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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva sestavenim projektu, ktery mé za cil zvysit navstévnost
Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin€. Teoretickd cast se obecné zabyva
problematikou neziskového sektoru a marketingovou komunikaci neziskovych organizaci.
Prakticka cast je vénovana analyzam. V projektu jsou navrhnuty néstroje marketingové
komunikace, jejichz tkolem je zvySit povédomi o existenci a ¢innosti Krajské galerie

vytvarného uméni ve Zling, a tim nasledné zvysit jeji navstévnost.

Klicova slova: neziskovy sektor, galerie, ndvStévnost, marketingova komunikace

ABSTRACT

The purpose of this Master Thesis deals with a compilation of the project with objective to
rise visit rate in The Regional Gallery of Fine Art in Zlin. The theoretical part considers in
general questions of non-profit sector and marketing communication of non-profitmaking
organizations. The practical part is devoted to analyses. In this project were introduced
certain tools of marketing commucation, whose main task is to rise awareness about
existencion and activity of The Regional Gallery of Fine Art in Zlin and as a result of this

rise its visit rate.

Keywords: non-profit sector, gallery, visit rate, marketing communication
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,.Ja myslim, Ze civilizace neni dobra, kdyZ je bez kultury. Clovék potfebuje ke §tésti a
spokojenosti nejenom pohodli télesné, ale 1 dusevni. Kultura a civilizace musi jit ruku v
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UvVOoD

Neziskovy sektor neni dulezity jen diky své velikosti, jeho vyznam také spociva v tom, ze
ovlivituje Zivot kazdého znas. Lidé se nemohou vyhnout pouzivani sluzeb vetejného
sektoru, at" uz je poskytuje ministerstvo, mistni Ufad nebo jind vefejnd instituce.
V institucich neziskového sektoru nepatii marketing mezi tradicni Cinnosti. Je to dano
castecné tim, Ze zakaznici hledaji pfevazné specidlni sluzby. Ale vzhledem ke zplisobu
financovani a v dasledku zvySeni konkurence se vefejny sektor zacal vice zajimat o
marketing a instituce jako Skoly, nemocnice, muzea ¢i divadla se ocitly v rozmezi mezi

organizacemi orientovanymi na vyrobek a organizacemi orientovanymi na zékaznika.

Instituce vetejného neziskového sektoru ziskavaji vesSkeré své finanéni prostiedky
(rozpoCtové organizace) nebo alesponi jejich Cast (ptispévkové organizace) od svého
ziizovatele. Neziskové organizace fazené do piispévkovych organizaci jsou proto nuceny
hledat dalsi, vlastni cesty zisku zbyvajicich financnich prosttedkli, které potiebuji
k zajisténi jejich Zivotaschopnosti.

Také rostouci konkurence zvySuje snahu piildkat nové zakazniky, udrzet stavajici nebo
alespon zabranit jejich poklesu. Pfizpisobit se v§em témto zménadm napomaha prezentace,

zviditelnéni a vzbuzeni z4jmu o navstévu organizace.
Uvedenym problémim musi Celit i Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling.

Zpracovanim diplomové prace v oblasti neziskového sektoru, se mi naskytla ptilezitost
bliZze poznat, jak tento sektor funguje. Je to ma prvni hlubsi zkuSenost s organizaci tohoto
typu. Zvolené téma bylo urceno po konzultaci s vedenim Krajské galerie vytvarného uméni
ve Zlin¢ tak, aby realisticky odrdZelo potfeby a moznosti této instituce. ZvySovani
navstévnosti organizace orientované na zdkaznika by mélo byt vzdy jednim z
jejich zakladnich cili. Proto je i mym cilem diplomové prace vytvofit projekt pro Krajskou
galerii vytvarného uméni ve Zlin¢ tak, aby jeho realizaci doslo ke zvySeni navstévnosti této

instituce.

Teoretickd ¢ast prace je zaméfena na definovani neziskového sektoru, rozdéleni
neziskovych organizaci a na popis jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu. Vycet a
popis jednotlivych nastroji komunikace je vhodny proto, abychom si uvédomili, které

z nich jsou krajskou galerii pouzivany a které jsou naopak opomijeny.
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Navazujici prakticka ¢ast diplomové prace vyuziva poznatkl z teoretické Casti a popisuje
tak souCasny komunikacni mix krajské galerie. Je zde i1 analyzovéano prostiedi galerie, jak
vnéjsi tak vnitfni. Soucdsti je pak rozbor dotaznikového Setfeni provadéného krajskou
galerii mezi navstévniky této instituce. VSechny ziskané poznatky jsou nasledné vyuzity pfi
zpracovani projektu. Jeho nedilnou soucasti je také vypracovani Casové, ndkladové a

rizikové analyzy, v¢etné zavérecnych doporucenti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10

I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

1.1 Rozdily mezi ziskovym a neziskovym sektorem
Ziskovy a neziskovy sektor se liSi dvéma zakladnimi rozdily:

»  Charakterem spotrebovavanych statkii a sluzeb. V neziskovém sektoru jsou typické
statky, u kterych nemutzeme jednotlivce vyloucit ze spotieby (policie chrani vSechny
obcany, vzdélani ziskavaji vSechny déti, pouliéni svétlo sviti vSem, lékai zachrani Zivot
kazdému, kdo to potiebuje). Hovoiime o vefejnych statcich, které ziskaji ptislusnici urcité
spolecnosti bez piimé protihodnoty (neplati za né€, nebo plati cenu netrzni). Vymezeni
rozsahu téchto statkil je v kazdém staté individudlni a zavisi mimo jiné i na ekonomickych

moznostech té které spolecnosti.

»  Principy rozdélovani. V ziskovém sektoru rozd€lujeme vysledny produkt podle
mnozstvi, kvality a trzni GspéSnosti prace. V neziskovém sektoru rozdélujeme podle
potieb. Nediisledné odliSovani téchto principt vede napt. k mylné predstave, ze statni
podnik (Gcastnik ziskového sektoru) si miize dovolit aplikovat principy rozdélovani
neziskového sektoru (vedeni firmy si vyplati vysoké odmény, i1 kdyZ je firma v hluboké

ztrate).

Clenéni organizaci na ziskovy sektor a neziskovy sektor je podle pievazujiciho charakteru

¢innosti (v nékterych ptipadech je tedy znacné relativni).

Podnikatelské subjekty (organizace ziskového sektoru) maji jako pfevazujici ¢innost, kvili
které byly zfizeny, dosahovat zisk, ovS§em mohou sponzorovat neziskovy sektor (pokud na

to maji dost prostfedki a nevede to k jejich bankrotu).

Organizace neziskového sektoru byly ziizeny k plnéni obecné prospesnych Cinnosti a jejich
ukolem neni dosahovat zisk, coz ovSem neznamend, Ze jako vedlej$i (doplitkovou ¢innost)

nemohou podnikat (v rozsahu a zpiisobem danym ztizovatelem).

