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ABSTRAKT

Bakalafskd prace rozebird, jakym zplsobem se vybrané galerie ve Zlin€é propaguji
a komunikuji s potencidlnimi navstévniky. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, na Cast
teoretickou a praktickou. Teoretickd cast vysvétluje zékladni pojmy potiebné pro
pochopeni prace. Témi pojmy jsou marketing, ¢asti marketingového a propagacniho mixu

¢1 definice pravni formy vybranych galerii.

Prakticka Cast popisuje v uvodu samotné galerie, které jsou v praci analyzovany a nasledné

je popsana jejich forma propagace a propagacni cesty v souc¢asnosti.

Zaver prace stanovuje doporuceni a navrhy, jak tuto komunikaci zlepsit.

Kli¢ova slova: marketing, propagace, navstévnik, galerie, komunikace, prostfedky

ABSTRACT

The bachelor’s thesis analyzes the way in which chosen galleries in Zlin promote and
communicate with potencial visitors. The thesis is divided into two parts; the theoretical
and practical. The theoretical part explains the basic concepts neede to understand the
thesis. These concepts are marketing, different aspects of the marketing and promotional

mix and definitions of legal status of the chosen galleries in Zlin.

The practical part begins by describing the galleries themselves and their operations. The
activities of the galleries are analalyzed later in the thesis as are their forms of marketing

and contemporary promotional preferences.

The thesis concludes by recomending how to improve the current communication with the

public.

Keywords: marketing, promotion, visitor, gallery, communication, means and resources
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UvVOD

Bakalatska prace studenta Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity TomasSe Bati ve
Zling¢ Martina Slahafe majici nazev Propagaéni mix ve vybranych zlinskych galeriich
rozebira a analyzuje, jak jiz nadzev napovida, komunikaci s vefejnosti, kterda ma za cil
»prilakat™ co nejvyssi pocet potencialnich navstévnikl. Autor kvalifikacni prace zjistil, Ze
se na uzemi Zlina nachazi témétr dveé desitky galerii a vystavnich prostor, kterymi jsou
Galerie pod Radnici, prostory foyer Méstského divadla Zlin, galerie Kincova, hvézdarna
Zlin, hrad Malenovice, DioArt, galerie Horizont, K. + P. Skfivankovi, neddvno oteviené
prostory Zlinského klubu 204 nebo prostory foyer Kongresového centra Zlin, Filmovy
kabinet, Galerie Vaclava Chada, Kabinet T, Krajska galerie vytvarného umeéni, Alternativa
— kulturni institut Zlin a Filmovy uzel. Pravé poslednich pét galerii bylo vybrano pro ucely
provedeni analyzy jejich stimulace névstévniki. Byly vybrany z nasledujiciho davodu:
Alternativa — kulturni institut Zlin je pfimou organizacni slozkou mésta Zlina. Krajska
galerie vytvarného uméni je pfispévkovou organizaci zfizovanou vys$Sim Uzemné
samospravnym celkem, jimz je Zlinsky kraj. Galerie Kabinet T je ryze soukromou
iniciativou,  zapsanym  spolkem. Posledni dvé€ Galerie Vaclava  Chada
a Filmovy uzel byly vybrany z diivodu jejich relativni mladosti v prostoru mésta Zlin a tim

padem vys§i progresivnosti.

Prace je rozdélena do dvou celkl - teoretické a praktické casti. Teoreticka ¢ast prace
Ctenafe seznamuje s pojmy, které jsou nutné pro ndsledné pochopeni praktické, neboli
analytickeé, ¢asti. V uvodu je definovdn samotny marketing a je zde uvedeno nékolik
definic rlznych autort. Je popsan marketingovy mix a jeho jednotlivé Casti. Za dilezité
autor povazoval definovat jednotlivé pravni formy kulturni instituci vybranych pro
analytickou c¢ast. Jsou zde popsany znaky ptispévkoveé organizace, zapsané¢ho spolku
a obecné prospeésSné spolecnosti. Plynule se teoretickd cast presunuje do hlavni pasdze
tohoto celku, kde je vysvétlen propagaéni mix, ktery vyuziva osobni a neosobni
komunikacni nastroje. Detailngji je popsana neosobni ¢ast, do které spada reklama, pfimy
marketing, vztahy s vefejnosti a podpora prodeje. Autor prace se neopomenul zminit
1 o0 novych trendech na poli marketingovych komunikaci, jimiZ jsou napiiklad product
placement, guerilla marketing, mobilni a virdlni marketing, word-of-mouth nebo buzz

marketing. V zavéru teoretické €asti je vysvétlena definice vytvarného uméni.
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JA)

Prakticka ¢ast nejprve osvétluje ctenaiim, co mohou oc¢ekavat po precteni analytické ¢asti,
a popisuje postup prace. Nasledné je popsano jaké informace autor potieboval zjistit pro
zpracovani analytické casti. Informace byly zjisStovany fizenym pohovorem s predem
pripravenymi devatenacti otdzkami. Vyhodou fizeného pohovoru je nesporné¢ okamzita
reakce respondenta na polozenou otdzku a mozné promptni reakce tazatele nebo odvedeni
tématu do jinych rovin. Pfidanou hodnotou fizené¢ho pohovoru je také mozné blizsi

vysvétleni otazky nebo jeji nasledné rozvinuti.

Déle se autor zbézné¢ dotkl historie a Cinnosti vybranych galerii. Nasledné se prace
presouva ke cCtyfem zdkladnim okruhtim, které byly blize analyzovany. Témito
podkapitolami jsou vysSe vynalozenych prostfedki na propagaci, forma propagace, zacileni
a spoluprace na propagaci a budoucnost. Velmi obsdhlou pasazi je podkapitola forma
propagace, ve které jsou rozebirdny jednotlivé formy, jimiz jsou letdky, plakaty, tiskové
zpravy, emailové pozvanky, rozesilani bulletini, socialni sité a webové stranky, spoluprace
s médii a zakoncuje ji outdoor reklama. Podkapitola s ndzvem budoucnost fesi, jakou

cestou se galerie chtéji vydat v blizkych mésicich ¢i letech v oblasti propagace.

V navaznosti na posledni pasaz je stanoveno v zavére¢né kapitole nékolik navrhil
a doporuceni, jez by mohly galerie aplikovat, a mohly by, dle autora bakaléatské prace,

galerie posunout v oblasti propagace k efektivnéjSi komunikaci s potencialnimi

1 pravidelnymi navstévniky.
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I TEORETICKA CAST
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1 Marketing a zakladni pojmy

Dle mého néazoru v poslednich n€kolika desetiletich ma slovo marketing neustale zvétsSujici
se vahu a rozsah do oblasti, do kterych zasahuje. Diive nebylo az takovou nutnosti
masoveji se propagovat. PostaCilo oznaceni provozovny ¢i osvétleni potencidlnimu
zakaznikovi, jaky produkt miize od konkrétniho vyrobce/dodavatele ziskat. Postupna
globalizace, zejména po druhé svétové valce, méla za vysledek neustéle se navysujici pocet
moznosti a nabidek, kde zakaznik muze ziskat pozadovany produkt nebo sluzbu, a s tim
ruku v ruce spojeny narist na poli konkuren¢niho prostiedi. Velmi Casto opakujici se jev,
kdy nabidka ptevySovala poptavku, mé¢l za vysledek potiebu prodejcti, nabizejicim lidem
uritou sluzbu, naucit se efektivné oslovovat své potencidlni zékazniky a prodat jim

maximum zbozi.

Marketing byl dfive orientovan pfevazné na ziskovy sektor, ale dnes je stejné dulezity i pro
neziskové instituce, jakymi mohou byt — Skoly, nemocnice, muzea ¢i cirkevni spolky.
Marketéii na nas uto¢i vSude kolem nas, v podobé reklam v televizi, tiskovinach,
webovych strankdch. Doma, v praci, ve Skole. At se vénujeme cCemukoli, stile jsme
vystaveni piisobeni marketingu. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 29) Obvykle se marketing
zamétuje na uspokojovani potieb a ptani konecnych uzivateld. (Armstrong a Kotler, 2004,

5. 42)

,»Marketing lze definovat jako spoleCensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i
jinych hodnot.“ (Armstrong a Kotler, 2004, s.30) Za dalsi definici lze povaZovat:
,Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co si pfeji a co
potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktti a sluzeb

s ostatnimi.* (Kotler, 2000, s. 24)

Nejvhodnéjsi definici, dle mého nazoru, kterd nejptfesnéji koresponduje se zvolenym
tématem prace, je: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a pifani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zplisobem, zajist'ujicim splnéni cilli organizace.* (Svétlik, 2003, s. 32)

Gary Armstrong a Philip Kotler (2014, s. 27) fikaji o marketingu néasledujicimi vétami. Co
je marketing? Mnoho lidi se domniva, Ze marketing zahrnuje pouze prodej a reklamu.
Kazdy den jsme bombardovani televizni reklamou, katalogy, prodejnimi hovory a emaily.

Nicmén¢ prodej a reklama jsou pouhou Spickou marketingového ledovce. Dnes je nutné
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rozumét marketingu nejen v jeho ptiivodnim vyznamu, a to uskutecnéni prodeje, ale i v jeho
novém pojeti, které je uspokojit zakaznikovi potfeby. Jestlize marketér rozumi potfebam
spottebitele, rozviji produkt, ktery poskytuje zadkaznikovi ptidanou hodnotu. Muze tedy
stanovit cenu, efektivné tyto produkty distribuovat a propagovat a v neposledni fadé je

snaze prodavat. !

Marketingovy mix se sestdva z takzvanych 4P, neboli product (produkt), price (cena),
promotion (propagace) a place (distribuce, umisténi). Lze ale marketingovy mix chapat
1 vrozSiteném pojeti, kam spada people (lidsky faktor), packaging (balik sluzeb),
programming (programova specifikace), partnership (kooperace), politics (politika)

a public opinion (vefejné minéni). (Managementmania.cz, © 2016).

Velice tzce je se souborem 4P spojeno také 4C, neboli strdnka véci, kterd zajima
zakaznika. Je to soubor customer value (uzitnd hodnota), cost to the customer (zédkaznické
naklady), convenience (pohodli) a communication (komunikace pfed nabidkou sluzby ¢i

produktu, pfi a také po obdrzeni sluzby ¢i produktu). (Managementmania.cz, © 2016)

1.1 Produkt

»Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem
smény na trhu a je ur€ena k uspokojeni lidské potteby ¢i prani.” (Svétlik, 2005, s. 101)
»Aby mohla neziskova organizace naplnit své poslani, musi nabidnout realny produkt,
ktery vychazi z potteb cilové skupiny a napliiuje je. Drtiva vétSina produkti neziskovych
organizaci jsou sluzby, coz vyplyva ze samé podstaty neziskového sektoru.” (Sedivy

a Medlikova, 2009, s. 38 — 39)

! What does marketing mean? Many people think that marketing concerns only a selling and the advertising

of products. We are influenced by TV commercials, catalogs, sales calls, and e-mail pitches every day.

However, selling and advertising is only the tip of the “marketing iceberg”. Today, marketing must be
understood not only in the original sense of making a sale concerning “telling and selling” but also in the
modern sense - satisfying customer’s needs. If a marketer understands consumer’s needs, he develops the
products that provide the superior value for customers. Therefore, he can define a price, he can distribute and

promote the products effectively and such products are also sold easily.
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1.2 Cena

,»Cena je vyse penézni uhrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou

sluzbu. Cena je pro podniky dulezitou informaci o trhu. Stanovi urcitd kritéria pro podnik

Vv

vvvvv

trzby z prodeje, ostatni ¢asti marketingového mixu vytvaii pouze naklady.* (Svétlik, 2005,
s. 130) ,,Cena je penézni vyjadieni hodnoty produktu pro klienta (uspokojuje jeho potieby

pti spotifebé produktu) a pro podnik (zahrnuje naklady a pozadovany zisk podniku).
(Belas, 2009, s. 52)

Dle mého néazoru cena je v oblasti uméni velmi dualezitym prvkem, protoze miize
v uvozovkach jeji vySe vypovidat o kvalit¢ vystavniho prostoru, respektive samotné
galerie. Jak tomu ale zpravidla vzdy byva, vyjimka potvrzuje pravidlo, a to ve smyslu
takovém, ze dv¢ z galerii, které budou v této praci rozebirany, vstupné nevybiraji, a presto
je jedna znich galerii uspéSnou, i kdyz Zije pouze z pfispévkil vetejnych rozpoctu,

respektive z financi proudicich z méstskych ¢i statnich zdroja.

1.3 Distribuce

»Distribuce spociva v feSeni situace, zdali bude vyrobek ¢i sluzba prodavéna piimo
zakaznikovi ve firemnich prodejnach nebo prostfednictvim pfimého marketingu. ZboZi se
dostava ke kupujicimu prostfednictvim tzv. prodejnich cest neboli distribu¢nich kanald,
které jsou urCovany poctem prostiednikli a zprostfedkovatelskych ¢clankt.” (Svétlik, 2005,
s. 152). Distribuce je systém prodejnich mist podniku a jejich vzéjemnych vztahl. (Belas,
2009, s. 52)

Dalsi ¢lanek marketingové mixu neni v piipad¢ galerii a jinych obdobnych vystavnich
zatizeni dle mého néazoru piili§ dilezity, a to zejména z diivodu, Ze galerie maji vétSinou
své trvalé sidlo a vétSina z nich neni zaroven prodejnim mistem uméleckych dél. Ve své

préci jsem zvolil galerie, které nemaji jako svou dalsi ¢innost, vyjma vystavni, prode;.

