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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace zkouma povédomi studentt a pedagogti Fakulty multimedialnich ko-
munikaci o galerii G18, jeji vnimani, image a vztah respondentti ke galerii. Teoreticka cast
popisuje univerzitni galerie a muzea, art marketing, znacku, hodnotu znacky a zdroje této
hodnoty. Prakticka &ast piedstavuje galerii G18, popisuje a interpretuje data ziskana v kvan-

titativnim vyzkumu a formuluje navrhy a doporuceni v oblasti programu a komunikace G18.

Kli¢ové slova: znacka, hodnota znacky, povédomi, vnimani, image, vztah ke znacce, art

marketing, muzeum umeéni, galerie, univerzitni galerie, galerie G18

ABSTRACT

This bachelor's thesis examines the awareness of students and teachers of the Faculty of
Multimedia Communications about the G18 gallery, its perception, image and the relation-
ship of respondents to the gallery. The theoretical part describes university galleries and
museums, art marketing, brand, brand equity and sources of brand equity. The practical part
presents the G18 gallery, describes and interprets the data obtained in quantitative research
and formulates proposals and recommendations in the field program and communication of
G18.

Keywords: brand, brand equity, brand awareness, perception, image, brand relationship, art

marketing, art museum, gallery, university gallery, G18 gallery
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UvVOD

V oktébri 2019 ubehol prvy rok fungovania galérie G18, ktora je novou kultirnou platfor-
mou Fakulty multimedialnych komunikacii Univerzity Tomasa Batu v Zline. V ramci
svojho ro¢ného tematického cyklu ,, Tradice a udrzitelnost* usporiadala galéria niekol’ko vy-

stav, ktoré boli doplnené o rozmanity sprievodny program.

Pocas svojho posobenia si uz G18 stihla ziskat’ svojich stalych navstevnikov, od ktorych
zaznamenala pozitivnu spdtna vizbu. Cielom prace je vsak zistit', ¢i sa po roku posobenia
podarilo galérii vybudovat’ povedomie 0 jej znacke, image totozny so spésobom jej prezen-
tacie a vzt'ah aj so Studentmi a pedagogmi FMK. U&elom je zozbierat’ potrebné data a vypl-
nit’ informaéna medzeru, ktort galéria v sucasnosti v tejto oblasti ma, nasledne ich interpre-

tovat’ a na zaklade tychto podkladov navrhnat buducu prezentaciu znacky.

Teoreticka Cast’ priblizuje univerzitné galérie a mized, definuje art marketing, jeho najvyu-
zivanejSie nastroje a znacku. Zaobera sa hodnotou znacky a jej zdrojmi, konkrétne povedo-
mim, image a vernostou. V kapitole o image priblizuje ako svoju identitu, poslanie a ciele
prezentuju vybrané univerzitné galérie vyznamné v ¢esko-slovenskom prostredi. Dalej zdo-
raziuje doleZitost’ budovania vztahov so znackou ako v ramci interného prostredia, tak 1 o

sa tyka komunikacie so zakaznikom.

Prakticka cast’ potom predstavuje univerzitnu galériu G18, pribliZuje jej interné prostredie,
konkurenciu v Zline, ciel'ové skupiny a sti¢asnti komunikaciu. Nasledne popisuje a interpre-
tuje data ziskané v kvantitativnom vyskume, ktory bol vykonany prostrednictvom dotaznika

Vv online prostredi medzi Studentmi a internymi pedagogmi FMK.

V zéavere praca ucelene pracuje so ziskanymi informaciami, na zaklade ktorych zodpoveda
vyskumné otazky, formuluje navrhy a praktické odportcania pre galériu G18 jednak v ob-

lasti programu, ale najmi v oblasti komunikécie.
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. TEORETICKA CAST
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1 UNIVEZITNE MUZEA A GALERIE

,Univerzitné muzea a zbierky z oblasti umenia, vied a humanitnych vied spajaja objekty,
I'udi a pribehy, v minulosti i v sucasnosti. Poskytuju tiez inSpirativne stretnutia medzi r6z-
nymi kultirami v univerzitnej komunite v globalnom kontexte.*“! (Simpson, Fukuno a Mi-
nami, 2019, s. 10) StiCasnou vyzvou pre univerzitné miizea je rast’ do svojej ulohy kulturnych
centier, nachadzat nové sposoby ako ocenit’ svoje zbierky, vytvarat tradicie, ktoré budii mat’
nové vyznamy pre budice generacie a budu relevantné pre ¢oraz rozmanitejSie su¢asné pub-

likum na globalnej urovni, tvrdia Simpson, Fukuna a Minami (2019, s. 10).

V situacii, kedy muzea prestali byt’ v rovnovahe, komercializovali sa a prisposobili pozia-
davkam zdkaznikov, mézu byt naddejou univerzitné muzed, ktoré dokdzu realizovat’ stano-
ven¢é idealy a sluzit’ ako kulturne zdroje pre verejnost’ ¢i spristupnit’ umelecké vzdelavanie,
hovori Shilling-Janoff (2014). Dodava, ze univerzitné mizeum ma ucit’ najdolezitejsiu za-
kladnt zruc¢nost’, ktort by kazdé mizeum s umeleckym zameranim vyucovat malo: vizualnu
gramotnost’. To v§ak vyzaduje pozornost’ a kultivaciu, pre ktorych rozvoj ma najlepsiu kva-

lifikaciu prave univerzita.

Na Shilling-Janoff nadvézuje aj Gartnerova (2019, s. 229) a piSe, ze pristup univerzitnych
galérii k interpretacii umenia je zhodny s tromi rolami univerzit — vzdelavanim, vyskumom
a verejnym pdsobenim — a tieto galérie su nastavené tak, aby vyuc€ovali najdoleZitejSie zruc-
nosti potrebné v muzeach umenia ¢i galériach. ,,V programu této instituce se prolinaji akti-
vity umélecké, vyzkumné, edukacéni a publikacni, které jsou disledné realizovany v mezina-
rodnim kontextu a v rdmci spoluprace s celou fadou kooperujicich ¢eskych i1 zahrani¢nich

partnert,“ uvadza napriklad Déim uméni Usti nad Labem (2020).

LInterpretace umeéni, pristup ke galerijnim institucim, rozvoj mezioborové spoluprace ¢i in-
terkulturni pfistup jsou nedilnou soucasti aktivit a ¢innosti univerzitnich galerii a jejich
snahy byt prostfednictvim takovéto univerzitni platformy jakymsi pomyslnym pfemosténim
mezi formalnim a neformdlnim, akademickym 1 vefejnym, zacinajicim 1 etablovanym pfi-

stupem. (Gartnerova, 2019, s. 231)

L University museums and collections in the arts, sciences and humanities connect objects, people and stories,
in the past and the present. They also provide inspiring encounters between diverse cultures across the uni-
versity community in the global context.


http://bostonreview.net/author/alana-shilling-janoff
http://bostonreview.net/author/alana-shilling-janoff
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2 ART MARKETING

Hill et al. (2018, s. 2) definuju art marketing ako integrovany proces riadenia, ktory chape
vzajomné uspokojenie vymennych vztahov so zakaznikmi ako cestu k dosiahnutiu organi-

zacnych a umeleckych cielov.

Web Art marketing news (2020) hovori, Ze art marketing je systematicky proces vytvarania
povedomia a zaujmu 0 Umelca alebo umelecké dielo, ktory vedie k snahe zamestnat’ umelca,
galériu alebo spolo¢nost’, vlastnit’ ich vyrobky, vyuzivat’ ich sluzby alebo vSetky spomenuté.
Velké i malé podniky pouzivaji marketing na komunikéaciu svojej ponuky, propagaciu

znacky, identifikaciu novych perspektiv, posilnenie vdzieb s existujicimi zakaznikmi.
2.1 NajvyuzivanejSie nastroje art marketingu

2.1.1 Reklama

»Reklama dokaze byt ndkladove efektivnim zptisobem, jak rozsitit své sdéleni, at’ uz je jeho
cilem zvysit povédomi o znacce nebo poucit lidi. I v dneSnim ménicim se medidlnim pro-

stfedi se dobré reklamy vyplaceji. (Kotler a Keller, 2013, s. 544)
Johnova (2008, s. 199) hovori o 4 formach reklamy, ktort mozu pouzit’ mized a galérie:

e reklama propagujuca institiciu, jej meno a image;

e reklama zamerand na produkt propaguje zbierky, konkrétnu kolekciu, vystavu, auto-
rov alebo vyznamny exponat;

e reklama zamerana na udalost’ propagujlica jednorazovu akciu;

e reklama zamerana na zakaznikov — ma za tlohu ziskat’ predplatitel'ov, abonentov.

Podrla Kotlera, Kotlera a Kotlerovej (2008, s. 350) medzi vyhody reklamy patri aj vysoky
level kontroly nad obsahom, vyberom média a na¢asovanim ¢i moznost’ opakovat’ spravu
(message) vel'akrat. Dalej hovori o prileZitosti zasiahnut’ masy a o verejnosti, vd’aka ktorej
je produkt vnimany ako Standardny a legitimny. K nevyhodam radi fakt, Ze sa jedna o jed-
nostrannu a neosobnt komunikaciu; pripadné t'azkosti vyhodnotit’ jej dopad. Problém pred-

stavuje aj jej cena, ktord moze byt najma pre univerzitné mizea vysoka.

2.1.2 Podpora predaja

,Podpora prodeje ze strany muzei, galerii a pamatek, znamena jednak podporu navstévnosti,

ale i skute¢nou podporu prodeje doprovodnych sluzeb a piipadné i vyrobkd, napf. Suvenyru,
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katalogii, odbornych publikaci.” (Johnova 2008, s. 224, 225) V pripade univerzitnych galérii

byva vstupné symbolické, dobrovol'né ¢i ziadne, preto sa jedné skor o podporu névstevnosti.

Medzi silné stranky podpory predaja radia Hill, O*Sullivan a O‘Sullivan (2003, s. 215) fakt,
ze ponuka nieco za ni¢, ¢im v spotrebitel'och a sprostredkovatel’'och vytvara pozitivny postoj
k ponuke organizacie. Prispieva k rozhodnutiu o nakupe, je flexibilna a jej pouzitie spolu
s reklamou moze efektivne zvysit dopad komercnej spravy. Naopak, k slabym strankam ra-
dia to, Ze je kratkodoba, preto najlepsie funguje v spolupraci s inym nastrojom. Castokrat je
jednorazova, len malokedy sa opakuje. M6Ze byt tazSie ju naplanovat z hladiska Casu,
formy, oblasti, koordinécie, synergie s naplanovanou propagaciou a zabezpecenia materia-

lov tak, aby G¢inne splnila svoju funkciu. (Hill, O*Sullivan a O’Sullivan, 2003, s. 216)

Johnova (2008, s. 225) uvadza, ze podporu predaja je mozné realizovat’ aj v spolupraci
S partnerskymi organizaciami. Prikladom su mestské turistické karty, ktoré kombinuju per-
manentku na mestsku hromadnu dopravu a zlavy na vstupy do vybranych subjektov. ,,Mu-
zea, galerie a pamatky mohou také vytvaret obdobu strategickych alianci a mohou prodéavat
multivstupenky do vice objektti nebo mohou pro ¢leny jednoho z partnerii nabizet tytéz vy-

hody i v partnerskych organizacich. (Johnova, 2008, s. 225)

2.1.3 Direct marketing

,Direct marketing — tiez znamy ako vztahovy marketing — je skvelou cestou ako vytvorit’ a
udrziavat’ vztahy s (jeho) cielom v &ase.* 2 (Blakeman, 2014, s. 192)

Hill, O‘Sullivan a O*Sullivan (2003, s. 224) piSu, ze direct marketing efektivne zasahuje
potencialne publikum a umelecké organizacie prostrednictvom neho mézu komunikovat’ so
zékaznikmi na individualnej trovni. Dodavaju, Ze sa tento nastroj radSej zameriava na zna-
mych, konvertovanych zakaznikov neZ na hl'adanie novych konverzii. Zle zacieleny direct

marketing vSak moze vytvarat’ zly image (,,junk mail“ alebo spam v pripade e-malingu).

Kotler, Kotler a Kotlerova (2008, s. 372) vidia vyhody v selektivnosti (posielanie sprav na

zéklade skupiny, do ktorej prijimatel’ patri); personalizacii; budovani vzt'ahov; nacasovani

2 Direct marketing — also known as relationship marketing — is a great way to develop and maintain a relation-

ship with the target over time.
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(preciznejSie ako pri reklame, dokéze zasiahnut’ v pravy moment); ziskani pozornosti, moz-

nosti testovania a meratel'nosti odpovedi.

Newslettery su pomerne lacnym, no efektivnym komunikacnym nastrojom, preto by mohli
byt zaujimavé i pre univerzitné galérie v naSom prostredi. Direct marketing v§ak nema byt
jedinym komunika¢nym nastrojom, ktory galéria pouziva. Podl'a Resha (2018, s. 90) uviazlo
vel'a galérii v komunika¢nom koncepte zalozenom na pravidelnych newsletteroch a reklame

v tla¢i s umeleckym zameranim, ¢o ale zlyhava vo vytvarani o¢akavanej pridanej hodnoty.

2.1.4 Public relations

»Direct marketing a reklama jsou vhodnymi néstroji pfedevsim ke sdéleni programu, ter-
mind a mist kondni akci a divodi, pro¢ by je lidé méli navstévovat, public relations se za-
byvaji spiSe dlouhodobym vytvafenim image organizace v o¢ich riznych ¢asti vefejnosti.*

(Bacuvcik, 2012, s. 154)

K benefitom PR radia Kotler, Kotler a Kotlerova (2008, s. 386) moznost’ vys$iu kredibilitu
takéhoto typu sprav, ked’Ze sa objavuju ako neplatené informacie v médiach. Vd’aka tomu
mozu oslovit’ aj Pudi, ktori sa bezne vyhybaju platenym spravam. Mozu tiez dopliat reklamu
a roz§irit’ jej dosah, pricom st podstatne lacnejSie ako reklama. Pre univerzitné galérie moze
naviac PR predstavovat’ prilezitost’ ako prenikntt za univerzitné prostredie a oslovit’ aj

osoby z verejnosti.

vvvvv

nich organizaci. Maji vliv na navstévnost, ziskavani zdrojti ze statniho 1 soukromého sektoru
I na vztahy s ostatni vefejnosti, nebot’ ovliviiuji vetejné minéni. Pro kulturni organizace jsou

nejlevnéjsi a nejucinngjsi formou marketingové komunikace.* (Johnova, 2008, s. 224)

2.2 Pristup kulturnych institucii

»Je pomérne bézné, ze 1 jinak sofistikované fizené kulturni instituce, nepracuji s modernimi
marketingovymi nastroji a metodami.* (Hrivnak, 2015, s. 7) Dévodom je konota¢ny néklad,
ktory Vv posttotalitnom prostredi nesie marketing. Ten sa Castokrat stava ekvivalentom k
zjednodusenému produktovému vnimaniu sveta a transakénej povahy medzil'udskych vzta-
hov. Toto vSetko brani vyuzitiu marketingovych nastrojov a postupov v kultarnych instita-
ciach, ktoré prirodzene samé seba vnimaju ako hradzu a protivahu k takémuto videniu sveta.

(Hrivnak, 2015, s. 7)
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,Vedeni muzei a galerii Casto hiesi na to, ze jejich nabidka zajima jen omezenou ¢ast popu-
lace a mysli si, ze to neni jejich problém. V tom se zdsadné myli. Instituce s modernim mar-
ketingovym piistupem dokazi ptitahnout podstatné SirSi okruh publika, kdyz nenabizeji jen
tradicni pfistup (prohlidka vice nebo méné hodnotnych, vzacnych exponatti). Pokud se jim
povede nabidnout zazitky a piib&éhy v kontextu s exponaty, idealné doplnéné pouzitim mo-
dernich technologii, bude jejich nabidka ptistupnéjsi laické vetejnosti.” (Johnova, 2008,

s. 40)

Podla Rescha (2018, s. 52) je vSak najvacsi problém v tom, ze vdcSina galérii zdkaznikom
pontika vel'mi podobnt hodnotovt propoziciu. K tomu eSte vyuzivaji aj rovnaké marketin-
gové nastroje, ¢o spdsobuje situaciu, kedy ich sti¢asny koncept komunikacie uz viac neza-
sahuje zakaznikov. RieSenim moéze byt diferenciacia, ktort mozno dosiahnut’ prostrednic-

tvom budovania znacky.

Znacky pom6zu galériam prezentovat’ ich jedine¢né charakteristiky. Umelecké galérie mu-
sia nielen stanovit’ hodnotova propoziciu, ktord im umozni vyniknut na trhu, ale tiez preda-
vat’ vyhody tejto hodnotovej vynimocnosti potencialnym klientom. Galéria musi preto bu-
dovat’ silnu znacku, ktord je hned’ 'ahko rozpoznateI'né pre existujucich i potencidlnych za-

kaznikov, pricom odlisi galériu od jej konkurencie. (Resch, 2018, s. 52)
Hrinvnak (2015, s. 13) dodava, Ze znatka nemdze uplne vyriesit’ problémy kultarnych insti-
tacii, ale moZze sa stat’ efektivnym sprostredkovatel'om obnoveného vztahu k nim, akymsi

poslom dobrych sprav.
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3 ZNACKA

Americka marketingova asociacia (2020) definuje znacku ako meno, oznacenie, design,
symbol alebo akukol'vek inu vlastnost’, ktora identifikuje tovar alebo sluzbu jedného pre-
dajcu a odlisuje ich od vyrobkov inych predajcov. ,,Tyto odliSnosti mohou byt funkéni, ra-
cionalni, emocionalni ¢i nehmotné — a vztahovat se k tomu, co znacka piedstavuje nebo zna-

mena v abstraktnéjSim smyslu.* (Kotler a Keller, 2013, s. 280)

Neumeier (2016, s. 5) o znacke hovori, Ze je tym, ¢o o nej hovoria jej zakaznici, nie tym, ¢o
o nej hovori vedenie institucie. ,,Znacka existuje predevsim ve védomi spotiebitelll a Casto

je shodna s povésti.“ (Healey, 2008, s. 10)

Z hl'adiska firemnej identity a image st pol'a Vysekalovej a Mikesa (2009, s. 27) dolezité

najmaé tri funkcie znacky: funkcia identifikacie, funkcia garancie a funkcia personalizacie.