Neziskovy sektor je velmi pestry a pokryva fadu lidskych potieb:

* rozvoj duchovnich hodnot,

» ochrana lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot,
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ochrana ptirodniho prostiedi, kulturnich pamatek a tradic,
rozvoj védy, vzdélani, t€lovychovy a sportu,
vykon statni spravy,

obrana statu atd. [1]

1.2 Clenéni instituci a organizaci neziskového sektoru

1) Nestatni neziskové organizace:

4

cirkevni organizace - organizace vé&ficich zajiStujici pro cleny 1 necleny

bohosluZzby, centra pro rodinu, charity, seminafe apod.

obcanska sdruzeni - podle zdkona o sdruzovani obCanii maji obané pravo
svobodné se sdruzovat a k vykonu tohoto prava neni tteba povoleni statniho organu
(je tfeba pouze registrace). Ob¢ané tak mohou zakladat spolky, spole¢nosti, svazy,
hnuti, kluby a jin4 ob¢anska sdruzeni, jakoZ i odborové organizace a sdruZovat se v
nich. Obcanské sdruZeni je nejéast&jsi pravni formou neziskové organizace v CR,

jeho zalozeni upravuje zdkon o sdruzovani obcanti ¢. 83/1990 Sb.

obecné prospésné spolecnosti - jsou typem neziskové pravnické osoby, jejimz
hlavnim posldnim je poskytovat obecné prospésné sluzby. Zakon sam neurcuje,
které¢ sluzby jsou obecné prospéSné. Soudce pii rozhodovani o zdpisu obecné
prospesné spolecnosti do rejstiiku posuzuje otdzku obecné prospésnosti sluzeb, jez
chce spole¢nost poskytovat. Obecné prospésné spolecnosti jsou upraveny zakonem
¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spolecnostech a o zméné a doplnéni

nékterych zakond.

nadace a nadacni fondy - sdruzeni majetku k pfesné vymezenému Ucelu. Nejde
o sdruzeni osob. Sdruzeny majetek je tvoren jednak vnesenym majetkem, dary,
vynosy z uUrokd, nijemného, cennych papiri a dale pfijmy z loterii, tombol,

vetejnych sbirek a akci. Jsou upravovany zakonem o nadacich a nadacnich fondech.

2) Statni neziskové organizace:

rozpoctove organizace - ziskavaji finan¢ni zdroje vyhradné z vetfejnych rozpoctu.
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= prispevkové organizace - vétSinu financi ziskavaji z rozpoctu, ovSiem mohou mit i

jiné zdroje ptijmu.

Mezi statni neziskové organizace patii pfedevSim statni Skolstvi, statni zdravotnictvi,
instituce na ochranu zivotniho prostfedi, kulturnich pamatek, cela oblast statni spravy atd.
Nékteré¢ z uvedenych potieb nemiize fesit nikdo jiny, nez pravé stat, jiné mohou fesit 1
nestatni instituce. Co do velikosti prostiedkli a tedy i moznosti jsou statni neziskové

organizace zdaleka nejveétsi. [1], [2]

1.3 Role neziskovych organizaci

Neziskové organizace hraji v modernich demokraciich nezastupitelnou roli, pfesnéji fe¢eno
role. Prvni znich je role participativni. Obclané se prostiednictvim sdruzovani
v neziskovych organizacich snazi vyjadfovat své spole¢né problémy. Timto zplisobem se
ob¢ané aktivné podileji na spolurozhodovani napi. obce, kraje ¢i statu a zaroven tak
ptebiraji jisty dil odpovédnosti za rozhodnuti ucinéna organy veiejné moci.! Tato
spoluprace mezi neziskovym sektorem a statni spravou ¢i samospravou je prosp€sna pro
ob¢ strany, nebot’ neziskové organizace jsou ¢asto mnohem blize realit¢ a mohou proto
rozhodujicimu orgdnu pomoci pii definici problémi, které je tieba feSit. Kromé toho je
v neziskovych organizacich i1 fada odbornikt, ktefi svymi znalostmi a pfipominkami pfi
vefejném projednavani dan¢ho problému zdokonaluji navrzené teSeni. Aktivita obCant
v neziskovych organizacich také pfispiva ke zdokonalovani obcanti vroli ,homo
politicus®“. Obc¢ané se uci formulovat své ndzory, uci se diskutovat a vystupovat na
vetejnosti a zvySuji se jejich organizacni schopnosti, utvaii a formuluje se socidlni a
kulturni kapital.

Dalsi vyznamnou roli neziskového sektoru je jeho role servisni. Neziskové organizace
poskytuji sluzby zejména pro takové skupiny lidi, které své potteby nemohou uspokojit

jinde. Neziskové organizace tak de facto vypliiuji mezeru v nabidce sluzeb, které poskytuje

1 pur o v , . Ay w ’ ~ ’ . , SRy r .
Ptikladem miize byt mimo jiné ucast obcanskych sdruzeni v obci na planovani jejiho dalsiho rozvoje, nebo

protest vuéi ekologicky nesetrnym projektim planovanym v obci.
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vetSinou stat nebo obec. Sluzby nabizené neziskovym sektorem byvaji zpravidla velice
efektivni a levngj$i, nebot’ neziskové organizace nejsou nuceny dosahovat pii své ¢innosti
zisku, ktery by byl nasledné pferozdélovan — ziskané prostiedky proto slouzi k pokryti
nakladli a pfipadny ptebytek je investovan do dalSiho zlepSovani poskytovanych sluzeb.
Tyto sluzby byvaji také mnohem cilenéjsi, protoze vétSinou vychazeji ze skuteCnych potieb
klienth. V ramci jejich poskytovani vytvareji neziskové organizace pracovni mista
predevsim v sektoru sluzeb. V neposledni fad€ rovnéz institucionalizuji tradi¢ni vzajemnou
pomoc mezi obfany — napiiklad vramci dobrovolnictvi — a pfispivaji k integraci

spolecnosti.

Rizné skupiny spole¢nosti mohou také prostiednictvim sdruzovani v neziskovych
organizacich vyjadfovat své zajmy a potieby. Svou riznorodosti pomahaji neziskové
organizace vytvaiet ndzorovou pluralitu a nabizeji alternativni feSeni rozli¢nych problémi.
V riznych oblastech spolecenského zajmu tak neziskové organizace agreguji, selektuji a
uspokojuji zadjmy obcand. Tento proces zprosttedkovani z4jmi mnohdy zahrnuje rovnéz
uspokojovani individudlnich i skupinovych zajm a potfeb, které jsou v soucasnosti
primérné definovany jako funkce statu. Napiiklad v socialni oblasti ¢i oblasti ochrany a
podpory zdravi vCetné péfe o zdravotné postizené nabizeji neziskové organizace mnohdy
nikoli pouze alternativu, ale jediny zdroj uspokojovani zajmi ob¢anil (péce o seniory, prace
s mentalné ¢i fyzicky hendikepovanymi détmi i dospélymi, azylové domy, hospicy atd.).

[3]
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2 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Potfeba marketingu v neziskovém sektoru vyplyva z diilezitosti kvality sluzby a z toho, jak
tyto sluzby vyhovuji potfebdm jejich wuzivateld. Vysoce kvalitni sluzba bude
pravdépodobné vnimana jako uzitecnd, efektivni a hodnad pravidelného financovani.
Neziskové organizace musi provadét prazkum trhu, aby zjistily, co si vefejnost pieje, a
podle ziskanych zdroji se snazit toto pfani co nejlépe uspokojit. Vefejnost je tieba

seznamovat s naplni ¢innosti jednotlivych organizaci a s vysledky jejich prace. [4]

2.1 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich
zdkazniky, potencidlnimi zdkazniky a sostatni vefejnosti prostiednictvim reklamy,
publicity, podpory prodeje a direkt marketingu.

-----

mezi v§emi marketingovymi ucastniky (dodavatel, odbératel, vefejnost, zaméstnanci, statni

a mistni samosprava, umélci, znalci, kritici, zurnalisté, sponzofi, ...).

Ekonomie odpovida na otazky co, jak a pro koho vyrabét. Marketing musi védét proc¢
vyrabét, musi znat charakteristiku zdkazniki a musi védét, kdy o to budou mit zajem,
piipadné za jaké ceny. Usp&sna marketingova komunikace dokaze zodpovédét nasledujici

otazky:
- CoFici? (obsah zpravy)
- Komu to Fici? (cilové skupiny)
- Jak to Fici? (struktura zpravy)
- Jak to zakoédovat do symbolu? (format zpravy)
- Jak casto to rikat? (pocet opakovani)
- Kdo to bude rikat? (volba médii)
- Veédet proc to rikame.