1.4 Propagace

»~Propagace neboli promotion v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost, kterd

informuje, pfesvédCuje a ovlivituje ndkupni chovani zakaznika.” (Svétlik, 2005, s. 176)
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»Propagace je soubor aktivit, jejichz prostfednictvim podnik informuje o sobé a svych

vyrobcich.” (Belés, 2009, s. 52)

»Zakladni cil propagace byva vétSinou spatfovan ve zvySeni odbytu na trhu a ve zvySeni
zisku firmy. Podstata GspéSné propagace se potom hleda predevSim v umeéni presveédCit

druhé. Existuji dvé zékladni strategie:

e strategie tlaku,

e strategie tahu.
Strategie tlaku se snazi produkt protlacit pies distribu¢ni cesty ke kone¢nému zakaznikovi.
Stavi pfedevsim na osobnim prodeji a na podpoie prodeje. Strategie tahu chce naopak
nejprve vzbudit zdjem zakaznikl, vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu. Je sdzeno
pfedev§im na reklamu a publicitu ve sdélovacich prostfedcich, jez vyvolavaji zijem
a zédost zadkazniki, ktefi se poptdvaji po produktu u maloobchodnikt, ktefi poptavaji

u velkoobchodnikd, ¢i dokonce ptimo az na samotné vyrobce. * (Foret, 2003, s. 172)

Producent E— Distributor EEE— Zakaznik

Obr. 1: Schéma push-strategie
Zdroj: Foret, 2003, s. 172

Producent Distributor Zakaznik

A

Obr. 2: Schéma pull-strategie
Zdroj: Foret, 2003, s. 172
Profesor Belas ve své knize Podnikova ekonomika rozsituje soubor 4P o ,,personnel®. Toto

paté P marketingového mixu definuje jako ,,vyznamny nastroj marketingového mixu

pfedevsim pfi prodeji sluzeb®. (Belas, 2009, s. 52)

Zastavam nazor, ze posledni dvé vySe uvedené ¢asti marketingového mixu jsou v oblasti

uméni velmi podstatné, protoze je to prave spravné provedend propagace, kterd ma za tikol
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zaujmout a pritdhnout navstévnika na vystavu, a prave lidé, ktefi v galeriich pracuji, jsou

nedilnou soucasti prvki, které tvoii celkovy prozitek navstévnika a jeho vyslednou

spokojenost s naslednym ndvratem pfi dalsi vystave, ¢i dokonce doporuceni dalSim lidem,

tedy potencialnim navstévnikiam.

Existuje rozdil mezi ziskovou a neziskovou organizaci, ktery spo¢ivd v poctu subjektil

vstupujicich na trh. U ziskovych subjekti jsou to dva, vyrobce a dodavatel sluzby. Zatimco

u neziskovych organizaci do tohoto vztahu vstupuje jesté jeden subjekt, a to donator, ktery

byva zpravidla ze soukromého sektoru, fyzické ¢i pravnické osoby, nebo vetejny rozpocet,

ktery rozdéluje zfizovatel nebo podporovatel, za néhoz miizeme povazovat obec, mésto,

kraj nebo stat. (Rektotik, 2001, s. 82)

Nejlépe si tento vztah 1ze ukazat nasledujicim zpisobem:

ZISKOVE ORGANIZACE

zbozi, sluzby

Vyrobce

A

A\ 4

NEZISKOVE ORGANIZACE

Donator, vetejny

rozpocet

A

penize

Spotiebitel

Dodavatel, sluzby,

vyrobce

Spottebitel, klient,

navstévnik

Obr. 3: Interakce subjektii pro potieby marketingu

Zdroj: Rektotik, 2001, s. 82
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1.5 Marketingova komunikace

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouzivd k informovéni, pifesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelt, prostiednik
i urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna.” (Bouckova, 2003, s. 222)

Pro ucely bakalaiské prace je potfeba si ozfejmit vyznamy pojmi jakymi jsou prispévkova

organizace, obecn¢ prospésna spolecnost a zapsany spolek.

1.6 Prispévkova organizace

»Hlavni ¢innosti pfispévkové organizace je Cinnost vymezend ziizovatelem pfi jejim
zfizeni, a vykondvana piispévkovou organizaci. Hospodafeni piispévkové organizace se
fidi rozpoctem, ktery musi byt sestaven jako vyrovnany. Prispévkova organizace ma
k dispozici finan¢ni prostiedky ziskané vlastni Cinnosti, prostfedky piijaté z rozpoctu
zfizovatele, prostfedky ze svych fondi, penézité dary, prostiedky poskytnuté z narodniho
fondu a ze zahrani¢i, a také dotace. Pfispévkova organizace je povinna zajistit, aby se
nezhors$il stanoveny hospodaisky vysledek, proto se také nesmi zavazovat k thradam, které
nejsou kryty jejim rozpoctem. Jestlize skutecnd vySe nakladi a vynosi v prubéhu
rozpoctového roku neodpovida jejich rozpoctované vysi a je predpoklad, ze miize byt
zhorSen rozpoctovany hospodaisky vysledek, je pfispévkova organizace povinna ucinit
opatfeni, ktera zajisti jeho vyrovnani. Ptispévkovéa organizace vytvari penézni fondy,
kterymi jsou rezervni fond, investicni fond, fond odmén, fond socidlnich a kulturnich
potieb, pfi¢emz zlstatky z téchto fondi se prevadéji do nasledujiciho roku.” (Vlada.cz, ©

2014)
1.7 Obecné prospésnd spolecnost

,Obecné prospeésna spolecnost je pravnickou osobou, je zalozena za ucelem poskytovani
obecné prospesnych sluzeb. Z toho plati pravidlo, ze jeji vysledek hospodafeni nesmi byt
pouzit ve prospéch zakladateli, ani zaméstnancii, ale musi byt pouzit na poskytovani
sluzeb, pro které byla spolecnost ziizena. Spole¢nost mize mit krome hlavni Cinnosti
1 doplitkovou nebo hospodarskou ¢innost za splnéni platnych pradvnich podminek. A za
predpokladu, ze doplitkovou ¢innosti bude dosazeno u¢innéjSiho vyuziti prostiedk obecné

prospésné spolecnosti a zaroven tim nebude ohroZena kvalita, rozsah a dostupnost obecné
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prospésnych sluzeb. Nesmi se ucastnit na podnikani jinych osob. Obecné prospésna
spole¢nost oddélen¢ sleduje néklady vynalozené k dosazeni obecné prospésného cile,
naklady na dopliikkovou c¢innost, ¢innost hospodarskou, naklady na spravu a néklady
(1 vynosy) nepatiici do zadné z uvedenych skupin. Vysledky vykazuje za hlavni
a dopliikkovou cinnost oddélené¢ a souhrnné za ucetni jednotku jako celek. Obecné
prospeésna spolecnost vede ucetnictvi a sestavuje dle zédkona o ucetnictvi, v rozsahu dle
zvlastniho zakona o obecné prospésnych spole¢nostech vyrocni zpravu, kterou uklada do
sbirky listin nejpozdéji do 6 mésici od ukoncené¢ho ucetniho obdobi a do 30 dna od

schvaleni spravni radou.* (Annojmk.cz, © 2017)

1.8 Zapsany spolek

Spolek je sdruZeni minimaln€ 3 osob, které jsou vedené spolecnym zajmem nebo cilem.
Prevazuje zde povaha neziskova. Zalozeni a zruseni spolku upravuje obcansky zakonik.
Jedna se o samospravny a na dobrovolné bazi zalozeny svazek ¢lend, kde se ¢lenové na
&innosti spolku osobné podileji. Clenstvi ve spolcich je dobrovolné a oteviené, kdy &lenové
mohou pfistoupit. V ndzvu musi byt obsazeno slovo ,,spolek* ¢i ,,zapsany spolek* nebo
zkracené* z. s.”“. Spolky vznikaji registraci ve vetejném rejsttiku. NejvysSim orgénem je
Clenska schiize ¢i shroméazdéni delegati a nepovinné muze byt ziizena kontrolni ¢i

rozhod¢i komise. (Ak-jedlickova.cz, © 2017)
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2 Propagacni mix

Zastavam nazor, ze bez urcité formy propagace by v dnesni dobé nemohla existovat firma,
spolek ¢i jakdkoliv neziskova organizace, tj. pravni formy, které jsou nejcastéj$i pro
galerie, muzea, kulturni spolky ¢i cirkevni organizace. Subjekt nabizejici své produkty
nebo sluzby musi dat o sobé védeét smérem k vetrejnosti. Ma k tomu fadu moznosti, mezi

zakladni déleni l1ze povazovat osobni a neosobni formy komunikace.

Pojem propagacni ¢i komunikacni, resp. stimula¢ni mix je definovan dle Philipa Kotlera
a Garyho Armstronga (2004) jako soubor ndstrojii sloZzeny z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations neboli vztahy s vefejnosti, které¢ firma vyuziva pro

presvédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilt.

2.1 Osobni komunikacni ndstroje

Do této skupiny fadime osobni prodej, ktery ma dle mého nazoru vysoce efektivni
pridanou hodnotu, a to okamzita reakce protistrany a vCasné zareagovani na piipadnou
potiebu zmény ve stylu jednani s nasim potencialnim zdkaznikem. Osobni prodej je osobni
prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku ¢i sluzby a vytvoteni dobrého vztahu
se zakaznikem. V této sekci je Castecné mozné se setkat 1 se stimulacnim nastrojem jakymi

jsou veletrhy a vystavy. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 42)

2.2 Neosobni komunikacni ndstroje

Neosobni komunikaéni nastroje jsou z hlediska obsahu bohat§i nez formy osobni

komunikace. Do této oblasti 1ze zaradit:

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti,
e piimy marketing,

e sponzoring.

(Vsem.cz, © 2011)

2.2.1 Reklama

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) reklama, kterou fada z nas povaZuje za synonymum

marketingové komunikace zejména proto, ze je jeji nejviditelngjsi ¢asti. Pod slovem
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reklama je mozné si pfedstavit nastroj neosobni formy komunikace, vyuzivajici média
jakymi jsou televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy, apod. Obsah reklamy si
objednava firma nebo organizace a samoziejm¢ za ni plati. Charakterizovat reklamu lze,
ale 1 jinak. ,,Jedna se o sdéleni firemni nabidky zakazniklim prostfednictvim placenych
médii.” (Tellis, 2000, s. 24)

Ptikrylova a Jahodovéa (2010) ptedstavuji, ze fada prvki, které mohly v historii pfipominat
reklamu, mozno najit jiz v daleké historii, kdy ustni formou vyvolavaci prodavali i
kupovali dobytek nebo otroky, oznamovali vyznamna sdéleni, zpivali reklamni slogany.
Vyznamnéj§iho renomé se reklama dockala az ve valecném dvacatém stoleti, kdy si
vyrobci i prodejci uvédomili dalezitost této ¢asti komunikacniho mixu a postupné zacali
vyuzivat efektivni, pomérn¢ levnou a rychlou metodu, jak oslovit zdkaznika. Reklama by
mela mit za cil zvysit obrat, ale pfedev$im by méla dodrzovat 3 zdkladni pravidla. Jsou
jimi informovat zdkaznika, nasledné presvédCit k ndkupu a pfipadné ptripomenout
potencidlnimu spotiebiteli naSi nabidku. VySe zminéna pravidla by méla zvysit
pravdépodobnost, ze zakaznik uskuteéni nakup &i &erpani sluzby pravé u nas. Udinna a
dobfe napldnovana reklama byva efektivnim podpirnym ndstrojem, ktery je schopen
posilit firemni image, znacku nebo vyrobek.

»Naklady na reklamu neustale stoupaji. Divodem nejsou ani tak stoupajici ceny inzerati,
ale to, zZe lidé dnesSka jsou zaplavovani reklamnimi podnéty, coz vede k pfesycenosti a tim
padem niZ§i ucinnosti reklamy.* (Vana, 2006, s. 9)

V odborné literatufe mizeme dohledat fadu typd reklam. Mezi zdkladni dle autorek
Ptikrylové a Jahodové (2010) patii vyrobkova a institucionalni. Druhd zminénd ma za cil
podpofit ur¢itou koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou povést odvétvi, spole€nosti, firmy,
organizace, osoby, mista, ale i v neposledni fad¢ organu statni spravy. Dalsi déleni, dle
prvotniho cile, na: informacni reklamu, kterd vzbuzuje poptavku, presvédcovaci reklamu,
ktera ma zacileni na dostatecné rozvinuti poptavky o urcity produkt nebo sluzbu.
Poslednim typem v tomto déleni je reklama pfipominkova, kterd méa za ukol uchovat
znac¢ku vyrobku a sluzby v povédomi zakaznika a Sir$i vefejnosti.