Vd'aka funkecii identifikacie je mozné I'ahsie rozpoznat’ produkt na zaklade Specifickych cha-
rakteristik. Funkcia garancie je o kvalite znacky, ktoru zakaznik oCakava a dava istotu pri
nemoznosti posudit’ objektivne kvalitu produktu. Pri funkcii personalizacie hovori o tom, Ze
znacka komunikuje zaradenie v ur¢itom socialnom prostredi, na jedne;j strane prispieva k in-

tegracii, na druhej strane k diferenciacii vo¢i nemu.

»Znacka nemuze fungovat, jestlize je to jen ndlepka pfidand jako dodatecny napad, a pokud
znacka nefunguje, ani organizace samotna nemuiiZe pln€ rozvinout sviij potencial.“ (Healey,

2008, s. 14)

3.1 Interpretacie znacky

Chernatony (2009, s. 29, 30) rozliSuje tri interpretacie znacky, zalozené na:

1. vstupoch — odrazaji plany managementu efektivnejsSie vyuzivat' zdroje, teda zdoraz-
niuje budovanie znacky ako konkrétny spdsob pridel'ovania zdrojov s cielom ovplyv-
nit’ zakaznikov;

2. vystupoch — zakaznicke interpretacie, zdoraziiujii spésob akym znacka umoziiuje
ziskavat’ hodnotu;

3. case — reflektuja vyvojové procesy znacky, kladt doraz je na jej evolu¢nt povahu.

Co sa tyka galérii, podobne popisuje perspektivy vnimania znacky aj Resch (2018, s. 90),
ten rozliSuje vSak len dve roviny. Na jednej strane stoji vnimanie zvonku do vnutra. V jeho

ponimani ide o to, Ze konzument umenia vnima galériu uréitym spdsobom. Stotoznenie sa
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zo znackou moze byt formou jeho sebavyjadrenia. Znacka navyse predstavuje pre konzu-
menta skratku v rozhodovacom procese i vo spracovavani informacii. Okrem toho znacka
ovplyviiuje dojem z prace samotnej: zdkaznikovo vnimanie kvality sa 1iSi podl'a umiestnenia,

v ktorom je zobrazovana. (Resch, 2018, s. 90)

Na druhej strane stoji perspektiva zvnutra smerom von. Popisuje, Zze spravne uchopenie
znacky moze predstavovat’ pre umelecké institiicie vyhodu — znacka sa mdze stat’ nastrojom,
ktory umozni galériam zjednodusit’ komunikéciu s cielovou skupinou. Cim je znagka silnej-
Sia, tym menej informacii je treba k popisaniu pontikaného produktu ¢i sluzby a k presved-
¢eniu l'udi. (Resch, 2018, s. 90, 91) Budovanie znacky preto moze predstavovat’ vyhodu pre

univerzitné galérie, ktoré zvicsa disponujii obmedzenym rozpoctom na propagaciu.

3.2 Hodnota znacky

»Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firmé a/nebo
zakaznikovi.” (Aaker, 2003, s. 8) Moze spocivat’ v sposobe, akym spotrebitel’ uvazuje, citi
a jedna vo vztahu k znacke, ale i v cenach, trznom podiele a ziskovosti znacky, tvrdia Kotler

a Keller (2013, s. 281).

Hodnotu znacky mozZzno chapat’ ako vyhodu, ktort poskytuje silnd znacka a ktora spociva
VvV tom, ze ulahcuje dosiahnut’ ciele organizécie. ,,V kontexte umenia ulahcuje hodnota

znac¢ky dosiahnut’ umelecké a organizacné ciele.“3 (Hill et al., 2018, s. 128)

Ako hovori Keller (2013, s. 57), branding je v zasade dodavanie hodnoty znac¢ky vyrobkom
a sluzbam. I ked’ moze prevladat’ mnozZstvo pohl'adov na hodnotu znacky, vac¢Sina pozoro-
vatel'ov suhlasi, ze by mala byt’ definované v pojmoch marketingovej t€innosti, ktora je pre
kazdu znacku jedinecnd. ,,Hodnota znacky vysvetl'uje, preco rézne vysledky vychadzaju
z marketingu produktu alebo sluzby skor prave vdaka znacke, nez ked’ sa ten isty produkt

alebo sluzba neidentifikovali so znackou.“* (Keller, 2013, s. 57)

Ferreira de Abreu (2012) uvadza, Zze ked’ miizeum disponuje vysokou uroviiou pozitivnej

hodnoty znacky, jeho nazov sa stava dostatocne relevantnym, aby mohlo pocitat’ s ¢lenskym

3 Applied to the arts, brand equity makes it easier to achieve artistic and organisational objectives.
4 Brand equity explains why different outcomes result from the marketing of a branded product or service
than if it were not branded.*


https://www.tafterjournal.it/author/julia_ferreira-de-abreu/
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programom, merchandisingom, darcovstvom ¢i inymi aktivitami, ktoré poveda k zvyseniu

povedomia, lojality a nasledne aj prijmu.

3.3 Model rezonancie znacky

Jednym z modelov hodnoty znac¢ky je Kellerov (2013, s. 108) Model rezonancie znacky,
ktory nazera na budovanie znacky ako na sadu postupnych krokov, pricom kazdy z nich je

podmieneny tspeSnym dosiahnutim kroku predosiého:

1. Zaistit’ identifikaciu spotrebitel'ov so znackou a asociaciu znacky v mysli spotrebite-
I'ov s konkrétnou triedou produktov alebo s urcitou potrebou spotrebitel’ov.

2. Jasne urcit vyznam znacky v mysliach zakaznikov pomocou strategického naviaza-
nia viacerych hmotnych i nehmotnych asocidcii.

3. Vyvolanie zodpovedajucej reakcie spotrebitel'ov na tato identifikaciu znacky a vy-
znam znacky — v zmysle hodnotenia a pocitov tykajtcich sa znacky.

4. Premena reakcii zdkaznika na znacku tak, aby sa medzi nimi vytvoril intenzivny,

aktivny a verny vzt'ah.

Hill et al. (2018, s. 135) hovoria, Ze je tento model I'ahko aplikovatel'ny do art marketingu,
pretozZe pracuje s identitou, vyznamom, reakciami zdkaznika a vztahmi so zakaznikom ako
s potencidlnymi zdrojmi posiliiovania hodnoty znacky. Hodnota znacky sa moze menit’ v za-

vislosti na vykone znacky so zdkaznikmi.

»Podle tohoto modelu spociva realizace ¢ty vySe uvedenych krokil v sestaveni pyramidy
0 Sesti ,,stavebnich blocich znacky.* (Kotler a Keller, 2013, s. 286) Model zdoraznuje dualitu

znaciek, vl'avo je raciondlna cesta k vybudovaniu znacky, vpravo potom cesta emocionalna.

Znacka Stavebni bloky

Stadia rozvoje znacky Cil brandingu v kazdém ze stadil

4. vztahy — intenzivni,
Co je mezi mnou a tebou? ’,"‘ rezonance aktivni vérnost
/[ (resonance)
3. reakce — pozitivni,
Co s tebou? / posouzent pocity piistupné reakce

/ (judgements) | (feelings)

metaforika

2. vyznam — f vykon body souladu
Co jsi? /' (performance) (imagery) a odlignosti

1. identita — vjznamnast hluboké a siroké
Kdo jsi? (allence)

povédomi o znalce

Obrazok 1: Model rezonancie znacky (Kotler a Keller, 2013, s. 287)
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Podl'a Kotlera a Kellera (2013, s. 286) vyznamnost’ znacky uréuje, ako ¢asto a ako I'ahko si
zakaznici na znaCku spoment v roznych kipnych ¢€i spotrebnych situacidch. Ak sa na tento
model pozerame z pohl'adu univerzitnych muzei, na strane rozvoja znacky je treba mat’ de-

finovanu identitu a pravidelne komunikovat’ smerom k cielovym skupinam.

Ked’ sa podari univerzitnym muzeadm dostat’ sa do povedomia cielovych skupin, mali by si
v druhom kroku definovat’ vyznam, body stiladu a odlisnosti a taktiez si uvedomit’ ako budu
komunikovat’, aby budovali pozadovany image znacky. Ten jednak stvisi so spravnou ko-
munikaciou a tiez je izko previazany s vykonom znacky, o ktorom Kotler a Keller (2013, s.
287) hovoria, Ze popisuje, ako dobre produkt uspokojuje funkéné potreby zdkaznikov. Ak
sluzby, ktoré univerzitné muzea poskytuji nebudu reflektovat’ potreby navstevnikov, len
tazko sa im priblizia. Dolezit4 je tiez rovnovéaha. Cielom nema byt komercializacia ¢i kapi-
talisticky pristup a prenasanie konzumného spravania sa do umenia a kultury v podobe pri-
spdsobovania expozicii masdm. Univerzitné muizea by sa skor mali zamysliet’ ¢i ich program

prinasa pridanu hodnotu cielovym skupinam.

Dalej by sa miizea mali zamerat’ na reakcie, ktoré im ukazu, ¢i sa im predoslé body dari
plnit. Skumat’ by mali posudenie znacky (vlastné osobné nazory, hodnotenie zakaznika) a

pocity spojené so znackou (emociondlne reakcie suvisiace so znackou).

Takto nastavené kroky vedu k budovaniu vztahov. Vrcholom pyramidy je potom rezonancia
znacky, ktora podl'a Kotlera a Kellera (2013, s. 287) vyjadruje vzt'ah zadkaznika so znackou
a mieru, do ktorej ma pocit, ze je so znackou spéty. Taktiez vyjadruje intenzitu psychologic-
kych vézieb zdkaznika so znackou a mieru aktivity, ktorti vyvolava.

Hill et al. (2018, s. 131) dodavaju, Ze koncept rezonancie so znac¢kou ako ciel’ pre budovanie

hodnoty znacky je vysoko relevantny pre umelecké organizacie, ktoré si chca v ramci svojej

umeleckej stratégie vybudovat’ pravidelné, oddané, angazované publikum.
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4 ZDROJE HODONTY ZNACKY

,»Hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky jsou: znalost jména znacky; vérnost znacce; vni-

mana kvalita; asociace spojené se znackou.* (Aaker, 2003, s. 8)

Zdroje hodnoty znacky st podl'a Kellera (2013) povedomie a image, ktoré sa obsahovo pre-
kryvajl so vSetkymi kategoriami definovanymi Aakerom, okrem vernosti. Tej sa preto ve-

nuje samostatna podkapitola.

4.1 Povedomie o znacke

»Znalost znacky referuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spottebitele.” (Aaker, 2003,
s. 10) Namiesto znalosti pouziva Keller (2013, s. 73) vyraz povedomie a hovori, Ze to po-
zostava z rozpoznania a vybavenia si znacky. Rozpoznanie znacky sa vztahuje k schopnosti
spotrebitel’a potvrdit’ skorSie zoznamenie so znackou, pokial’ k tomu dostane impulz. Vyba-
venie si znacky sa vzt'ahuje k schopnosti spotrebitel’a spomentt si na znacku v danej kate-
gorii v stvislosti s potrebami, ktoré ma tato kategéria spiiat, ¢i ju kupit’ alebo vyuzit, ked

k tomu dostane impulz.

Identifikéacia znacky podl'a Aakera (2003, s. 10) odraZa skuto¢nost’, ze spotrebitel sa uz
v minulosti s touto znackou stretol. Ten si vSak nemusi pamatat’, kde k tomu doslo, preco sa
tato znacka 1iSi od inych alebo aké vyrobky a sluzby pod znacku spadaju. ,,Psychologické
studie ukézaly, Ze samotny fakt identifikace mliZe mit za nasledek pozitivni vztah prakticky

k ¢emukoliv, at’ se uz jedna o hudbu, lidi, slova nebo obchodni znacky.* (Aaker, 2003, s. 10)

Aaker, (2003, s. 10) dodava, ze faktor znamosti znac¢iek moze byt obzvlast’ dolezity u zna-
¢iek, ktoré v porovnani s viditelnejSou ¢i viac zavedenou konkurenciou maji v tomto
zmysle handicap. V takomto pripade mdze byt budovanie znalosti znacky nevyhnutné pre
znizZenie tohto pasiva. Pri vybaveni si znacky Aaker (2003, s. 11) tiez zdoraziiuje, ze to, ¢i si
zakaznik spomenie na znacku, moéZze rozhodujiicim spdsobom ovplyvnit’ ¢i sa vyrobok firmy

b119

dostane na zoznam ,,co kupit

¢¢

(v pripade galérii ,,¢o navstivit™). NajvysSou trovitou znalosti
znacky je podla neho dominancia, kedy si pri snahe spomentt’ si na vyrobcu urcitej triedy

vyrobkov, vybavia zdkaznici len jednu znacku.

V kontexte muzei Kotler, Kotler a Kotlerova (2008, s. 123) hovoria, Zze v kazdom okamihu
st l'udia v réznych §tadidch pripravenosti na prijatie ich produktu alebo ponuky. Niektori
nevedia o produkte alebo ¢innosti, niektori st si len vedomi, ini su informovani, niektori sa

zaujimaju, ini su dychtivi a niektori maja v umysle ich prijat’. Distribucia 'udi z hl'adiska
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rdznych stupniov pripravenosti osvojitelov ma zasadny vplyv na ndvrh marketingového pro-
gramu muzea. Napriklad, ak véac¢Sina potencialneho trhu 0 mizeu nevie, musi zaviest silny
program na zvySovanie povedomia, komunika¢ny a propagacny program zamerany na
image. Preto ak chceme zacat’ pracovat’ na marketingovej stratégii univerzitnych muzei,
zvlast ak s nové a este nie st etablované, je dolezité najskor zistit', aké povedomie o nich

maju ich cielové skupiny.

4.1.1 Budovanie povedomia o znacke

»Nejsilngj$i znacky nejsou fizeny smérem k obecné znalosti, ale ke strategické znalosti.
Jedna véc je byt znamy, docela jina véc je ovSem byt zndmy ze spravnych diivodl (a vyhnout

se tomu byt znamy z divodi nespravnych.)* (Aaker, 2003, s. 17)

K rozpoznaniu znacky ma pomoct’ zvysend informovanost’ a opakovana publicita, vd’aka
ktorym spotrebitel’ ziskava viac skiisenosti zo znackou. ,,Cokol'vek, o spdsobi, Ze spotrebi-
telia ziskaju skusenost’ s elementom znacky — s jej menom, symbolom, logom, predstavite-
Tom, balenim ¢&i sloganom (...), mdze zvysit' znalost' a povedomie o tomto prvku znadky.«®

(Keller, 2013, s. 75)

K zlepSeniu vybavenia si znacky odportca Keller (2013, s. 75) prepojit’ ju v pamiti s vhod-
nymi kategoriami produktu — mozno vyuzit' slogan, znelku alebo prvky identity znacky. Da-
lej hovori o vyuziti réznych komunika¢nych nastrojov, pricom nevylucuje ani tradi¢né —

reklamu a propagaciu, public relations ¢i vonkajsiu reklamu.

Univerzitné galérie by preto mali mat’ jasne definovant identitu znacky, ktort buda komu-
nikovat’ prostrednictvom zvolenych komunika¢nych nastrojov. Tato identita by sa mala pre-
javovat nielen vo vizualnej, ale i v obsahovej konzistencii, aby bola zna¢ka I'ahko rozpozna-
tel'na a zapamaétatel'na, ¢o spolu s pravidelnou komunikaciou poméze pri budovani povedo-
mia medzi cielovymi skupinami. Primarne medzi Studentmi a zamestnancami univerzity,
sekundarne (ale nemenej dolezité) je potom oslovit i 0S0by z verejnosti. K tomu mozno vy-

uzit’ PR nastroje, direct marketing ¢i reklamu, v zavislosti od finanénych moZnosti galérie.

5 ,Anything that causes consumers to experience one of a brand’s element—its name, symbol, logo, character,
packaging, or slogan, including advertising and promotion, sponsorship and event marketing, publicity and
public relations, and outdoor advertising—can increase familiarity and awareness of that brand element.*
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Budovanie povedomia o znacke je dolezitym prvym krokom v budovani hodnoty znacky.
,»P0 vytvoreni dostato¢nej irovne povedomia 0 znacke, m6zu obchodnici klast’ vacsi doraz

na vytvorenie image znac¢ky.*® (Keller, 2013, s. 77)

4.2 Image

,Image predstavuje pfesné¢ ohrani¢enou piedstavu, kterou o firm¢ ma vefejnost. Image je
stavéna na prvi misto v hodnotovém Zebficku cili spole¢nosti v oblasti komunikace. Sou-
¢asti image jsou vedle raciondlnich i emocionalni prvky, jako jsou pfedsudky, piani a na-

déje.” (Juraskova, 2015, s. 18)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 94) hovoria, ze image ma povahu zovseobecneného symbolu
zaloZeného na subore predstav, postojov, ndzorov a skusenosti ¢loveka vo vzt'ahu k ur¢itému

objektu.

,»Z firemni identity vychazi firemni image, ktera je vnéj§im odrazem vSech soucasti firemni
identity — kvality produktu, jednotného firemniho designu, dobré firemni kultury a efektivni

firemni komunikace.* (Juraskova, 2015, s. 17)

Podl'a Kotlera, Kotlera a Kotlerovej (2008, s. 143) vychadza identita z misie, vizie a hodnot

muzea a mozno ju dosiahnut’ rozvijanim:

e konzistentnej a presvedéivej vizualnej identity (loga a symboly),
e konzistentnej spravy (message) prostrednictvom zapamétatel'nych sloganov,

e viditel'nosti (povedomie o znacke), pozornosti (brand mind share) a lojality k znacke.

Pri krokoch, ktoré veda k formovaniu identity znacky zdoraznuju Kotler, Kotler a Kotlerova
aj image: ,,Muzeum musi vytvorit’ rozpoznatel'ny a konzistentny image vo vsetkych jeho
publikacidch a komunikécii — image, ktory je konzistentny a atraktivny.*’ (Kotler, Kotler
a Kotlerova, 2008, s. 144) Dalej dod4vaju, Ze mizeum prostrednictvom jeho image, jedineé-
nosti a hodnot musi propagovat’ doveru, spolahlivost’ a kvalitu, aby si zasluzilo pozornost

a vernost’ zakaznika.