Strategie marketingové komunikace je, stejné¢ jako ostatni postupy a strategie z

marketingového mixu, zalozena na marketingovém auditu, resp. na analyze SWOT.
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Nez se organizace nebo firma rozhodne pro marketingovou komunikaci, musi si ujasnit, co
bude jejim predmétem. Zda image organizace, jeji produkt, ktery mize zahrnovat nabidku
komplexnich sluzeb nebo konkrétni akci, vystavu, exponat nebo zazitek. Tyto prvky
spole¢né tvoii image znacky, jména instituce, a za pfedpokladu, Ze je tato image pozitivni,

bude zkratkou, kterd upouta pozornost zakaznikti a bude plisobit divéryhodné.

Pti volbé aktivit, za které zdkaznik neutrati velkou ¢ast svého piijmu a kdy vybér nema
dlouhodobé¢ dusledky, se zdkaznici nechtéji ptili§ dlouho zdrzovat vybérem. Jméno a image
organizace je pfislibem urovné, kterou zékaznici ocekavaji. Spokojenost zadkaznikli zavisi

na tom, zda se o¢ekdvani naplnila, a jesté 1épe, jestli je skuteCnost predcila.
Komunikaé¢ni mix

Komunikac¢ni mix, dfive oznaCovany terminem propagace, je soubor nastroji, ktery jméno
a image organizace dostane do povédomi zdkaznikli. Komunika¢ni mix tvoii reklama,

podpora prodeje, public relations a direkt marketing. [5]

2.1.1 Reklama

Reklama je neosobni placena forma marketingové komunikace. Muzea, galerie a dalsi
organizace spravujici kulturni dédictvi mohou pouzit nékterou z nasledujicich ¢tyf forem

reklamy:
* reklama propagujici instituci, jeji jméno a image;
= reklama zaméfend na produkt propaguje sbirky, konkrétni kolekei, vystavu, autory
nebo vyznamny exponat;
= reklama zamétfena na udalost propaguje jednordzovou akei;
* reklama zamétend na zakazniky ma kol ziskat pfedplatitele, abonenty.

Reklama ma jako prostfedek komunikace fadu vyhod. Reklama ptisobi rychle. Zadavatel
ma absolutni kontrolu nad obsahem zpravy, volbou médii, tedy kde bude zvefejnéna,
poctem opakovani. Zadavatel miize ovlivnit, koho na jakém tzemi reklama zasahne.
Reklama miize zpravu podat s nadsdzkou a humorem, muzea a galerie mivaji dobré
kontakty s umélci

a mohou ziskat kvalitni umélecky navrh za zlomek trzni ceny.
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Reklama ma 1 své nevyhody. Pro neziskové organizace to je piedevSim cena. Za reklamu je
nutné platit a napjaté rozpocCty organizaci nuti knihovny, muzea a galerie zvazovat, zda je
tento vydaj nutny. Reklama je neosobni sd€leni pfenaSené prostfednictvim médii, ale
osobni komunikace je vzdycky piesvédcivéjsi. Reklama plsobi jednosmérné od vysilatele
k pfijemci a béhem této cesty musi prekonavat fadu Sumi. Zpétna vazba, v podob¢ napf.
vy$$i navstévnosti, se nemusi projevit ihned. V této ¢asové prodlevé mohou spoluptsobit i
dalsi faktory, napf. osobni doporuceni nebo pozitivni odborna kritika, a ucinnost

prostiedkii vynaloZenych na reklamu je pak obtizné vyhodnotit.

Utinna reklama je zalozena na principu 5M (podle polateénich pismen anglickych

termind):

poslani (mission) — cile prodeje, tkoly reklamy a image

zprava/sdéleni (message) — reklama ma za cil:
o informovat (informativni reklamy) — vyvolat prvotni poptavku,
o presvédcovat (srovnavaci reklamy) — selektivni poptavka,
o pfipominat (pfipominaci reklamy) — pii zralosti produktu,
o utvrzovat (utvrzovaci reklamy) — spokojenost po koupi,

* penize (money) — sestaveni rozpoctu na reklamu,

média (media) — umisténi a nacasovani reklamy,

v

meéfitka (measurement) — mefeni €innosti reklamy. [5]

Média
Volba médii souvisi s rozpoctem. Pro neziskové organizace je rozpocet pii volbé medii

zasadnim limitujicim faktorem. Média lze rozdélit na tiskova, audiovizudlni, elektronicka

a ostatni.
Tisténd média k prostudovani

Mezi tiSténd média, kterd si zakaznik miiZze odnést domt a v klidu prostudovat, pfipadné

porovnat s ostatnimi nabidkami, patii:

Letaky jsou nejjednodussi formou rychlého reklamniho sdéleni. Mohou byt tiStény i1 na

podiadném papiru, hodi se pro cenové vyhodné nabidky a mimotadné akce, byvaji
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rozdavany v misté¢ prodeje, na ulici, v tématicky spfiznénych prostorech nebo jsou
uklddany anonymné do schranek. Kulturni organizace mohou vyuzit kulturni a informacni
centra, hotely, cestovni kancelare, Skoly, zajmové organizace, ufady mistni samospravy.

Letéky informuji i o mimotadnych programech a akcich kulturnich organizaci.

Prospekty maji vice stran, nemusi byt Cist€¢ reklamni, jsou vhodné pro neziskové
organizace a kulturni instituce, kde plni funkci PR materidlu. Nemély by byt na podifadném
papiru, Casto maji tvrdSi papir, podobu skladacky, kvalitni vyobrazeni. Jsou materialem
vhodnym pro prezentaci na veletrzich, ale i v kulturnich a informacnich turistickych
centrech a hotelech, k dispozici by mély byt 1 cestovnim kanceldiim. Drazsi formou

distribuce prospektii je umistit je jako ptfilohu novin nebo ¢asopist.

Brozury jsou z technického hlediska takové tiskoviny, které maji nejméné¢ osm stran a
desky z tvrdého papiru. Nemély by mit funkci letadku, ale spiSe referencni charakter, to
znamenda, ze podavaji odbornéjs$i informace. Brozury kulturnich organizaci byvaji
distribuovany podobné jako prospekty. Brozury vydavaji organizace, které poradaji cykly
prednések, maji vyukové programy, opakované potadaji kulturni, zdbavni a spoleenské

akce. Brozura je vhodnym médiem pro distribuci planu takovych akci.

Katalogy jsou uplné seznamy kompletniho nebo dil¢iho sortimentu s pfesnym popisem
produktu a vSech technickych parametrl, které musi byt porovnatelné. Muzea a galerie
vydavaji katalogy svych sbirek a vystav. V takovém ptipadé¢ mé katalog funkci studijniho

materialu nebo suvenyru.

Auk¢ni katalogy jsou také zakladnim podkladem pro drazby uméleckych dél a
staroZitnosti, jsou tedy materidlem nezbytnym pro aukéni siné. Zakaznik si pfed konanim
aukce mize informace peclivé prostudovat, porovnat, expondty si muze prohlédnout a
potom se rozhodnout. Aukéni katalogy by mély byt tiStény na kvalitnim papife s kvalitnim
vyobrazenim (n¢kterych) predmétt. Aukéni katalog obsahuje drazebni fad dané aukce a
seznam vSech draZzenych poloZek, rejstiik a plan aukce. MiiZe obsahovat informace o
predchozich aukcich a jejich uspésnosti. M¢l by byt v narodni a alesponl v jedné svétové
feci.