Reklamu miizeme umistit na fadu mist, mezi ty zédkladni a nejcastéji vyuzivana mista patfi
televize, rozhlas, internet, kino, noviny, casopisy a Siroké odvétvi outdoor a indoor
reklamy, kam spadaji billboardy, megaboardy, citylight vitriny nebo nejriznéjsi méstsky
mobiliaf. Velice kreativni formou jsou ambientni média, coz jsou reklamni prostory

napiiklad na madlech nakupnich vozikii, dopravnikovych pasech pokladen, pojizdnych
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schodech nebo znamé znackové ving v prostorach nédkupnich center a kulturnich zatizeni.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 71 — 77)

2.2.2 Podpora prodeje

Ackoli je této Casti komunikacniho mixu dévana role druhotadd, je stejné dilezitd jako
reklama. Ukazuje ndm totiz, jednoznacny a konkrétni diivod ke koupi nebo navstéve.
Podporu prodeje 1ze definovat jako ,,soubor marketingovych aktivit, které motivuji kupni
chovani spottebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii a motivuji prodejni
personal.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.. 88)

,»Do podpory prodeje mizeme zaradit mnoho Cinnosti nebo akci jakymi jsou naptiklad
veletrhy, vystavy, dale lze zatradit rizné soutéze, kupony, prémie, zvyhodnéné vstupné pro
naSe pravidelné ndvstévniky a vyherce soutézi.“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88) Do
této kategorie dle mého ndzoru spadd také ptredvadeéni produktl v pfipadé galerii na
nezvyklych mistech, jakymi jsou parky, ndkupni centra, namésti. U&innym prvkem
podpory prodeje u galerii a jinych kulturnich instituci mohou byt darkové a drobné
pamatecni predméty jako upominka emocniho prozitku z ndvstévy galerie nebo muzea.
Tato technika mize byt uplatnéna u fady véci, které mohou pfijit vhod a na tyto véci lze
umistit jméno instituce, adresu, logo, symbol nebo slogan. Nespornou vyhodou je, kromé
upominky emocniho prozitku, také ,uspokojeni obdarovaného odnesenim drobného
pfedmétu, ktery mize zajistit vérnost navstévnika a také moznou jeho opétovnou brzkou

navstévu.
2.2.3 Vztahy s verejnosti

Public relations neboli vztahy s vefejnosti 1ze definovat jako ,fizenou obousmérnou
komunikaci ur¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat
a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno
a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vetejnosti.” (Piikrylova, Jahodové, 2010, s. 106)
Miroslav Foret ve své knize Marketingova komunikace definuje public relations ,,jako
¢innost planovitou a systematickou, kterd mé& za cil vytvafet a upeviovat duavéru,
porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dulezitymi skupinami vetejnosti pod
kterymi si lze predstavit skupiny nebo jednotlivce, které jsou s aktivitami organizace spjaté

nebo piimo ovlivnéné.* (Foret, 2003, s. 209)
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Jsou jimi: vlastni zaméstnanci organizace,

jeji majitelé,

dodavatelé,

finan¢ni skupiny, jeji investofi, podporovatel¢,

sdélovaci prostredky,

mistni obyvatelstvo,

mistni predstavitelé, zastupitelské organy a ufrady,

zékaznici. (Foret, 2003, s. 209)
Dle mého nézoru je u galerii a jinych neziskovych a ptispévkovych organizaci podstatné
udrzovat vztahy na vysoké urovni zejména s predstaviteli mistnich a nadfizenych
zastupitelskych uradl jakymi jsou, v pfipadé této bakalarské préace, statutarni mésto Zlin,
Zlinsky kraj a Ministerstvo kultury Ceské republiky, jez jsou bud’ zfizovateli, nebo
finanénimi podporovateli galerijnich instituci. DalS$i nezbytnosti je pevny vztah
s podporovateli ztad lokalnich firem, kterych bohuzel neni mnoho, a sd€lovacimi
prostfedky, které mohou vyznamné ptispet k efektivni propagaci jednotlivych cCinnosti
uméleckych zatizeni.
Sedivy a Medlikova ve své knize ,,Usp&na neziskova organizace® uvadgji, ze mezi dva
zakladni cile patii budovani znacky organizace a posilovani davéryhodnosti
a transparentnosti organizace. Neméné dillezité¢ je mit na paméti, Ze kazdy zaméstnanec
nebo dobrovolnik v neziskové organizaci je zdroven reprezentantem navenek a je tudiz
nadmiru podstatné chovat se vramci vytyéenych pravidel tsp&iného PR. (Sedivy
a Medlikova, 2009)
Cinnost v oblasti PR by méla byt predeviim divéryhodna, coz vyznamné ovliviiuje
zakazniky, ktefi se zdmérné¢ vyhybaji reklamé, z cehoz vyplyva, ze v fad€ piipadi mize
byt ucinnéjsi nez reklama samotnd. Dalsi prednosti je relativné vysoka efektivita public
relations ve vztahu k ekonomické zatézi, coz je pozitivni zejména pro malé, ale 1 za¢inajici
organizace. Cilem je zpravidla pfispéni ke zlepSeni image a pozice dané instituce v o¢ich
vetejnosti. Organizace a jejich pracovnici, ktefi maji na starosti vztahy s vefejnosti, sazi
pfedevsim na publicitu v neplacenych médiich nez v masmédiich. (Foret, 2010)
Podle Romana Bajcana (2003) ma public relations za cil ne vefejnost ovladat
a manipulovat ji, nybrz by méla pomoci jednotlivym organizacim a fyzickym osobdm
s komunikaci s vefejnosti navenek, aby byly vnimdny pozitivné a jejich prestiz méla

vzristajici tendenci.
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»Nevyhodami PR je, ze jeji uCinnost je obtizné meétitelnd a také tim vznika prostor
k negativni publicité, kterou nelze fidit, oproti tomu je, ale tato forma komunikace se
zékazniky méné ndkladna nez reklama, anebo podpora prodeje. (Piikrylova, Jahodova,
2010, s. 106-107)
Pokud je spravné provadéna Cinnost public relations, ma to za vysledek dobrou povést, pod
¢imz si lze predstavit spokojenost zaméstnancl, chvalu ze strany vefejnosti smérem
k Cinnosti a obsahu akci, vystav, z ¢ehoz plyne nasledné doporuceni dalSim lidem,
kontaktovani médii s zadostmi o interview, nartst individualnich darci, ale také vyse
prispévka ze strany ziizovatelll. VSechny tyto kone¢né vysledky vznikaji diky aktivitam,
jakymi jsou: posilovani firemni kultury a image organizace,

provoz webovych stranek,

vydavani tisténych materiald,

potadani akci,

komunikace s duilezitymi partnery a subjekty,

komunikace s médii. (Sedivy, Medlikova, 2009)
Pavel Pospisil ve své knize Efektivni public relations a media relations uvadi nékolik
informaci, jak provadét Gspésné budovani vztahd s vefejnosti. ,,JJsou jimi: publikovani
tiskovych zprav; mit k dispozici materialy, které lze vyuzit v médiich a znét potieby
novinait ¢i neprovadét bézné chyby.* (Pospisil, 2002, s. 10)
Autor bakalarské prace by k tomu navrhl doplnit pravidelnou aktivitu na socialnich sitich
Facebook, Twitter, Instagram a daslednou péci o webové stranky, coz je nezbytnosti
efektivni komunikace v digitdlnim véku. Dilezita je také ispéSnd komunikace se studenty
jak sttednich, tak i1 vysokych Skol, kterych je jen ve Zling 15 000.
Miroslav Foret rozsifuje Skalu aktivit na poli uspé$né komunikace. ,,Zakladem je aktivni
publicita v podobé tiskovych zprav, tiskovych besed (konferenci), interview ve sdélovacich
prostiedcich. Organizovanim udalosti jakymi jsou pfedvedeni nového produktu, oslavy
vyroci zalozeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahajeni nového
roku. Lobbying jako zastupovani a prezentace ndzorl, organizace pii jednanich se
zakonodareci a politiky, ziskavani nebo predavani informaci.” (Foret, 2003, s. 211)
,PT1 publikovani ve sd€lovacich prostfedcich je dilezit¢ dodrzovat pravidlo tzv. ,,5W*
neboli:

o kdo (who) — ten, kdo néco sd¢luje,

. co (what) — co sd¢€luje, co ptipravil,
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o kde (where) — presné urceni mista, kde se udalost odehrala nebo naopak
piipravuje,

o kdy (when) — obdobn¢ ptesné uvedeni doby (hodina a den),

o pro¢ (why) — jakého charakteru je udélost, co jej jejim smyslem a cilem.* (Foret,

2010, s. 213)

2.2.4 Primy marketing - direct marketing

S neustale rostouci globalizaci a vzajemnou provazanosti vSeho se vSim, je v soucasnosti
poslouzit k pozvednuti povédomi o instituci, v tomto piipad€¢ galerii. Je mozné piimo
komunikovat pomoci dopist, emailovych ¢i psanych, telefonu, novin, internetu, nespoctu
médii nebo umisténim loga na zalozku knihy. Nejvétsi vyhodou a pfinosem je bezpochyby
to, Ze lze komunikovat s konkrétnim jménem a zdkaznikem neboli navstévnikem galerie,
coz ma za nasledek zboteni zdi lhostejnosti a mozného vzbuzeni zdjmu o navstévu. Je
naprosto nutné¢ si peclivé vést databaze, jez je prosttedkem, ktery uchovava cenné
informace o klientech. (Vana, 2006)
Piimy marketing lze definovat jako ,,kontaktovani stavajicich a potencionalnich zakaznika
s cilem vyvolat okamZitou a méfitelnou reakci. Slovo pfimy zde znamena, Ze se vyuZivaji
média umoznujici pfimy kontakt, jako je naptiklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo
brozurky.* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 388)
Za jinou, ale ve vysledku obdobnou definici pfimého marketingu, lze chapat jako
»havazani ptimych vztahl s peclivé vybranymi zédkazniky. Vyhodou je moZnost okamzité
reakce ze strany zédkaznika a budovani dlouhodobych vztaht.* (Armstrong a Kotler, 2004,
s. 704)
,Mezi vyhody direct marketingu nesporn¢ patii:

e zacilenost na jasn€ vymezeny a smysluplny segment,

o cfektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobnéjsi

vztah se zakaznikem,

e moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku,

e nazornost predvedeni produktu,

e dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim pracuje, tim muize byt lepsi, bohatsi na

ziskané a vyuzitelné informace. (Foret, 2010, str. 231)
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Direct mail neboli pfima zésilka je pisemné sdéleni urcité informace ze strany obchodni
spolecnosti nebo neziskové organizace zakaznikovi neboli, v pfipadé¢ galerii, navstévnikovi
a ma ho motivovat ke koupi/navstévé. Za direct mail lze povazovat pestrou Skalu
pisemnosti, naptiklad nabidkové dopisy, pohlednice, letaky, odpovédni karty, skladacky,
brozury, katalogy. Direct mail je adresny a neadresny. Adresnd forma vice motivuje
ptijemce k navstéveé ¢i nakupu ur€itého zbozi ¢i sluzby a ma tak ve vysledku pozitivni
psychologicky ucinek. Do kategorie neadresného mailu lze zaradit letdky vhazované do
postovnich schranek, hromadné rozdavani na ulicich, parkoviStich ¢i naméstich. I pies
znatelny technologicky pokrok a rapidni plisobeni internetu a s tim spojené reklamy skrze
webové rozhrani, je direct mail v Ceské republice hojné vyuzivan, ackoli je nakladngjsi.
Dlvodem je bezesporu komunikace se zdkazniky a klienty bez ztraty intimity a dal§im
divodem je také absence legislativni ptekazek. Vhazovat reklamu do poStovnich schranek
a zasilat ji na dorucovaci adresu lze prakticky neomezen¢ vyjma piipadl, kdy je zietelné
oznaceno ¢i uvedeno, Ze si to doty¢ny majitel schranky nepteje. (Jahodova, Prikrylova,
2010)

Dalsi moznosti jak oslovit potencidlniho zdkaznika jsou katalogy, které mohou byt zasilany
prostiednictvim poSty, emailem nebo mohou byt umistény na webovych strankach
prislusné instituce, ale také mohou byt k dostani pfimo u instituce vydéavajici dany katalog.
(Jahodova, Ptikrylova, 2010)

On-line marketing je a jeSté¢ vice do budoucna bude dle mého nazoru stézejnim prvkem
v oblasti pfimého marketingu, a to z divodu neustile se rozristajiciho internetového
pokryti a vysokého podilu téch lidi, ktefi vyuZivaji moderni komunikacni technologie.
V soucasnosti se Clov€ék mize, a velmi Casto to tak 1 déla, pfipojit k internetu na
nejriznéjSich technicky vyspélych zafizenich, jakymi jsou mobilni telefony ¢i tablety,
a muze tak ucinit prakticky kdekoliv.

Podle autorek publikace Moderni marketingova komunikace Jahodové a Prikrylové (2010)
je diky okamzité odezvé uzivatele komunikace v internetovém prostiedi povaZzovana za
pfimou. K zdkladnim nastrojim lze pfifadit: webové stranky, vyzddany emailing,

newslettery a viralni marketing.
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Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 393)

Obr. 4: Média a nastroje primého marketingu

2.2.5 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

K trendim marketingové komunikace Ize zafadit Skalu prvkl, které uzce koreluji
s rozvojem informacnich technologii a vS§eobecnym povédomi lidi o marketingu. Patfi sem
product placement, guerillovd komunikace, mobilni marketing, viralni marketing, word-of-

mouth, buzz marketing.

Product placement spociva v pouziti znackového vyroku nebo sluzby zpravidla pfimo
v audiovizudlnim dile v Zivém vysilani ¢i pfedstaveni, v knihach, které samy o sobé& nemaji
reklamni charakter. Vyrobky ¢i sluzby jsou zobrazeny v pozitivnim svétle, aby se snaze
s nimi ztotoznila cilova skupina, coz ptfedstavuje populaci ve vékovém rozmezi 15-25 let.
(Vsem.cz, © 2011)

Guerillova komunikace je nekonven¢ni marketingovou kampani, jez mé za cil maximalni
efekt pfi vyuziti minima zdroji. Zpravidla byva vyuzivano tzv. ambientnich médii, jako

jsou mestskd hromadné doprava, lavicky, autobusové a vlakové zastavky, ndkupni kosiky
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nebo eskalatory. Je vyuzivana predem stanovena taktika. Je zapotiebi udefit na ne¢ekaném
misté, kde se vyskytuje pfedem detailné vytipovany cil a upoutat pozornost. Vzapéti se

stahnout zpét. (Vsem.cz, © 2011)

Zastavam nazor, ze guerillova komunikace by se mohla velmi uplatnit v oblasti uméni, a to
hlavn¢ z divodu ne pfiili§ vysokych prostiedki na propagaci a marketing obecné. Dalsi
pfednosti mize byt zasah studentli mistni univerzity, ktefi ptichdzi s fadou nekonvencnich

napadi a poznatka.

