jako tvod tohoto celoroéniho projektu slouzila Ceska &ast vystavy autorskych plakatd,
které byly vytvofeny studenty fakulty designu a uméni Ladislava Sutnara Zapadoceské

univerzity v plzni za odborného dohledu tehdej$i vedouci ateliéru doc. Kristyny FiSerové.

Nasledné byli stejnou vyzvou i zaddnim osloveni zahrani¢ni studenti grafickych obort,
pfi¢emz se do projektu zapojili mladi vytvarnici z 10 zemi svéta (Spanélska, Némecka,
Rakouska, Svédska, Polska, Mad’arska, Ukrajiny, Bulharska, Rumunska a i vzdéaleného
Japonska). Studenti do svych origindlnich praci promitly vlastni ndzory na naSi zemi
kterou si vytvoftili prostfednictvim vnimani kultury, medialnich zprav, a nebo samotnym
kontaktem s Ceskou vefejnosti v pribéhu svého zZivota. Vznikl tak mezinarodni vybér 60ti
osobitych grafickych praci ve formé spolecné vystavy mladé generace zahrani¢nich

vytvarnikd.

Béhem roku 2019 vystava dale putovala do svéta a byla uvedena v Mnichové, Spanélsku
i na Ukrajing a svou cestu zakongéila v prosinci 2019 v newyorské Galerii Ceského centra

New York. (Ceska centra, ©2021)
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SVOBODA - Pohled mladé generace

Ceska centra V ramci oslav 30. vyro&i sametové revoluce pfipravila mimofadny projekt,
s nimz se méli piileZitost seznamit i nav§tévnici Galerie Ceskych center v Rytiiské.
Vystava nesouci nazev Svoboda s podtitulem Pohled mladé generace, poodkryla originalni
pohledy na to, jak mlada generace Ceskych i zahrani¢nich studentd uméleckych kol vnima
pojem ,.svoboda“ a sametova revoluce, a zaroven s jakymi hodnotami si zminéné pojmy
spojuji. Své vnimani vyjadrili umélecky ve formé plakatt, uméleckych objekti nebo
Sperkii, a to pod vedenim pfednich osobnosti ¢eské umélecké scény: prof. Rostislava

Varika, doc. Kristiny FiSerové a prof. Evy Eisler.

Tticetileté vyroci sametové revoluce dalo tedy za vznik mezinarodniho projektu, ktery diky
jednotlivym Ceskym centrim v zahraniéi a svému charakteru, vyrazné dosahuje za &eské

hranice. (Ceska centra, ©2021)

VELVET EFFECT 1989/1990

Hlavnim vystupem projektu byl jedinecny vybér ilustraci a textl, které reflektovali
listopadové udalosti, o¢ima ¢lenlt mladé nastupujici generace ilustratord. Konkrétné se
jednalo o prace studenti Fakulty designu a uméni Ladislava Sutnara Zapadoceské
univerzity v Plzni. Grafickéd ¢ast vystavy vznikala pod vedenim Ditty Jifickove, kterd je
vedouci ateliéru Graficky design. Obrazovou ¢ast vystavy méla na starosti Renata
Fucikova, vedouci ateliéru Medidlni a didaktické ilustrace. Vystava byla uvedena ve

Stockholmu, Washingtonu i Taipei. (Ceska centra, ©2021)
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9 KVANTITATIVNI SETRENI

Nasledujici ¢ast prace je zasvécena  vysledkim dotaznikového Setfeni a jejich
vyhodnoceni. Dotaznik je v plném znéni obsazen v prfilohach této prace, viz Ptiloha
P I Znéni dotaznikového Setfeni. Graficky zpracované vysledky tohoto dotazniku jsou

v ptiloh4ch téz uvedeny, viz Piiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setieni.

9.1 CHARAKTERISTIKA DOTAZNIKU

Dotaznik byl vytvofen v druhé poloviné bfezna 2021 a pro respondenty byl pfistupny
v obdobi 23. bfezna — 14. dubna 2021 ptes software pro spravu prizkumi, Google Forms.
Dotaznik byl tedy dostupny vice nez tii tydny. Jelikoz cilem Setieni bylo oslovit primarné
respondenty z tfad studentl, byly pro jeho distribuci vyuzity socialni sit¢ Instagram,
Facebook, a zaroven Outlook. Souc¢ésti e-mailové komunikace byli krom pracovnikl

studijnich oddéleni i profesofi a vedouci jednotlivych univerzitnich ateliéri.

Obsah dotazniku tvofilo tficet Sest otazek, vyroéni zprava Ceskych center za rok 2019 ve
formé vetejn¢ dostupného videa na platformé YouTube a informacni popisy. Dotaznik se
skladal z otdzek: Uvodnich, identifikacnich, filtra¢nich, péti otevienych, postojovych
a demografickych. Otazky filtra¢ni (o celkovém poctu osm) méli vliv na pocet ziskanych

odpovédi, proto se mnozstvi odpovédi u jednotlivych otazek pohybovalo v rozmezi

41-166.