Reklamni knihy nemaji reklamné-prodejni funkci, slouzi jako darkovy predmét, ktery si
zdkaznik ponechd. Muzea a galerie je rozdavaji sponzorim, vyznamnym hostim C¢i

obchodnim partnerdm. Reklamni knihy jsou nastrojem PR.
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Reklamni noviny a ¢asopisy jsou tiskoviny, které se rozdavaji zadarmo, plati je reklamni
¢lanky a inzeraty, které zabiraji velkou ¢ast obsahu. Pfesto maji pro zdkaznika informacni
hodnotu, obsahuji i redak¢ni texty a zpravy tiskovych agentur. Aby si je zdkaznik dale
ponechal, pfidava se do nich kiizovka, sudoku nebo televizni program. Reklamni noviny
maji v misté¢ rozdavani pomérné velky dosah, kulturni neziskové organizace maji Sanci
dostat se pii vhodné zvolené politice se svymi zprdvami na redakéni strany, do kulturnich

zprav. Pro placené inzeraty plati stejné zasady, jak jsou uvedené nize.

Inzeraty v novinach a casopisech. Prvnim piedpokladem uspésné inzerce v novinach
a Casopisech je vybér vhodnych médii podle ¢tenard, kteti dané médium kupuji. I kdyz se
v novindch a casopisech jedna o inzerdty, jde o dva druhy odliSnych médii s jejich

vyhodami a nevyhodami.

Noviny jsou povazovany za relativné divéryhodné médium. Inzerce v novinach vykazuje
vysokou pruznost a v€asnost, je tam kratka doba od zadéani inzeratu do jeho zvetejnéni,
inzerat zasdhne Siroké cilové skupiny a to okamzité, inzerce v regiondlnich ptilohéch je
vhodna pro mistni trh. Vyzkumy uvadéji, ze mezi navstévniky muzei a galerii je vyssi
procento pravidelnych ctenditi serioznich novin nez celkovou populaci. Nevyhodou je
kratka zivotnost novin, Spatna kvalita papiru a tisku pro obrazovy material a relativné nizka

cetnost na jeden vytisk. Inzerce v novinach se také obtizn€ zaméfuje na uzsi cilovy

segment.

Casopisy maji vy$si Getnost na jeden vytisk, podstatnd deldi Zivotnost, je zde vyssi
selektivita zakaznik1, a proto lepsi zaméteni na cilovy trh; odborné casopisy maji vysokou
diveéru

a prestiz, jsou tiStény na kvalitnim papife, obrazovy doprovod je efektivnéjsi. Nevyhodou
casopist je dlouhd ¢ekaci doba na vytiSténi a s ni spojenda nemoZnost rychle reagovat na

ménici se podminky. Casopisy také nemohou cilené zasahnout regionalni publikum.
Inzerat. Zakladni ¢asti inzeratu jsou:

" fitulek,

* yytvarnd cast,

= Jogo,

= fext.
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Spravny inzerat musi obsahovat vSechny casti. Titulek je vniman nejintenzivnéji, nésleduje
logo, je-li vSeobecné znamé, nebo vytvarnd cast, nejméné je vniman text inzeratu.
Rozhodujici roli hraje moment podniceni, zda titulek zaujme, a zaujme tehdy, pokud se
vztahuje

k potfebam potencialnich zakazniki. [5]
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Tisténa a plosSna média ke shlédnuti

Tisténd a plosnd média ke shlédnuti jsou ta, kterd si zédkaznik nemiize odnést domd,
uschovat a prostudovat. Musi zaplsobit na prvni, ¢asto kratky pohled. Do této kategorie
patii vSechny velikosti plakéati, ploSnd inzerce na zdech, podlahach, schodech, plosna

svételna reklama, reklamni panely atd.

Plakaty jsou jednim z nejstarSich reklamnich médii. 1 historicky byly pouZivany pro
propagaci kulturnich akci a udalosti. Jsou relativné levnou formou reklamy a maji slusnou

ucinnost v daném misté€. Tisk a vylep plakatl 1ze zajistit s minimalni ¢asovou prodlevou.

Malé plakaty jsou natolik malé, Ze se umistuji do bezprostfedni blizkosti zakaznika,
idedlné tam, kde se zdkaznik né€jakou dobu (i proti své vuli) zdrzi. Vhodnymi misty jsou
spiSe interiér nebo pfistfesky. Patfi sem napt. cekarny vSeho druhu, dopravni prostiedky,

chodby na uradech. Cekani piimo vybizi k prostudovani informaci.

Bézné plakaty stiredni velikosti jsou urcené pro exteriéry, vhodnym mistem jsou proto zdi
a ohrady ve méstech. Hodi se pro aktudlni oznameni o potadanych akcich a vystavach
a kulturni a neziskové organizace je bézn¢ vyuzivaji. Tyto plakaty nikdo podrobné
nestuduje, kolem nich se prochézi. Jedna ze zasad tika, Ze hlavni myslenka musi byt ¢itelna

pfes ulici, pokud pozorovatele zaujme, bude hledat, kdy a kde se akce kona.

Velkoplosné formaty, billboardy a bigboardy jsou vétSinou umisténé tak, aby byly vidét
z dopravnich prostfedkll, to znamend, Ze poselstvi musi byt patrné ve zlomku vtefiny.
Hlavni funkci plni tehdy, kdyZ je nazev, jméno, znacka nebo logo dostate¢né zndmé a jeho
hodnoty nemusi byt vysvétlovany. Uméleckou nebo kulturni udalost muze billboard
piedstavit jednoduchym sloganem. Optimalni je 50 vhodné rozmisténych billboardi pro
celorepublikovou kampan na ¢eském Uzemi, ale takové pokryti by bylo pro neziskové
organizace prili§ ndkladné. Vysokou u¢innost maji billboardy vtipné, umélecky zpracované
nebo kontroverzni, pokud se o nich zacne mluvit. Publicita v médiich jejich G¢innost
mnohokrat znasobi. Cena zahrnuje prondjem ploch, tisk, vylepeni a udrzbu. Obvykla doba
kampané je jeden mésic. Zahajeni kampané by mélo pfedchdzet zahdjeni akce. Podobné
jako billboardy puasobi i trvale vymalované fasady. Vzhledem k nemoznosti zmén

ozndmeni jsou vhodné pro sdéleni trvalého charakteru.

Velkoplosna svételna reklama zahrnuje neony, svételné tabule a rtizné obrazovky.

Svételna reklama je nékladngj$i na spotfebu energie 1 na instalaci a udrzbu, 1épe se vyjima
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V noci,
a proto je Casto zaméfena na cilovy trh téch, kdo reklamu v tuto chvili pozoruji. Do této
kategorie patii i turisté, tedy cilovy trh muzei a galerii, ale vzhledem k ndkladiim na tuto

formu reklamy se jedna spiSe o teorii.

Velkoplosné obrazovky byvaji umistény na ruSnych mistech, kde se lidé sdruzuji, jejich
vyhodou je stfidani sdéleni, nevyhodou vysoké ndklady. Muzea, galerie a pamatky maji
moznost prezentace touto formou v pfipad€¢ sponzoringu provozovatelem. Napi. na
letistich, autobusovych a vlakovych nadrazich to mohou byt pravé informace o mistnich
kulturnich zajimavostech, které upoutaji pozornost lidi, a ti si pak spiSe vSimnou i

komer¢nich placenych sdéleni.