»Mobilni marketing je jakoukoliv formou marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu
prodeje, cilené na spotiebitele a uskutecnéné prostfednictvim mobilni komunikace.
Vyuziva k tomu SMS, MMS. Vyhodou je ptfesné zacileni, operativnost, relativné nizké
naklady.“ (Vsem.cz, © 2011)

DalSim prvkem v oblasti trendii let po miléniu je virdlni marketing. ,,Je to specificky
zpusob komunikace, kdy se sd€leni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé,
ze je samovoln¢ a vlastnimi prostfedky $ifi dale pomoci videa, emailu, zasilanim odkazi,
obrazku, text a jiné. Diky tomuto specifiku je tu nizkd finan¢ni naroc¢nost, promptni
realizace a Sifeni. Nevyhodou je nizka kontrola nad pribéhem kampané.“ (VSem.cz, ©
2011)

Word of mouth, jak jiz anglicky ndzev napovida, ,,jedna se o formu osobni komunikace
zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, pfateli,

ptibuznymi nebo kolegy.* (Vsem.cz, © 2011)
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3 Vytvarné umeéni - definice

Encyklopedie Britanica definuje uméni jako: ,pouziti dovednosti, tvofivosti
a predstavivosti k vytvoteni estetickych objekti, prostfedi nebo zazitki, které mohou byt
sdileny s ostatnimi. Uménim, pro ucely této prace nazyvame - vytvarné umeéni (pro
odliSeni od jinych uméleckych forem). Termin art, zahrnuje riznd media, jako je malif'stvi,
sochafstvi, grafiky, kresby, dekorativni uméni, fotografii apod. Riizné druhy vytvarného
uméni se pohybuji v ramci kontinuity od Cisté estetickych na jedné stran€, az po Cisté
utilitarni. Tato polarita se odrazi v bézné pouzivanych terminech jak umélec, tak
femeslnik, jimz se rozumi ten, kdo dava ptednost utilitdrni strané¢ véci. V ramci jedné
formy uméni se mohou motivy znacné liSit, a tak hrnCif, nebo tkadlec miize vytvofit
vysoce funkéni préace, které jsou zarovenl krdsné, nebo naopak miiZze vytvofit predmét,
ktery Zadny ucel nemd, aZ na to, aby byl obdivovan. V kulturach jako jsou Afrika
a Oceanie existuje definice uméni, ktera zahrnuje toto kontinuum uz celé staleti. Na zapade
ale v poloviné 18. stoleti rozvoj malifskych a sochafskych akademii zalozil pocit, Ze tyto

prostfedky byly "uméni", a proto oddélené od vice utilitarnich médii.“ (Keka, 2012)
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I1 PRAKTICKA CAST
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4 Uvod do praktické ¢asti

V ramci praktické casti bakalarské prace bude nejprve popsana historie a cCinnost
jednotlivych galerii, které byly vybrany pro ucely této prace. Osvétlim ¢tenaiim ¢innosti
jednotlivych galerii, které jsou soucasti kulturni nabidky krajského mésta. Myslim, Ze pro
kazdého bude piekvapenim, Ze se jich ve Zlin¢ nachdzi témér dvé desitky. Jsou jimi
Zlinsky zamek, o. p. s., ktery provozuje Galerii Vaclava Chada, Galerie Kabinet T,
nachazejici se v suterénu 12. budovy byvalého tovarniho aredlu Bata-Svit, Galerie Pod
Radnici, prostory foyer Méstského divadla Zlin, Krajska galerie vytvarného uméni ve
Zlin¢, ptispévkova organizace, organizaCni slozka meésta Zina Alternativa — kulturni
institut Zlin, prodejni galerie Kincova na tfidé Tomase Bati, pfekvapivymi mohou byt
prostory zlinské hvézdarny, které slouzi nejen jako galerie, ale i jako pfednaskovy sal,
vystavni prostory hradu Malenovice, které provozuje Muzeum jihovychodni Moravy ve
Zlin¢, prispévkova organizace, galerie v domacim prostfedi v prostorach typického
bat'ovského pildomku K. + P. Skfivankovi, galerie DioArt a Horizont. Nové, ambiciozni
prostory jakymi jsou Zlinsky klub 204 a Kulturni centrum Zlin nebo nedévno oteviené

galerijni prostory na filmovych ateliérech Filmovy uzel a Filmovy kabinet.

Dale bude mozné v praktické ¢asti najit informace o tom, které ze selektovanych galerii
jsou pfijemci vetejnych prostiedki, kolik prostiedkli vynakladaji na propagaci a jakou
formu k tomu vyuzivaji. Zdali spolupracuji s médii a jak Casto. Lze zjistit informace, jak
pomdhaji  jednotlivym vystavnim subjektim jejich zfizovatelé nebo financni
podporovatelé, kterymi jsou zpravidla statutarni mésto Zlin, Zlinsky kraj a Ministerstvo

kultury Ceské republiky.

Oziejmim ctenaiim, jaké jsou plany zastupct jednotlivych galerii v oblasti propagace do
budoucna, a v zadvéru navrhnu, jak by dle mého ndzoru méli postupovat, aby galeriim

zajistili efektivni komunikaci s navstévniky.

Pro zjisténi informaci, které potfebuji pro vypracovani této bakalarské prace, jsem zvolil
fizeny pohovor se zastupci jednotlivych galerii pfimo s jejich marketingovymi a public
relations specialisty, pokud takového &lovéka zaméstnavaji. Rizeny pohovor jsem zvolil
z nékolika divodul, a to zejména kvili moznosti piimo dovysvétlit respondentovi danou
otazku a nadale ji rozvést a zjistit tak vétSi Skalu informaci, které mi dopomohou
k efektivnéjSimu pochopenti jejich ¢innosti na poli propagace a komunikace s ndvstévniky.

Dalsi nespornou vyhodou fizeného pohovoru v tomto piipad¢ bylo, Ze mohu okamzité
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reagovat na respondentiv postoj, vyraz a mohu ptipadné rozhovor posunout do jiné roviny
a zeptat se jinak. Pro fizeny pohovor jsem vypracoval soubor 19 otdzek, z nichz nékteré
jsou oteviené formy, a Cast jsou uzaviené formy. Tuto sadu otazek jsem respondentim
poskytl pfedem, aby si pozadované informace mohli piipravit, abychom dospéli
k efektivnim a rozvijejicim se odpovédim. Rozhovory byly po ptfedchozim souhlasu
nahravany kvuli moznosti navratu k tématu a doplnéni informaci, které nebyly
zaznamenany do pisemné c¢asti. Soubor otdzek je umistén v pfilohové Casti bakalaiské

prace.

Pro zpracovani analytické casti kvalifikaéni prace budu porovnavat jednotlivé odpovédi
a postoj respondenta k polozenym otdzkam. Zprvu budu fesit, jakou finan¢ni sumu galerie
vynakladdaji na propagaci, kolik si mohou dovolit téchto finan¢nich prostfedkl utratit
a kolik znich je vynaloZeno z vefejnych zdroji. Dalsi casti praktické c¢asti budou
informace o formach propagace vyuzivané vybranymi kulturni subjekty. Budu popisovat,
zda galerie spolupracuji mezi sebou navzajem ¢i si mezi sebou konkuruji a také zdali
vyuzily mozZnosti, které s sebou ptinasi sidlo Univerzity TomaSe Bati, predev§im zdali jiz
navazaly spoluprdci se studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci a jestli v ni
pokracuji, pokud danéd spoluprice byla uspé€snd. Bude porovnano, zda galerie vyuZivaji
moznosti propagace v dopravnich prostfedcich mistniho dopravniho podniku, a predevsim
zda si to mohou jednotlivé galerie dovolit diky svému mnohdy zna¢né omezenému
rozpoctu v této sekci. Zanalyzuji, jak moc a jak ¢asto davaji prostor statutdrni mésto Zlin
a Zlinsky kraj ve svych jednou mési¢né vydavanych Magazinech Zlin a Okno do kraje
vybranému vzorku galerii. Velmi zajimavou pasazi bude dle mého ndzoru otazka, ve které
se vénuji vystavam mimo prostory jednotlivych galerii, naptiklad v parcich, nakupnich
centrech, na naméstich, v kavarnach, restauracich a podobné, jako budovani a utvaieni
urCité formy vztahd s vefejnosti. Na tuto oblast mé pfivedlo volebni desatero
z komunélnich voleb vroce 2014 minulého 1 soucasného primatora mésta Zlina
MUDr. Miroslava Adamka, ktery by si v jednom ztéchto deseti bodii pfal mit sochy
a uméni v ulicich krajského mésta. V zdvéru fizeného pohovoru jsem pokladal
respondentlim otazky, jakym smérem budou svou propagaci vést v piiStich obdobich a na

co se vice ¢1 méné budou zaméfovat.

Na zakladé komparaci pak stanovim doporuceni a néavrhy jakou cestou by se mohly
popisované galerie vydat v oblasti propagace dle mého nazoru. Cilem prace pfitom je

pomoci jim tak 1épe komunikovat nejen s vetfejnosti, ale také se zastupci zfizovatell ¢i
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donatorti, kterych bohuzel v tomto oboru neni pfili§ mnoho, a proto tiha financi lezi
zpravidla na zfizovatelich nebo samotnych provozovatelich, ktefi mnohdy na tuto ¢innost,

pro spole¢nost velmi potifebnou, doplace;ji.

V¢éfim, Ze tato prace osvétli moznosti a cesty jakym zptisobem by se mohly galerie
propagovat a nasledné se po této cesté vydat. Je domluveno, Ze si v pfipadé zajmu
ukoncenou praci jednotlivi zastupci galerii pfeCtou a tfeba se stanovenymi navrhy

a doporuceni do budoucna inspiruji.
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5 Historie a ¢cinnost vybranych galerii

Pro ucely své bakalatské prace jsem si vybral pét galerii. Jsou jimi Filmovy uzel, obecné
prospésna spoleCnost, Galerie Kabinet T, zapsany spolek, Krajska galerie vytvarného
umeéni, prispévkova organizace, dale to jsou Alternativa — kulturni institut Zlin a Galerie

Véclava Chada, obecné prospésna spolecnost.

5.1 Filmovy uzel, o. p. s.

Tento zatim, ne pfili§ znamy prostor se nachazi v prostfedi kudlovskych ateliérti a byl
otevien pied necelym rokem, v kvétnu 2016. Tento zajimavy projekt nabizi svym
navstévnikiim, vyjma galerijni ¢innosti, také expozici o zlinském filmu a jeho legendarnich
osobnostech. Vzhledem ke svému umisténi zde dava prostor autortim, kteti maji k filmu ¢i
fotografii blizko. V souasnosti je pro vefejnost oteviena vystava k nastdvajicimu
jubilejnimu vyro¢i narozeni fotografa, reziséra a kameramana Antonina Horaka.

(Filmovyuzel.cz, © 2016)

Tento ambicidzni prostor mize v budoucnu nabidnout mnohem vice. Je dulezité udrzovat
povédomi o vyznamnych pocinech zlinského filmu nejenom v dobach batovské éry, ale
neméné dulezité je také dat prostor vystavam umelctim, kteti maji blizko k filmu. V tom

muze byt prostor velmi cenny.

5.2 Galerie Kabinet T, z. s.

Tato komorni a soukromé galerie sidlici v nendpadnych prostorach suterénu 12. budovy
byvalého tovarniho aredlu Bata-Svit se vrukach Lenky Tutschové a jejich
spolupracovnikli za 9 let kontinudlni Cinnosti vyprofilovala na vSeobecné uznévanou
galerii, kterd se zaméfuje na soucasné vizualni uméni ceské i1 evropské. Kromé poradani
vystav se tato nepfili§ prostorové rozsahla galerie zaméiuje na vydavatelskou ¢innost
souvisejici s predstavenim autora a dale nabizi mnozstvi ptfednasek, autorskych setkéani
a zajimavé edukacni programy. Své vystavy piedstavuje formou vernisaze a kuratorského
projevu. Spolupracuji zde s peclivé vybranymi galeriemi soukromymi i staitnimi. Nutnosti
je ovSem zaméfeni na vizualni umeéni. Pfednosti této galerie je nevydélecnd Cinnost, tzn.

vstup do galerie je zdarma. (Kabinett.cz,© 2008-2017)
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5.3 Krajska galerie vytvarného uméni, p. o.