6 ,Once a sufficient level of brand awareness is created, marketers can put more emphasis on crafting a brand
image.*

7 A museum has to create a recognizable and consistent image in all of its publications and communications
—an image that is consistent and attractive.*
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Juraskova (2015, s. 19) ako zakladné atributy image uvadza:

e kvalitu produktu,

e firemnt komunikaciu (mix komunikacnych aktivit, vyuzitie nastrojov marketingo-
vych komunikécii),

e firemnu kulturu (hodnoty a postoje zamestnancov firmy),

e spolahlivost,

e vztah k zdkaznikom (zékaznicky servis, prozakaznicke chovanie),

e inovacie produktov/ponuky.

Ak sa na tieto atributy pozerame z pohl'adu muzei a univerzitnych muzei, mozno povedat,

ze pri budovani image je potrebné mat’ na zreteli:

e kvalitu programu, vystav ¢i inych sluzieb, ktoré mizeum ponuka, kvalitu vSetkych
vystupov (katalogy, odborné publikacie a i.),

e komunikdciu, ktord obsahovo koreSponduje s tym, ako chce byt mizeum vnimané,
vyuzivanie komunika¢nych kandlov, ktoré pouziva i cielova skupina ¢i spravne zvo-
leny mix marketingovych aktivit,

e firemnt kultiru v mizeu (vytvaranie poZadovanej atmosféry, hodnoty zdiel'ané vac-
Sinou pracovnikov v stlade s hodnotami muzea, vztahy medzi pracovnikmi, s ¢im
suvisi 1 zvladnutd internd komunikacia ),

e spolahlivost, doveryhodnost’ mizea,

e vztah k navstevnikom (vediet im poskytnut’ informacie, reagovat’ na ich potreby),

e inovacie ponuky (napr. vyuzitie digitalnych technologii vo vystave, zaradenie no-
vého typu sprievodného programu a pod.).

Je tiez dolezité zistit’ ako inStiticiu vnimaju ndvstevnici. ,,KdyZ se pii fizeni znacky vyuziva
perspektiva image (obrazu), musi se management zabyvat otdzkou vnimani spottebitel, ne-
bot’ se mlze stat, Ze kvuli procesu vnimani nebude vyslané sdéleni pochopeno tak, jak bylo
zamysleno. Vnimani spotiebitelli je proto tfeba kontrolovat a v pfipadé podnikat takové

kroky, které povedou k ptiznivému (pozadovanému) vnimani.* (Chernatony, 2009, s. 51)

Vnimanie zdkaznikov mozno kontrolovat’ pomocou analyzy sti¢asného obrazu znacky. Ta
ma byt podl'a Lesdkovej a kol. (2014, s. 239) zamerana na to, aké potreby znacka uspokojuje
a na: sucasné vnimanie znacky, asociacie s nou spojené, prvky odlisiteInosti ¢i zmeny ob-

razu znacky. Je dolezité zamerat’ sa i na vizualnu stranku znacky a asocidcie s nou spojené.
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4.2.1 Asociacie spojené so znackou

,»Pozitivny image znacky vytvaraju marketingové programy, ktoré spajaji v pamiti silné,

priaznivé a jedineéné asociacie so znackou.*® (Keller, 2013, s. 77)

Aaker (2003, s. 23) uvadza, ze medzi asocidcie, s ktorymi si znacku zakaznik spéja, mézu
patrit’ vlastnosti vyrobku, reklamné spojenie so sldvnou osobou alebo konkrétny symbol.
V pozadi tychto asociacii je identita znacky — teda to, ¢o ma podl'a firmy znacka predstavo-

vat’ v mysli zdkaznika.
Podla Vysekalovej a Mikesa (2009, s. 99) mozno presnost’ asocidcii d’alej rozdelit’ na:

e vlastnosti asociované cielovymi ¢i vztahovymi skupinami — napr. vonkajSie znaky
firmy, jej typicky zamestnanci, ...
e druh asociacii (emocionalne alebo vecne racionalne) resp. sa jedna o druh uzitku,
ktory subjektivne ocakéavaji vzt'ahové skupiny (0zitok: zédkladny, dodato¢ny, uzitok
Z uplatnenia sa, resp. funkény uzitok, tzitok skisenostny a symbolicky)
e presahujlce, hodnotiace, globélne presvedenie o firme, napr. jeho opravnenost, le-
gitimita.
Keller (2013, s. 78,79) pise, Ze existencia silnych, priaznivo hodnotenych asociacii, ktoré su
pre znacku jedinené a nadradené inym znackam, je pre Uspech znacky zésadnd. Pokial ale
znac¢ka nemusi Celit’ konkurencii, pravdepodobne bude zdielat’ nejaké asociacie s ostatnymi
znaCkami. Preto mdze vyskum na zistenie silnych, priaznivych a jedine¢nych asociacii po-

moct’ identifikovat muzeu ako sa mozno odlisit’ od inych muzei v rdmci svojej kategorie.

Dalej Keller (2013, s. 78) uvadza zdroje informécii, ktoré vytvaraju najsilnejsie asociacie o
vlastnostiach a prinosoch znacky. Najcastej$im zdrojom je osobna skusenost’, iné neko-
mer¢né zdroje ¢i ustne Sirenie (word of mouth). Word of mouth marketing méze byt ucin-
nym nastrojom aj z hl'adiska budovania vzt'ahov, pretoZe stavia na fakte, ze uUstne, resp.
osobne podané, informacie §irené neformalnym spésobom vzbudzuji u prijemcu spravy vac-
Siu doveru a maju vyznamnejsi vplyv na jeho rozhodovanie nez informacie $irené klasickymi

reklamnymi kanalmi a médiami. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 250)

8 Creating a positive brand image takes marketing programs that link strong, favorable, and unique associa-
tions to the brand in memory.*
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,»K pozitivnimu ustnimu $ifeni né¢kdy dochdzi organicky s minimem reklamy, lze je vSak
I aktivné fidit a podnécovat. Zejména ucinné je pro mensi firmy, k nimz mohou spotiebitelé
pocitovat osobnéjsi vazby. Mnohé mal¢ firmy investuji do nejriznéjsSich forem socidlnich

médii (...) a snazi se s jejich pomoci ustni Sifeni nastartovat.* (Kotler a Keller, 2013, s. 586)

Blakeman (2014, s. 127) povazuje socialne média za skvely spdsob ako generovat’ ¢i zvysit
zisky a znizit' naklady na reklamu. Pre univerzitné mizea a galérie tak méze komunikacia
Vv online priestore (napr. tvorba blogu ¢i pouzivanie socialnych sieti) predstavovat efektivny
nastroj, pomocou ktorého mozu podnietit’ Ustne Sirenie a tieZ posilnit’ asociacie o vlastnos-

tiach a prinosoch institucie.

4.3 Prezentacia vybranych univerzitnych galérii

Ked'ze image galérie vychadza z firemnej identity, k priblizeniu toho, ako univerzitné galé-
rie vyrazné v ¢esko-slovenskom prostredi komunikuji smerom k verejnosti svoju identitu,

poslanie, ciele, sluZia nasledujuce priklady prezentacie znacky piatich vybranych subjektov.

Galéria MEDIUM, sucast’ Vysokej $koly vytvarnych umeni v Bratislave (2020), nema plnit’
len tradi¢ni funkciu galérie, ale fungovat’ aj ako komunika¢ny priestor VSVU s presahmi aj
mimo Skolu. Pri vystavovanych projektoch sa snazi zachovat’ rovnovahu medzi prezentaciou
Studentov, pedagogov Skoly, pripadne partnerskych §kol, kurdtorskymi koncepciami a vy-
stavami etablovanych umelcov z doméceho i zahrani€ného prostredia. ,,Vystavné aktivity
tvoria sicast’ a zaroven nadstavbu koncepcie umelecko-pedagogického procesu. Si zame-
ran¢ na vSetky aktudlne polohy umenia, v sulade so Sirokym spektrom Studijnych odborov

Skoly.” (Vysoka skola vytvarnych umeni v Bratislave, 2020)

Umeleckym centrom Akadémie umeni v Banskej Bystrici je Galéria Fx. STATUT Galérie
Fx (2019, ¢l. 2) uvadza, ze jej poslanim je zabezpecovat’ prenos vysledkov vysokoskolského
vyskumu do spolocenskej praxe, poskytovat’ priestor na prezentaciu tvorby pedagogicky po-
sobiacich umelcov a Studentov; umelcov z externého prostredia; partnerskym vzdelavacim
inStiticiam z domova aj zo zahranicia ¢i podporovat’ vedecko-vyskumnu ¢innost’ a kurator-
ské aktivity pedagogov a doktorandov Fakulty vytvarnych umeni. ,,Galéria Fx prispieva k
roz§irovaniu a prehlbovaniu poznatkov Studentov FVU o sucasnom vizudlnom umeni pro-

strednictvom d’al$ich aktivit, ku ktorym patri uskuto¢iiovanie prednasok a workshopov. Na-
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pomaha pri realizacii diel pre vybrané vystavné projekty v rdmci spoluprace s inymi part-
nerskymi institiciami a podiela sa na propagacii vSetkych aktivit Galérie Fx na webovej
stranke a v médiach.“ (STATUT Galérie Fx, 2019, ¢&l. 2)

Galéria Fakulty vytvarnych uméni VUT v Brné (© 2020), FaVU, chce ponukat’ zazemie k
profesiondlnej prezentacii mladych autorov, Studentov ¢eskych i zahrani¢nych umeleckych
Skol. Jej poslanim je prezenticia vizudlnej, audiovizuédlnej a zvukovej tvorby, propagacia
nadejnych autorov a autoriek ¢i aktivna ucast’ na kultirnom zivote mesta, kraja a spolo¢-
nosti. ,,Galerie FaVU je zivym komunika¢nim prostorem nastupujici generace umélct a ku-
ratorek. Je experimentalni laboratofi otevieného dialogu s akademickym prostfedim a S ve-

fejnosti.” (Fakulta vytvarnych uméni VUT, © 2020)

Galéria UM je vystavnym priestorom Vysoké Skoly uméleckoprumyslové v Praze (© 2020),
ktora kazdoro¢ne pontuka zhruba desat’ vystav. ,,UMPRUM v Praze se snaZi o vyvaZeny
pomér mezi retrospektivnimi vystavami a vystavami sou¢asného umeéni a zarovenn odrazi
mezioborové zaméteni Skoly. Galerie UM se zamétuje na mladé vytvarniky a kuratory, ktefi
predstavuji tviiréi potencial pro nasledujici desetileti. (Vysoka skola uméleckoprumyslova

v Praze, © 2020)

Vystavnou institiciou Fakulty uméni a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyn& v Usti
nad Labem je zase Diim uméni Usti nad Labem (2020), ktorého kI't¢ovymi cielmi st pro-
fesiondlna produkcia, prezentacia aktualnych umeleckych prejavov, podpora medzinarodne;j
spoluprace, vzdelavacia a vyskumna ¢innost’, podpora edukacnych stratégii zameranych na
pracu s navstevnikom a uplatiovanie spoloc¢enskej zodpovednosti v oblasti socio-kultarneho
rozvoja miestnej komunity. Jeho aktivity maja prispievat’ k prezentacii podob stcasnej vi-

zualnej kultury v meste i prilahlom regione.

,Dim uméni Usti nad Labem je vyjadienim sebevédomého potencialu mistni umélecké
scény, chce byt branou do dynamickych struktur soucasného vytvarného umeéni, rozevira se
riznorodym podnétiim mezinarodniho umeéleckého provozu, akceleruje prostupnost vzdéla-
vani, vyzkumu 1 jejich praktického vyuziti a pfedstavuje otevieny kreativni prostor mezi

univerzitou a mistni komunitou.“ (Dam uméni Usti nad Labem, 2020)

Hoci sa jedna o univerzitné galérie s podobnym zameranim, v komunikacii ich spaja najma
to, ze vSetky prezentujui svoje napojenie na vysoku skolu ¢i fakultu. Inak v rdmeci ich prezen-

tacie mozno pozorovat’ rozdielne pristupy vo formulacii a komunikacii svojho poslania.
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4.4 Vernost’

,Druhy konkurencnych marketingovych cielov, ktoré su zrejmé v priemysle a obchode, ako
napriklad podiel na trhu a veduce postavenie na trhu, maju pre umenie obmedzeny vyznam.
Relevantnejsie marketingové ciele sa suvisia s budovanim lojalneho publika alebo rozvojom

nového publika.“® (Hill et al., 2018, s. 146)

Dva doévody, preco je uzitocné zahrnut’ do koncepcie hodnoty znacky aj vernost’ znacke,
uvadza Aaker (2003, s. 21). Za prvé, hodnotu znacky velkej Casti vytvara prave vernost,
ktoru znacka u zakaznika vzbudzuje. Za druhé, ak povazujeme zédkaznicku vernost’ za jedno
z aktiv obchodnej znacky, st tymto opravnené a podporené programy budovania tejto ver-

nosti, ¢o d’alej poméha vytvérat’ a posiliiovat’ hodnotu znacky.

Aaker (2003, s. 21) tiez hovori o vplyve vernosti na marketingové naklady — je menej na-
kladné udrzat’ si suCasnych zakaznikov nez prildkat’ novych. To mdze predstavovat’ silny

argument pre univerzitné mizea a galérie, ktoré majii obmedzeny rozpocet na komunikéciu.

V segmente umeleckych muzei a galérii moze byt’ vernost’ vel'mi ddleZita nielen v pripade
samotnych navstevnikov, ale i v pripade donatorov a mecenasov. Kotler, Kotler a Kotlerova
(2008, s. 122, 123) oznacuju mizeum za zdravé, ak ma poriadnu zékladiu ¢lenov a vacsina

zZ nich su mu lojalni. Navstevnikov potom rozlisuju podl'a stupna lojality na Styri skupiny:

1. wvysoko lojalni (hard-core loyals), ktori st hlboko oddani organizicii;

2. menej lojalni (soft-core loyals), ktori sit oddani dvom ¢i trom organizacidm,;

3. s premenlivou lojalitou (shifting loyals), ktori presiivaji pozornost’ z organizacie na
organizaciu a obl'ubuju raz jednu, potom int;

4. nelojalni (switchers), ktori nie st verni Ziadnej organizacii.

,»Vysoce vérni zakaznici muzea jsou malo pocetnou skupinou, ale vzhledem k vysokému
poctu opakovanych navstév a pozitivnich referenci jsou velmi diilezitym segmentem. Orga-
nizace zkoumaji, co navstévniky vede k vérnosti a co takovému segmentu mohou nabidnout,

VN

aby si jeho vérnost udrzely, ptipadné rozsitily.” (Johnova, 2008, s. 84,85)

® The kinds of competetive marketing objectives evident in industry and commerce, such as marketi share and
market leadership, are of limited relevance to the arts. More relevant marketing objectives tend to relate to
building a loyal core aucience or developing new audiences.*
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5 BUDOVANIE VZTAHOV

,Predaj vyzaduje jedinu transakciu. Znacka vyzaduje tisicky alebo dokonca miliony trans-

akcii, plus obrovské mnozstvo vzt'ahov.“ (Neumeier, 2016, s. 46)°

Chernatony (2009, s. 51) hovori, Ze interpretacia znac¢ky ako vztahu je logickym rozsirenim

pojatia znacky ako osobnosti. Tieto vztahy su vSak ucelové a majii vyznam pre obe strany.

5.1 Interné vztahy

,Uspéch znacky zavisi na tom, do jaké miry existuje soulad mezi hodnotami definovanymi
managementem, uc¢innou implementaci téchto hodnot zameéstnanci a ocenénim téchto hod-

not na stran¢ zakazniku.* (Chernatony, 2009, s. 11)

Ako tvrdi Joseph (2018, s. 12), nema zmysel investovat’ do vytvarania silnej identity znacky,
ked’ zakaznici firmy nedostani mozZnost’ ju naozaj zazit', pretoze personal: 0 tom nevie, ne-

rozumie tomu, nezaujima sa o to alebo nie je motivovany to komunikovat’, dorucit’.

Juraskova (2015, s. 14) preto chape zamestnancov ako prvych zakaznikov spolo¢nosti, no-
sitelov jej image, ktori mozu podporit’ alebo poskodit’ dobré meno firmy Vv ich socialnych
skupinach. ,,Kdyz zaméstnanciim na znacce zalezi a véfi v ni, jsou motivovani pracovat usi-

lovnéji a k firmé pocit'uji vyssi loajalitu.” (Kotler a Keller, 2013, s. 291)

Muzea by preto mali dbat’ na to, aby si ich zamestnanci uvedomili, Ze sa podiel'aju na vy-
tvarani image inStitacie, aby sa o to zaujimali a mali dostatok informécii o identite mizea,
aby ju mohli komunikovat’ d’alej. Cielom by malo byt’ jednak vytvorit’ také prostredie, kde
si navstevnik o identite mizea vytvori podobny ndzor ¢i uz sa stretne s kustddom alebo mar-

ketingovym pracovnikom muzea a tiezZ budovat’ vztah a doveru zamestnancov k in§titucii.

5.2 Obratenie znacky k zakaznikovi

Pri budovani vztahu zo zakaznikmi predstavuje Neumeier (2016, s. 32, 33) koncept obrate-
nej znacky, ktory nevychadza z identity firmy, ale z identity jej zdkaznikov. Hovori o novych
skutoc¢nostiach, napr. Ze sa sila presunula zo spolo¢nosti ku zadkaznikom, ti sa vSak nezame-

riavaji na produkty, ale na vyznam a kupujt produkty, aby budovali svoje identity alebo, ze

10 A sale requires a single transaction. A brand requires thousands or even million transaction, plus a huge
number of relationships.*
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nakupujui v kmenoch, ktoré st prepojené pomocou technoldgii, preto znacky potrebuju pra-
dit’ cez viaceré technoldgie. Prvym krokom v budovani vztahu so zédkaznikmi je vSak po-
rozumenie: ,,Nestaci len najst’, kto st vasi zakaznici. Potrebujete im pomoct’ stat’ sa l'ud’'mi,
ktorymi chct byt. Ich identita sa utvara s kazdym vyberom, Co spravia, s kazdym produk-

tom, ¢o kupia.“ (Neumeier, 2016, s. 33)1!