Vitriny plni funkci vylohy mimo budovu provozovny (pozn. jedinou funkci vylohy je, aby
zdkaznik vstoupil do obchodu). Vitriny pfinaSeji ukazku sortimentu nebo cinnosti
organizace na frekventovanych mistech a odkazuji na navstévu, vétSinou ne piili§ vzdalené
organizace. Jsou vhodné pro prezentaci sezonnich akci i stalé nabidky. Ptikladem mohou
byt vitriny Narodniho muzea v podchodu stanice metra Muzeum nebo vitriny Méstské
knihovny v Praze, umisténé piimo na jeji centrdlni budov€ a informujici o aktudlné

potadanych akcich. [5]
Audiovizualni reklama

Rozhlas je specifické médium, protoZe je vniman piedev§im jako zvukova kulisa. Aby
byla reklama pfijemcem zaznamenéana, musi na sebe upozornit. Pfedpoklady zaujmout ma,
kdyz vtahne posluchace do déje. Kdyz je napsana jakoby oslovovala jediného posluchace,
plisobi pfirozenou mluvou na sluch a mysl. Rozhlasovd reklama mé nést jediné
mySlenkové poselstvi, srozumitelné a zapamatovatelné. Nutnd je urcita frekvence
opakovani hlavni mySlenky, kterd musi byt jasné identifikovatelnda a musi smeérovat
zakaznika k tomu, aby jednal. Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je vyroba nenarocnd na
tvorbu, relativné levna a rychld, hodici se pro velmi aktudlni a neustale se ménici sdéleni.
Podle vybéru stanic lze oslovit regionalni

i celostatni publikum.
vysoké naklady na vysilani. Tyto nevyhody nemiize u neziskovych organizaci prevazit ani

relativné nizkd cena podle prepoctu na jednoho osloveného divédka. Televizni reklama ma
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vysokou uc¢innost, ke zvuku se pridava obraz a reklama tak muze ptedstavit nabidku
komplexn¢. Kulturni neziskové organizace ji kvuli ndkladim vyuzivaji jen minimalng,

nejcastéji na sponzorské bazi s médii nebo v ramci vefejnopravni role nékterych médii.

Ani vysoka sledovanost televize vSak nevylou¢i néktera uskali. Divdk md& moznost se
reklamam vyhnout. Sem patii duSevni nepfitomnost ¢lovéka (rozhovor, ¢etba apod.) v dobé
vysilani reklamniho bloku nebo fyzickd nepfitomnost (odskocit si, uvafit kavu atd.),

pfepinani programil, teletext, nahravani filmu a jejich pfehravani bez reklam.

Televizni reklama ma Siroké moznosti predvést pozitiva produkti a jeji vyhodou je
jednoduché identifikovatelnost znacky. K tomu musi byt dobie zpracovéana, vizudlné 1
mySlenkové. Musi vtahnout do déje, vyrusit zdkaznika a nesmi byt statickd. Mize vyuzit
vizualizace mysSlenky, verbalni i neverbalni komunikaci, demonstraci produktu a jeho

vyhod. Nesmi chybét jasné prodejni sdéleni a provedeni nesmi toto sd€leni zastinovat.

Propaga¢ni a reklamni porady maji podobu dokumentu. Jsou nejen vhodné pro
prezentaci neziskovych organizaci typu muzei, galerii, knihoven, napt. na veletrzich,
prezentacich, pii Skolenich, v turistickych informacnich centrech, ale spoty a filmy mohou
slouzit jako darek nebo se prodavaji jako dokument, suvenyr. Vyuzitelnost reklamnich
potfadii je 1 na webovych strankdch organizace. Propagacni pofady byvaji oznaCovany

anglickym terminem infomercials (information + commercial). [5]
Ostatni média

Reklamni dopisy jsou adresovany cilené¢ s konkrétni nabidkou, jsou rozesilany
abonentiim, ¢lentim klubu pfatel organizace a dalS§im zaregistrovanym zékaznikiim. Mély

by byt vlastnoru¢né podepsané.
Reklamni darky a dary jsou souc¢asti marketingové komunikace kazdé organizace.

Darky jsou drobnosti, které nesou reklamu (logo, jméno, adresa, web, telefon), obvykle
pfedméty, které se nosi nebo pouzivaji viditelné (Cepice, Snlrky, destniky, tricka, tasky,
batohy), nebo takové, které budou na pracovnim stole nebo v kancelafi (kalendare, tézitka,

propisky, klicenky) a budou obchodnim parteriim stale na ocich.

Dary jsou podékovanim za spolupraci, nemaji nést reklamu jako takovou, nemély by byt
chapany jako forma uplatku. Obvykle je doprovéazi darovaci certifikdt za vérnost,

spolupraci, k vyroci (napt. sada cestovnich tasek, hodinky, vyro¢ni stiibrné medaile atd.).
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Muzea, galerie a pamatky mohou vyuzit i ostatni, mén¢ tradi¢ni média pro umisténi své
reklamy. Do této kategorie patii nosiCe, které jsou lidem uziteéné, jako venkovni
teploméry, svételné hodiny, lavicky, odpadkové kosSe, sloupy vefejného osvétleni,
navigaéni a informacéni systémy, plochy na mistech, kudy se ¢asto chodi (jezdi), napft.
Stity domt, plachty na stavenisti, mostni plochy a lavky, schodisté, podlahy, telefonni
budky, Cerpaci stanice. Dal§i moznosti je reklama na pohybujicich se prostiedcich, kam
patii balony, tramvaje, autobusy, auta, eskalatory, plachty (aut), reklama na vozech, vlaky,
lanovky. Mezi ostatni média patii 1 velkoplosna reklama v interiérech (stojany), venkovni
pneumatické poutace a ziva reklama (chodici krabice, opice, sloup, ..., ale 1 zdkaznici

s ndkupni firemni taskou, igelitkou i batohem, ve znackovém obleceni s logem ...).

Advertorials (advertisement + editorial) jsou reklamni ¢lanky, jejichz ukolem je
propagovat urcity produkt, obvykle doprovézejici inzerci, ve vétsi mife se vyskytuji
v reklamnich novinach a Casopisech. Muzea a pamatky vyuzivaji publicitu v kulturnich

rubrikach periodik.

Product palcement znamena viditelné placené umisténi znackového produktu do filmu.
Muzea a pamatky za mozZnost nataCet ve svych interiérech i exteriérech nejen nic neplati,
ale jest¢ ziskavaji prostiedky za pronajem. Objevit se ve filmu jim vSak pfindsi publicitu a
dalsi zékazniky, proto se organizacim vyplati vici filmaiGm vstficnost i rozumna cenova

politika. [5]

2.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje neboli prodejni reklama se sklada z kratkodobych stimull, které maji
motivovat zakaznika k jednani, k ndkupu vyrobku nebo sluzby. Vyuziva (docasnych) slev,
kuponti, darkli, odmén, poskytnuti vyhod. Podpora prodeje ze strany muzei, galerii a
pamatek znamend jednak podporu navStévnosti, ale i1 skute¢nou podporu prodeje

doprovodnych sluzeb a pripadné i vyrobku, napt. suvenyrt, katalogli, odbornych publikaci.

Stimulem je vyhoda (finan¢ni, vécna, symbolickd, prestizni), pfidand hodnota, kterou
zakaznik ziska, pokud na nabidku zareaguje. Podstatou podpory prodeje je pfijit
s takovymi stimuly, které ptitahnou a uspokoji cilové skupiny zdkaznikl a soucasn¢ budou

v souladu se strategickymi, taktickymi i operativnimi cili organizace, tedy budou piinosem
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k pfijmim nebo ziskiim organizace, zvysi jeji navstévnost, rozlozi navstévnost pravidelnéji

v ¢ase apod.

Muzea a galerie pouzivaji podporu prodeje, chtéji-li oslovit nové zakazniky (dosavadni
nenavstévniky) a nové segmenty zakaznikd, na néz se predtim nezaméfovaly, dale ji
vyuzivaji pro pravidelnéjs$i rozlozeni navstévnosti, ktera podléha sezénnim vykyvim,
predevsim pro vyuziti kapacit v mimosezonnim obdobi, ale také ji vyuZzivaji pro ziskavani

predplatitell, abonentl svych programii a ¢lenil s permanentkami a dalSimi vyhodami.