Nejveétsi a nejvyznamnéjsi galerie ve Zliné zapocala svou ¢innost jako vétSina instituci ve
mésté v batovské éfe v dubnu 1936, kdy byl zaloZen tzv. Salon, ktery zastfeSovala firma
Bata. Tato prodejni vystava vytvarného uméni se konala pravideln¢ az do roku 1948
a postupné se z kolekce vytvarného uméni potizeného firmou Bata ndkupem uméleckych
predmétii vystavenych na Salonu stala umélecké galerie. Po mnoha ,,stéhovanich* se pod
jednotlivé hlavicky zastfeSujicich organizaci v tuhych 50. letech 20. stoleti v roce 1960
kone¢né¢ stala ,samostatnou”“ pod ndzvem Oblastni galerie vytvarného uméni
v Gottwaldove a pod timto ndzvem vyvijela ¢innost az do roku 1990, kdy ziskala nazev
Statni galerie ve Zling a jejim zfizovatelem bylo Ministerstvo kultury Ceské republiky.
Soucasny nazev ziskala prevedenim zfizovatelstvi na Zlinsky kraj v roce 2001. Nejen Ze
méla galerie v priabéhu vice jak 80 let své historie n€kolik nazvi a zfizovatell, ale také
m¢éla nékolik sidel. Galerie od 60. let plisobila v dnes opravovaném Pamatniku Tomas Bati
(tehdejsi nazev Diim uméni) a Castecné také v prostorach zamku ve Zling. Jeji zaméfeni je
pfedev§im na Ceské, potazmo slovenské vytvarné uméni a architekturu 19. - 21. stoleti.

(Galeriezlin.cz © 2017)

Krajska galerie vytvarného umeéni usporadala v roce 2015 téméf dvé desitky akci a vystav,
které zaujaly témeér 28 tisic navstévniki, a dale kooperovala na fad€ dalSich akci spole¢né
napiiklad se zastfeSujici organizaci Batlv institut 14[15, pfispévkova organizace nebo
Krajskou knihovnou FrantiSka BartoSe ve Zlin€, ptispévkovou organizaci. Mezi vyznamné
akce lze z hlediska navstévnosti zatradit vystavu Jakuba Schikanedera: ,,Od svédectvi
k obrazovému uméni®, kdy si k ni za necelych 10 tydnti naslo cestu 2926 lidi. VII. Zlinsky
salon mladych zaujal 2949 navstévnikl a jiz ,tradi€ni akce* Galerijni a muzejni noc
prispéla do ro¢niho poctu navstévnosti 3630 lidi. Samoziejmosti jsou nespocty prednasek
a edukativnich programt jak pro Siroké spektrum populace, tak 1 pro zdkladni

a stfedni Skoly. (Interni zdroje Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlinég, p. o., 2015)

5.4 Alternativa - kulturni institut Zlin

,lato organizaéni slozka statutarniho mésta Zlina hospodaii jménem mésta dle svétenych
kompetenci, metodicky jeji ¢innost fidi Odbor kultury a pamatkové péce Magistratu mésta
Zlina. Vedouci Alternativy je od roku 2003, tedy od roku jejiho zaloZeni, BcA. Jitka

A%

Kolektivniho domu projektovaného arch. Vozenilkem v 50. letech 20. stoleti. V prostorech
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nékdejsi kolektivni jidelny je dnes multifunkéni prostor pro vystavy, besedy, koncerty.
Kazdorocné se zde kona festival Neznama Zemé&. Sviij okruh publika zde maji pravidelné
jazzové koncerty, ale také absolventské koncerty zakladnich umeéleckych skol a komorni
koncerty vSech hudebnich Zanrt.“ (Sbornik stati o kultufe v letech 2010-2014, 2016,
s. 456)

Kulturni institut ma za cil organizovat vlastni kulturni, spolecenské a vzdélavaci akce pro
Sirokou veftejnost i pro jednotlivé skupiny. Alternativa uspotadala za rok 2015 18 vystav
profesionalnich umélct a jednu vystavu zakladni umélecké skoly. Poradala fadu vystav
u piilezitosti zivotnich jubilei regionalnich tvlirct. V roce 2015 to bylo napiiklad ,,Labyrint
byti“ socharky a malitky Hany Exnarové ¢i ,,Otisk identity* ilustratora a grafika Evzena
Jecha. Nemén¢ dileZitym prvkem v programové naplni Alternativy je vystava dokumentt
ze zlinského archivu, jez ukazuji promény Zlina v mnoha historickych etapach. Tato
vystava je piipravovana ve spolupraci s Moravskym zemskym archivem a Statnim
okresnim archivem Zlin-Klec¢ivka. Celkové tento kulturni institut uspotadal v roce 2015
129 akei, na které si naSlo cestu celkem 15 600 lidi. (Vyro¢ni zprava Odboru kultury

a pamatkové péce Magistratu mésta Zlina, 2016)

5.5 Galerie Vdaclava Chada, o. p. s.

Galerie Vaclava Chada a jeji zastifeSujici organizace Zlinsky zdmek, obecné prospéSna
spole¢nost, sidli v nejstarsi budove ve Zling, zlinském zamku z roku 1360, a vznikla teprve
v roce 2012. VySe zminéna galerie nese jméno studenta zlinské Skoly uméni, ktery polozil
Zivot za svobodu a demokracii v odboji za druhé svétové valky. Jeji ambici je
reprezentovat jak vztah kvytvarnému uméni ve Zliné, tak 1 vztah k lidem
okolo, schopnych pozoruhodnych ¢inii a obéti. Postava Véclava Chada je inspirujici
a vyjimecnou. Tato galerie vypliluje urcitou mezeru mezi Krajskou galerii vytvarného
uméni a soukromymi komerénimi galeristy ve Zlin€. Pro vyznavace vytvarného uméni se
zde narodila novd moznost jak se sezndmit s dal§imi zajimavymi a inspirujicimi tvirci.
Ackoli se jedna ve vysledku o ,,mladou® galerii, dokazala vytvofit osm zajimavych
vystavnich pocini, které zaujaly Siroké spektrum navstévnikli. V souhrnu vSech aktivit
jesté upozornuji na zaloZeni UspéSné akce Zlin Design Market. (Vyro¢ni zprava Zlinsky

zamek, o. p. s., 2016)
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6 Analyticka cast

Zprvu je nutné si stanovit Ctyfi okruhy otdzek. V piipravé na praktickou cast bylo nutné
zjistit, jak se vybrané galerie propaguji, presnéji feceno, jakou formu k propagaci
vyuzivaji, naptiklad letdky, plakaty, tiskové zpravy, direct mail, vydavani vlastnich
bulletind, pravidelna aktivita na neustdle se rozvijejicich a na sile nabirajicich socialnich

sitich nebo zda si mohou dovolit zaplatit outdoor reklamu, kterd zpravidla neni levna.

Dalsi okruh plynné navaze na ptedchozi pasaz, ve které byla definovana forma. Zde bude
osvétleno, kde danou formu vyuzivaji (noviny, Casopisy, internet, méstské hromadné

prostiedky, ...) a jak Casto si ji mohou dovolit ¢i jak Casto ji provadéji.

Nezbytnou ¢asti bude zjisténi, odkud vybrané galerijni instituce Cerpaji finan¢ni prostredky
na samotnou c¢innost a pfedev§im na cinnost v oblasti kvalitni propagace. A také
prozkoumani, jakou cestou by se galerie chtély vydat v budoucnu. Cilem je zlepsit jejich

komunikaci s vefejnosti a tim padem s potencialnimi navstévniky.

6.1 Vyse vynaloZenych prostiedkii

Galerie a nejenom galerie, ale vétSina kulturnich instituci nema penéz nazbyt. V Ceské
mentalité¢ neni uméni prozatim vnimano jako nezbytné pro rozvoj a vyvoj ¢loveka jako
takového. Domnivam se, ze nejspiSe to bude nasledkem vice nez Ctyt dekad trvajiciho
totalitniho rezimu, nejen na tizemi tehdejsiho Ceskoslovenska. Uméni a kultura jako celek
byla fizena z hornich pater politiky a lidé se tak naucili vnimat uméni jako véc politickou
a tim padem ne pfili§ pfijemnou. Toto mysleni bohuzel doZiva v trendech, které nastavila
generace politikii vychovand v obdobi totality. Politické vniméni uméni pfitom samo
0 sob¢ neni negativnim jevem. Protoze znakem umeéni je, Ze zaujima postoje k soucasnosti.
Tedy 1 postoje politické. Negativnim a odsouzenihodnym jevem ovSem je brat si uméni
jako rukojmi svého politického vlivu a vefejné finance na podporu umeéni pouzivat jako
odménu za loyalitu a servilitu umélecké obce nebo vedeni umélecké instituce. Tento jen se

bohuzel objevuje i v soucasnosti.

Na kulturu je nahliZeno stale marxistickou filozofii jako na nadstavbu, tj. z logiky véci na
druhotfadou véc, a to zpiisobuje nedostatecnou podporu uméleckych instituci. Bohuzel
umeéni a kultura nesnese srovnani s oblasti sportu zejména v roviné ucasti sponzord pii

podpofe mimotadnych udalosti.
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6.1.1 Alternativa - kulturni institut Zlin

Do kulturnich instituci a mnou zkoumanych galerii se pfiliS mnoho S§tédrych donatort
nehrne. Jedinou vyjimkou je Alternativa — kulturni institut Zlin, kterd dostava od
spolecnosti TESCOMA, s. 1. o. ¢astku 10 000 K¢, ale co tato ¢astka znamena ve vysledku
¢i ve srovnani se sportovni oblasti. Dalsi svétlou vyjimkou je spole¢nost HP Tronic, ktera
podpofila akci VII. Zlinsky salon mladych nefinanénim darem v hodnoté 14 273 K¢.
Ostatni firmy, jakymi jsou Continental Barum, Nadace TomaSe Bati ¢i spole¢nost Pozimos

které podpofily VII. Zlinsky salon mladych castkou v thrnu 180 000 K¢.

6.1.2 Galerie Vaclava Chada

Jiz vyse zminéna Alternativa — kulturni institut Zlin vydava z mnou vybranych galerii na
propagaci nejnizsi ¢astku, ktera se pohybuje v rozmezi 40-50 tisic K&, coz neni na dnesni
dobu a pocet akci, vystav, workshopii a jinych eventd mnoho. Obdobné je na tom Filmovy
uzel, ktery vydava do oblasti propagace podobnou sumu pené¢z. Toto je zpusobeno ale
zejména tim, ze se jedna o velmi ,,mladou‘ galerii, ktera je zatim v zacatcich. Do budoucna
tomu bude jisté jinak. Galerie Kabinet T a Galerie Vaclava Chada vydava na propagaci
stejnou sumu financnich prostfedkli, a to castku 200 000 K¢. Tato c¢astka pokryva
pfedevsim naklady na grafickou ptipravu materidlti uréenych k propagaci, pod ¢imz si lze
predstavit plakaty, pozvanky, katalogy, informacni panely ¢i digitalizaci materiald nebo

upravu webu a fotodokumentace.

6.1.3 Galerie Kabinet T

U Galerie Kabinet T predstavuje tato ¢astka témer 30 % z celkovych vydaja galerie, které
¢itaji 700 000 K¢. Jako u vétSiny galerii a kulturnich instituci pfedchéazejici suma pochazi
od statutdrniho mésta Zlina, Zlinského kraje a Ministerstva kultury CR. Posledni zmin&ny
subjekt poskytuje logicky sumu nejvyssi. Zajimavosti je urCit€ procentudlni vyjadieni
nakladli na propagaci u Alternativy — kulturniho institutu Zlin, kterd vynaklada na
propagaci 4,3 % pii hornim udaji prostiedkli, coz ptedstavuje 50 000 K¢. Z rozpoctu
1 164 000 K¢ je to dle mého nazoru velmi nizkd hodnota a urcité by zde byl prostor na

navyseni.
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6.1.4 Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zliné

Nejvyssi ¢astku na propagaci vynaklada z mnou vybraného souboru nejstarsi galerie. Je ji
Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€. Tato ptispévkova organizace vynaklada na
propagaci 292 000 K¢, coz je suma, kterou posila jeji ztizovatel Zlinsky kraj, kdy opét
nejvice stoji samotnd grafika materialli, které maji potencidlniho navstévnika stimulovat
k navstéve. Dalsi velkou komunikacni akci byl jisté reklamni polep trolejbusu Dopravniho
podniku Zlin — Otrokovice, s. r. 0., ktery pravidelné projizd¢€l trasou z BartoSovy ¢tvrti na
nadrazni stanici v Otrokovicich. Tato propagacni akce se konala prozatim jednou,
a to z divodu finan¢ni naroc¢nosti jak ptipravy polepu, tak samotné realizace. Dalsi ¢astku,
jez lze piipoéitat do propagace, je 251 000 K¢&, které poskytuje Ministerstvo kultury Ceské
republiky a statutdrni mésto Zlin. Dalsi prostiedky ve vysi 116 000 K¢ pochézeji od MK
CR, SMZ a jinych subjektii. Ve vysledku se da fici, ze Krajska galerie vytvarného uméni
ve Zlin¢ dava do oblasti propagace ¢astku citajici 659 000 K¢. Jedna se o udaj z roku 2015,
ktery vzesSel z vyro¢ni zpravy této instituce za piisluSny rok. Na zékladé rozhovoru se

zaméstnankyni marketingu je ¢astka i1 v ostatnich letech obdobna.

6.1.5 Filmovy uzel

U Filmového uzlu, sidlictho ve zlinské mistni casti Kudlov, mi informace o vysi
prostiedkli vynaloZenych na propagaci nebyla sdélena, zejména z divodu, ze se tato
ambicidzni galerie neustdle formuje a utvari tak i1 svilj optimalni komunika¢ni mix. Podle
usudku odpovédné osoby, se kterou jsem vedl rozhovor, je vySe prosttedkli prozatim
minimalni. Na zéklad¢ poznatkli z mnou ftizeného pohovoru ale vyplyva, Ze ani do
budoucna pfili§ naklady neporostou, protoZe svou propagaci provozuje galerie predevsim

online a pfes socialni sité.