9.2 VYZKUMNY VZOREK

Celkovy pocet dvé sté sedm respondentd byl na zaklad¢ vyplnéni prvni a zaroven filtra¢ni
otazky v dotazniku zredukovan na sto Sedesat Sest respondentli. Tzn. vyzkumny vzorek byl
tvofen 166 studenty vysokych a vysSich odbornych Skol. Vék valné vétSiny studentd se
pohyboval mezi 20 az 26 lety (88,5 %, N=147), pticemz vice jak polovinu vyzkumu tvoftili
studenti plivodem z hlavniho mésta Prahy, Jihomoravského a Zlinského kraje (dohromady
52,5 %, N=87). Dotaznik byl vyplnén 104 Zenami, 57 muzi a 5 osobami, které se
s pohlavim Zena ¢i muZ neztotoziuji. (Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho

Setieni, Grafy 1, 27, 28 a 29)
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9.3 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

9.3.1 STUDENTI UMELECKYCH OBORU

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 166 vysokoskolskych studentli, z ¢ehoz naprosta
vétSina byli studenti vysokych kol a pouze 6,6 % (N=11) studenti vysSich odbornych
Skol. Nejvice se do vyzkumu zapojili studenti uméleckych obora: fotografie
(16,3 %, N=27), animované tvorby (12,7 %, N=21), designu odévu (10,8 %, N=18),
malifstvi (10,2 %, N=17), graficky design (9,6 %, N=16) a primyslovy design
(7,8 %, N=13). Mimo vySe zminéné se zucastnili i studenti oborti, které jsou zaméfeny na
design nabytku a interiéru (1,8 %, N=3), design skla (2,4 %, N=4), ilustraci (1,8 %, N=3),
keramiku a porcelan (5 %, N=3), digitdlni design (3 %, N=5), interaktivni média
(1,8 %, N=3), design obuvi (3 %, N=5), produktovy design (4,8 %, N=8) i sochafstvi
(3,6 %, N=6).

Naopak nejméné dat bylo ziskano od respondentii studujicich obor: $perk, video, tanec,
performance, nonverbalni divadlo, estetika, architektura — spolecné studenti téchto obort
tvoii pouze 5,4 % (N=9) z celkového poctu respondentii (N=166). (Pfiloha P II: Grafy ke

kapitole kvantitativniho Setfeni, Graf 2)

Nejvétsi ¢ast vyzkumu tvofili studenti Univerzity TomaSe Bati ve Zliné (UTB),
(36,7 %, N=61). Dale se zapojilo 13,9 % (N=23) studentd Fakulty vytvarnych uméni
Vysokého uceni technického v Brné (FaVU VUT), 12 % (N=20) studenti Vysoké skoly
uméleckoprimyslové v Praze (UMPRUM), 8,4 % (N=14) studenti Fakulty designu
a uméni Ladislava Sutnara Zapado¢eské univerzity v Plzni (FDU ZCU). Ostatni studenti
uvedli jako své vzdélavaci instituce nasledujici: AVU, FA CVUT, AMU, UJEP, SSUD,
VSKK, ITF, SLU, Art & Design Institut v Praze, JAMU, VSB TUO, LDF MENDELU,
TUL, FHS UK, OSU, VSMU, Scholastika. Zucastnénymi byli pievazné studenti
bakalafského studia (62,7 %, N=104) a studia magisterského (27,1 %, N=45). Vzhledem
k tomu, Ze se do 3etfeni také zapojili studenti VOS Jaroslava Jezka, VOS Michael a VOS
Hellichova, jsou soucasti vyzkumu prave i studenti pomaturitniho studia (6,6 %, N=11).
Doktorskému studiu se vénuje pouze 3,6 % (N=6) z respondentii. (Pfiloha P II: Grafy ke
kapitole kvantitativniho Setfeni, Grafy 3, 4)

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze 83,1 % (N=138) studentli ma zajem stat se profesionalem v

uméleckém oboru, ktery pravé studuje — z vyzkumu vSak vyplyvd, Ze tento zdjem maji
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pfedev§im studenti, kteti se studiu vénuji vice nez 1 rok, ale ne vice nez 3 roky.

(Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setfeni, Grafy 5 a 6)

9.3.2 PREZENTACE UMELECKE TVORBY STUDENTU

Prezentace umélecké tvorby at’ uz na izemi Ceské republiky nebo v zahrani¢i, mize byt
nékterymi vnimana jako prestizni zalezitost a zarovein mize byt povazovana za dulezity

faktor, ktery by mohl poslouzit k obohaceni vlastniho Zivotopisu.

I ptes to, Ze (91,6 %, N=152) studentli uméleckych oborli by mélo zdjem prezentovat svou
tvorbu §iroké vefejnosti na uzemi Ceské republiky, bylo zjisténo, Ze 48,2 % (N=80) z nich
svou uméleckou tvorbu jesté nikdy v CR neprezentovalo. (Ptiloha P II: Grafy ke kapitole

kvantitativniho Setfeni, Grafy 7 a 8)

72,3 % (N=120) respondenti uvedlo, ze svou tvorbu neprezentovalo ani za hranicemi
Ceské republiky. Dilezitym zjisténim je fakt, Ze zajem o prezentaci tvorby v zahraniéi je
0o néco vyssi v porovnadni se zajmem prezentovat vlastni tvorbu na Uzemi
Ceské republiky — 93,4% (N=155) studentil totiz uvedlo, Ze by svou tvorbu v zahraniéi
chtélo prezentovat. (Pfiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setieni, Grafy 9 a 10)