O dolezitosti orientacie na navstevnika mozno hovorit’ aj v pripade galérii a univerzitnych
galérii. ,,Porozuméni, pochopeni a budovani publika je kli¢ovym elementem pro udrzitelny
rozvoj nejen univerzitnich galerii, ale vSech kulturnich instituci, do budoucnosti. Zaméto-
vani se na obsahovou kvalitu vystav pomalu nahrazuje soustfedénd prace s publikem. Na-
vs§tévnik se ptirozené stava zakladnim prvkem a nedilnou soucasti tvorby komunikacéni a or-

ganizacni strategie.” (Gartnerova, 2019, s. 227)

Pri uplatiiovani marketingovych stratégii v prostredi galérie je podl'a Gartnerovej (2019, s.
227) treba chépat’, kto su névstevnici, definovat’ si cielové skupiny a d’alej s nimi pracovat’.
,»Nasim ukolem je nésledné identifikovat, z ceho se sklada nabidka galerie, ktera presvédci
naSe potencialni navstévniky, a poté se zaméfit praveé na komunikaci a jeji poskytovani da-
nym divakim. Je také vhodné vyuzit napiiklad principy spotiebitelského chovani a inspiro-
vat se u firem, které si umi efektivnim zptisobem budovat portfolio zdkaznikt. Takové pro-

cesy pak uplatnit na poli univerzitnich galerii a sledovat vyvoj.” (Gartnerova, 2019, s. 227)

11 It is not enough to find out who your customers are. You need to help them become the people they want
to be. Their identity is shaped with every choice they make, with every product they buy.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Specifikacia problému

Galéria G18 je novootvorenou galériou Fakulty multimedidlnych komunikécii. Svoju ¢in-
nost’ koncipuje do roénych cyklov. 17.10.2019 ubehol prvy rok fungovania galérie. Po uply-
nuti prvého cyklu vystav zaznamenala galéria pozitivnu spétna vdzbu od primarnej cielove;j

skupiny, Studentov FMK.

Tato spdtna vizba je vSak len verbalna a neexistuju ziadne tvrdé data o tom, ako galériu
vnimaju navstevnici. G18 teda chybaji objektivnejSie informacie o efektivite jej komuni-
kacie v oblasti image. Kvoli tejto informaénej medzere nie je galéria schopné vyvinut’ akti-
vitu bud’ na apravu svojho image alebo na prehibenie pozitivnych asociacii v mysliach nav-
Stevnikov. Naviac by analyza takychto dat galérii pomohla odhadntGt’ hodnotu znacky v
oc¢iach ciel'ovej skupiny. Tento deskriptivny vyskum sa preto orientuje na zozbieranie uda-

jov, ktoré by sa dali v buducnosti vyuzit' na budovanie znacky galérie G18.

6.2 Analyza situacie — sekundarne data

Vystupov, ktoré sa vztahuju ku G18 je niekol’ko. Suldk (2018) skiima vizualnu komunikéciu
vybranych univerzitnych galérii a robi SWOT analyzu vizualnej komunikacie G18, Dani-
Sova (2019) popisuje management univerzitnych galérii, priCom je G18 jednym z respon-

dentov. Gartnerova (2019) sa potom zaobera univerzitnymi galériami vo vSeobecnosti.

Pre tlto pracu je vSak najviac relevantny kvantitativny vyskum medzi Studentmi FMK, ktory
vykonavala Srsnova (2019) v ramci svojej diplomovej prace. Cielom tohto vyskumu bolo
zistit' o aky typ eventov by mali respondenti zaujem a ¢i by sa chceli podiel'at’ na chode
galérie. Otazky tohto vyskumu boli zamerané na to:

* aké maju povedomie o G18,

* (i jurespondenti uz navstivili,

* cez ktory komunika¢ny kanal ziskavaju informacie o eventoch,

» ¢o by ich motivovalo prist’ na event,

* aké témy eventov by ich oslovili,

* kto by mal v galérii vystavovat,

* i by sa zapojili do chodu galérie. (SrSnova, 2019)
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Presktimané boli aj vyroéné spravy Rady galerii Ceské republiky, tie jednak neprinasaji data
vyuziteIné v kontexte tejto prace, jednak nie su aktualne — posledné zverejnend sprava je z

roku 2017. Naviac do tejto rady patri zo Zlina len Krajska galéria vytvarného umenia.

6.3 Ciel a ucel

Galéria (G18, 2020) vo svojej webovej prezentacii uvadza toto:
“Galerie G18 ve Zliné je novou kulturni platformou Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Orientuje se na soucasné trendy a tendence formujici ak-

tualni design a umeni — predevsim v Ceské a evropské oblasti.

Nase vystavni koncepce, kterd spociva v rocnich tematickych cyklech, chce predstavit, pro-
diskutovat a popsat aktuadlni formy a témata hybajici soucasnym mladym designem a uménim

a priblizit je nejenom studentiim, ale i vSem zdjemcum Siroké verejnosti.

Vystavy budou doplnény o diskuze, prednasky, workshopy, animace a dilny tak, aby byla
galerie G18 schopna postihnout témata i mimo moznosti formy vystavy a zprostiedkovat je

nejenom studentum UTB, ale také Siroké verejnosti.”

Ulohou tohto vyskumu je zozbierat’ predbezné tidaje o skimanom probléme. Ciel'om je teda
zistit’ to, ako galéria komunikuje v sti¢asnosti, ale najmé to, ¢i sa G18 po roku pdsobenia
podarilo vybudovat’ si povedomie, image totoZny s textom jej webovej prezentacie a vztah
s jej navitevnikmi. Uéelom vyskumu je interpretovat’ zozbierané data a na zéklade vysled-

kov ich analyzy navrhnit’ buducu prezentaciu znacky.

6.4 Vyskumné otazky

Vyskum si kladie 3 vyskumné otazky, a to:

VO1: Aké je povedomie o galériach v Zline?

VOy: Aké je zhoda medzi tym, ako chce byt G18 vnimana a tym, ako ju vnimaji respon-
denti?

VOs: Aky silny je vzt'ah respondentov ku G18?

6.5 Metoda

Sekundarny vyskum analyzuje z dostupnych informacii si¢asni komunikaciu galérie G18.
Priblizuje obsah jej komunikécie, cielové skupiny, ku ktorym hovori, aj to, ako vyuZziva zvo-

lené komunikacné kanaly. Ako primarny bol zvoleny kvantitativny vyskum formou online
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dotaznika. Keller (2013, s. 298) uvadza, Ze kvalitativny vyskum je sice podnetny, ale lepSie
postidenie hibky a $irky povedomia o znacke, sily, priaznivosti a jedine¢nost’ asociacii si

Casto vyzaduje kvantitativnu fazu vyskumu.

Jednym z najtypickejSich kvantitativnych vyskumov je analyza znalosti znacky, uvadzaja
Kozel a kol. (2006, s. 121). Spominaju aj to, ze pomocou kvantitativnych Setreni mozno

skimat’ znalost’ bez napovede (Top of Mind a spontanna znalost’) a znalost’ s napoved’ou.

Co sa tyka image, neexistuje jedna §tandardna metoda na jeho meranie, ,,vétsinou jde o kom-
binaci kvalitativnich metod, ale 1ze vyuzit i kvantitativni postupy tam, kde Ize kvantifikaci

a vyhodnoceni statistickych udaju provést. “ Vysekalova a Mikes (2009, s. 132)

Foret (2012, s. 31) uvadza ako priklad dotaznik zamerany na image Soukromé vysoké skoly

ekonomické Znojmo, kde boli jednotlivé dimenzie vybrané na zaklade poslania Skoly.

V suvislosti s kvantitativnym vyskumom hovoria Kozel a kol. (2006, s. 123) aj o skimani
penetracie. Mozno zistit’ aké percento respondentov znacku aspon pozna, ktori maji so znac-
kou skusenost’ (napr. si ju kapili), kol’ki z nich si vyrobok kupili opakovane a aké percento

je znacke verné.

6.6 Respondenti

Vyskum je v prvom rade zamerany na vSetkych Studentov FMK ako na primarnu ciel'ovu
skupinu G18. V ramci tejto vzorky mézu byt’ vysledky filtrované podl'a ateliérov a podla
toho, ¢i maja respondenti sktisenost’ s pracou v galérii, teda s internym prostredim subjektu.
Odpovede zozbierané od Studentov su pre galériu najcennejsie, preto sa prakticka cast’ prace

bude venovat’ najma analyze a interpretacii tychto dat.

Sekundarne je vyskum zamerany na internych pedagégov FMK. Okrem toho, zZe st vyucu-
juci taktiez priméarnou cielovou skupinou G18, mdézu byt aj zdrojom informécii o galérii.
Sr$nova (2019, s. 61) spomina ako jeden z nastrojov propagacie, ktory funguje na ateliéroch
a ustave, i word of mouth. Prave v tejto stvislosti zdoraziuje rolu pedagdga ako nositel’a
informaécii o programe galérie G18: “Na fakulte nestuduje az taky vysoky pocet Studentov a
pokial’ by si kazdy veduci ateliéru, alebo profesor na ustave dal zalezat’ na tom, aby Studen-

tov o eventoch informoval, mohla by sa ich navstevnost’ zvysit.” (Sr$tova, 2019, s. 61)
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7 UNIVERZITNA GALERIA G18

7.1 Strucna charakteristika

Galéria G18 (2020) je univerzitnou galériou, ktora sa vo svojej webovej prezentacii charak-
terizuje ako nova kultarna platforma Fakulty multimedialnych komunikacii Univerzity To-
masa Bat'u v Zline. Je teda pravnym subjektom, ktory ¢erpa finan¢né zdroje najma z fakulty,

ale uchadza sa i o d’alSie externé granty.

Galéria sa primarne zameriava na vystavovanie diel siéasnych umelcov a dizajnérov z Ce-
ska, ale i zo sveta. Taktiez spolupracuje s terajSimi i byvalymi studentmi FMK. Medzi po-
nukané sluzby G18 okrem vystav patria i vernisaze a rozmanity sprievodny program — dis-
kusie, prednasky, workshopy, animacie a dielne. Sluzby dopiiajii materialne vystupy v po-

dobe katalogov k vystavam ¢i inych propagacnych a informacnych tlacovin.

Zameranie galérie G18 jej umoziuje nadviazat’ Siroké spektrum spoluprace naprie¢ roznymi
odbormi, ¢o mozno vidiet’ na ro6znorodosti spoluorganizatorov sprievodného programu. Boli
nimi napr. kvetinarstvo Kytku do bytku, Mestské divadlo Zlin, facebookova stranka Recyk-

literatura, Redbull (ako sponzor pretekov modelov auticok) ¢i ateliéry FMK.

7.2 Interné prostredie

Z pohladu l'udskych zdrojov st galérii k dispozicii 4 zamestnankyne. V Skolskom roku
2018/2019 v galérii pomahalo 5 $tudentov, ktori v nej pdsobili v ramci predmetu Komuni-
ka¢na agentura, v sucasnosti ich nahradili prevazne $tudenti z nového odboru Arts Manage-

ment, ktory je na galériu priamo napojeny, z KOMAG-u vypomaha uz len jedna Studentka.

Do interného prostredia spada aj galerijna rada, ktora schval’'uje obsah a napln ¢innosti G18.

7.3 Konkurencia v Zline

Priamou konkurenciou galérie G18 moze byt Photogether Gallery, ktora ¢iasto¢ne tiez spada
pod FMK. Dalsim faktorom, ktory treba brat’ do uvahy pri analyze konkurencie, je cena.
Kedze galéria G18 pontka svoje sluzby navStevnikom bezplatne, moZno primarne ako jej
konkurenciu vnimat’ kultarne priestory ako Kulturny institit Alternativa, Galerie Komnata,
Galerie Garaz ¢i galériu Optik Mezirka. Sekundéarne su konkurentmi aj tradi¢né galérie, na
uzemi Zlina su to konkrétne: Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin¢, Galerie Pod Rad-

nici, Galerie Kincova, Galerie Vaclava Chada a Galerie Kabinet T.
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8 SUCASNA KOMUNIKACIA G18

8.1 Co: Obsah komunikicie

Galéria G18 svoje komunikaéné kanaly vyuziva predovSetkym na komunikaciu vlastného
programu (vystav, vernisazi, sprievodného programu) a vlastnych vystupov, napr. publika-
cia Nenavratné stopy. Dalej prezentuje i vystupy, najméi medialne, a program, ktorych je
su¢astou: gallery tour mapy, umiestnenie v programe Ceskej televizie ¢ ¢lanky o galérii
z roznych médii, Galerijni a muzejni noc alebo zlinska Gallery Tour. Pripadne zdiel'a aktu-

ality — zatvorenie galérie pocas karantény, den otvorenych dveri FMK a pod.

Obcas prinasa tipy na zaujimavé vystavy ¢i workshopy alebo virtualne prehliadky kultar-
nych institacii, ktoré si mohli pouzivatelia pozriet’ z domu pocas karantény. V priebehu ka-
rantény tiez zdielala digitalne spristupnené katalogy absolventskych prac z FMK a inicio-
vala na svojich socialnych sietach vyzvu ,,Galerie v karanténé®, ktora spocivala v tom, aby
pouzivatelia zdiel'ali umenie a dizajn, ktoré maji doma alebo svoj kazdodenny vyhlad z

okna. Ciel'om bolo vytvorit’ dve vlastné virtualne galérie zloZené z fotografii pouzivatel'ov.

Vo svojej vizii uvadza G18 (2020), Ze sa chce zameriavat’ na prezentaciu projektov a diel
aktualneho mladého umenia a dizajnu. Tiez chce popisovat’, predstavovat’ a komunikovat’
formy a trendy suc¢asného umenia a dizajnu a zdiel’at’ ich so svetom. Komunikovany obsah
sasti tuto viziu napliia, no mohol by este viac priblizovat’ vyznamné diela a trendy sucas-

ného dizajnu, ktoré by boli ukazané a popisané napr. prostrednictvom vytavujiacich umelcov.

8.2 Ku komu: Cielové skupiny

Primarnou ciel'ovou skupinou, ku ktorej G18 hovori, su Studenti, pedagégovia a zamestnanci
umelcov a dizajnérov Ci tvorit’ priestor na vystavovanie ich vlastnej tvorby. K nim sa galéria

prihovara najma prostrednictvom socialnych sieti, skolského e-mailu ¢i plagatov.

Sekundarne st cielovou skupinou vsetci studenti Univerzity Tomasa Batu, ktori sa 0 pro-
grame galérie mozu dozvediet’ hlavne prostrednictvom letakov a plagatov umiestnenych
v aredli univerzity ¢i socialnych sieti. Tercidrne potom galéria hovori o Sirokej verejnosti, ¢o
vSak mozno Specifikovat’ na osoby zo Zlina zaujimajice sa o umenie a dizajn ¢i kulturny
zivot. Dalej sem mozno zaradit’ aj odbornt verejnost. Na komunikéciu s verejnostou vyu-

ziva G18 nastroje PR ako napr. tlaCové spravy ¢i tlacené propaga¢né materialy.
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8.3 Ako: Komunika¢né kanaly

V online prostredi komunikuje G18 prostrednictvom socialnych sieti a webu. Na webe FMK
je odkaz na vlastny web galérie, ¢o je oproti skimanym galériam z kapitoly 4.3 skor vynim-
kou (podobne ho mal len Diim uméni Usti nad Labem), iné galérie maju len vlastnii stranku
na webe fakulty. Mozno to vnimat’ ako vyhodu, pretoze ma G18 viac priestoru na svoju
prezentaciu. Na webe vSak nebol najdeny ziadny meraci kod, preto nemozno pracovat’

S presnymi datami o jeho ndvstevnosti a akcidch vykonanych na iom.

Na komunikaciu so $tudentmi vyuziva galéria kratke pozvanky, ktoré st rozposielané skol-

skym e-mailom. Maju jednotnu struktiiru a podobny obsah i vizualnu upravu.

K 8. 7.2020 mala facebookova stranka galérie 560 sledovatel'ov, 539 pouzivatel'ov oznacilo,
Ze sa im paci. Na Instagrame mala 516 sledovatel'ov. V ramci socialnych sieti komunikuje
pravidelne, konzistentne, zachovava rovnaka vizualnu upravu i Gpravu textu (nadpis vel-
kymi pismenami a popis), drzi si rovnaky ton of voice. Jedine udalosti na Facebooku su
komunikované nekonzistentne (workshopy maja hravé popisy, vystavy zasa odbornejsi po-
pis), o v§ak mozno pochopit’ kvoli ich odliSnej povahe. Ked’Ze na socialnych siet’ach nevy-

uziva platenu propagaciu, dosah prispevkov nie je zvycajne vel'mi velky.

Organicke Zaplatené

Obrazok 2: Dosah prispevkov G18 na Facebooku 2019 — 2020

Z hl'adiska PR komunikuje galéria so zlinskymi tla¢enymi médiami, televiziami, radiami
a umelecky zameranymi webmi. Tla¢ové spravy su zamerané na popis programu v G18, ich
texty vhodne prispésobené cielovej skupine, 'udom zaujimajicim sa o kultaru a odbornej
verejnosti, mozu prispievat’ K budovaniu image doveryhodnej umeleckej institacie.

V offline komunikacii vyuziva najma plagaty, letaky a vlastné katalogy, publikacie, pricom
vychéadza z navrhnutého dizajn manudlu, takZe vystupy st typograficky i farebne zjednotené

a zachovavaju jednotny vizualny Styl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

9 KVANTITATIVNY VYSKUM

9.1 Dotaznik

Kvantitativny vyskum bol uskuto¢neny 5. 12. 2019 — 26. 1. 2020 formou dotaznika v online
prostredi pomocou nastroja Google Forms. Pred distribuciou dotaznika bol vykonany pre-
test na vzorke Styroch I'udi. Dvaja komentovali Struktaru dotaznika, formulaciu odpovedi
a nejasnosti verbalne pri tom, ako dotaznik vyplali, dvaja dotaznik vyplnili a zaslali pi-
somny zoznam pripomienok. Na zaklade pre-testu boli zmenené niektoré formulacie a text

prelozeny zo slovenciny do Cestiny.