Konkrétni informace tykajici se zjisténi financi, jez jsou vynakladany na komunikaci se
zakazniky, nebylo snadné zjistit. Zastupci o tomto udaji neradi mluvili. Dalo by se ale
piesto konstatovat, ze mnou vybrany vzorek zlinskych galerii nevydava na propagaci ptilis
vysokou sumu v poméru ke své velikosti ¢i zaméfeni, a ptesto o fad€ z nich lidé védi. Je
ale wurcit¢ zavazkem do budoucna presvédCit své ziizovatele ¢i  donatory
o Stédfejsi finanéni podpofe nebo preskupeni vydaji tak, aby penize nasmérovali do

spravné a tim padem efektivni stimulace potencialnich navstévnik.
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6.2 Forma propagace

V nasledujici Casti se budu vénovat tomu, jakou formu propagace vyuzivaji mistni galerie
pii mnohdy zna¢né¢ omezeném rozpoctu. Co bych mohl povazovat za zakladni, je urcité
tisk plakatt a letdku, coz si myslim, ze je z mého pohledu uplné propagacni minimum, co
by mély galerie pro komunikaci s potencidlnimi zakazniky udélat. Zjistil jsem, Ze vSechny
vystavni instituce to délaji, 1 kdyz nékteré v omezenéjsi mite. Alternativa — kulturni institut
Zlin, Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zlin€¢ a Galerie Vaclava Chada sidlici na
zlinském zdmku maji pravidelnou moznost umistit tyto plakaty ve formatu A4 az A2 na
vyvésni mista patfici Magistratu mésta Zlina nebo Zlinskému kraji. Jejich plakaty tak
muzeme vidét naptiklad na budoveé magistratu v prichodu z ndmésti Miru na ulici Zarami,
tabule vedle bankovniho ustavu Ceska spofitelna, ve viech budovach magistratu &i pied
zlinskym mrakodrapem, jako sidlem Krajského ufadu Zlinského kraje, na informacnich
tabulich pfed budovami vySe zminénych instituci. Alternativé — kulturnimu institut je
umoznovano nechéavat informacni letdky v budovach Magistratu mésta Zlina, coz mlize dle

mého nazoru ptilakat fadu lidi.

6.2.1 Direct mail a bulletin

Vyjma Galerie Kabinet T se vSechny vystavni instituce snazi psat tiskové zpravy o svych
uméleckych akcich a pozitivné tak komunikovat s Sirokou vefejnosti. Zkoumané galerie
také vyuZzivaji direct mail, protoZe disponuji databazemi svych stalych, registrovanych
navstévniki, kterym pravidelné zasilaji pozvanky na nové vystavy, vernisdze a akce.
Ptekvapenim je, Ze nejmensi z galerii Kabinet T ma ve své databazi 2000 lidi, kterym dané
informace pravidelné zasild. Oproti tomu Alternativa — kulturni institut ,,vlastni* polovinu
adres a napfiklad Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zlin€¢ jen 500. Osvédcila se také
mozZnost neadresného mailu v podob¢ letakti a malych katalogli, kdy u Alternativy — KIZ
pravidelni navstévnici roznesou tyto materidly do jednotlivych mistnich ¢asti ¢i okolnich
mest a obcei. I kdyz pouze v omezeném mnozstvi. Tuto formu vyuZzivaji vSechny galerie,
krom¢& Kabinetu T a Filmového uzlu, kdy KGVU nechéva tisknout rizné skladacky ve
kterych je program ¢i informace o vystav€. Dané materidly lze nalézt v prostorach

magistratnich budov, 21. budovy a celém Bat'ov¢ institutu.
Dalsi formou je vydavani vlastnich informaénich bulletinid, jakym je PROSTOR Zlin,
ktery zasila svym registrovanym piedplatiteliim krajska galerie. Je vydavan 4 krat ro¢né

a lidé si jej musi predplatit, kdy jedno ¢islo vychéazi na 45 K¢. Ostatni galerie tuto moznou
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formu propagace nevyuzivaji, a to hlavné z vysokych finan¢nich nakladi. Vydavaji pouze
informacni materidly k vystavam, které si mohou navstévnici pfi vstupu na vystavu vzit.
I kdyz nebyvaji pfili§ obsahlé, vétSinou o rozsahu par stran, pro galerie je v propagacnim

rozpoctu velkou polozkou.

6.2.2 Socialni sité

Sociélni sit¢ jsou hitem dnesni technologické doby. Socidlni sité, jako jsou Facebook,
Twitter, Instagram ¢i Youtube, jsou jiz dnes velkou pakou na ptildkani lidi do vystavnich
prostor. V budoucnu jisté¢ budou jesté silngjsi, protoze vice a vice lidi se registruje na
socialnich sitich a vytvati tak novy obrovsky virtualni trh. Z vyzkumu vyplyvé, ze vSechny
galerie maji v oblasti socialnich siti jedno spole¢né. Je tim samoziejmé Facebook, ktery
spravuji vSichni provozovatelé galerii. Zajimavosti je, Ze naptiklad Alternativa — kulturni
institut Zlin, tuto sluzbu zacal vyuzivat teprve v loniském roce, a to z divodu, Ze je
organizacni slozkou spadajici pln¢ pod Magistrat mésta Zlina, respektive Odbor kultury

a pamatkové péce, coz je pro né¢ znaén¢ limitujici z hlediska moznosti propagace.

Z porovnani informaci ziskanych pfi fizeném pohovoru vychazi, ze nejlépe na tom je v této
oblasti Galerie Kabinet T, jejiz pfispévky miiZze zhlédnout vice jak 2 500 lidi, ktefi dali
strance ,,To se mi libi“. O néco hiife je na tom hlavni galerie, ¢imz je KGVU. Tu ,,sleduje*
1959 lidi, ktefi jsou registrovani na Facebooku. Ac¢koli je novym subjektem na poli galerii
a galerijni ¢innost je jen jedna z Cinnosti, Filmovy uzel disponuje jiz 615 lidmi, ktefi si
¢tou prispévky na ,,zdi“. Podobné je na tom kulturni institut Alternativa. I pfestoZe na
Facebooku nepiisobi pfili§ dlouho ma Alternativa — KIZ ve vyctu €islo 532, ktefi sleduji
fotografie a informace, at’ uz z uplynulych ¢i pfipravovanych vystav. Zejména Alternativa

se chce v této oblasti propagace v budoucnu posunout vyznamné na vyssi ¢islo.

Dalsi socialni siti, ktera zprostfedkovava informace o galerii je socialni sit’ Twitter, kterou
vyuziva Alternativa — kulturni institut Zlin, Galerie Véclava Chada a Krajska galerie
vytvarného uméni ve Zling. Galerie Kabinet T této moZnosti nevyuziva a Filmovy uzel ma

piihlaseni na Twitter v planu v blizké budoucnosti.

Instagram, jako socidlni sit zakladajici se na fotografiich, je dle mého nazoru pro
prezentaci kulturni instituce velmi prospéSnou, i kdyz dvousenou zbrani pro galerie.

113

Pomoci fotografii, které zastupci galerii umist'uji na ,,sit™, mohou naldkat znacnou ¢ast lidi
k navstéve, ale myslim si, Ze nckteré 1ze 1 timto zpisobem odradit od navstévy, protoze si

jiz Cast vystavy prohlédnou pies Instagram. Nutno ale dodat, Ze emocni prozitek pies sit
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skutecné nelze zazit. Bylo zjisténo, Ze touto socidlni siti disponuje Alternativa — KIZ,
Galerie Vaclava Chada a KGVU, ktera navic vyuziva sluzeb Youtube , jako jedina z pétice

galerii.

6.2.3 Webové stranky

Pred zacatkem psani bakalarské prace jsem byl piesvédcéen, ze provozovat webové stranky,
které jsou v celku snadna cesta jak propagovat svou ¢innost, bude kazd4 z mnou vybranych
galerii. Opak je ale pravdou. Alternativa — kulturni institut Zlin své webové stranky nema.
Po zadani hesla do vyhledavace je odkazano na internetové stranky mésta Zlina, ptfimo na
samotny Odbor kultury a pamatkové péce. Je to dle mého nézoru obrovskd skoda
a troufam si tvrdit, ze ,,achillovou patou v oblasti propagace. Kazda instituce by mé¢la mit
v dne$ni dob¢ virtualni prostor, v tomto piipadé¢ webové stranky, pomoci kterych mize
informovat své navstévniky o svych aktivitach, vystavach ¢ nastalych zménach. Castedné
to muze suplovat facebookova stranka, nikoliv ale plné, protoze zna¢na ¢ast populace
zejména starSich ro¢nikd, ktefi tvoii vyznamnou ¢ast v celkovém poctu navstévnikl, nema

vytvofeny Ucet na socilni siti Facebook.

Slabsi ¢lanek v této oblasti je dle mého nazoru vytvofeného diky zkoumani dané
problematiky Galerie Kabinet T. Jejich webové stranky nesplituji parametry druhé dekady
21. stoleti. Jsou to stranky starSiho razu, které jsou pfili§ statické a poskytuji jen malo
informaci. Kladné¢ bych hodnotil webové stranky Krajské galerie vytvarného umeéni ve
Zliné a Galerie Vaclava Chada, které maji spoleny rys ve form¢ bilocerné barvy, coz
celkové plisobi logicky uspofadané a obé poskytuji dostatek informaci. Dal$Sim pojitkem
téchto dvou subjektli jsou jejich zastieSujici organizace, jez jsou u prvni zminéné 14|15
Bat’tv institut, ptispévkova organizace, a u druhé Zlinsky zdmek, o. p. s. Ob¢ tyto instituce

galeriim pomaéhaji s propagaci.

6.2.4 Média

Dle zjiSténi galerie spolupracuji vice ¢i méné Casto s riznymi médii. Nejaktivnéj$i na
tomto poli je KGVU, kterd kromé¢ tisténych médii spolupracuje také s radii jako jsou KISS,
Country, Impuls a rddio BEAT. Kdybychom to vzali poporadé, jedna se o radia, kterad
oslovuji prevazné mladé, dosp€lé pary, celou rodinu a posledni zminéné je dle mého
nazoru stanice poslouchand z pfevazné Casti pouze muzi. Proto vybér zminéného radia

zavisi na charakteru vystavy. Dale tato galerie spolupracuje s lokalni televizni stanici
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Slovacko a pii vyznamngj$ich akcich navazuje spolupraci i s Ceskou televizi. Ostatni
galerie se na tomto poli pfili§ méfit s krajskou galerii nemohou. Jejich spoluprace probiha
s redaktory Magazinu Zlin, Okno do kraje, coz jsou tiskoviny uzemné samospravnych
celkt, dale se soukromymi subjekty jako mési¢nik IN ZLIN ¢i s portaly kudyznudy.cz,
zlinskey.cz nebo zlin.cz. U Alternativy — KIZ by navic o akcich mél informovat také
tiskovy mluvci mésta Zlina. Galerie Kabinet T m4 moznost informovat o svych vystavach
pravidelné pouze v mésicniku IN ZLIN. Dvakrat za rok se zastupcim galerie podafi

,protlacit® sloupek do méstského Magazinu Zlin.

6.2.5 Outdoor reklama

Dalsi formou propagace je outdoor reklama, ktera mize byt ve formach citylight tabuli,
vitrin, méstského mobiliafe ¢i na dopravnich prostfedcich. CLV neboli citylight vitriny
jsou ve Zlin¢ v omezengj$im poctu a tudiz Casto obsazené. Cena za jednu vitrinu se
pohybuje okolo 5600 K¢ za meésic uzivani. Dfive mélo mésto Zlin, jako zfizovatel
Alternativy — KIZ, uzavienou smlouvu se spole¢nosti EuroAWK, diky niz m¢éla
Alternativa moznost se pravideln¢ propagovat na tomto vyrazném médiu. V soucasnosti
téchto sluzeb vyuziva krajska galerie, ale bohuzel v omezeném rozsahu z divodu jiz
zminované vysoké obsazenosti. Obdobné citilight vitriny jako na zastavkdch méstské
hromadné dopravy, jsou vitriny na sloupech vefejného osvétleni na tfidé TomaSe Bati
v blizkosti ndmésti Miru. Tuto relativné levnou formé propagace, ktera stoji 2 000 K¢ za
mesic, vyuzivd pouze KGVU, potazmo 14|15 Batlv institut. Pod méstskym mobilidfem,
zde madm na mysli betonové sloupy ve tvaru valce, které provozuje Reklamni agentura
Zlin, jez spada pod dcefinou spole¢nost mésta Zlina, Dopravni podnik Zlin-Otrokovice.
Této sluzby vyuzivaji kromé galerie Kabinet T a Filmového uzlu, 1 kdyZ uzlu mi z fizeného
pohovoru vyplynulo, Ze se jedna pouze o docasné nevyuzivani, vSechny galerie, které zde

umist’uji plakéty ve formatech A3 a A2.

V této souvislosti bych navazal na vozy dopravniho podniku, které nabizeji velké mnozstvi
reklamnich ploch rizné velikosti. Je zde mozno polepit cely trolejbus ¢i autobus, coz ale
stoji zna¢né finan¢ni prostfedky a je prakticky pro galerie a jiné kulturni instituce
nemozné. I kdyz jak jsem jiZ popisoval, takovou zkuSenost za sebou maji marketingovy
pracovnici Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling, respektive zastfeSujici organizace
Bat'ova institutu. Co se tyce vnitinich prostor dopravnich prostfedkl, propaguje se zde

v podobé plakati A4 a A3 pouze KGVU a Alternativa - KIZ. Cena této sluzby je u formatu
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A3 77 K& za mésic vyveseni. Ostatni galerie této formy nevyuzivaji, ackoli si myslim, Ze
se jedna o velice efektivni formu jak komunikovat s potencidlnimi i pravidelnymi
navstévniky, a to z davodu, ze denné projede trolejbusy a autobusy 80 000 lidi. Tuto
informaci jsem zjistil po telefonické komunikaci s pracovnikem dispe¢inku mistniho

dopravniho podniku.