Hlavnimi divody, pro¢ maji studenti zajem o prezentaci vlastni umélecké tvorby mimo
tuzemskou scénu, je piesvédCeni, ze by jim tato prezentace mohla prevazné pomoci ziskat
nov¢ zahrani¢ni kontakty z oboru. Vnimaji ji, jako moZnost osloveni potencidlnich
zajemcu o jejich tvorbu (napf. buyers) a povazuji tento krok za vyznamnou piilezitost
navazat spoluprdci s jinymi zahrani¢nimi umélci. (Ptiloha P II: Grafy ke kapitole

kvantitativniho Setfeni, Graf 11)

9.3.3 ZAHRANICNI PREZENTACE

Londyn je dalSi soucasnou mekkou uméni, ve které¢ je moZné svobodné projevit sviij
potencidl a dostat se tak tfeba 1 mezi mladé uspésné umélce ¢i kolektiv, diky kterému miize
jedinec ziskat lukrativni nabidky, kontakty nebo renomé. Proto, jednd-li se o prezentaci
vlastni umélecké tvorby za hranicemi Ceské republiky, neni piekvapenim, Ze za nejvice

atraktivni mésto byl studenty uméleckych oborti zvolen pravé Londyn.

Za dalsi velmi atraktivni mésto v ramci prezentace umélecké tvorby byl zvolen Berlin,

New York a Pariz.
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Berlin je obecné Cechy povazovan za atraktivni nejen diky rozmanitosti umélecké kultury,
souziti riiznych kultur z celého svéta, ale také skrze ne piili§ velkou vzdalenost od Ceské

republiky.

New York je vétSinou dotazovanych studentll povazovan za mésto sni a téz mekku
kulturniho déni. Studenti vnimaji New York jako rozmanity trh plny investort s nespoctem
nabidek ke spolupréci. Prezentovat svou tvorbu v takovém mésté, vidi jako pfilezitost se

zviditelnit v celosvétovém méritku.

Pafiz byla studenty umeéleckych oborG vybrana skrze celosvétové uzndvany modni
1 animacni pramysl. Tito studenti ptredpokladaji, ze pravé v tomto mést¢ mohou ziskat
kvalitni pracovni pfilezitosti, a tak dosdhnout 1épe placenych pracovnich pozic. Dokonce

24

podporou v ramci uméleckého projevu.

Meésta, ktera se z odpovédi respondentti fadi na druhou pricku atraktivity jsou Tokyo,

Milan, Viden, Brusel, Praha a Stockholm.

Viden je Casto pfirovnavana k Berlinu z divodu rozvijejici se tamni kultury a hojnému
vyskytu mezinarodnich umélct. Jednim z divodi pro¢ dotazovani zvolili za atraktivni
meésto Viden byla, taktéZ jako u Berlina, vzdalenost a dojem podobného smysleni jako

v Ceské republice.

Tokyo je oblibenou destinaci respondentli, nékdy 1 celoZivotnim snem, diky soucasnému
progresivnimu pfistupu k rozvoji umeélecké kultury, kterou doprovazi ucta k tradi¢nim

hodnotam.

Svédsko obecné je povazovano za velmi progresivni zemi a samotny Stockholm je vniman
jako kolébka lukrativniho primyslového designu. Diivodem proc¢ je toto mésto oblibeno

mezi nékterymi z respondentil je zaméteni Svédska na ekologii a Cistotu designu.

Athény jsou povazovany za kolébku keramiky s inspirativni pfirodou, tedy idealnim
prostiedim pro rozvoj v potizovani fotografii. Tel Aviv je pro respondenty atraktivni svou
kulturou a bohatou historii zem¢. Milano 14ka respondenty skrz modu, design, nejvétsi

nabytkovy veletrh. Naopak Rim je v oblib& kvilli automobilovému designu.

Cast dotazovanych studentdi povaZuje pro prezentaci vlastni tvorby jakékoliv mésto za

atraktivni. NejCastéji tento ndzor zastavaji studenti vénujici se pravé oboru filmu
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a grafického designu, jelikoz vnimaji svou tvorbu jako univerzalni jazyk — tzn. neni to

o méstu, ale o konkrétni akci.

Naopak za nejmén¢ atraktivni pro prezentaci umélecké tvorby obecné jsou povazovana
mésta jako Bukurest, Sofie a Tbilisi. (Pfiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho
Setfeni, Graf 12)

I pies to, e zajem ze strany studentll prezentovat svou uméleckou tvorbu mimo Ceskou
republiku je vysoky (93,4%, N=155), tak pouze 38,7 % (N=60) z nich se vénuje
vyhledavani informaci o mozné prezentaci vlastni tvorby mimo tuzemskou scénu.

(Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setfeni, Grafy 10 a 13)

Na otazku, kde respondenti vyhledavaji informace o mozné prezentaci vlastni tvorby
v zahrani¢i, valnd vétSina z nich zminila pouze online prostfedi, tedy vyhledavani na
webovych strankach, konkrétné na socialnich sitich jako je Instagram, kde rtzné
fotografické Casopisy (fungujici pouze online) uvetejiiuji své vyzvy. Respondenti zminili,
ze informace vyhledavaji i v riznych open call skupinach. Podle jejich nézoru jsou vSak

Casto tyto skupiny dost nepiehledné.