Dotaznik bol smerom k $tudentom §ireny pomocou $kolského e-mailu, skupin fakulty a ate-
liérov na Facebooku. Na webovych strankach fakulty boli vyhl'adani veduci ateliérov a in-
terni vyucujuci, spolu s kontaktom na nich. Bolo najdenych 53 osob, ktoré boli nasledne
oslovené individualne pomocou personalizované¢ho e-mailu. Smerom k respondentom bol
dotaznik komunikovany ako vyskum tykajici sa galérii v Zline, G18 nebola vopred spome-

nutd, ani jej socialne siete neboli vyuzité na Sirenie dotazniku, aby nedoslo ku skresleniu dat.

Zaznamenanych bolo 157 odpovedi, bolo vsak zistené, ze niektoré odpovede boli (pravde-
podobne chybou softvéru) zaznamenané duplicitne, preto tieto odpovede boli z analyzy vy-

lacené. Zvysnych 153 odpovedi bolo relevantnych, z nich nebola vylic¢ena Ziadna.

9.2 Respondenti

Vyskumu sa zacastnilo 153 respondentov, z toho 125 sucasnych Studentov, 18 vyucujucich,
5 byvalych studentov a 2 zahrani¢ni Studenti na Erasme+ na FMK. Traja respondenti vyuzili

moznost’ iné a uviedli: vyuéujuci suc¢asny Student, zamestnanec a prezivajiuci na FMK.

Dalej sa v tejto praktickej asti pracuje len s kategériami sucasni $tudenti a vyucéujuci, na-
kol’ko ostatné moznosti boli do dotaznika zakomponované so zdmerom vyfiltrovat’ iné sku-
piny, ktoré by sa pripadne k dotazniku dostali. K takymto skupinam dotaznik nebol ani cie-

lene Sireny, preto v nich nie je zastipené reprezentativne mnozstvo respondentov.

9.2.1 Sucdasni Studenti

Z0 125 sucasnych Studentov sa vyskumu zuc¢astnilo 39 muzov, 85 zien, 1 respondent vyuzil
moznost’ neuviest’ svoje pohlavie. Vek, ktory respondenti uvadzali, bol v rozmedzi 19 — 27

rokov. Najviac respondentov bolo vo veku 21 rokov, dvaja vek neuviedli.
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Graf 1: Zlozenie respondentov podra ateliéru/ustavu (S), N = 125

Pre presnejsiu charakteristiku boli taktiez respondenti opytani ako Casto navstevuju kulturne

institacie.

Ustav marketingovych komunikaci
Ateliér Reklamni fotografie
Ateliér Primyslovy design
Ateliér Prostorovad tvorba
Ateliér Produktovy design
Ateliér Graficky design
Ateliér DigitdIni design
Ateliér Design skla

Ateliér Design odévu
Ateliér Design obuvi

Ateliér AudiovizudIni tvorba
Ateliér Arts Management

Ateliér Animovana tvorba
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H Casto H jednou mési¢né

M jednou za pul roku W kazdy tyden

M jednou rocné

60% 80% 100%

M nékolikrat za mésic H tydné

Graf 2: Castost navstevy kultrnych institucii v zavislosti od ateliéru/ustavu (S), N = 125

Co sa tyka ich pracovnej skusenosti s galériou G18, 90 respondentov uviedlo, Ze v galérii
nikdy nepracovalo. 29 respondentov sice priamo v galérii nepracovalo, ale jednorazovo vy-
pomohlo (19) alebo s nou spolupracovalo v ramci iného projektu (10). 4 respondenti potom

priamo pracovali v galérii minuly rok a 2 v nej pracuju tento rok.
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9.2.2 Vyucujuci

Z 53 oslovenych vyucujtcich sa vyskumu zucastnilo 11 muzov a 7 zien vo veku 31 — 70
rokov. Z Ustavu marketingovych komunikécii bolo oslovenych 15 pedagdgov, dotaznik vy-

plnilo 9 z nich. Z 38 oslovenych ucitel'ov z ateliérov sa prieskumu zacastnilo taktiez 9.

4 boli z Ateliéru Audiovizudlna tvorba a po jednom z ateliérov: Graficky design, Digitalny
design. Jeden vyucujuci uviedol, Ze uci na Ateliéri Design skla a Arts Managemente a iny,
Ze posobi na Ateliéri Animovanej tvorby, Ateliéri Design obuvi, Ateliéri Design odevu, Ate-
liéri Design skla, Ateliéri Digitalny design, Ateliéri Graficky design, Ateliéri Produktovy
design, Ateliéri Priestorova tvorba a Ateliéri Reklamnej fotografie. Jeden vyucujtci vyuzil
moznost’ iné a uviedol ,,Vice predméta™.

2 vyucujlci maju s galériou aj pracovnu skusenost’, 16 respondentov v galérii nepracovalo.
Pri otazke ako c¢asto navStevuji kultirne institicie oznacilo 6 vyucujucich moznost me-
sacne, 6 vyucujucich odpoved’ raz za $tvrt’ roka, 2 vol'bu niekol’kokrat mesacne a po jednom

boli oznacené aj odpovede raz roc¢ne, raz za tyzden, pravidelne a kazdy tyzden niekol'kokrat.

Ustav marketingovych komunikaci

Ateliér Graficky design

Ateliér Digitalni design

Ateliér Design skla, Ateliér Arts Management
Ateliér Audiovizudlni tvorba

Vice predmétu

Ateliér Animovana tvorba, Ateliér Design obuvi, Ateliér
Design odévu, Ateliér Design skla, Ateliér Digitalni...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H jednou mésicné H jednou rocné jednou za ctvrt roku H jednou za tyden

B kazdy tyden nékolikrat nékolikrat mésicné H pravidelné

Graf 3: Castost’ navitevy kultarnych intiticii v zavislosti od ateliéru/astavu (V), N = 18
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10 POVEDOMIE O GALERIACH V ZLINE

10.1 NavStevnost’ galérii v Zline

10.1.1 Sucasni Studenti

71,2 % respondentov odpovedalo, ze navstevuju galérie v Zline a 28,8 % uviedlo, ze galérie
v Zline nenavitevuje. Respondenti, ktori oznaéili, ze galérie v Zline nenavitevuju boli z Us-
tavu marketingovych komunikacii (22) a ateliérov: Audiovizualna tvorba (8), Priestorova

tvorba (3) a po jednom z Animovanej tvorby, Designu obuvi a Designu odevu.

100%
80%
60%
40%
20%

0%

casto kazdy tyden  nékolikrat za jednou jednou za ¢tvrt jednou za pll  jednou ro¢né
mésic mésicné roku roku
Hne WMano

Graf 4: Zavislost navitevy galérii v Zline od Gastosti navstevy kultarnych institacii (S),

N =125
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Ateliér Digitalni design Hne
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Ateliér Design odévu
Ateliér Design obuvi

Ateliér Audiovizudlni tvorba

Ateliér Arts Management

Ateliér Animovana tvorba
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Graf 5: Zavislost navstevy galérii v Zline od ustavu/ateliéru (S), N = 125
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Vsetci Studenti z ateliérov: Reklamni fotografie (15), Graficky design (13), Priemyslovy de-
sign (5), Produktovy design (3), Digitalny design (4), Design skla (2) a Arts Management
(4), ktori sa vyskumu z&astnili, oznaéili, Ze galérie v Zline navitevuju. Studenti tychto ate-

liérov su teda pre G18 relevantnou ciel'ovou skupinou, ku ktorej moze galéria hovorit.

10.1.2 Vyucujtci

55, 5 % vyucujucich uviedlo, ze navstevuje zlinske galérie a 44,5 % oznacilo, ze ich nena-
vitevuje. Z tych, ktori uviedli, e galérie nenavitevuji bolo 75 % z Ustavu marketingovych

komunikacii, 12,5 % z Ateliéru Audiovizudlna tvorba a 12,5 % z Ateliéru Digitalny design.

Ateliér Audiovizudlni tvorba

Vice predmétd

Ateliér Animovana tvorba, Ateliér Design obuvi,
Ateliér Design odévu, Ateliér Design skla, Ateliér...

Ustav marketingovych komunikaci [ NRNRRRRRMM

Ateliér Graficky design [ NI

Ateliér Digiténi design [ NN

Ateliér Design skla, Ateliér Arts Management || NHREGEGEGEGEGEEE W ne
B ano

 II—
]
]
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Graf 6: Zavislost’ navstevy galérii v Zline od ustavu/ateliéru (V), N = 18
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Graf 7: Zavislost’ navstevy galérii v Zline od Castosti ndvstevy kultirnych institacii (V),

N =18

Zo Siestich respondentov, ktori oznacili pri otazke ako Casto navstevuji kulturne inStiticie

moznost’ raz do mesiaca, uviedla pri tejto otdzke len polovica, Ze galérie v Zline navstevuje.
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Opit’ to boli vyudujuci z Ustavu marketingovych komunikécii, Ateliéru Audiovizualna

tvorba a Ateliéru Digitalny design, preto tito ucitelia asi nebudu ciel'ovou skupinou galérie.
10.2 Spontianna znalost’ znacky

10.2.1 Sucasni Studenti

Pri otazke aka galéria v Zline vas napadne ako prva, neodpovedalo 11 opytanych a dvaja
napisali, ze Ziadna. Len jednu moZnost’ uviedlo 105 Studentov, z toho vSak boli vylucené

nejednoznacné odpovede, konkrétne marketing; ta vase preci; Budova U14 a Knihovna.

Odpoved G18 sa vyskytla celkovo 52krat, z toho 48krat ako jedina spomenuta a 4krat bola
v ramci odpovede uvedena aj s inymi galériami (Krajska galéria 3x, Photogether gallery,
Zlinsky zamok). V rdmci tejto otazky sa objavili aj 4 odpovede, u ktorych mozno predpo-
kladat, ze respondent myslel galériu G18, ale pomylil si nazov: ,,Galerie 18%, ,,618%, ,,U18*

alebo ,,ve Skole na Skolni“. Tie nie su v predchadzajicich zmienkach zapocitané.

Aj u studentov, ktori v predchadzajtcej otazke oznacili, Ze galérie v Zline nenavstevuji, sa
ako prva asociacia vyskytovala najviac G18 — 19 z 24 celkovych odpovedi v ramci len jednej
moznosti, jedenkrat ako jedna z dvoch uvedenych galérii (druha bola Krajska galéria) a je-

denkrat bola uvedena odpoved’ U18, ktora odkazuje na budovu, kde sa nachddza G18.

Krajska galéria sa v odpovediach vyskytla celkovo 24x, d’alej bolo 6x uvedené ,, 14|15 a 2x
,Batuv institut. Photogether Gallery sa v odpovediach objavila 16 x, Kabinet T 5x (a 2x
odpoved’ Kabinet), Zlinsky zamek 3x a Galerie KOMNATA 2x.

V ramci spontannej znalosti znacky teda mozno oznacit’ za najCastejSie sa vyskytujucu Top
of Mind galériu G18 ako u 32,58 % studentov, ktori galérie v Zline navstevuju, tak i

u 52,77 % tych, ktori galérie v Zline nenavstevuju.

10.2.2 Vyucujuci

Styroch vyuéujucich napadla ako prva galéria v Zline, galéria G18. Pri dvoch vyucujicich,
ktori uviedli U18 mozno predpokladat, Ze taktiez mysleli G18, ale nie je to jednoznacné.
Dalej dvaja vyuéujici uviedli Krajska galériu a dvaja odpovedali 14[15, ¢im tiez pravdepo-
dobne mysleli Krajsku galériu. Troch napadla ako prva Alternativa. Jeden uviedol Galériu
Vaclava Chada a iny napisal: ,,Je to bida, navstévnost je minimalni, Groven kolisava.* Traja

vyucujuci neodpovedali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Kvéli nejednoznacnosti niektorych odpovedi je teda tazsie urcit’ Top of Mind galériu pre-

vladajucu u skimanej skupiny, mohla by fiou byt’ G18, rovnako ako Krajska galéria.
10.3 Podporena znalost’ znacky

10.3.1 Sucasni Studenti

Pri merani podporenej znalosti znaciek galérii bol respondentom predlozeny zoznam galérii
v Zline s vynimkou galérie G18. Najviac respondentov oznacilo u 70 % z uvedenych galérii,
ze ich vobec nepozna. Najmenej Studentov poznalo Galériu Kincové (102), potom Galériu
Chada (97) a Galériu Optik Mezirka (87). Naopak najviac Studentov poznalo a navstivilo
Krajsku galériu (75), potom Photogether Gallery (68) a Kulturni institut Alternativa (49).
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10.3.2 Vyucujtci

Najmenej znamymi galériami medzi vyucujucimi boli Galéria Komnata (14) Galéria Garaz
(11) a Galéria Kincova (11). Podobne ako pri Studentoch i medzi vyuéujacimi boli najzna-

mejsie Krajska galéria (14), Kulturni institut Alternativa (11) a Photogether Gallery (10).
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Graf 10: Znalost’ galérii v Zline (V), N = 18

Krajska galéria je najvacsia a najznamejSia, Photogther gallery a Kulturni institut Alterna-
tiva su zasa Studentom i vyucujucim blizke, lebo tam Studenti vystavuju. Respondenti v§ak
nepoznajui mensie galérie. Pricin moze byt viacero. Napriklad pri Galérit KOMANTA moZze
byt dévodom jednak to, ze je pomerne nova alebo to, ze nie je dostato¢ne oznacena a res-
pondenti si ju nespojili s jej priestorom. Ked’Ze je umiestnena na frekventovanom mieste, pri
MHD zastavke Zahradnicka, pravdepodobne ju uz véic¢sina oslovenych videla, ale nespojila
Si ju S jej nazvom, v horSom pripade ani nevedia, Ze sa jedna o galériu. Rovnako aj Galéria
Véclava Chada moze byt viac spajana so Zlinskym zamkom ako s jej ndzvom, ¢o naznacuje
to, Ze Studenti, ktori v inej otazke uviedli, ze ich ako prva galéria napadne ,,Zlinsky zdmek*,
oznacili, ze Galériu Chada nepoznaji. U inych mensich galérii moze byt zasa problém s ob-

medzenymi finanénymi prostriedkami na propagaciu, pomocou ktorej by sa viac zviditelnili.
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10.4 Zdroje informacii o galériach

10.4.1 Sucasni Studenti

Pri otazke odkial’ sa respondenti najcastejSie dozvedaji o diani v zlinskych galériach bolo
mozné oznacit’ viac odpovedi, maximalne vSak tri. NajcastejSie Studenti oznacovali odpoved’
zo socialnych sieti (105x), z osobnych odporucani (77X) a propagacnych materialov galérie
(59x). Najmenej boli ozna¢ené odpovede: nezaujimam sa o tito tému (9X), Z novin, maga-

zinov (8X), neviem presne, proste sa zaujimam o kulturny Zivot (7X).

Styria respondenti vyuzili moZnost’ iné a uviedli ,,$kolsky email®, ,,e-mail*, ,,$kola - 8kolské
vystavy / spolupraca s galériami, ,,Osobni kontakt™. Podobné odpovede zaznamenala aj
Srsnova (2019, s. 60, 61) pri skimani, z ktorych komunika¢nych kandlov sa navstevnici
dozvedeli o eventoch v galérii G18. Piatimi naj¢astej$imi odpoved’ami boli Facebook, $kol-

sky e-mail, plagaty, Instagram a veduci ateliéru/ustavu.

10.4.2 Vyucujuci

Najviac vyucujucich sa o diani v zlinskych galériach dozveda najcastejSie z osobnych odpo-
racani (7), z propaga¢nych materialov (6), kanalov mesta Zlin (5), socialnych sieti (4), no-
vin, magazinov (3), art map, gallery tour map (2), clankov na internete (2). Dvaja uviedli, Ze
nevedia presne, pretoZe sa zaujimaju o kulturny Zivot. Dvaja respondenti (z Ateliéru audio-

vizualnej tvorby a Ustavu marketingovych komunikacii) sa 0 tiito tému nezaujimaju.

Z pohladu galérii sa preto zdd na mieste upriamit’ pozornost’ na ich vlastny 1 ziskany me-
dialny priestor na socialnych siet’ach, zamerat’ sa na distribuciu tlac¢enych propaga¢nych ma-
teridlov a vyuzivat’ PR prostriedky pre ziskanie medialneho priestoru najméa na kandloch

mesta Zlin, v novinach a magazinoch.
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11 VNIMANIE GALERIE G18

11.1 Navsteva G18

11.1.1 Sucasni Studenti

Galériu G18 navstevuje pravidelne 8 % Studentov a 17,6 % respondentov do nej chodi ¢asto.
Najviac z respondentov (40 %) bolo v galérii 2-6X. 14, 4 % Studentov boli v galérii raz,
17,6 % odpovedalo ,,slySel/a jsem o ni, ale jesté jsem tam nebyl/a.“ a najmenej respondentov,
2,4 %, oznacilo, ze galériu G18 nepoznaju. Pre posledné dve skupiny sa dotaznik vetvil, ale

ked’Ze sa nejedna o reprezentativne zastiipenie, nepracovalo sa v praci s tymito datami d’ale;.

Ustav marketingovych komunikaci IR [ [ Hne
Ateliér Reklamni fotografie I I
Ateliér Primyslovy design || B byl/a jsem tam jednou
Ateliér Prostorovd tvorba N |
Ateliér Produktovy design I
» . ) byl/a jsem v ni parkrat (2-6x)
Ateliér Graficky design NN [
Ateliér Digitalni design
Ateliér Design skla I ™ chodim tam asto (byl/a
jsem tam 7-11x)
Ateliér Design odévu
Ateliér Design obuvi By h;itsvuii i pravidelng
Ateliér AudiovizudIni tvorba [N | (byl/a jsem tam 12x a vic)

Ateliér Arts Management
slySel/a jsem o ni, ale jesté
Ateliér Animovana tvorba jsem tam nebyl/a
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Graf 11: Navsteva G18 v zavislosti od ateliéru/astavu (S), N = 125

Studenti, ktori uviedli, Ze galériu navitevuji pravidelne alebo Gasto, boli najma z ateliérov:
Arts Management (100 % respondentov z ateliéru, ktori sa vyskumu zucastnili), Graficky
design (46 % respondentov z ateliéru, ktori sa vyskumu zucastnili), Reklamnej fotografie

(40 % respondentov z ateliéru, ktori sa vyskumu zucastnili).