Uginna podpora prodeje musi upoutat pozornost cilovych skupin (napf. rodin s détmi,
turistickych zajezdl, mladych lidi, dchodct nebo individualnich navstévnikl), na které je
zamé&fena, a musi je vést k jednani, ke koupi, pravé ted nebo v limitovaném Casovém
useku. Tato forma prodejni reklamy je vzdy Casové omezend. Vice stimuluje zédkazniky,
aby se rychle rozhodli a jednali, a navic pfili§ dlouha doba trvani by mohla byt pro

organizaci finan¢né€ nakladna.

Podpora prodeje je mozna i ve spolupraci s dal§imi, partnerskymi organizacemi. Typickym
piikladem jsou méstské turistické karty, které slouzi jako permanentka na méstskou
hromadnou dopravu na urcity pocet dnli a soucasné jako slevova karta na nckteré dalsi
sluzby pro turisty, v€etn¢ vstupti do pamatek a muzei. Muzea, galerie a pamatky mohou
také vytvafet obdobu strategickych alianci a mohou prodavat multivstupenky do vice
objektli nebo mohou pro ¢leny jednoho z partnerii nabizet tytéz vyhody 1 v partnerskych

organizacich. [5]

2.1.3 Publicita, public relations

Publicita je definovdna jako neplacend forma marketingové komunikace. Tato definice
muze v nékterych piipadech platit pro neziskové kulturni organizace, a pravé proto bude
jednou znejvyuzivanéjSich a nejucinnéjSich forem marketingové komunikace téchto
organizaci, ale na druhé stran¢, uc¢inné PR v komer¢ni oblasti mohou byt stejné nakladné

jako reklama.
Funkce

PR napomadhaji vzajemnému ptizpisobovani mezi organizacemi a vefejnosti, zajist'uji

davéru, posiluji prestiz a vytvareji image organizace. PR maji nezastupitelnou ulohu
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v pfipad¢ nutnosti reagovat na mimoradné udalosti a v piipad¢ fizeni zmén. Ovliviiuji

hodnoceni pozice organizace a jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace.

Ukolem marketingovych nastroji je ovlivnit chovani zakazniki. Hlavni roli PR je vytvéiet
a zachovavat nebo meénit postoje vefejnosti k organizaci a k jejim nabidkam, a tim
zprostiedkované ovliviiovat chovani vetfejnosti. Marketingové nastroje a public relations se
vzajemn¢ dopliuji. Vyhodou publicity a PR je ptfedevSim davéryhodnost vefejnych
informacnich zdroji oproti placené reklamé. Odhady expertlh hovofi o ucinnosti, ktera je
minimalné tfikréat, ale spiSe pétkrat vyssi u publicity neZ u reklamy. Specidln€ u statkl
kulturniho dédictvi, které obvykle konzumuji segmenty zédkaznikl s vy$§im vzdélanim, a
tedy vice rezistentni vici reklamé, je publicita mimotfadné dulezitd. Publicita dava vétsi
prostor pro ptibeh a jeho dramatizaci, vzbuzuje pozornost. A v neposledni fad¢, naklady na
publicitu jsou zlomkem nédkladd na reklamu, coZz je pro neziskové organizace

nezanedbatelny fakt.

Kulturni neziskové organizace zaméfuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny
vefejnosti. Témi jsou predevsim stali navstévnici, abonenti, clenové — v piipadé existence
¢lenskych programli — a darci, mecends$i a patroni. Nejvyznamngj$Sim dondtorem
neziskovych organizaci v nasich podminkach jsou instituce statni a mistni samospravy,
proto se PR zamétuji 1 na tyto instituce. Vefejné rozpocty nikdy nebudou neomezené a
kultura nikdy nebude na prvnim misté v centru pozornosti, proto maji svoji nezastupitelnou
ulohu i1 sponzofi a potencialni sponzofi. Mezi dalsi dulezité¢ skupiny patii experti, tedy
vedci, znalci, kritici z oboru a média, ktera jejich informace zprostiedkovavaji. Diilezitou
referencni skupinou jsou i zaméstnanci. Pozitivni publicita zvySuje jejich prestiz a oni
osobnim doporucenim pomahaji dale publicité. Hlavni cilovou skupinou jsou vSak

o r w r

navStévnici a potencialni navstévnici. V ideadlnim piipad€ se publicita dostane ze ramec

v e

cilovych skupin, k nej$irsi vefejnosti.

Nastroje PR

Publicita vyuziva fady nastrojli, které pomdhaji organizacim s jejich zviditelnénim a
vytvarenim image. Instituce pisobici v oblasti kulturniho dédictvi mohou vyuzit udélosti,

vztahy s vefejnosti, vztahy s médii, tiskové zpravy, vetejna oznameni, interview, fotografie,

projevy, brozury, Ucast na veletrzich, sponzoring atd.

Udalosti
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Udalosti jsou naplanovani akce, jejichz primarnim ukolem je komunikace s cilovymi
skupinami vefejnosti. Zakladni uddlosti pro muzea a galerie jsou vernisaZe, slavnostni
zahajeni vystav za ucasti umélcti, kuratorii, odbornikti, sponzorti a predstaviteld statni nebo
mistni samospravy, ptipadné dalSich VIP osob (napf. téch, kteti nad akci prevzali zastitu) a
samoziejmé médii. Druhou vyznamnou moznosti je uspofadani tiskové konference.
Z netradi¢nich udalosti pfichazi v uvahu pfevzeti zastity nad konferenci nebo veletrhem
uméni, uspofadani kiestu knihy, ktera se tématicky vztahuje k jejich sbirkdm, uspotradani
oslavy k vyro¢i muzea nebo vyznamného umélce zastoupené¢ho ve sbirkach atd. Udalosti

maji vyhodu, Ze pfitahuji pozornost médii a jsou zcela pod kontrolou potadajici organizace.

Kampané zaméfené na vztahy s vetejnosti se zaméfuji na osloveni nazorovych vidci, na
vzdélavaci programy pro Skoly nebo mensiny. Muzea nebo pamatky mohou poskytnout své

prostory pro vetejné prospéSnou akci.
Vztahy s médii

Dobré vztahy s médii jsou zakladem uspésné publicity. Kazda organizace by v dulezitych
médiich méla mit svého kontaktniho redaktora, musi znat z4jmy a zaméfeni Ctenaii nebo
posluchac, styl, jaky dané médium pouziva, termin uzavérky a Cas nutny ke zpracovani
zpravy redaktorem. Zprava pro konkrétni médium by méla byt zpracovana v téchto

intencich tak, aby redaktor zpravu musel upravovat co nejméng.

Zékladnim néstrojem komunikace s médii je tiskova zprava. Tiskova zprava je zdrojem
zakladni informace, musi byt vystiznd, jednoducha a stru¢na, organizace musi pocitat s tim,
ze jeji tiskové zpravé konkuruje kazdodenné nespocet dalSich. Tiskova zprava ma
standardni naleZitosti, mezi které patfi: jméno organizace, jméno kontaktni osoby, kterd
muze poskytnout dopliujici informace, telefon a e-mail na tuto osobu, datum piipadné Cas
vydani zpravy. Titulek musi jasné vyjadfit, o co se jednd, vlastni text by mél postupovat od
nejdilezitéjsitho k mén¢ dilezitym detailtim tak, aby bylo mozné zpravu kratit pro potieby

médii. Cela tiskova zprava by neméla presahnout jednu stranu textu.