Dale jako zdroj informaci respondenti vyuZzivaji nasledujici:

wooloo.org noorderlicht.com

culturenet.cz 1854.photography
czechdesign.cz nytimes.com

artjobs.com europeanmonthofphotography.org
magnumphotos.com rencontres-arles.com

Tabulka 2 — Informacni portaly

(Vlastni zpracovani)
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9.3.4 SPOLUPRACE STUDENTU A CESKYCH CENTER

Vyzkumem bylo zjisténo, ze 94,8 % (N=147) studentli uméleckych obori by mélo zijem
prezentovat vlastni tvorbu v zahrani¢i a to pravé prostiednictvim Ceskych center.

(Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setfeni, Graf 14)

Tito respondenti uvedli, Ze ze strany Ceskych center by jim nejvice pomohlo, kdyby jejich

tvorbu CC vystavila na jedné ze svych zahraninich pobo&ek (70,1 %, N=103).

Naopak 20,4 % (N=30) by radéji uvitalo pomoc ve formé¢ online propagace na platformach

CC, jako je napt.: Instagram, Facebook, YouTube.

Pouze 9,5 % (N=14) studenti by jako nejvétsi pomoc uvitalo vystaveni své tvorby na
poboéce CC v Ceské republice, tedy v Praze. (Piiloha P II: Grafy ke kapitole

kvantitativniho Setfeni, Graf 15)

Piekvapivé bylo zjiSténi ndzoru studentd na tvrzeni: ,,Propagace tvorby studentii
uméleckych oborti v zahraniéi prostiednictvim CC mize byt pro studenty tdchto obort
prinosna.” — 80,1 % (N=133) studentli s timto tvrzenim souhlasilo, vice jak 15 % (N=27)
spiSe souhlasilo a pouze 1,2 % (N=2) vyjadfilo s timto tvrzenim nesouhlas. Moznost
»hevim®“ uvedlo 2,4, % (N=4) studentd. (Pfiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho
Setfeni, Graf 16)

Co se tyce benefitl, které by studenti odekavali ze spoluprace s Ceskymi centry, patiila
mezi nejcastéjsi odpoveédi propagace studentské tvorby za tcelem zvyraznéni jejich jmen
¢i brandi v umélecké sfére. Dale v ramci benefitl ocekévaji, Ze by jim tato spoluprace
mohla dat moznost zaZit zahrani¢ni umélecky rozvoj, zviditelnit se ve svétovém méfitku,
navazat nové kontakty, které by mohly byt pfinosné pro ziskdni novych pracovnich
nabidek. Za benefit studenti pokladaji 1 rozSifeni vlastnich zkuSenosti a obohaceni
vlastniho zivotopisu. Studenti zminili, ze velkym benefitem této spoluprace by byla pomoc
CC s piipadnou prezentaci jejich umélecké tvorby (napf. pomoc s vystavou a jeji instalaci
1 administrativni podporou). Mimo jiné, dotazovani zminili, Ze jakdkoliv forma finan¢ni
podpory by pro n¢ téz byla benefitem. Vi, ze financni zabezpeceni vystavy a néklady s ni
spojené, efektivni komunikace, férové jednani ¢i bezpecné prostfedi by umoznilo

dosahnout kvalitnéjsiho prozitku.
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9.3.5 KULTURNI AKCE

Na zékladné Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejCastéj$i forma zahrani¢ni prezentace umeélecké
tvorby studentdi, ktera je poskytovana ze strany vzdélavacich instituci, je ucCast na
kulturnich akcich jako napf.: design week, mezinarodni biendle, EXPO a fashion week.

(Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setfeni, Graf 17)

V navaznosti na predchozi otazku 72,9 % (N=121) studentd uvedlo, Ze se zajima
o zahrani¢ni akce spojené s kulturou. (Pfiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho

Setfeni, Graf 18)

Ukazalo se, ze dotazovani studenti maji zna¢né povédomi o akcich, které zahrnuji rizna
odvétvi uméni. Jsou jimi: Milansky Design Week, kde maji Sanci prezentovat svou tvorbu
jak velké firmy, tak 1 mens$i designéfi. Benatské Biendle, které je prestizni piehlidkou
soucasné¢ho vytvarného uméni. Dalsi nejsledovanéjsi akci, mezi studenty uméleckych
obort, ktera se tyka kultury je mezinarodni vystava prumyslu a kultury jednotlivych zemi,

tedy EXPO.

Ostatni zminéné kulturné¢ orientované akce se jmenovit¢ neshoduji navzijem
mezi respondenty, jelikoz se jedna o akce odvozené od uméleckého oboru jednotlivych
korespondenti. Mezi zminéné kulturni akce patii: Dutch Design Week, Berlin Design
Week, Tokyo International Photo Award (TIFA), Mesiac Fotografie v Bratislave, Paris
Fashion Week, Milan Fashion Week. Mezi netradi¢ni odpovédi pattil napt. Comic-Con,

Festival nonverbélniho divadla a pantomimy a Literarni festival Literatura.