Galériu bud’ nepoznaju alebo uZ 0 nej poculi, ale ju nenavstivili hlavne respondenti z Ustavu
marketingovych komunikacii (10), ateliérov Audiovizualna tvorba (7), Priemyslovy design
(2), Animovana tvorba (2) a Digitalny design (1). Z tychto Studentov vSak 68 % predtym
uviedlo, ze galérie v Zline nenavstevuje. Mozno teda predpokladat’, Ze tito Studenti sa prili§

0 galérie v Zline nezaujimaju, teda ani nie su cielovou skupinou G18.
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Aj z 36 respondentov, ktori v predchadzajucej otazke uviedli, ze galérie v Zline nenavste-
vuju, bolo 10 v galérii G18 jedenkrat, 8 uviedlo, ze ju navstivili 2-6x a 16 eSte galériu ne-

navstivilo, ale uz o nej poculo.
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Graf 12: Navsteva G18 v zavislosti od navitevy galérii v Zline (S), N = 125

Mozno teda konstatovat’, Ze medzi su¢asnymi Studentmi, ktori sa vyskumu zucastnili, exis-
tuje povedomie o galérii G18 a 80 % z nich uz galériu navstivilo minimalne raz. Galériu

navstivili aj respondenti, ktori uviedli, Ze galérie v Zline nenavstevuju.

11.1.2 Vyucujuci

Z vyucujucich zvolilo 55,55 % moznost’, Ze galériu navstivili 2-6 krat, 16,66 % uviedlo, ze
v nej bolo raz, 11,11 %, ze galériu navstevuje pravidelne, rovnako 11,11 %, Ze o nej poculi,
ale eSte ju nenavstivili a 5,55 % uviedlo, ze do galérie chodi ¢asto. O galérii uz poculi (1)

alebo ju navstivili (7) aj ucitelia, ktori oznacili, Ze galérie v Zline nenavstevuju.
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Graf 13: Navsteva G18 v zavislosti od ateliéru/ustavu (V), N =18
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Ziadny z vyucujiicich neoznacil odpoved’, Ze galériu nepozna, ¢o mozno vnimat’ pozitivne.
Medzi skimanou vzorkou teda existuje povedomie o galérii. 88,88 % opytanych uz v galérii
bolo minimalne jedenkrat. Vyudujuci, ktori galériu este nenavstivili, oznaéili, Ze u¢ia na Us-
tave marketingovych komunikacii, o je pochopitel'né ked’ze tento odbor nie je umelecky a

jeho Studenti v galérii nevystavovali.
11.2 Dovody navstevy galérie G18

11.2.1 Sucasni Studenti

Ako najcastejSie dovody navstevy galérie G18 Studenti uvadzali zabavit' sa (42 odpovedi),
stretnut’ I'udi z odboru (42 odpovedi), nieco nové sa dozvediet, naucit’ (37 odpovedi), na-
netradi¢né (26 odpovedi). Z tych, ktori vyuzili moznost’ iné sa objavili najma odpovede Spo-
jené s vystavami ,,Mrknout na dila ostatnich fakult®, ,,Vidét praci studentd®, ,,Vystavoval

n¢kdo znamy*.

Tieto dovody moze galéria reflektovat pri vytvarani programu, pricom by bolo vhodné mys-
liet' aj na to, aby bol zaujimavy pre vSetky ateliéry, dbat’ na to, aby bol vyvazeny a aby
pomahal budovat’ pozadovany image znacky. Ciel'om pritom nema byt koncipovat’ jednot-
livé eventy tak, aby boli vhodné pre vSetkych, skor ich v rdmci ro¢ného vystavného cyklu
naplanovat’ tak, aby jednotlivym ateliérom prinasali hodnotu, pri€om by sa na Ziadny ateliér
nemalo zabudat’. To by mohlo dopomdct’ k pribliZzeniu sa Studentom a vytvorit’ zaklad pre

budovanie hlbsieho vzt'ahu.

Program musi byt’ tieZ spravne komunikovany, nielen z ddvodu budovania image, ale 1 preto,
aby Studentov podnietil sa ho zti¢astnit’. Sr$tiova (2019, s. 60) uvadza ako tri hlavné dovody,
preco Studenti eventy v galérii eSte nenavstivili, Ze nemali motivaciu; nevedeli ¢o od eventu
cakat’ alebo sa o evente nedozvedeli. Hoci v pripade motivacie je to subjektivne, vhodne
zvolenéd komunikécia a propagacia mozu byt vel'mi napomocné pri prekonavani tychto pre-

kazok a pomoct’ galérii ziskat’ novych navstevnikov, ¢o naznacuje aj Sr$nova.

11.2.2 Vyucujuci

Vyucujlci najéastejSie navstevuju galériu, pretoze sa cheu nieco nové dozvediet, naudit’ (7),
d’alej preto, aby tam videli, zazili nieCo netradi¢né (5), nacerpali inSpiraciu (3), stretli 'udi

z odboru (3) a po jednom boli oznac¢ené odpovede stretnat’ novych l'udi a zabavit’ sa.
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Preto i vyucujucich by mohol zaujat’ program zamerany na prednasky a diskusie s l'ud'mi z
odboru ¢i zaujimavé workshopy, napriklad zamerané na medziodborovu spolupracu, pri kto-

rych by mohli zazit’ nie¢o netradi¢né.
11.3 Asociacie spojené s G18

11.3.1 Sucasni Studenti

Na otazku, ¢o vas napadne ako prvé neodpovedalo 48 Studentov. Najcastej$imi asociaciami,
ktoré sa vo vyskume objavili 47krat, boli asociacie spojené so Skolskym prostredim, kon-
krétne: $tudenti (12x), potom §tudentské vystavy (7x). Dalej FMK (5x), UTB (4x) alebo
univerzita (3x) ¢i univerzitna galéria (3x), tato odpoved’ bola jedenkrat doplnena aj o doda-
tok ,,pfesto moznosti pro studenty vystavovat vlastni prace piili§ neni, galéria FMK (1x),
Skolska galéria (2x) ¢i Skola (1x). Mozno sem radit’ aj Arts Management (3x), vystava a ob-

hajoba bakalarskych prac (3x), priamy vplyv $koly, komercia (1x) a iné.

Dalsia skupina asociacii (15) sa viazala K priestoru: pekny priestor sa objavil 4x, d’alej sa
K priestoru vyskytovali po jednom pridavné mena ako reprezentativny, moderny, sterilny,
prijemny, zaujimavy. MozZno sem zaradit’ aj asocidciu showroom (3x), €i vety ,,nevyuzity
potencial vystavniho prostoru‘ alebo ,,stra$né priestory, priestor nevhodny na vystavovanie,

netus$im preco sa to vola galéria“.

Medzi deviatimi asociaciami objavili aj mena Jifi¢na (3x), architektka budovy, alebo odkaz

na zamestnancov galérie Evka (3x), Venda (3x), Romana (1x) ¢i meno Pavel Diaz (1x).

Poslednou skupinou je 9 asociacii vztahujucich sa k atmosfére a pocitom: pekna atmosféra
(1x), priatel'ska atmosféra (2x), rodinna atmosféra (1x), atulnost’ (1x), ,,malé intimne verni-
saze* (1x), ,,makes me feel something* (1x), ,,mizu si na exponaty sahnout, nebojim se tam

jit 1 kdyz nejsem art ¢lovek* (1x), ,,volnost, miizu se dotykat vystavenych véci“(1x).

11.3.2 Vyucujuci

Pri otazke, ¢o respondentov napadne ako prvé, ked’ sa povie G18 neodpovedalo 9 vyucuju-
cich. Z uvedenych asociécii bola vac¢Sina neutralnych. 5 respondentov spéjalo galériu s uni-

verzitou ¢i fakultou, konkrétne 3 odpovedali FMK, 1 univerzitni galerie, 1 galerie fakulty.

Dalej sa objavili asociacie spojené s tvorbou a vystavami — 1 vyuéujiici odpovedal student-
ska tvorba, 1 ,,vystava foodprint a stisnéné podminky pro tolik vystavenych exponati.* Téato

odpoved’ je jedinad negativne podfarbena asociacia.
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Dalsi vyudujuci napisal ,,Dlouhé diskuse. Bude? Kde bude? Co tam bude? Jak se bude jme-
novat?“, ¢o mozno vnimat’ ako nieco, ¢o mu v galérii chyba. Iny uviedol ,,misto, kde se citim

dobie, “Co mozno povazovat za jedinu pozitivne podfarbenu asociéciu.

Vicsina asociacii bola pozitivnych alebo neutralnych, vyslovene negativne asociacie sa ob-
javili len tri. Co sa tyka asociécii spojenych s galériou G18, najéastejsie sa u oboch skupin
respondentov vyskytovalo spojenie s fakultou, univerzitou ¢i $kolskym prostredim. G18 je
sice univerzitnou galériou, ale priamo spada pod fakultu, ¢o mé uvedené aj vo svojej webo-
vej prezentacii aj priamo v logu. Preto by mohla do budtcnosti prehlbovat’ asocidciu fakultna
nad asociaciou univerzitna ¢i $kolska. Pojem univerzitna galéria v§ak mozno chapat’ aj ako
kategoriu, typ galérie, preto toto spojenie nepredstavuje vyrazny problém. VO svojej prezen-

tacii by mohla G18 pracovat’ aj s atmosférou a zobrazovanim l'udi ¢i vystavnym priestorom.

11.4 Image G18

11.4.1 Sucasni Studenti

Pri hodnoteni image galérie G18, najviac Studentov hodnotilo galériu kladne. Véa¢Sina Stu-
dentov vidi galériu ako modernt, sucasnu. Pri porovnani otazok ¢i je galéria orientovana na
dizajn a ¢i je orientovana na umenie, viac respondentov vnima v suvislosti s G18 dizajn ako

umenie. Pritom cielom galérie je komunikovat’ obe moZnosti ako rovnocenné.

Studenti vnimaji, Ze galéria vystavuje Eeskych tvorcov, aviak 32 % nevedelo, &i vystavuje

aj zahrani¢nych tvorcov a 36 % na tato otazku odpovedalo, Ze skor nie.

Vo vicsine otazok bola najcastejSie zastupend odpoved’ ,,spisSe ano*“. Odpoved’ ano zvolilo
najviac opytanych pri otazkach spojenych so Studentmi — vystavuje Studentské prace a je pre
Studentov. 60 % Studentov oznacilo, Ze vystavuje Studentské prace a ako pri jedinej otazke

Ziadny respondent neodpovedal zaporne.

Odpoved’ ,,skor ano* na otazku ¢i ponuka dost’ sprievodného programu oznacilo 42 % Stu-
dentov, druhd najcastejSia odpoved’ vSak bola ,,skor nie“, oznacila ju Stvrtina opytanych.
Podobne 21 % opytanych zvolilo odpoved’ ,,skor nie® pri otazke, ¢i si myslia, Ze sa v G18

stale nie¢o deje () Vv ale oznacilo moznost’,,skor ano* a o moznost’,,ano.
tal deje, 45 % respondentov ale 1 t,,sk 23 % t

Vnimanie G18 vsetkymi Studentmi, ktori sa prieskumu zacastnili, a vnimanie G18 $tuden-
tmi, ktori do G18 chodia pravidelne alebo Casto, navstevuju kulturne institacie raz do me-

siaca alebo viackrat do mesiaca a chodia do galérii v Zline, sa zdsadne nelisi.
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Graf 14: Vnimanie galérie G18 sti¢asnymi Studentmi, N = 100
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Graf 15: Vnimanie G18 $tudentmi, ktori navStevuju galérie v Zline, kulturne institucie (mi-

nimalne raz do mesiaca) a G18 (pravidelne alebo casto), N =30

Mozno teda konstatovat’, Ze galérii sa dari komunikovat’ svoje poslanie smerom k Studentom
celkom dobre. Pri otdzkach priamo spojenych so Studentmi sa vyskytovala najCastejSie
kladna odpoved, takze Studenti pravdepodobne citia, Ze G18 je miestom ureCenym najma
pre nich a vnimaju, Ze sa tu vystavuju prace ich samotnych alebo ich spoluziakov. Najvacsi
problém ma galéria S komunikovanim zahrani¢nych tvorcov, ¢o je pravdepodobne ovplyv-

nené tym, ze zahrani¢nych tvorcov vystavovala v uplynulom roku menej ako ¢eskych. Do
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buducna by ich v§ak mohla propagovat’ vyraznejSie, aby si ich Studenti zapamatali a vedeli,
ze galéria prinasa aj inSpiraciu zo zahrani¢ia. Mozno taktiez zapracovat’ na tom, aby Studen-

tom bolo jasné, Ze galéria chce davat’ rovnaky priestor umeniu aj dizajnu.

11.4.2 Vyucujuci

Vyucujuci galériu hodnotili pomerne pozitivne. Aj tato skupina vnima galériu ako moderna,
stiCasnu. V otdzkach ¢i je galéria orientovana na design a ¢i je orientovana na umenie, boli
vacsinou odpovede kladné, ¢ize bud’ sa tiito rovnocennost’ galérii dari komunikovat’ smerom

k tymto respondentom lepsie alebo vyucujuci viac sleduju dianie a obsah vystav v galérii.
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Graf 16: Vnimanie G18 vyucujucimi, N = 16

Najviac vyucujucich oznacilo, ze galérie vystavuje Ceskych tvorcov, ale rovnako ako pri
Studentoch, aj oni mali problém identifikovat’ ¢i galéria vystavuje zahrani¢nych umelcov

a dizajnérov. 37, 5 % uviedlo odpoved’ ,,skor nie* a 25 % nevedelo odpovedat’.

TaktieZ vyucujici vnimaji vyznam galérie pre Studentov. 62,5 % oznacilo, Ze galéria vysta-

vuje Studentské prace a 68,75 %, ze galéria je pre Studentov, 50 % potom, Ze je pre verejnost.

Polovica uviedla, Ze nevie, ¢i galéria pontika dost’ sprievodného programu a najviac vyucu-

jucich (31,25 %) zvolilo odpoved’ ,,neviem* aj pri otdzke ¢i sa v galérii stale nieco deje.

Smerom k vyucujicim sa dari galérii komunikovat’ pomerne dobre, najmé v oblastiach spo-
jenych so studentmi, ale aj v orientacii na dizajn a umenie, vystavovani ¢eskych tvorcov.
Komunikaény problém sa objavuje v prezentacii zahrani¢nych tvorcov, sprievodného pro-

gramu a aktivit galérie.
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11.5 Odlisnost’ G18

11.5.1 Sucasni Studenti

Pri otazke v ¢om sa podl'a respondentov najviac odliSuje G18 od ostatnych galérii bolo
mozné zvolit' viac odpovedi. NajcastejSie sa vyskytovala moznost’ polohou (44x), dalej
priestorom (35x) a atmosférou (34x). Respondenti cenili i to, Ze galéria nie je az tak seridzna
(28x) a 25 respondentov 0znacilo moznost’ témami vystav. Menej sa objavovali odpovede
ponukou sprievodného programu (18x), ,,je ak¢ni, pofad se tam néco déje* (12x), vystavo-

vanymi umelcami (12x) a navstevnost'ou (3x).

Viaceri Studenti vyuzili moznost’ iné a konkretizovali bud’ neutralne: ,,je to spi$ showroom,
malo stén, ale je vidét dovnitt z venku, coz vyhovuje designu®; ,,patii k fakulté, potazmo
univerzité®; ,,je Skolska, priamo v ramci univerzity s viac reprezentativnym priestorom ako

b 413

Photogether gallery®; ,technickym vybavenim®; ,,neznam jiné galerie ve Zlin¢".

Alebo negativne: ,,moznosti vySe uvedené jsou moc milé, galerie neni Spatnd ale nemam

chut’ tam chodit®; ,,je pfili§ stroha®; ,,je pfili§ seridozni®.

11.5.2 Vyucujuci

NajcastejSie vyucujuci uvadzali, Ze sa galéria odliSuje priestorom (4x), témami vystav (4X),
polohou (3x), atmosférou (3x), je ak¢na, stale sa tam nieco deje (3X), vystavovanymi umel-

cami (2x), nie je tak seriézna (1x) a ponukou sprievodného programu (1x).

Viaceri respondenti vyuzili moznost’ iné a v ramci nej napisali: ,,je t0 univerzitni galerie;
»Ziizovatelem®; ,,Jejim poslanim. Je to univerzitni galerie.*; ,,jelikoz jsem tam byla jednou,
'GG

nehodnotim®; ,,Tim, Ze o ni mimo FMK nikdo nevi, neni zvenku nijak viditeln¢ oznacena

a traja uviedli, Ze nevedia charakterizovat’ jej odliSnost.

V ramci komunikdcie svojej odlisnosti moze teda galéria pracovat’ s odpoved’ami, ktoré sa
vyskytovali u oboch skupin respondentov ¢asto — poloha, priestor a atmosféra, posledné dve
naviac kopiruji aj okruhy asociacii spajanych s galériou (vid’. kapitola 11.3). Mozno vy-

zdvihnt’ i to, Ze sa jedna o fakultnu galériu.

Je tu vsak priestor na zdoraznenie vystavovanych umelcov, ktori v prieskume neziskali az
tak vel’a pozornosti u oboch skupin respondentov a ponuky sprievodného programu. Ta ¢as-
tokrat odraza medziodborovl spolupracu, ktora je jednym zo stavebnych kamenov galé-

rie, preto by si zasluzila by viac pozornosti.
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12 VZTAH RESPONDENTOV KU G18

12.1 Obribena galéria

12.1.1 Sucasni Studenti

65,6 % Studentov nema v Zline obl'ibenti galériu. 34,4 % obl'itbenu galériu ma. Traja res-
pondenti sice uviedli v prvej otazke, ze galérie v Zline nenavstevuju, ale V tejto otazke ozna-

¢ili, Ze v Zline majt obl'ibenu galériu. Su nimi G18, Krajska galéria a Photogether gallery.

V nasledujtcej otazke ako sa ich obl'ibena galéria vola, 2 respondenti neodpovedali a jeden

odpovedal Tomas, tato odpoved’ bola vyradena.