Interview s vyznamnymi osobnostmi je atraktivni a zddané. Pokud mé& muzeum nebo
galerie moznost rozhovoru s vyznamnym umeélcem, védcem, odbornikem nebo vyznamnou
osobnosti z jakékoli jiné oblasti, neméla by si nechat takovou prilezitost pti navstéve této

osobnosti ujit.
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Obrazovy material a fotografie informaci doplnuji, délaji ji zivEjsi, Casto jsou tim
prvnim, co upoutd pozornost. Muzea a galerie musi mit k dispozici vlastni obrazovy
materidl, ale pokud ma médium z4jem poslat vlastniho fotografa nebo kameramana, musi

mu vytvofit prostor pro praci.

Komunikaci organizaci dopliuji vefejné projevy a prohlaSeni jejich ptedstaviteli a
odborniki pii vefejnych prilezitostech i na odbornych konferencich a seminéfich.

Organizace vydavaji také vlastni tiskoviny, vyro¢ni zpravy a brozury. [5]

2.1.4 Direkt marketing

Direkt marketing je néstroj, ktery muzea a galerie vyuzivaji €asto. Rozesilaji pozvanky na
vernisaze a specidlni akce svym clenim a abonentim, darcim, sponzorim a dalSim
vyznamnym lidem. Direkt marketing zahrnuje poStovni zésilky, telefonni kontaktovani a e-

mailovou postu.

Direkt marketing mé fadu vyhod proti ostatnim formdm komunikace. Direkt marketing je
formou osobni komunikace, kterou lze pfizpisobit kazdému pfiijemci nebo skupiné
pfijemcli na miru a pfijemce této propagace si organizace sama voli. Touto formou
komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, ale je ji vénovana nesrovnatelné vyssi
pozornost, a proto ma vyssi Géinnost. Uginnost je podle poétu odpovédi a zptsobu reakci

lehce méftitelna. [5]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA KRAJSKE GALERIE VYTVARNEHO UMENI VE
ZLINE

3.1 Historie

Profesionalni galerijni ¢innost byla ve Zlin¢ zapocata 26. dubna 1936 zahdjenim prvniho
z jedendcti zlinskych Salonii pofadanych firmou Bata - od roku 1946 narodnim podnikem
Bata. Salony probihaly az do roku 1948. Z pravidelnych nakupt dél z téchto ojedinélych
prehlidek soudobého ¢eskoslovenského, resp. ¢eského vytvarného umeéni byla programove
ve Zlin¢ budovana uméleckd galerie. Ta po roce 1948 zanikla a byla opét obnovena -
zaloZena - v novych historickych souvislostech na sklonku roku 1953 pod nazvem Krajska
V roce 1957 byla premisténa do byvalého pamatniku Tomése Bati ve Zlin¢ - nyni Domu
uméni, kde sidli dodnes. V letech 1958 az 1960 byla ptechodné zaclenéna do Krajského
vlastivédného tstavu. V roce 1960 se osamostatnila pod novym zfizovatelem
Jihomoravskym krajskym narodnim vyborem v Brmné a pod nidzvem Oblastni galerie
vytvarného uméni v Gottwaldové vyvijela ¢innost az do roku 1990. V tomto roce se jejim
ziizovatelem stalo Ministerstvo kultury CR a instituce se pfejmenovala na Statni galerii ve
Zliné. Nyngjsi nazev Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ ziskala roku 2001 po

pfevedeni z ministerstva na Zlinsky kraj. [15]

3.2 Shirky

Pti zaloZeni galerie v roce 1953 se zdkladem sbirek stal fond n. p. Svit (firmy Bata), ktery
vznikl ptedev§im ndkupy ze zlinskych saloni v letech 1936 - 1948, a vytvarné prace z
okruhu zlinské Skoly uméni z let 1939 - 1945. Od poloviny 50. let galerie systematicky
budovala své sbirky jiz sama. V devadesatych letech se pak zaméfila na ziskani d¢l
¢eského povalecného uméni, které pred rokem 1989 nebylo pfili§ Zadouci. Do sbirek
galerie patii dila vyznamnych umélct z 19. a 20. stoleti (napt. J. Manes, V. Brozik, A.
Mucha, J. Zrzavy,
B. Kubista a mnoho dal$ich).

Sbirky jsou prezentovany formou stalé expozice ¢eského malifstvi a sochafstvi 20. stoleti,

ktera byla v nové koncepci zptistupnéna 12. 11. 2002 v prostorach galerie ve druhém
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poschodi zlinského zamku. Specificky charakter expozici dodéavaji prace vyznamnych
tvirct vSech generaci, spjatych se zlinskym regionem, ktefi jsou v instalaci vystavy
zatazovani do prislusnych kontexti ¢eského moderniho uméni (M. Boria, V. Chad, V.

Vaculka, V. Vasicek, J. Hovadik, S. Slovencik, I. Sedlacek, R. Hanke ¢i P. Nikl). [15]

3.3 Trienale

Krajskd galerie vytvarného uméni ve Zlin€ potada kazdé tfi roky rozsahlé umeélecké

prehlidky. Jedné se o Triendle Novy zlinsky salon a Trienale Zlinsky salon mladych.

3.3.1 Trienale Novy zlinsky salon

Absence Siroce zaloZenych hodnoticich ptehlidek vytvarného uméni vedla zlinskou galerii
k obnoveni batovskych Zlinskych salonti. Jedenact piehlidek soudobého vytvarného uméni
probéhlo ve Zlin¢ v letech 1936-1948. Trienale Novy zlinsky salon na tuto tradici
navazuje. Zahajeni prvniho ro¢niku probéhlo piesné Sedesat let po vernisazi 1. Zlinského

salonu dne 26. dubna 1936.

Stimulace pfisla ze soucasné vytvarné scény. Ta se v pribehu ne€kolika desetileti rozrostla
natolik, ze 1 odbornd vefejnost mad mnohdy problémy se zde orientovat. Nové zlinské
salony si kladou za cil srovnat prazsky vytvarny Zivot, ktery zaujima vice nez dominantni
postaveni, s uménim v regionech, 1 s eskymi umélci v zahrani¢i, a ukdzat rozmanitost v
¢eském vytvarném umeéni.

Vsechny dosavadni ro¢niky salonii (1996, 1999, 2002, 2005, 2008) realizovala galerie ve

spolupraci s Méstem Zlinem, Okresnim ufadem ve Zling, Ministerstvem kultury CR a za

podpory rodiny Tomase Bati a dalSich partnera - sponzora z podnikatelské sféry. [15]

3.3.2 Trienale Zlinsky salon mladych

Salony mladych maji rovnéz svého predchiidce. A sice ve Vystavach mladych, které
probihaly ve Studijnich Ustavech ve Zlin€¢ v letech 1940-1943, vzdy na podzim, v pfimé
¢asové ndvaznosti na jednotlivé Zlinské salony. Firma Bata, Studijni ustavy a Skola uméni
témito vystavami poskytovaly moznost prezentace mladym Eeskym vytvarnikiim v obdobi

protektoratu.
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Zlinsky salon mladych si klade za cil uvadét do galerijnich souvislosti tvorbu dosud malo
znamych vytvarnik do 30 let. Soucésti ptehlidky je i udileni Ceny Vaclava Chada, kterou
vystavni jury pfiznava nejvyraznéjSimu exponatu ¢i kolekci praci. Ocenéna dila Krajska
galerie zakoupi a zacleni do svych sbirek a jejich autorovi uskutecni samostatnou vystavu.

[15]

V leto$nim roce probéhne V. Zlinsky salon mladych v terminu od 12. kvétna do 13. zafi.

3.4 Objekty

Vystavni plochy Krajska galerie vytvarného umeéni nalezneme ve dvou objektech v centru
Zlina. Jednim znich je 3. patro Domu umeéni, kde je také hlavni sidlo galerie. Dalsi
vystavni prostory, graficky kabinet a stdlou expozici, nalezneme ve 2. patfe zlinského

zamku.