Co se tyce prezentace vlastni tvorby, pouze 24,7 % (N=41) dotazovanych studentti uvedlo,
ze se jiz nékdy hlasilo do n¢jaké mezinarodni soutéze. (Ptiloha P II: Grafy ke kapitole
kvantitativniho Setfeni, Graf 19) Jako piiklad studenti uvedli mezinarodni soutéz Best in
Design, kterd je ur¢ena mladym designérim s moznosti vyhry finanéni odmény, porovnat
se s designéry z celého svéta. Déale Design S a Mlady obal, coz jsou téz mezindrodni
soutéZe pofadané v nasi domoving. Biendle Design S je zaméfen zejména na prumyslovy
a produktovy design, proto poptavkou Biendle jsou prace studentii ¢i absolventi designu

nebo oboru piibuzném.

Mimo jiné bylo zajimavym zjiSténim, Ze jest¢ méné respondentti (9 %, N=51) podstoupilo

program Artist residency. (Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setfeni, Graf 20)
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9.3.6 BRANDBUILDING

Témét polovina studentl 45,2 % (N=75) budovani vlastniho brandu povazuje za pomérné
slozity proces a 29,5 % (N=49) za velmi slozity. Za stiedn¢ slozity 20,5 % (N=34),
za pomérné jednoduchy 3,6 % (N=6) a za velmi jednoduchy 1,2 % (N=2) respondenti.
(Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setfeni, Graf 21)

Na zaklad¢ ziskanych informaci z ptedchozi otdzky, je velmi zajimavym zjiSténim, Ze
1 pfes vnimani budovani vlastniho brandu jakoZzto velmi slozitého procesu, tak na jeho
budovani pracuje vice nez polovina z celkového poctu respondentli, konkrétné 67,5 %
(N=112) studentti z nichz dokonce 63,4 % (N=71) svlij brand buduje i v anglickém jazyce.
(Ptiloha P II: Grafy ke kapitole kvantitativniho Setfeni, Grafy 22 a 24)

Bylo téz zjisténo, ze studenti umeéleckych oborii pro budovani vlastniho brandu vyuzivaji
nejvice platfotmu Instagram (44,8 %, N=103). Dale pouzivaji vlastni webové stranky
(19,6 %, N=45), Facebook (13 %, N=30). Mén¢ pouzivanou platformou je LinkedIn (6,5
%, N=15).

Mimo jiné se napf. studenti obori zabyvajicich se video tvorbou a animaci, snazi budovat

vlastni brand na platforméach YouTube (4,3 %, N=10) a Vimeo (7,4 %, N=17).

Dale pouzivaji Behance (2,6 %, N=6) a jen mala c¢ast respondentl sméfuje budovani svého
brandu na platformy: Tumblr, Dribbble, Fler. (Pfiloha P II: Grafy ke kapitole

kvantitativniho Setfeni, Graf 23)
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Odpovéd na prvni z vyzkumnych otazek, zda maji Cesti studenti uméleckych oborti zdjem
0 prezentaci své tvorby v zahraniCi, je jednoznacna. Z vysledkl dotaznikového Setfeni
vyplynulo, ze studenti maji zdjem prezentovat vlastni tvorbu Siroké vefejnosti mimo
tizemi Ceské republiky. Hlavnim diivodem je presvédéeni studentii, Ze by jim piileZitost
prezentovat svou tvorbu v zahrani¢i pomohla ziskat nové zahrani¢ni kontakty mimo obor
nebo z oboru jemuz se vénuji — tzn. moznost oslovit potencidlni zéjemce o jejich tvorbu
nebo navazat spolupraci s jinymi zahrani¢nimi umélci. Zaroven nékteti pokladaji
prezentovani tvorby za hranicemi Ceské republiky jako prestizni zaleZitost, kterd by mohla
slouzit k obohaceni jejich Zivotopist, coz u nékterych miize mit znaény vliv pfi uchazeni
se o pracovni pozici. Z vyzkumu téz vyplynulo, Ze za nejvice atraktivni mésto, pro
prezentaci své tvorby, studenti uméleckych oborii povazuji Londyn spoleéné s meésty
Berlin a New York. Dotazovani studenti tato mésta vnimaji jako mekky kultury
a soucasné¢ho umeéni, kde se setkdvaji nejriznéjsi kultury a jedinec tak nabyva svobody
uméleckého projevu. Z Setieni také vyplynulo, ze studenti zvolili tato mésta na zdkladé
domnénky, Ze prezentovat svou umeéleckou tvorbu praveé v takovych méstech by vyznamné
prispélo ke snaze se zviditelnit v celosvétovém méfitku, ziskat lukrativni nabidky

a vybudovat si tak zna¢né renomé.