Najcastejsie sa vyskytovala odpoved’ G18 — 15krat v ramci jednej odpovedi, jedenkrat v bola
uvedend s Batovym inStititom a jeden respondent odpovedal G16. 11 l'udi potom napisalo
Photogether gallery, 4 respondenti uviedli Krajska galériu, 2 odpovedali 14|15, 2 Kabinet T
a po jednom Alternativa, Galerie Komnata, Galerie Vaclava Chada a Zlinsky Zamek (¢im

bola asi myslena Galerie Vaclava Chada).
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Graf 17: G18 ako obl'ibena galéria v zavislosti od ateliéru/Gstavu a pracovnej
sktisenosti s G18 (S), N =16

Zo Siestich $tudentov, ktori maju s galériou priamu pracovnt skisenost’ (pracovali v nej mi-
nuly rok alebo tento rok) uviedli len dvaja, ze maju obl'ibent galériu. Jednu respondent

nespecifikoval a druhou bola G18. Dvaja Studenti, ktori oznacili, Ze v galérii pracuji tento
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rok boli z Ateliéru Arts Management, ¢o je odbor najviac spity s galériou G18, taktiez od-
povedali, ze nemaju obl'ibent galériu. Z celého ateliéru oznacil len jeden respondent, ze je
G18 jeho oblibenou galériou. Zo ziskanych dat sa neda vyvodit, preco je tomu tak, preto

by mohlo byt’ prinosné sa na thto oblast’ Studentov pracujucich v galérii eSte viac zamerat’.

Z tych Studentov, ktori oznacili, Ze maji v Zline obl'ibent galériu teda menovalo najviac
galérie, ktoré spadaju pod FMK: G18, potom Photogether Gallery, ¢o mozno brat’ z pohl'adu
fakulty i samotnej G18 pozitivne. Co by si viak moZno zasliiZilo pozornost’ galérie je fakt,

ze len jeden Student, ktory v galérii pracoval, ju povaZuje za svoju obl'ibenu.

12.1.2 Vyucujuci

V Zline nema oblibenti galériu 14 vyuéujicich. Styria, ktori oznadili, Ze oblibent galériu
maju, menovali G18 (Ateliér Design skla, Ateliér Arts Management, pracovna skisenost’
s G18), Galériu Komnata (Ateliér Audiovizualna tvorba), Krajsku galériu (Ateliér Audiovi-
zualna tvorba) a ,,Optik Mezirka® (,,Vice pfedméti). Medzi vyuéujucimi teda nemozno

identifikovat’ jednu najobl'ibenejsiu galériu, ktora by u tejto skupiny dominovala.
12.2 Puto respondentov ku galérii G18

12.2.1 Sucasni Studenti

62 Studentov nechodi do galérie mimo vernisazi, 38 Studentov navstevuje G18 aj mimo nich.
4 (konkrétne 2 z Ateliéru Arts Management a 2 z Ustavu marketingovych komunikacif)
z tychto 38 respondentov pracuju alebo pracovali v galérii, a preto pravdepodobne zvolili
tato odpoved. Ostatni boli z Ustavu marketingovych komunikacii (8) a z ateliérov: Graficky
design (6), Audiovizualna tvorba (5), Produktovy design (4), Reklamna fotografia (4), Arts
Management (2), Design odevu (2), Priemyslovy design (2) a Produktovy design (1).

Odpovede na otazku, ¢i by Studentom chybala G18, ak by ju zrusili, boli pomerne rovnako
rozlozené — 37 Studentov uviedlo, Ze samozrejme, 33, ze obcas a 30, Ze by si toho ani nev-
Simlo. MoZno to chapat’ tak, ze galéria ma prilezitost’ oslovit’ 30 l'udi, ktori by si ani nevSimli,
keby bola zrusend a prehlbovat’ vzt'ah s 33 respondentmi, ktori oznacili, Ze by im chybala

len obcas.
Dve tretiny sti¢asnych Studentov, ktori maji s galériou G18 priamu pracovnu skusenost,
oznacili, ze galéria by im samozrejme chybala, zvys$na tretina zvolila moznost’, ze by jej G18

chybala obcas. Preto je pravdepodobné, Ze v internom prostredi, nedochadza k tak vyraznym
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problémom, aby narusili vztah respondenta ku G18, skér pdsobi priaznivo na budovanie

tohto vzt'ahu.
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Graf 18: ,,Chybala by Vam G18, keby ju zrugili?* v zavislosti od ateliéru/astavu (S),
N =100
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Graf 19: ,,Chybala by Vam G18, keby ju zrusili?* v zavislosti od pracovanej
skuasenosti s G18 (S), N = 100

Pri otazke ako by sa charakterizovali vo vztahu ku G18, zvolilo 19 respondentov odpoved
,»kdyZ mizu, pfijdu na kazdou akci“ a 1 respondentka vyuZzila moznost’ in¢ a napisala ,,nie
som vel'mi Casto v Zline, ale ked’ sa naskytne prilezitost’, tak sa rada zastavim.* Na zaklade

tychto odpovedi mozno predpokladat’, ze tito respondenti maji ku G18 pozitivny vztah.
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Najviac I'udi (57) uviedlo, ze pridu do G18, ak ich nieco zaujme. Z toho mozno sudit’, Ze tito
respondenti nemaju vztah ku galérii ako takej, ale skor sa zameriavaji na jej program a
podla neho sa rozhoduju o navsteve. Do skupiny s neutralnym postojom ku G18 mozno

zaradit’ 1 17 Studentov, ktori presne nevedeli charakterizovat’ svoj vzt'ah ku G18.

6 respondenti vyuzili negativne podfarbenych odpovedi pre popisanie svojho vztahu ku ga-
1érii. 2 Studenti odpovedali, ze tam chodia, pretoze musia kvoli praci/KOMAGu. 4 respon-
denti zvolili moznost ,,pfili§ ji nemusim®. Boli z ateliérov Reklamnej fotografie (2), Gra-

ficky design (1) a Priestorova tvorba (1).

12.2.2 Vyucujuci

62,5 % vyucujucich uviedlo, ze do galérie nechodi mimo vernisazi, 37,5 % uviedlo, ze ga-
[ériu navs§tevuje i mimo nich. Z dvoch vyucujacich, ktori v galérii pracovali uviedol len je-

den, Ze do galérie chodi i mimo vernisazi.

Ustav marketingovych komunikaci
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Graf 20: ,,Chybala by Vam G18, keby ju zrusili?* v zavislosti od ustavu/ateliéru (V),
N =16

Rovnako ako pri Studentoch, aj pri vyu€ujucich boli pri otazke ¢i by im chybala G18 odpo-
vede pomerne rozlozené: 5 respondentov uviedlo, Ze samozrejme, 6, Ze obCas a 5, Ze by si
toho ani nev§imlo. To sa prejavilo i v nasledujucej otazke, na ktora najviac vyucujucich (7)
odpovedalo, ze by sa vo vzt'ahu ku G18 charakterizovalo neutrdlne, 5 oznacilo, Ze do nej
chodia, ked’ ich nie¢o zaujme, jeden respondent vyuzil moznost’ iné a uviedol: ,,Popravde k

ni zadny vztah nemam, kdyz na to pfijde, zajdu tam.*
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Len traja vyucujuci oznacili, ze ked’ mozu, pridu na kazdu akciu, z ¢oho mozno chépat,, ze
maju pozitivny vztah ku galérii samotnej. Vyskum naznacuje, ze ostatni vyucujuci ku galérii
zvlastny vzt'ah nemajt. Niektori z nich chodia do galérie, ked’ ich zaujme program. Pontukala
by sa preto prilezitost’ galériu im predstavit, zdoraznit’ jej vyznam pre fakultu a Studentov
a zacat’ s vyucujucimi budovat’ vztah. Je to jedna z moznosti ako podporit’ Sirenie dobrého

mena galérie aj medzi Studentov.

12.3 Penetracia G18

12.3.1 Sucasni Studenti

Zo 125 sucasnych Studentov, ktori vyplnili dotaznik, 122 (97,6 %) o G18 uz minimélne po-
¢ulo alebo ju poznd. Z toho 100 Studentov ma zo znackou osobnu skusenost’, teda navstivilo
galériu minimalne raz. Opakovane galériu navstivilo 82 Studentov. 32 respondentov ozna-

¢ilo, ze do galérie chodi Casto alebo, Ze ju navstevuje pravidelne.

Za lojalnych moZzno oznacit’ 12 Studentov— oznacili, Ze navStevuju galériu Casto (5) alebo
pravidelne (7); chybala by im ak by ju zrus$ili; ked” m6Zu, pridu na kazdi akciu. AZ na jed-
ného respondenta chodia do galérie i mimo vernisazi. Polovica z nich uviedla, ze G18 je ich
obltibena galéria. Studenti st z Ustavu marketingovych komunikacii (4) a ateliérov: Gra-

ficky design (3), Arts Management (2), Audiovizualna tvorba (2) a Reklamna fotografia (1).

25 % z lojalnych navstevnikov v galérii nikdy nepracovalo, ale 75 % z nich uviedlo, Ze ma
s G18 aj inu skusenost’ ako len navstevnicku, a teda sa strelo aj s internym prostredim galérie.
22 % uviedlo, ze v nej pracovalo minuly rok a 11 % v nej pracuje tento rok. 33 % s galériou

spolupracovalo v ramci iného projektu a rovnako 33 % v galérii jednorazovo vypomohlo.

12.3.2 Vyucujuci

100 % vyucujtcich bud’ uz o G18 poculo alebo ju pozna. Z toho navstivilo galériu mini-
malne raz 88,88 %. Opakovane galériu navstivilo 72,22%, z toho 15,38 % galériu navstevuje

pravidelne a 7,69 % casto.

Podrl'a stanovenych kritérii mozno oznacit’ len 2 vyucujucich za lojalnych — jeden oznacil,
ze v galérii pracuje, druhy, ze nie. Jeden z nich uviedol G18 ako svoju oblibent galériu.
Obaja oznacili, Ze galériu navstevuju pravidelne. Jeden uéi na Ateliéri Design skla a Ateliéri

Arts Management, druhy uviedol ,,Vice pfedméta®.
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13 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

13.1 VO1: Aké je povedomie o galériach v Zline?

S odstupom casu treba podotknut, ze odpovede v predlozenom dotazniku neboli tplne jed-
nozna¢ne formulované vo vztahu k otazke povedomia, preto data mozu byt mierne skres-
lené. Ak ale vychadzame zo zozbieranych dat, mozno predpokladat’, Zze povedomie o men-
Sich zlinskych galériach je slabé, najviac su¢asnych Studentov uviedlo, ze ich vobec nepozna
a tato odpoved’ sa vyskytovala najCastejSie i pri vyucujacich u 50 % galérii. Najvacsie po-

vedomie je o Krajskej galérii, Photogether Gallery a Kultarnom institute Alternativa.

O G18 vsak pravdepodobne existuje silné povedomie medzi obomi skupinami respondentov.
O galérii uZ minimalne poculo alebo ju pozna 97,6 % Studentov a 100 % vyucujucich. Tiez
sa najCastejSie vyskytovala ako Top of Mind, a to u 33,58 % studentov, ktori galérie v Zline
navstevuja, ale aj u 52,77 % tych, ktori galérie v Zline nenavstevujia. Kvoli nejednoznacnosti

niektorych odpovedi nemozno presne ur€it’ Top of Mind galériu dominujicu u vyuéujacich.

13.2 VO2: Aka je zhoda medzi tym, ako chce byt’ G18 vnimana a tym,
ako ju vnimaju respondenti?

Existuje velk4 zhoda medzi tym ako chce byt’ galéria G18 vnimana a tym, ako ju vnimaja
respondenti. Studenti vidia galériu ako modernu, su¢asnt, zamerant na dizajn, ktora vysta-
vuje Ceskych tvorcov, Studentské prace a je pre Studentov. MenSia zhoda bola vo vnimani
toho, ¢i je galéria orientovana na umenie a V tom, ¢i galéria vystavuje aj zahrani¢nych tvor-

cov. To mozno vnimat’ ako priestor pre zlepSenie komunikacie galérie v tychto témach.

Vyucujuci taktiez vnimaji galériu ako modernu, sucasnu, orientovant na dizajn aj umenie,
vystavujucu ¢eskych tvorcov, Studentské prace a ako miesto pre Studentov. Nevedeli vsak ¢i
galéria pontka dost” sprievodného programu a ¢i sa tam stale nieco deje, o mozno identifi-

kovat’ ako oblasti, kam zamerat’ komunikaciu znacky smerom k tejto skupine respondentov.

13.3 VOs: AKky silny je vzt’ah respondentov ku G18?

Vicsina respondentov nema silny vzt'ah ku samotnej galérii G18, skor neutralny. Této sku-
pina l'udi sa nerozhoduje sa o navsteve z galérie z dovodu vernosti znacke, ale podl'a aktu-
alneho programu galérie. Podl’a stanovenych kritérii mozno oznacit’ za lojalnych 12 Studen-

tov a 2 vyucujucich.
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14 NAVRHY A ODPORUCANIA

14.1 Program galérie G18

Program tvoria vystavy, vernisaze a sprievodné aktivity galérie. Tie by mali reflektovat
snahu galérie brat’ dizajn a umenie ako rovnocenné, mali by byt’ vyvazené a budovat’ poza-

dovany image znacky.

Ak porovname navstevnost’ a ponuku programu galérie, zda sa, Ze je program najatraktiv-
nejsi pre Studentov ateliérov Graficky design a Reklamni fotografie, naopak mozno predpo-
Kladat, ze menej zaujal Studentov Ateliéru Audiovizualnej tvorby. Preto by sa galéria pri
vytvarani programu mala sustredit’ na to, aby jednotlivé vystavy ¢i sprievodné aktivity boli
Vv ramci rocného vystavného cyklu koncipované tak, aby prinasali pridani hodnotu vSetkym
ateliérom. Podrobnému obsahu programu sa tento vyskum nevenoval, bolo by preto mozné

nadviazat’ na vyskum Sr$iovej a pre konkrétnu predstavu sa opytat’ priamo Studentov.

Okruhy ponuky zaujimavého sprievodného programu, ktoré by vychadzali z najcastejsie
uvadzanych dovodov navstevy, mézu vyzerat nasledovne a byt

e odlah¢ené (zabavit sa),
e odborné (stretnut’ 'udi z odboru; nieco nové sa dozvediet’, naucit),

.....

e tvorivé (naCerpat’ in$piraciu, Stretnut’ novych l'udi),

e performativne (pozriet’ si/zazit’ nie¢o netradi¢né).
Samotny sprievodny program k vystavam by teda mohol pozostavat’ z:
1. prednasok, diskusii, workshopov od zaujimavych I'udi z odboru,
2. performance, divadla, umeleckych aktivit,
3. networkingovych aktivit,
4. zédbavnejSieho programu.
Odborna sekcia by mala byt zamerana na umenie aj dizajn, aby boli témy z oboch oblasti
zastipené vyvazene. Da sa nadviazat’ na sucasné aktivity ako napr. prednaska Jana Meisnera
¢i workshop Magdy Stanovej — Chodec ve méstg, S0 zretel'om na faktory spominané vyssie.
Dalej by si galéria mala zachovat’ aktivity odl'ah¢enejsicho razu ako boli movie nights,

workshop Recykliteratary, preteky auticok alebo robotov.

Galéria by taktiez mohla poskytnit’ zdzemie pre stretdvanie sa a kratkodobu spoluprécu Stu-
dentov medzi ateliérmi. V ramci networkingovych aktivit sa mozno inspirovat’ Floristickym
workshopom s Kytku do bytku, kde v ramci jedného dopoludnia spolupracovali v time na

zadani $tudenti z viacerych ateliérov a zaradit’ viac aktivit tohto typu. Dal§im ndvrhom by
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bol medzigeneraény workshop urceny pre Studentov a ucitel'ov, aby sa viac spoznali medzi
sebou 0soby z roznych ateliérov a Ustavu marketingovych komunikacii. Ingpirdciou mozu
byt’ dizajnové karty s ndzvom Time capsule od pol'ského dizajnéra Aleksadra Kaszubu, kto-
rého ciel'om je posilnenie medzigeneracného dialogu, ale i vlastnej identity prostrednictvom

zdiel'ania osobnych skusenosti.

Co by este G18 mohla zvazit, je vytvorenie programu zameraného len na vyuéujucich. Pri-
kladom je usporiadanie eventu, kde bude galéria ucitelom predstavena, vysvetlené ako fun-
guje a zdorazneny jej vyznam a potencial pre jednotlivé ateliéry. Mohla by to byt cesta ako
zapojit’ aj ucitel'ov, vypocut’ si, o by oni od galérie cheeli a o¢akavali, priblizit’ sa im a zacat’

s nimi budovat’ vzt'ah.

Podobny program a jasna komunikacia poslania a buduceho smerovania galérie by mohla
byt’ prinosna aj v ramci interného prostredia galérie, smerom k Studentom, ktori v nej pra-
cuju. Je dolezité, aby aj oni vedeli o znacke G18 o najviac, aby naozaj dobre poznali galériu
a jej ciele a mohli tak d’alej $irit’ informacie o nej, pracovat’ s dolezitymi bodmi jej identity
pri vytvarani programu a vV neposlednom rade §irit’ dobré meno galérie. Z hl'adiska programu
by preto mohol byt’ na zaciatku semestra, kedy pravdepodobne dochadza k najva¢sim zme-
nam v time, usporiadany teambuilding, v ramci ¢oho by boli pokryté spominané klai¢ové

témy, mohlo by sa o nich diskutovat’ a Studenti by sa lepSie medzi sebou spoznali.

14.2 Komunikacia

Rovnako ako v pripade programu, aj v ramci svojej komunikacie by sa galéria mala sustredit’
na prezentaciu umenia a dizajnu ako rovnocennych. Taktiez moze zdoraznovat’ vystavova-
nych zahrani¢nych tvorcov a samotnii ponuku sprievodného programu a aktivit v galérii.
Tato ponuka by sa mala viac komunikovat’ smerom k vyucujicim, ktori vo vyskume ozna-
¢ili, Ze nevedia, ¢i galéria pontka dost’ sprievodného programu. Preto by galéria mohla bu-
dovat’ povedomie o svojom programe medzi vyucujicimi, ktori by nasledne pomocou word

of mouth mohli tieto informacie poskytnit’ aj Studentom.