Velky potencial v sobé skryva relativné nova sluzba, nové médium, které mizeme spatiit
v hromadnych prostfedcich, a to LCD obrazovka, kterd mutze nejenom informovat
o prub¢hu cesty, ale je to perspektivni pro oblast reklamy. Zde se lze pohybovat v témeét
obdobné hodnoté jako u citylight vitrin, pfesnéji feceno 5 854 K¢ za deseti vtefinovy spot,
coz je idedlni rozsah, aby byla reklama piehrana celd mezi jednotlivymi zastavkami. K této
reklamni alternativé, kterd je nabizena v prostorech vozi hromadné dopravy, se piiklonili
pouze Filmovy uzel a KGVU. U posledniho média bych oc¢ekaval, Ze ho budou vyuzivat

vSechny z mnou vybraného souboru galerii. Opak je ale pravdou.

6.3 Zacileni a spoluprdce na propagaci

Alternativa — kulturni institut Zlin, Krajskd galerie vytvarného uméni ve Zling
a také Filmovy uzel zaméiuji své propagacni Usili na vSechny vékove kategorie, coz je dle
mého nazoru piili§ velky rozsah, 1 kdyz jisté¢ zavisi vystava od vystavy. Kdezto Galerie
Viaclava Chada své komunikaéni aktivity sméfuje na €ast populace, ktera se nachazi
v rozmezi od studenti stfednich a vysokych Skol az po Sedesatniky. Ojedinélym piipadem
je zde galerie Kabinet T, ktera se zamétuje pouze na studenty stfednich Skol a studenty
univerzity. Vysvétlenim mize byt pravidelnd spoluprace se studenty Univerzity Tomase
Bati, pfesnéji studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci, zejména jeji umélecké ¢asti.
Ostatni galerie se spolupréci se studenty téz nevyhybaji, zejména se studenty z ateliéru

grafického designu, ktefi vytvareji navrhy propagacnich materialt — plakata ¢i letakd.

Je urcité piinosné, Ze si galerie mezi sebou az tak nekonkuruji, ale mnohdy spolupracuji na
poli propagace. Jednd se zejména o znamou tradi¢ni akci s ndzvem Galerijni a muzejni
noc. Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zlin€¢ spolupracuje naptiklad s obecné
prospéSnou spolecnosti Zlinsky zamek, s Méstskym divadlem Zlin ¢i se sdruzenim
HUCOT, se kterym spole¢n¢ potadaji festival MASKA, coz je akce konajici se na
platformé 14|15 Batova institutu, v pribé¢hu niZ je na budovu knihovny aplikovan

tzv. videomapping.
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Urcité zajimavou spolupraci, ke které se letos piikloni poprvé Galerie Kabinet T, bude
Gallery Tour Busem. Do této spoluprace se kromé hlavniho potadatele Kabinetu T zapojili
také pracovnici galerie Garaz nachazejici se na BureSové v blizkosti vily byvalého starosty
a feditele fy Bata Dominika Cipery, hvézdarny, evangelického kostela &i Infopointu
bat'ovského bydleni, coz je ukazkovy batovsky pildomek nachézejici se tésné nad hotelem
Moskva. Tato akce jisté prilaka Siroké spektrum lidi, kteti mnohdy v jednotlivych galeriich
¢1 prostorech jesté nebyli, a bude to ve vysledku mit pozitivni vliv na osloveni novych

navstévniki Galerie Kabinet T ¢i upevnéni vztahu s témi stavajicimi.

Jak jiz bylo vySe zminéno, do spoluprace s galeriemi a jinymi kulturnimi institucemi se
firemnim subjektim pfili§ nechce, protoze to pro n€ neni nejspise atraktivni oproti jinym
aktivitdm naptiklad v oblasti sportu, kde je zajem lidi nepochybné vyssi, a tim padem se
zde vyskytuje vyssi procento potencidlnich zakaznikli pro sponzorujici firmy. Ptesto se ale
najdou firmy, které pomohou galeriim s propagaci. U Alternativy — kulturniho institutu
Zlin se tato Cinnost objevuje pouze nepravidelné, kdy spolupracuji s radiem KISS
Publikum nebo lokalni televizi Slovacko. KGVU si na tomto poli musi poradit sama, ale
nespornou vyhodou pro tento kulturni subjekt je jist¢ zaméstnanec marketingu nejen
v galerii, ale 1 v zastfeSujici organizaci 14|15 Battv institut. Nejlépe se zda na tom byt
v této oblasti Galerie Kabinet T, ktera sidli v prostorach developerské spole¢nosti Cream,
kterd v tadé véci vychazi tomuto spolku vstfic. DalSimi spolec¢nostmi jsou IS reklama,
Trinitas ¢i Art Map, které pomahaji naptiklad s tiskem plakath. Internetovy portal Art Map

vydava doporuceni, kde se velmi Casto objevuje i Galerie Kabinet T.

Jak jiz bylo lehce naznaCeno v predeSlém odstavci, galerie vyuzivaji sluzeb
marketingovych odborniku na externi bazi ¢i pfimo takového marketingového specialistu
zamé&stnavaji. Externich sluZzeb vyuziva Alternativa — kulturni institut Zlin a Galerie
Viclava Chada a ve svych fadach marketingového odbornika maji KGVU a Filmovy uzel.
SluZeb marketingovych odbornikl nevyuziva Galerie Kabinet T a troufam si tvrdit, Ze je to
jejich slabou strankou, protoze fada ob¢anii mésta Zlina o této galerii viibec nevi. Po mésté
nejsou zadné informacni tabule, nejsou vylepeny plakaty s aktudlnim programem vystav.
O galerii se tak miZeme doslechnout pouze stylem word-of-mouth nebo se docist
v mési¢niku IN ZLIN, coz mi piijde jako velmi malo.

Dalsi casti, kterou jsem analyzoval, bylo, zda zkoumané galerie plsobi i mimo své
vystavni prostory, aby tak ptildkaly vice lidi a efektivnéji komunikovaly s §ir$i vefejnosti.

Bylo pro mé piekvapenim, Ze toho témét vitbec, nevyuzivaji. Alternativa — KIZ, Kabinet T
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se do takovych aktivit viibec nepoustéji z divodu nedostateéného lidského zabezpeceni
v prvnim piipadé¢ a v druhém piipad¢ z finan¢nich divodu. Aktivni je zde opé€t krajska
galerie, kterd uspotadala vystavu v parku, na univerzité, v divadle, na platformé v tovarnim
arealu ¢i v nové zrekonstruované 64. budove, a to zejména pii akcich Novy zlinsky salon
¢i Zlinsky salon. Ackoli je Filmovy uzel novackem na galerijni scéné€, snazi se timto
zpusobem maximalné oteviit vefejnosti, a to formou riiznych workshopti.

Ve vysledku je nezbytnosti naprosté zapaleni pro danou praci, jez spociva v provozovani
galerie. Troufam si tvrdit, ze takové zapaleni CiSi z provozovatelky galerie pani Lenky
Tutschové z Galerie Kabinet T, kterd tento prostor provozuje de facto jako své hobby po
své hlavni pedagogické Cinnosti na Gymnaziu TGM, ktera ji také poskytuje nutné
existencéni zakotveni. Je obdivuhodné, Ze galerii provozuje jiz téméetf deset let a navic

zdarma.

Obdobnym piipadem pozitivn€¢ motivovanych osob jsou zaméstnanci Filmového uzlu, kteti

novy ambicidzni projekt prave rozjizdéji.
6.4 Budoucnost

Posledni otazku jsem zvolil otevieného razu. Tézal jsem se, jakym smérem by se chtéli
zastupci galerii vydat, co posilit a na co se zaméfit. U Alternativy — kulturniho institutu
Zlin to jsou jist¢ aktivity na socidlnich sitich, na které v sou€asnosti hodné sazi. Dale by
chtéli prosadit své vlastni webové stranky. Velkym ukolem, ktery si stanovili pracovnici
kulturniho institutu, je oslovit co nejvyssi pocet studentli mistni univerzity, aby je dokazali
pritdhnout k navstév€é na vystavu, koncert nebo workshop. A nejlépe je udrzet na
pravidelnou navstévu. Krajskd galerie vytvarného umeéni ve Zliné se chce v budoucnu
zaméfit na propagaci do ostatnich krajl, protoZe v soucasnosti se mohou propagovat pouze
ve Zlinském kraji, a to z diivodu dotac¢niho titulu na ptestavbu prostor, ktery obdrzel
Zlinsky kraj a jeho doba udrzitelnosti jeSté nepominula. Galerie Kabinet T a jeji zastupci
by se radi opét propagovali na velkém billboardu a polepili valcovy reklamni sloup
umisténych v riznych ¢astech krajské meésta, a to v souvislosti s chystanou akci Gallery
Tour Busem, coz se ostatn¢ v dnesSnich dnech jiz déje. Galerie Vaclava Chada by rada
posunula vptfed svou online komunikaci, rozvijela vztahy s lokdlnimi médii a také
s celostatnimi médii jakymi jsou napiiklad Lidové noviny nebo MF Dnes ¢&i Ceska televize.
Filmovy uzel by rad jesté vice vylepsil svou online komunikaci, direct marketing a dale by

se zaméril na word-of-mouth a socialni sité.
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Z odpovédi na posledni otazku fizeného pohovoru jsem byl pon¢kud piekvapen. Ocekéval
jsem, ze uslySim fraze tykajici se zvySeni komunikacnich aktivit skrze socialni sité
a vylepSovani webovych stranek. A ve vysledku kazdy zastupce dané instituce mi tekl
néco jiného. Jejich plany v oblasti propagace jsou rozdilné a bude pftilezitosti pro dalsi
odbornou praci posoudit, zda plnéni plant pfineslo vetsi mnozstvi navstévniki
v meziro¢nim srovnani nebo spise vetsi intenzitu ndvstévnosti, tj. konkrétnéjsi a poucendjsi

navstévnickou skupinu.
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7 Navrhy a opatreni

Po analyze jednotlivych galerii, kterd byla provedena na zdkladé¢ souboru otazek
vztahujicich se k ¢innosti v oblasti propagace na poli uméni, bych v nasledujicich fadcich
navrhl n€kolik opatfeni ¢i doporuceni, kterym smérem by se jednotlivé galerie dle mého
nazoru mohly vydat, aby zlepSily svou komunikaci s vefejnosti a tim padem ptilédkaly do
svych galerii vice navstévniki. Je dulezité ale mit na paméti, ze se jedné o subjekty, které
nemaji pfiliS§ mnoho finan¢nich prostfedkli na svou ¢innost, a tudiz si nemohou dovolit

n¢jakou formu nakladné propagace.

7.1 Alternativa - kulturni institut Zlin

Zkraje bych zacal organizacni slozkou mésta, tedy Alternativou — kulturnim institutem
Zlin. Tento prostor, ve kterém se organizuji vystavy, ale i besedy, workshopy, koncerty ¢i
autorska ¢teni na tom z hlediska komunikaénich aktivit ptili§ dobfe neni. Velkym minusem
je, Zze neprovozuji své webové stranky. Je to znacné limitujici pro jejich efektivni stimulaci
svych navstévniki, protoZze fada lidi dnes Zije na internetu a hledd informace pfevazné na
internetu. Césteéné toto supluji socidlni sit&, coz ale informaéné nepokryje zejména starsi
¢ast zajemcl o vystavy. Dal$im slabym mistem je, Ze ackoli se nachazeji témeér
v samotném centru mésta Zlina, nelze je najit naptiklad na citilight vitrinach na tfidé
Tomase Bati nachézejicich se pred restauraci Potrefena Husa ¢i na zastavkach méstské
hromadné dopravy. Jediné misto, kde miiZzeme najit propagacni banner ¢i tabuli, je pfimo
pred Kolektivnim domem, coz je sidlo samotné Alternativy — KIZ. Myslim si, Ze je to pro
kolemjdouciho navstévnika jiz pozd€. Navic tento propagacni stojan je umistény za
plotem, coz ¢astecné limituje jeho vizualni dostupnost, ale hlavné je ve velmi omsSelém

stavu. Fotografie je umisténa v pfiloze této prace v zadni ¢asti.

Doporucoval bych zastupcim tohoto vystavniho prostoru ptesvédcit Radu meésta Zlina
a Zastupitelstvo mésta Zlina, aby povolili vytvofeni samostatnych internetovych stranek,
na kterych se instituce miize daleko vice oteviit vefejnosti, pro kterou tato organizacni
slozka mésta funguje. Dale bych se snazil dohodnout se zastupci Reklamni agentury Zlin,
jez spada pod dcefinou spolecnost mésta Zlina Dopravni podnik Zlin-Otrokovice, s. 1. 0.,
aby vznikla spoluprace ve formé& umisténi programu Alternativy — KIZ do jejich citilight
vitrin. Vzhledem k obrovské ¢asti pozemkt, které mésto Zlin na svém uzemi vlastni,
myslim, Ze by stalo za zkousku umistit na nékteré vytipované pozemky v riznych mistnich

¢astech informacni stojany s aktudlnim programem.
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7.2 Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

KGVU je na tom s propagaci dle mého nazoru velmi dobie. Je vidét. Informace o ni se Ize
dozvédét témer ze vSech zdrojh: tiskovych, internetovych, televiznich. Vyuziva sluzeb,
jako jsou citilighty, reklama v trolejbusech, bannery, billboard. Velmi obstojné
a pravideln¢ komunikuji se svymi navstévniky prostfednictvim socidlni sité. Organizuji
fadu aktivit, jez podporuji vztahy s vefejnosti. Myslim, ze zde toho nelze moc vytknout.
Jisté na tom bude mit velky podil jejich velikost, tradice a podpora ze strany ziizovatele,
jimz je Zlinsky kraj. Fotografie zjejich billboardu, banneru a stojanii jsou umistény

v priloze.