Druhé vyzkumna otazka se tykala otazky zajmu ze strany studentdi o spolupraci s Ceskymi
centry v rdmci prezentace jejich umélecké tvorby. Z Setfeni vyplynulo, Ze studenti
uméleckych obort maji zdjem prezentovat vlastni tvorbu prostfednictvim Ceskych center
v zahrani¢i. Na zaklad¢ ziskanych informaci bylo zjiSténo, Ze velkd Cast respondentl
vnimd propagaci tvorby studentl uméleckych oborit v zahranici, pravé prostfednictvim
CC, jako ptinosnou. Z dalsich dat vyplynulo, e studentim by ze strany Ceskych center
nejvice pomohlo, kdyby CC vystavila jejich tvorbu na nékteré ze zahrani¢nich poboéek,
kterych maji Ceska centra celkem 26. I pies to, Ze vyzkum ukazal, Ze zjem ze strany
studenttl spolupracovat s CC je vysoky, bylo velmi alarmujicim zjiiténim, Ze vice jak
polovina dotazovanych studentl umeéleckych obort (73,5 %), nemélo pfed vyplnénim
tohoto dotaznikového Setfeni zadné povédomi o Ceskych centrech a jejich aktivitach

v ramci propagace ceské kultury v zahranici.
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ZAVER

Teoreticka cast si kladla za cil vytvofit zaklad pro ¢ast praktickou, a ziskat tak veskeré

dualezité informace, které byly potiebné pro zpracovani praveé ¢asti analytickeé.

Cilem praktické ¢asti bylo seznameni s organizaci Ceska centra a jejimi aktivitami v rdmci

spoluprace se vzdélavacimi institucemi, které nabizi studium uméleckych obort

zpracovani otazek z kvantitativniho Setfeni — dotazniku.

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, zda by ¢esti studenti uméleckych oborti méli zajem
prezentovat svou uméleckou tvorbu v zahrani¢i prostfednictvim spoluprace s Ceskymi

centry. Tohoto cile bylo dosazeno a byla také zodpovézena dil¢i vyzkumna otazka.

Autorka véfi, ze informace ziskané dotaznikovym Setfenim mohou v budoucnu slouzit
k lepSimu, vétSimu a intenzivnéjSimu propojeni Ceskych studenti uméleckych oboril
s Ceskymi Centry — coZ by studentiim mohlo pomoci v budovani jejich vlastniho brandu
i navazani potiebnych kontakti. Propagace téchto studentii prostiednictvim Ceskych center
by zaroveit mohla vést k rozsiteni povédomi o eské studentské umélecké scéné mladych

nastavajicich umélct, na ¢eské 1 zahrani¢ni ptidé.
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nazev: Propagace Ceskych studentii uméleckych obort prostiednictvim

CZECH CENTRES v zahranici

1. Jste studentem VS nebo VOS?

a. ano

b. ne

2. Cim se zabyva Vas obor studia?

malifstvi

design odévu
keramika a porcelan
animovana tvorba
produktovy design
sochatstvi

design nabytku a
interiéru

graficky design
tanec

fotografie
primyslovy design
design skla
ilustrace

Sperk

design obuvi
interaktivni média
tvorba textu a
scénaie

digitalni design

performance

architektura
nonverbalni divadlo
estetika

video

kuratorska studia

umeélecka produkce

3. Na jaké Skole studujete vySe zminény umélecky obor?

UTB

AVU

UMPRUM

FaVU VUT

FDU ZCU

OoSuU

Art & Design Institut

FA CVUT
AMU
UJEP
SSUD
VSKK
VSMU

VOS Jaroslava
Jezka

VOS Michael
ITF

SLU
Scholastika

JAMU
VOS Hellichova
VSB TUO

FHS UK

LDF MENDELU
TUL

4. Jaky typ studia studujete?

a. pomaturitni studium

b. bakalafské studium

c. magisterské studium

d. doktorské studium




5.V jakém jste momentalné ro¢niku studia?

1. ro¢nik 4. ro¢nik
2. ro¢nik 5. ro¢nik
3. ro¢nik 6. ro¢nik

6. Jak dlouho tento obor studujete celkové?

méné nez 1 rok vice nez 4 roky
vice nez 1 rok vice nez 5 let
vice nez 2 roky vice nez 6 let
vice nez 3 roky vice nez 7 let

7. Chcete byt profesionalem v oboru jez pravé studujete?

a. ano
b. ne
Cc. nevim

8. Prezentoval/a jste jiZ nékdy vlastni tvorbu Siroké vefejnosti na izemi CR?
a. ano
b. ne

9. Mé&l/a byste zajem prezentovat vlastni tvorbu $iroké vefejnosti v CR?
a. ano
b. ne

10. Prezentoval/a jste jiz nékdy vlastni tvorbu Siroké verejnosti v zahranici?
a. ano
b. ne

11. Mél/a byste zajem prezentovat vlastni tvorbu Siroké verejnosti v zahranici?
a. ano

b. ne




12. Co se domnivite, Ze by Vam prezentace vlastni tvorby v zahrani¢i mohla prinést?
e ziskani novych zahrani¢nich kontakt z oboru
e moznost osloveni novych potencidlnich zdjemct o mou tvorbu
e prilezitost navazat spolupréci se zahrani¢nimi umélci
e obohaceni vlastniho CV
e vlastni prestiz

13. Jaka mésta povaZujete za atraktivni pro prezentaci vasi tvorby?

Athény Kyjev Patiz Thilisi
Berlin Londyn Praha Tel Aviv
Bratislava Madrid Rotterdam Tokyo
Brusel Milan Rim Varsava
Budapest’ Mnichov Sofie Videit
Bukurest Moskva Seoul