Komunikaénym néstrojom by mohol byt newsletter, ktory by vzdy v kratkosti predstavoval
aky program galéria chysté k nasledujucej vystave, pripadne by mohol pripomentt’ aj to, ¢o
sa za predchadzajuci mesiac v galérii udialo a prezentovat, na co sa eSte navstevnici mozu
tesit. Mal by jasne popisovat,, ¢o maju navstevnici od daného programu ¢akat’. Smerom k

ucitel'om a Studentom by bol $ireny Skolskym e-mailom, k odberu by sa v§ak mohla prihlasit’
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aj verejnost’ na webovej stranke galérie. Jeho skratena grafickd podoba by sa potom mohla

uverejnit’ aj na socidlnych siet’ach, pripadne by sa dala pouzit’ aj ako podklady pre média.

Dalej by galéria G18 mohla jasnejsie prezentovat’ to, ¢o jej pomdze vymedzit' sa voéi inym
galériam v Zline. V tomto bode moze galéria pracovat’ s odpoved’ami zaznamenanymi pri
otazke ¢im sa odliSuje od ostatnych galérii a vyuzit’ najma tie, ktoré sa prekryvaja s asocia-
ciami spajanymi s G18. Mala by sa teda zamerat’ na zddoraznenie priestoru ¢i atmosféry,
k ¢omu by mohlo pomdct’ ukazovanie l'udi a zakulisia v ramci vizualnych alebo audiovizu-
alnych vystupov, ktoré by slazili ako pozvéanka na program alebo by ukazovali ako program
prebiehal. V neposlednom rade by mala svoju komunikaciu odlisit’ aj tym, ze bude viac pri-
blizovat’ pracu, tlohu a poslanie univerzitnej galérie, komunikovat’ priame napojenie na fa-

kultu a jej rolu a vyznam pre fakultu.

Napojenie na fakultu méze zdoraznit’ napriklad aj predstavovanim vystavujicich studentov,
pripade celych ateliérov z netradi¢nej perspektivy. Cielom nema byt popisanie toho, €o ate-
liér robi, pretoze to Studenti uz vedia, ale skor prezentovat’ zaujimavosti z jednotlivych ate-
liérov, ktoré by pomohli spoznat’ ich viac aj §tudentom z Ustavu marketingovych komuni-
kacii a inych ateliérov, ale aj verejnosti. Na socialnych sietach by tiez ob¢as mohla prezen-
tovat’ vybrané diela z ateliérov, ktoré vystavuje alebo vystavovala v minulosti, a priblizit ich
vyznam, myslienky za nimi, popisat’ pouzit techniku. TaktieZ by mohla popisat’ alebo uka-

zat’ ako jednotlivé diela vznikali, ak by k tomu mala podklady od Studentov.

Okrem studentov by mohla propagovat’ aj inych vystavovanych umelcov, ktori v prieskume
neziskali az tol’ko pozornosti, €o je Skoda, pretoZe galéria ich vyberd zodpovedne. Jednou
z moznosti by bolo pribliZit’ ich nav§tevnikom pomocou kratkeho videa, ktoré by sa uverej-
nilo na socialnych siet'ach, podobne ako to robi s vybranymi osobnostami AlSova jihoceska
galerie prostrednictvom formatov ,,Chodit na uméni neni uméni* alebo ,BUD X NEBO*.
Ak by toto riesenie bolo pre G18 finan¢ne naro¢né, bolo by ho mozné nahradit’ kratkymi

textovymi medailénikmi umelcov uverejnenymi na komunikaénych kanéaloch galérie.

Pomocou programu zostaveného tak, aby bol zaujimavy pre jednotlivé ateliéry a jasnej ko-
munikacie svojej identity by galéria by mohla oslovit” aj 'udi, ktori odpovedali, Ze by si ani
nevsimli, keby bola zruSen4, priblizit’ sa im a prehlbovat’ vztah s respondentmi, ktori ozna-
¢ili, ze by im chybala len obcas. K pribliZzeniu sa k Studentom by mohlo pomdct’ aj poodha-

lenie zakulisia galérie, napriklad vysvetlenim ako sa vyberaju vystavujuci umelci, ako sa
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tvori vystavny cyklus, sprievodny program alebo samotna vystava a ¢o vSetko treba spravit’
nez si ju navstevnik méze prist’ pozriet’.

Co sa tyka komunikaénych kanalov, galéria by mala stale vyuzivat hlavne socilne siete,
ziskany medialny priestor, najmé na kanaloch mesta Zlin, offline propagacné materialy ¢i

Skolsky e-mail pre Studentov aj vyucujucich.

V neposlednom rade by sa mala G18 zamerat’ i na to, ako sa priblizit’ verejnosti. AKo pri
otazke o odlisnosti G18 od ostatnych galérii uviedol jeden respondent: ,, Tim, Ze o ni mimo
FMK nikdo nevi, neni zvenku nijak viditelné oznacena!“, problémom galérie je chybajice
zrete'né oznacenie. TaktieZ to, Ze je vchod do galérie umiestneny vo vnutri budovy univer-
zity, moze pre niektoré osoby z verejnosti predstavovat’ prekazku pri navsteve. Preto by

oznacenie ¢i navigacia ku galérii, boli prvym dobrym krokom smerom k verejnosti.

Vystupy kvantitativneho vyskumu v tejto praci sumarizuji ako vnima galériu jej primarna
ciel'ova skupina, ktord jej je najblizsie, preto mézu zo zaciatku sluzit’ spominané odporuca-
nia aj ako zaklad i pre komunikaciu s verejnostou. To vSak nestaci, preto by bolo prinosné
ziskat’ viac informacii o tercidrnej ciel'ovej skupine galérie, osobach zo Zlina zaujimajucich
sa 0 umenie, dizajn a kultiru a 0 tom, ¢i maju povedomie o existencii galérie, pripadne ako
ju vnimaju. Preto by sa mal do buduicna realizovat’ kvantitativny vyskum, ktory by vol'ne

nadviazal na tato pracu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

ZAVER

Stanoveny ciel prace: ziskat’ informacie o povedomi o G18, o jej image a vzt'ahu s navstev-
nikmi, bol splneny. Na zaklade ziskanych dat mozno predpokladat’, Ze o galérii existuje silné
povedomie medzi Studentmi i vyucujiicimi. Aj medzi tym ako chce byt galéria G18 vnimana
a tym, ako ju vnimaju respondenti je vel'kéd zhoda a taktieZ mozno konStatovat’, ze viacSina

respondentov ma ku G18 neutralny vzt'ah.

Co sa tyka navrhov a odporaéani, zaoberaju sa programom a komunikaciou. V oblasti pro-
gramu by jednotlivé aktivity mali byt’ koncipované tak, aby boli zaujimavé a hodnotné pre
vSetky ateliéry. Sprievodny program by sa mohol drzat’ stanovenych okruhov a kombinovat’
odlah&ené, odborné, tvorivé a performativne ¢innosti. Dalej by G18 mohla zvazit' usporia-
danie eventu len pre ucitelov ¢i teambuilding pre Studentov pracujicich v galérii, kde by

bola vysvetlena identita, poslanie a ciele galérie.

V ramci komunikacie by sa galéria mala sustredit’ na prezentaciu umenia a dizajnu ako rov-
nocennych; vystavovanych zahraniénych tvorcov a ponuku sprievodného programu. Mala
by sa odlisit’ od ostatnych galérii v Zline, na ¢o moZe vyuzit’ zdoéraznenie priestoru ¢i atmo-
sféry, ale najma to, ze bude viac prezentovat’ poslanie univerzitnej galérie a komunikovat’
svoju rolu a vyznam pre fakultu. Na komunikiciu moze vyuzit' kandly, ktoré sa ukazali

Vv prieskume ako najvyuZivanejSie, pricom by mohla zaradit’ aj format newslettera.

Pre galériu G18 by bolo taktiez prinosné pokracovat’ d’alej vo vyskumoch a porovnat zis-
kané data v ¢ase. Do buduicna by sa mal realizovat’ vyskum medzi verejnostou zamerany na
to, aké existuje o G18 povedomie & ako ju verejnost’ vnima. Dalsim krokom v tejto oblasti
by potom mohlo byt vykonanie kvalitativneho vyskumu (prikladom je vyuzitie projektiv-
nych technik), ktory by jej napriklad mohol poskytnut’ zaklad pre uréenie archetypu G18 ako

d’al8i krok na ceste k budovaniu silnej znacky.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
FMK Fakulta multimedialnich komunikaci
KOMAG Komunikacni agentura (voliteI'ny predmet)

Krajska galéria Krajska galerie vytvarného uméni v Zliné

PR Public relations
S oznaCenie kategorie respondentov sucasni Studenti v popise grafov
\/ oznacenie kategorie respondentov vyucujici v popise grafov

WOM word of mouth
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ZOZNAM PRILOH

P I: Dotaznik FMK a galerie

P II: Odpovede dotaznikového Setrenia (flash disk, online)


https://drive.google.com/drive/folders/1KQsbMiOsB5sxpjb6j2BY_bMsek3LoB4b?usp=sharing

PRILOHA PI: DOTAZNIK FMK A GALERIE

(SEKCE 1)
1. Navstévujete galerie ve Z1ing€?* (ano / ne)

2. Jaké galerie Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne galerie ve Z1ing?
Prosim zamyslete se. Pokud Vas nic nenapada, klidné prejdete na dalsi otdazku.

3. Mate ve Zliné oblibenou galerii?* (ano / ne)

(SEKCE 2)

4. Jak se jmenuje? (pii odpoveédi ANO na piedeslou otazku)

(SEKCE 3)
5. Znate tyto galerie?*

vibec ne

uz jsem o ni
slySel/a

ano, navsti-
vil/a jsem ji

Photogether Gallery

Kulturni institut Alternativa

Galerie Komnata

Galerie Garaz

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

Galerie Pod Radnici

Galerie Kincova

Galerie Kabinet T

Galerie Optika Mezirek

Galerie Chada

6. Nejcastéji se o déni ve zlinskych galeriich dozvidate z:*

Zvolte prosim max. 3 odpovédi.

e propaga¢nich materiali galerie (bannery, plakaty, letaky,...)

e novin, magazint

e kanalti mésta Zlin (web, socidlni sité, tist€éna média,...)

e art mapy, gallery tour mapy
e socialnich siti (Facebook, Instagram,...)
e Clanktl na internetu

e osobnich doporuceni (zminka znamého, ve skole,.

e piesné nevim, prosté se zajimam o kulturni Zivot
e nezajimam se o tohle téma
® jiné:

7. Znate univerzitni galerii G18?*
e e
e slysel/a jsem o ni, ale jesté jsem tam nebyl/a
e byl/a jsem tam jednou
e byl/a jsem v ni parkrat (2-6x)
e chodim tam casto (byl/a jsem tam 7-11x)

)

(nasleduje sekce 4)
(nésleduje sekce 8)
(nésleduje sekce 5)
(nasleduje sekce 5)
(nésleduje sekce 5)

e navstévuji ji pravidelné (byl/a jsem tam 12x a vic) (ndsleduje sekce 5)




iinsky promysiovy design 1918-1958

(SEKCE 4) 020 ! a 12.12.-30.1. 2020

8. Piesvédcily by Vs tyto obrazky
jit do galerie G18?* (ano / ne)

9. Jak na Vas galerie z obrazki ptisobi?*
Pri vypliiovani na mobilu prosim

posuiite doprava a zobrazte vsech -4 Glerie Fakuty

. : i3 I . multimedilnich komunikaci =

ne spiSe ne spiSe an0 | ano nevim

moderni, sou¢asna

orientovand na design

orientovana na uméni

vystavuje ¢eské tvilirce

vystavuje zahraniéni tviirce

vystavuje studentské prace

pro vefejnost

pro studenty

nabizi dost doprovodného programu

porad se tam néco déje

(SEKCE 5 obsahové totozn4 se SEKCI 8)
10. Co Vs jako prvni napadne, kdyz se fekne G18? Co si s galerii spojujete?

Prosim zamyslete se, miize to byt témer cokoliv. Pokud Vs nic nenapada, klidné prejdéte na
dalsi otazku.
11. Jak byste ohodnotili G18?*
Pri vypliovani na mobilu prosim posuiite doprava a zobrazte viech 5 moznosti.
Tabulka z otazky ¢. 9.

(SEKCE 6)
12. Co jsou pro Vas nejcastéjsi divody navstévy galerie G187*
Zvolte prosim max. 3 odpovédi.

e nacerpat inspiraci e potkat lidi z oboru

e néco nového se dozveédét, naucit e vidét/zazit néco netradi¢niho
e potkat nové lidi e jiné:

e zabavit se

13. V ¢em se podle Vas nejvice odlisSuje G18 od ostatnich galerii?*
Zvolte prosim max. 3 odpovédi.

e prostorem e nabidkou doprovodného pro-

e polohou gramu

e navstévnosti e je akeni, porad se tam néco déje
e atmosférou e neni tak seridézni

e tématy vystav * jiné:

e vystavovanymi umélci




(SEKCE 7)

14. Chodite do galerie G18 i mimo vernisaze ¢i doprovodny program?* (ano / ne)

15. Chybéla by Vam G18, kdyby ji zrusili?*(samoziejmé / obCas / upfimné, asi bych si
toho ani nevSimnul/a)

16. Jak byste se charakterizovali ve vztahu k G18?*

e kdyz miizu, ptijdu na kazdou akci e chodim tam, protoze musim kvtli
¢ kdyz mé néco zaujme, ptijdu praci nebo KOMAGu
e nevim, néjak neutralné e jiné:

e pfili$ ji nemusim

(SEKCE 9)

17. Va$e pohlavi:* (muz / zena / jiné: )

18. Kolik je Vam let?

19. Jak Casto navstévujete kulturni instituce?*
e jednou mési¢né e jednou ro¢né
e jednou za ctvrt roku e jiné:
e jednou za ptl roku

20. Jaky je Vas vztah k FMK?*

e vyucujici (nasleduje sekce 10)

e zahrani¢ni student/ka na Erasmu+ na FMK (nasleduje sekce 13)

e soucasny student/ka (nasleduje sekce 11)

e byvaly student/ka (nasleduje sekce 12)

e jiné: (nésleduje sekce 14)
(SEKCE 10)

21. Kde ucite?*

o Ustav marketingovych komuni-
kaci
Ateliér Animovana tvorba
Ateliér Audiovizualni tvorba
Ateliér Design obuvi
Ateliér Design odévu
Ateliér Design skla
Ateliér Digitalni design

Ateliér Graficky design
Ateliér Produktovy design
Ateliér Prostorova tvorba
Ateliér Primyslovy design
Ateliér Reklamni fotografie
Ateliér Arts Management
Jiné:

22. Pracovali jste nebo stale pracujete v galerii G18?* (ano / ne)

(SEKCE 11)

23. Kde studujete?*

o Ustav marketingovych komuni-
kaci
Ateliér Animovana tvorba
Ateliér Audiovizualni tvorba
Ateliér Design obuvi
Ateliér Design odévu

Ateliér Design skla
Ateliér Digitalni design
Ateliér Graficky design
Ateliér Produktovy design
Ateliér Prostorova tvorba
Ateliér Priimyslovy design


https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/ustav-marketingovych-komunikaci/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/ustav-marketingovych-komunikaci/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-animovana-tvorba/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-audiovizualni-tvorba/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-obuvi/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-odevu/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-skla/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-digitalni-design/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-graficky-design/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-produktovy-design/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-prostorova-tvorba/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-prumyslovy-design/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-reklamni-fotografie/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-arts-management/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/ustav-marketingovych-komunikaci/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/ustav-marketingovych-komunikaci/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-animovana-tvorba/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-audiovizualni-tvorba/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-obuvi/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-odevu/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-design-skla/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-digitalni-design/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-graficky-design/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-produktovy-design/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-prostorova-tvorba/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-prumyslovy-design/

e Ateliér Reklamni fotografie
o Ateliér Arts Management

24. Pracovali jste nékdy v galerii G18?*
e ne, nikdy

e ne piimo, ale jednorazove jsem vypomohl/a

Jiné:

e ne piimo, ale spolupracoval/a jsem s ni v rdmci jiného projektu

e ano, minuly rok
e ano, minuly rok a pokracuji i tenhle rok
e ano, pracuji v ni tenhle rok

(SEKCE 12)

25. Rok ukonceni studia:
26. Kde jste studovali?*

o Ustav marketingovych komuni-
kaci
Ateliér Animovana tvorba
Ateliér Audiovizudlni tvorba
Ateliér Design obuvi
Ateliér Design odévu
Ateliér Design skla

27. Pracovali jste nékdy v galerii G18?*
e ne, nikdy
e ne piimo, ale jednordzove jsem
vypomohl/a

(SEKCE 13)

28. Kde na FMK momentalné studujete?*
o Ustav marketingovych komuni-

kaci

Ateliér Animovana tvorba

Ateliér Audiovizualni tvorba

Ateliér Design obuvi

Ateliér Design odévu

Ateliér Design skla

Ateliér Digitalni design

29. Pracovali jste nekdy v galerii G18?*
e ne, nikdy
e ne piimo, ale jednordzove jsem
vypomohl/a
(SEKCE 14)

30. Jste ve Zlin¢ alespon 4 dny v tydnu?* (ano / ne)

Ateliér Digitalni design
Ateliér Graficky design
Ateliér Produktovy design
Ateliér Prostorova tvorba
Ateliér Primyslovy design
Ateliér Reklamni fotografie
Jiné:

ne pfimo, ale spolupracoval/a
jsem s ni v ramci jiného projektu
ano, minuly rok

Ateliér Graficky design
Ateliér Produktovy design
Ateliér Prostorova tvorba
Ateliér Primyslovy design
Ateliér Reklamni fotografie
Ateliér Arts Management
Jiné:

ne ptimo, ale spolupracoval/a
jsem s ni v ramci jiného projektu
ano


https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-reklamni-fotografie/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-arts-management/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/ustav-marketingovych-komunikaci/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/ustav-marketingovych-komunikaci/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-animovana-tvorba/
https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-audiovizualni-tvorba/
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https://fmk.utb.cz/o-fakulte/zakladni-informace/ateliery-ustavy-a-kabinety/atelier-digitalni-design/
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