7.3 Galerie Kabinet T

Galerie Kabinet T je na tom, co se ty¢e propagace, nejhtife. Ackoli patii jiz n¢kolik let do
prvni desitky galerii v rdmci kvality programu, aktualné na 2. misté, na aktivni komunikaci
smérem k vetejnosti to vidét neni. Myslim, ze pfili§ spoléha na to, Ze kvalita se prodava
sama. Galerie sidli v suterénnich prostorach 12. budovy tovarniho arealu, coZ je dle mého
nazoru vcelku schované misto, na které¢ upozorituje pouze plakat velikosti A2 na zabradli
pred vystavnim prostorem. Dozvédét se o ni miizeme jen z prostor univerzitni knihovny
a Fakulty multimedialnich komunikaci, kde maji umistény své plakaty. Zadné reklamni
materidly ¢i spoty v trolejbusech u této galerie nenajdeme, 1 kdyZ tato sluzba neni za n&jak
astronomické ceny. To plati téze o citilight vitrindch po mésté. Devizou oproti ostatnim
galeriim je pocet ,,fanousk®, které maji na své strance na socialni siti Facebook. Galerii
bych ale v souvislosti s plisobenim na internetu doporucil angaZovat se i na jinych sitich
jako je Twitter a Instagram. Tento zplsob propagace nevyzaduje pfili§ vysoké néklady.
Navrhoval bych galerii Kabinet T rozvinout uzsi spolupraci se svymi donatory, jimiz jsou
SMZ a Zlinsky kraj, a domluvit si pravidelné vyvéSovani plakatl do n€kolika vyvésnich
tabuli, jez oba samospravné celky vlastni. Jsem piesvédCen, Ze by galerii prosp€lo nechat

vypracovat kompletné nové webové stranky, které by si to jisté jiz zaslouZily.

7.4 Galerie Vaclava Chada

Galerie Vaclava Chada je dle mého ndzoru limitovana neutéSenymi prostory zlinského
zamku. Pocet sledujicich na facebookovych strankach neni pfili§ vysoky, na coz by se
v budoucnu méla galerie vice zamétit. Ve vysledku je komunikacni aktivita smérem

k vetejnosti propracovana v téméf vSech smérech, piesto bych si dovolil navrhnout né¢jaky
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informacni banner v urcitych lokalitich mésta, aby se tak dostala vice do povédomi

obyvatel mésta Zlina.

7.5 Filmovy uzel

Tato nova, progresivni kulturni instituce je zatim v pocatcich své nejenom vystavni, ale
1 komunikacni strategie. Jejich webové stranky jsou opravdu na vysoké Urovni, co se tyce
jejich propracovanosti, a spliluji pozadavky druhé dekady 21. stoleti. Chybi mi zde ale vice
informaci o jejich ¢innosti, akcich a vystavach. U této pozorované galerie je prozatim
absence plakatti s programem v hromadné dopraveé, chybi mi také citilight vitriny, ale tento

subjekt se vyda spiSe cestou online a direct marketingu ¢i word-of-mouth.

7.6 Spolecna doporuceni a navrhy

Zavérem této pasaze bych navrhl nékolik prvkd, které by mohly zlepsit komunikaci mifici
k vetfejnosti a pokud mozno za uziti minima finan¢nich prostfedk. Krom¢ statickych
bannerii v riznych ¢astech mésta, kde by byval obméiovan program dané instituce, bych
doporucil i mobilni banner, ktery by byl umistén na lidském téle. Banner by byl ve tvaru
pismene A, kdy na jedné stran¢ by bylo pozvani na vystavu ¢i program a na druhé stran¢
zakreslena lokace a uzite¢né informace jakymi jsou oteviraci doba, webové stranky, email
¢i telefon. Myslim si, Ze takova ,lidska reklama™ by byla efektivni, kdyZz by byla
uplatiovana 3-4 krat do roka. Obdobné by to mohlo byt vyuZito napiiklad umisténim
oboustranného banneru na stfechu automobilu ¢i na bo¢ni strany né&jakého starS$iho kola.
Vzhledem k tomu, Ze oba vySe uvedené dopravni prostfedky jsou mobilni, 1ze je umist'ovat
na riiznd mista po vSech ¢astech mésta Zlina a dostat se tak do povédomi Sirokého spektra
lidi.

Dale bych galeriim, nejenom mnou vybranym péti, ale vSem nachdzejicim se na uzemi
mésta Zlina, doporucil, aby se snazily domluvit se zastupci mésta Zlina a Zlinského kraje

na umisténi odkazu ¢i drobného popisu jejich ¢innosti na webové stranky téchto instituct.

Velkou budoucnost ma pied sebou aktivita na socidlnich sitich Facebook, Twitter,
Instagram ¢i Youtube, kam by mély galerie cilit své usili a komunikovat s okolnim svétem
a naldkat tak, co nejvice potencidlnich navstévniki. M¢ly by se snazit navySovat pocty
sledujicich, aby se tak mohlo co nejvice lidi dozvédét o jejich Cinnosti a aktualnich ¢i

pfipravovanych vystavach.
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ZAVER

Vhodna a efektivni propagace a s ni spojené nastroje jsou nezbytnou soucasti dnesni doby
nejenom pro obchodni spolecnosti, ale také kulturni a neziskové organizace. V dneSnim
globalizovaném svété je nadmiru dilezité byt vidét a davat o sob¢ pravidelné védét, jelikoz
si jednotlivé subjekty vystupujici na trhu s podobnym produktem ¢i sluzbou konkuruji. Je
proto nutné zvolit vhodné a piesné zplsoby efektivni komunikace s veifejnosti, tedy
potencialnimi zakazniky, navstévniky. V dneSni dobé by se mély nejenom galerie, ale
vSechny vydéleéné i nevydélecné subjekty propagovat na socialnich sitich, které poskytuji
obrovsky pocet lidi, které lze spravnou reklamou oslovit. Nezbytnosti je propracovanost
a hlavn¢ aktudlnost webovych stranek, coz je hlavni vyvésni §tit subjekti ve virtudlnim
svete.

Pravé na to se bakalarska prace zaméiovala a snazila se problém zanalyzovat. Byla
rozdélena do dvou zakladnich sekci, teoretické a praktické ¢asti. V teoretické Casti se
¢tenaf seznamil s pojmy vztahujicimi se ke zvolenému tématu kvalifikaéni prace. Prace
poskytla ¢tenafi moznost seznamit se s definicemi marketingu, ¢astmi marketingového
mixu, definicemi marketingové komunikace a propaga¢niho mixu. Déle prace rozebirala
jednotlivé prvky, jez skladaji dohromady komunikaéni mix. Oziejmila ¢tendiim jednotlive
pravni formy, jimiZ analyzované galerie disponuji. V zavéru teoretické Casti bakalaiské
prace byly pfedstaveny nové trendy v oblasti marketingu, které se aplikuji ve 21. stoleti.
Jsou jimi product placement, guerilla marketing, mobilni a virdlni marketing, word-of-

mouth.

Prakticka cast ve svém zacatku seznamovala Ctenafe s vybranymi galeriemi, v kratkosti
s jejich ¢innosti a historii. Nasledn€ byl stanoven postup, jakym byly ziskany informace
potifebné pro vypracovani této prace. Analytickd ¢ast se vénovala ve své podstaté Ctyfem
zékladnim otazkam. Byly jimi: Kolik vydavaji galerie na propagaci? Kde a jakou formou

komunikuji s potencidlnimi navstévniky? Jak casto ke stimulaci ptistupuji? A co propaguji.

Jednotlivé galerie byly popsany z odpovédi, jez vzesly z fizeného pohovoru, které autor
podstoupil. Autor prace popsal jejich soucasnou propagaci a vkladal své vlastni poznatky
a doporuceni. Nasledné v posledni kapitole stanovil n¢kolik navrhli a doporuceni, které by
mohly jednotlivé galerie vyuzit a zlepsit tak svou komunikaci s navstévniky. Devizou
téchto doporuceni je nizka nakladovost a dle autorova ndzoru vysoka efektivnost. Je

otazkou zda se touto cestou zastupci galerii vydaji ¢i nikoliv.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
KGVU  Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

MK CR  Ministerstvo kultury Ceské republiky

SMZ Statutarni mésto Zlin

K1z Kulturni institut Zlin
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SEZNAM PRILOH
PI Propagace Krajska galerie vytvarného uméni

P II Propagace Kabinet T
PII  Propagace Alternativa — kulturni institut Zlin

PIV  Soubor otazek k pohovoru



PRILOHA P I: PROPAGACE KGVU




PRILOHA P II: PROPAGACE KABINET T

rka Koudelova a Ondfej Basjuk

CINS

Vernisaz 2.3-2017 Od 18.00

Vystava:: 2.3.2017 - 31.3.2017
Otevieno ut - pa 14.00 - 18.00 hod.
|reriama Vstup zdarma




PRILOHA P III: ALTERNATIVA - KIZ

ALTERNATIVA

kulturni m institut m zif




PRILOHA P1V: SOUBOR OTAZEK K POHOVORU

1)

2)

3)

4)

5)

Jakou ¢astku vynakladate na propagaci? Na jakou formu propagace nejvice?

Jste ptijemci dotaci z vetejnych prostiedkd? Pokud ano, jakou ¢astku z toho
vynakladate na propagaci?

Jaké formy propagace vyuzivate?

a) letaky, plakaty

b) tiskova zprava

¢) emailova pozvanka registrovanym navstévnikiim

d) zasilani vlastnich bulletini poStou

e) socialni sit¢ — Facebook, Twitter

f) webové stranky

g) spoluprace s médii

h) outdoor reklama — citylighty, vitriny, méstsky mobiliat, dopravni prostiedky

1)ttt Jiné (uved’te prosim jakeé) ......ccccoveeniennennen.

V ptipadé, Ze spolupracujete s médii, kterd z nich vdm mohou pomoci budovat
vztahy s vefejnosti (PR) — psani o vystavach, akcich. Jak ¢asto toho vyuZzivate?
a) 1x mésicné

b) 2x za pololeti

c) lxrocné

d) jiné

Na jakou cilovou skupinu Vase propagace mifi?

a) zéky ZS

b) studenty SSa VS

c) 2640 let

d) 40-60 let

e) Seniofi



6) Spolupracujete na propagaci s jinymi galeriemi vyjma spole¢né poradanych akci?

a) ano
b) ne

7) Navazali jste nékdy spolupraci se studenty Fakulty multimedialnich komunikaci a
Fakulty managementu a ekonomiky v oblasti komunikace s potencialnimi
navstévniky? Pokud ano, k jakému projektu? Osvédcila se Vam?

8) Vyuzivate néjakou z forem placené inzerce? Pokud ano, co je pro Vas rozhodujicim
kritériem cena nebo reach (pocet oslovenych potencialnich ndvstévnika).

a) cena

b) reach

9) Vyuzivate reklamniho sdéleni v MHD?
a) plakat A4
b) plakat A3
c) plakat Bl

d) reklama na obrazovce

10) Vydavate vlastni informacni bulletin?
a) ano

b) ne

11)Mate moznost se pravideln¢ zdarma propagovat v Magazinu Zlin ¢i Okno do kraje,
pfipadné jiném médiu?

a) Magazin Zlin
b) Okno do kraje

d) nemame

12) Poméaha Vam finan¢né néjaky soukromy subjekt (PO, FO) s propagaci? Pokud ano,
jak?



13) Spolupracujete externé s marketingovym odbornikem ¢i pfimo zaméstnavate
takového ¢loveka?
a) ano

b) ne

14) Vystavujete 1 mimo své vystavni prostory? Napfi. parky, namésti, Skoly, kavarny,
restaurace, obchodni centra, divadla, kina, aj.
a) parky
b) namésti
c) Skoly
d) kavarny, restaurace
e) obchodni centra

f) divadla, kina

€) e jiné (uved’te prosim jaké) .........ccecverieenennen.
15) Pokud jste odpovedéli ano v otazce 12, uved'te prosim
jak casto:
Q) e 1x ro¢né
D) e 2x ro¢né
C) eeeeen e e e e e eeaaas vicekrat

16) Potadate pii vystavach soutéze, ve kterych Ize ziskat vstupenku na pfiSti navstévu
¢1 zvyhodnéné vstupné jako forma podpory prodeje?
a) ano

b) ne

17) Vyuzivate formy pfimého marketingu, jakymi jsou:
a) direct mail — adresné zasilani informaci o Vasich akcich a ¢innosti
b) neadresny mail — roznos letaki ¢i rozdavani reklamnich materialii na ulicich

C) nevyuzivame



18) Jaké mate plany v oblasti propagace do budoucna?

19) Jak byste zaujali ¢i oslovili studenty UTB? Navstévuji vas? Jak jste je ziskali?