Jeruzalém New York Stockholm

14. Jaké mésto z vySe vybranych povaZujete pro prezentaci vlastni tvorby za

nejatraktivnéjsi a proc¢?
e oteviena otazka

15. Vyhledavate si informace o mozZné prezentaci vlastni tvorby v zahranici?
a. ano
b. ne

16. Kde vyhledavate informace o mozZné prezentaci vlastni tvorby v zahranici?

e oteviena otazka

17. Mél/a byste zajem prezentovat vlastni tvorbu v zahrani¢i pravé prostirednictvim

CZECH CENTRES?
a. ano

b. ne




18. Jaké benefity byste jako student/ka um. oboru o¢ekaval/a ze spoluprace s CZECH
CENTRES?

e oteviena otdzka
19. Co by Vam ze strany CZECH CENTRES pomohlo nejvice?
a. vystaveni mé tvorby na zahrani¢ni pobocce CC
b. vystaveni mé tvorby na ¢eské pobocce CC
c. propagace mé tvorby na online platformach CC

20. "Propagace tvorby studentii um. obori v zahranici prostiednictvim CZECH

CENTRES miiZe byt pro studenty téchto obori prinosna."
a. souhlasim
b. spiSe souhlasim
c. nevim
d. spiSe nesouhlasim
e. nesouhlasim
21. Nabizi $kola, na které studujete, moZnost prezentovat vasi tvorbu v zahranici?
a. ano
b. ne

22. Jakym zpusobem miiZete diky $kole, na které studujete, prezentovat vasi tvorbu v

zahranici?
a. design week
b. mezinarodni bienale
c. EXPO
d. fashion week
23. Zajimate se o néjaké kulturni akce v zahranici?
a. ano
b. ne

24. O jaké akce v zahranici spojené s kulturou se zajimate?



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

e oteviena otazka

Hilasil/a jste se nékdy do néjaké mezinarodni soutéze?
a. ano

b. ne

Do jaké mezinarodni soutéze jste se hlasil/a?

e oteviena otazka

Podstoupil/a jste nékdy Artist Residency?

a. ano

b. ne

Budovani vlastniho brandu povazuji za:

o

velmi jednoduché
b. pomérné jednoduché

stifedné slozité

e

d. pomérné¢ slozité

e. velmi slozité

Pracujete na budovani vlastniho brandu?

a. ano

b. ne

Na jakych platformach tento brand budujete?

e oteviena otazka

Budujete tento brand i v anglickém jazyce?
a. ano

b. ne



32. "Spoluprace kulturnich instituci a studenti um. obori miiZe témto studentiim

vyznamné pomoct v budovani jejich vlastniho brandu."

a. souhlasim

b. spiSe souhlasim
c. nevim

d. spiSe nesouhlasim

e. nesouhlasim

33. Mél/a jste pred vyplnénim tohoto dotazniku povédomi o CZECH CENTRES a

jejich aktivitach v ramci propagace ¢eské kultury v zahranici?

a. ano
b. ne

34. Z jakého jste kraje?

hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj
Liberecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina

Jihomoravsky kraj

Kralovéhradecky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

35. Jaké je Vase pohlavi?

a. zena
b. muz
c. jiné

36. Jaky je Vas vék?
a. méneé nez 20 let

b. 20-23 let




c. 24-26 let

d. 27-28 let

e. vicenez 28 let



PRILOHA P II: GRAFY KE KAPITOLE KVANTITATIVNIHO
SETRENI

Jste studentem VS nebo VOS?
MN=207

ano

® ne

80.2%

Graf 1 — VysokoSkolské studium. Zdroj: Vlastni zpracovani

Cim se zabyva Vas obor studia?
N=166

malifstvi I |7
design odévu I 18
keramika a porcelan I_——ue >
animovana tvorba I 2
produktovy design IIIEEEEENNNNNEENEES
graficky design I 16
tanec W 1
primyslovy design I 13
kuratorska studia mmm 1
design skla mEmEm———— 4
Totogra i | 77
digitalni design NI 5
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performance w1
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Sperk W 1
ilustrace IEEE—— 3
umélecka produkce mm 1
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Graf 2 — Umélecky obor. Zdroj: Vlastni zpracovani



Na jaké VS / VOS studujete zminény obor?
N=166
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Graf 3 — Nazev vysoké nebo vyssi odborné Skoly. Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaky je typ Vaseho studia?
N=166

© pomaturitni studium
 bakalarské studium
'~ magisterské studium
~ doktorské studium

Graf 4 — Typ studia. Zdroj: Vlastni zpracovani



Jak dlouho tento obor studujete celkové?
N=166

Graf 5 — Délka studia. Zdroj: Vlastni zpracovani

Chcete byt profesionalem v oboru jeZ pravé studujete?
N=166

. ano
@ ne

 nevim

Graf 6 — Profesional. Zdroj: Vlastni zpracovani

© méné nez 1 rok
 vice nez 1 rok
© vice nez 2 roky
@ vice neZ 3 roky
vice nez 4 roky
® vicenez 5let
® vicenez 6 let
~ viceneZ 7 let



Prezentoval/a jste jiz nékdy vlastni tvorbu Siroké vefejnosti na uzemi CR?
N=166

© ano
® ne

Graf 7 — Prezentace v CR. Zdroj: Vlastni zpracovani

Mél/a byste zajem prezentovat vlastni tvorbu Siroké vefejnosti v CR?
N=166

© ano
® ne

Graf 8 — Zajem o prezentaci v CR. Zdroj: Vlastni zpracovan



Prezentoval/a jste jiz nékdy vlastni tvorbu Siroké verejnosti v zahranici?
N=166

. ano
® ne

Graf 9 — Prezentace v zahrani¢i. Zdroj: Vlastni zpracovani

Mél/a byste zajem prezentovat vlastni tvorbu Siroké vefejnosti v zahranici?
N=166

¢ ano
® ne

Graf 10 — Zajem o prezentaci v zahranici. Zdroj: Vlastni zpracovani



Co se domnivate, Ze by Vam prezentace vlastni tvorby v zahrani€i mohla pfinést?
N=155

100
50
0
ziskani novych moZnost osloveni pfileZitost navazat obohaceni viastniho vlastni prestiz
zahraniénich kontaktl  nowvych potencidlnich spolupraci se Ccv
z oboru zajemcu o mou tvorbu  zahraniénimi umélci

Graf 11 — Pfinos prezentace v zahrani¢i. Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaka mésta povaZujete za atraktivni pro prezentaci vasi tvorby?
N=155

Atheény :
Berlin
Bratislava )
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Budapest’
Bukurest
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I
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Vider |

pocet pfidélenych boda

Graf 12 — Atraktivni mésta pro prezentaci. Zdroj: Vlastni zpracovani

pocet pfidélenych bodl




Vyhledavate si informace o mozné prezentaci vlastni tvorby v zahranici?
N=155

© ano
® ne

Graf 13 — Info o prezentaci v zahranié¢i. Zdroj: Vlastni zpracovani

Mél/a byste zajem prezentovat vlastni tvorbu v zahraniéi pravé prostfednictvim
CZECH CENTRES?

N=155

. ano
® ne

Graf 14 — Zajem o prezentaci tvorby prostiednictvim CC. Zdroj: Vlastni zpracovani



Co by Vam ze strany CZECH CENTRES pomohlo nejvice?
N=147

vystaveni mé tvorby na zahrani¢nipoboéce CC
) vystaveni mé tvorby na Eeské pobotce CC
. propagace mé tvorby na online platformach CC

70.1%

Graf 15 — Podpora ze strany CC. Zdroj: Vlastni zpracovani

Propagace tvorby studentt um. obort v zahraniéi prostfednictvim CZECH
CENTRES muze byt pro studenty téchto oborl pfinosna.
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souhlasim spise souhlasim nevim spi$e nesouhlasim nesouhlasim

Graf 16 — Pfinosna propagace. Zdroj: Vlastni zpracovani



Jakym zpUsobem muzete diky Skole, na které studujete, prezentovat vasi tvorbu v
zahranici?
N=111
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design week mezinarodni bienale EXPO fashion week

Graf 17 — Zpisob prezentace v zahranic¢i diky Skole. Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimate se o néjaké kulturni akce v zahraniéi?
N=166

 ano
® ne

Graf 18 — Zahrani¢ni akce. Zdroj: Vlastni zpracovani



Hlasil/a jste se nékdy do néjaké mezinarodni soutéze?
N=166

ano

® ne

Graf 19 — Mezinérodni soutéz. Zdroj: Vlastni zpracovani

Podstoupil/a jste nékdy Artist Residency?
N=166

ano

® ne

Graf 20 — Artist residency. Zdroj: Vlastni zpracovani



Budovani vlastniho brandu povazujete za?
N=166

velmi jednoduché pomémé jednoduché stfedné sloZité pomérné slozité velmi slozité

Graf 21 — ObtiZnost buduvani brandu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracujete na budovani vlastniho brandu?
N=166

 ano
® ne

Graf 22 — Préace na budovani vlastniho brandu. Zdroj: Vlastni zpracovani

pocet respondentt



Na jakych platformach tento brand budujete?
N=112

6.5%

44.8%
13.0%

19.6%

Instagram

@ YouTube
vlastni web
Facebook
LinkedIn
Vimeo

@ Behance
Tumblr

@ Dribbble

® Fler

Graf 23 — Vyuzité platformy pro budovani brandu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Budujete tento brand i v anglickém jazyce?
N=112

ano

® ne

Graf 24 — Budovani brandu v anglickém jazyce. Zdroj: Vlastni zpracovani



Spoluprace kulturnich instituci a studentll um. obort mize témto studentim
vyznamné pomoct v budovani jejich vlastniho brandu.
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Graf 25 — Spoluprace kulturnich instituci a studentl. Zdroj: Vlastni zpracovani

Mé&l/a jste pfed vypInénim tohoto dotazniku povédomi o CZECH CENTRES a jejich

aktivitach v ramci propagace ¢eské kultury v zahraniéi?

N=166
ano
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Graf 26 — Povédomi o aktivitich CC. Zdroj: Vlastni zpracovani



Z jakého jste kraje?
N=166
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Graf 27 — Kraj. Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké je VaSe pohlavi?
N=166

Zena

® muz
jine

62.7%

Graf 28 — Pohlavi. Zdroj: Vlastni zpracovani



Jaky je Vas vek?
N=166

Graf 29 — V&k. Zdroj: Vlastni zpracovani
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