3.4.1 Dum uméni

Po tragické smrti TomaSe Bati (12. Cervence 1932) byl na jeho pocest postaven v roce 1933
v duchu zlinského funkcionalismu pamatnik, jehoz autorem byl vyznamny zlinsky
architekt FrantiSek Lydie Gahura. Standardni konstrukéni modul (zéklad vSech zlinskych
funkcionalistickych budov) kombinoval se sklenénou vyplni, vnitini halovy prostor
roz€lenil pouze sloupy a doplnil jednoramennym schodistém a dosdhl tak mimotadné
Cistoty prostoru.
V roce 1948 byl pamatnik piestavén na Dim uméni. V padesatych letech byla budova
naruSena necitlivymi vnéjSimi pfistavbami a interiérovymi stavebnimi Gpravami. V
soucasné dob¢ je sidlem Filharmonie Bohuslava Martinii a Krajské galerie vytvarného

uméni ve Zling.

Soucésti prostor KGVUZ je 1 rozsahla védeckd knihovna. Tato knihovna je volné
pfistupna vefejnosti a je zaméfena na odbornou literaturu z oblasti vytvarného uméni,
vcetné architektury, uzitého umeéni, fotografie a pribuznych oborl. V soucasné dob¢ jeji

fond tvofi ptiblizné¢ 16.000 publikaci, katalogl vystav a rocnik periodik.

Navstévnici mohou pracovat v malé studovné, kde maji k dispozici jeden pocitac s

pfistupem na internet. K prezenénimu studiu kromé monografii, encyklopedii, slovnikl a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

vvvvvv

Casopisu. [15]

3.4.2 Zamek

Historie zamecké budovy ve Zlin¢ sahd az do druhé poloviny 15. stoleti. Pivodni tvrz
v letech 1578 - 80 nechala Anna, manzelka Jana z Kunovic pfestavét do podoby
pohodIného renesan¢niho sidla. Barokni podobu zdmku dala posledni drzitelka panstvi
rodu Rotali Marie Terezie v sedmdesatych letech 18. stoleti. V letech 1904 -1905 nechal
primyslnik Stépan Haupt provést modernizaci, ktera zna¢né setela historicky raz zamku.
Autorem piestavby byl vidensky architekt Leopold Bauer.V roce 1929 prodal Haupt zdmek
meéstu, které budovu vyuzivalo k riznym kulturnim akcim. Od roku 1958 se stal zdmek
sidlem Muzea jihovychodni Moravy a expozic a depozitafe Krajské galerie vytvarného

umeéni. [15]

3.5 Popis Cinnosti
Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné, ptispévkova organizace:

- vykonava ¢innosti a plni funkci galerie ve smyslu ustanoveni § 10 odst. 6 zadkona
¢. 122/2000 Sb.o ochrang sbirek muzejni povahy,

- ziskdva, shromazd'uje, trvale uchovava, eviduje a odborné¢ zpracovava sbirky
vytvarného uméni a architektury, umoziuje jejich vefejné uzivani,

- spravuje sbirky muzejni povahy a sbirkové predméty dle zdkona €. 122/2000 Sb.,

- zptistupiiuje sbirkové pfedméty, odbornou dokumentaci k nim a poznatky ziskané
jejich védeckym zkoumanim a odbornym zpracovanim zejména prostiednictvim
stalych expozic a kratkodobych vystav,

- zapujCuje nebo pronajima sbirkové pfedméty do expozic a na kratkodobé vystavy
poiadané jinymi subjekty v Ceské republice i v zahranigi,

- veskeré odborné aktivity zafizeni jsou zamétfeny na rozvoj a spravu sbirek ¢eského
a slovenského vytvarného umeéni 19. — 21. stoleti, v€etné sbirky dokumentujici

vyvoj architektury se zvlastnim zietelem na architekturu a urbanismus batovského

Zlina,
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ke sbirkovym fondiim, pofizuje odbornou dokumentaci (pisemnou, obrazovou,
zvukovou), sbirkové predméty odborné zpracovava a vytézuje z nich poznatky o
déjinach vytvarného uméni a déjinach spolecnosti,

umoznuje studium své sbirky a sbirkovych pfedmétt a jejich soubort badatelim za
podminek stanovenych reZimem zachdzeni se sbirkou a jednotlivymi sbirkovymi
pfedméty ve smyslu ustanoveni § 9 odst. 1 pism. g zakona ¢. 122/2000 Sb.,

vydava a verejné Sifi periodické 1 neperiodické publikace, zvukové a obrazové
zaznamy a sméiyje je s domacimi i zahrani¢nimi institucemi,

poskytuje standardizované veifejné sluzby dle zékona ¢. 122/2000 Sb,

porada odborné konference, kulturni a vzdélavaci programy,

poskytuje vychovné a vzdélavaci sluzby a vytvari predpoklady pro studijni a

védecké ucely. [16]

3.6 Organizacni struktura

Primérny evidencni pocet zaméstnanct k 31. 12. 2008 byl 25. V Cele Krajské galerie

vytvarného uméni je feditel, ktery nese zodpovédnost za jeji provoz 1 vSechny ¢innosti

provadéné organizaci. Pod jeho vedenim se galerie ¢leni na dv€ samostatné vétve:

Odborné odd¢leni,

Ekonomicko-technické oddéleni.

Tab. 1. Organizacni struktura galerie. [Vlastni zpracovani]

REDITEL

Odborné oddéleni Ekonomicko-techn. oddéleni

Vedouci odborného oddelent

, , . Hlavni ekonom
+ 3 odborni pracovnici

Fotograf Ucetni

Depozitar Ridi¢

Knihovna Vystavnici
Archiv Dozor

Dokumentace Uklid




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Edukace

3.7 Marketingova komunikace galerie

3.7.1 Reklama

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ vyuziva nékolik reklamnich materidlt, které

jsou vyuzivany k propagaci jednotlivych vystav. Mezi né patii:
» Jetaky ve vozidlech MHD,
= billboardy (pted Domem umeéni, u zastavky MHD — Namésti Miru),
»  katalogy k vystavam.

Pti tvorbé reklamnich materialt spolupracuje galerie se Studiem 6.15. Tyto materidly jsou
zpracovany kvalitné a napadité. Jediné co bych jim vytkl, je to, ze z nich neni patrné, kdo
je poradatelem téchto vystav. Dozvime se, Ze vystava se kona v prostorich Domu uméni,
ale jiz neni zfetelné, ze poradatelem je Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zliné. Na
téchto plakatech a letdcich byva vyobrazeno logo KGVUZ, ale podle mého nazoru si

vétSina lidi ani neuvédomi, ze poradatelem vystavy je prave tato instituce.

Tim také nardzim na nedostate¢ny zplisob propagace témito nastroji galerie jako takové.

Postradam reklamni materily, které vybizeji vSeobecné k navstéve galerie.

Obr. 1. Letak galerie ve voze MHD.
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Laureati

cen Zlinskych saloni mladych

Lukas Rittstein / JiFi Surdvka Vit Soukup / Jan Kadlec
Jarostav Kalgsak 1 Pavel Ryska / Ales Riticka { Erik Sille

Obr. 2. Billboard galerie.
K propagaci instituce slouzi nasledujici formy reklamy:
= webové stranky galerie (www.kgvu.zlin.cz),
»  Casopis Prostor Zlin.

Prostor Zlin se stal dilezitym oborovym komunika¢nim prostfedkem v ramci Ceské
republiky s piesahy do slovenskych kontextli. Vydavani periodika Prostor Zlin je v ¢eskych
zemich ojedinélou badatelskou iniciativou. Vychazi z badatelského ¢i védeckého programu
galerie a k soucinnosti na feSeni témat, jez vytyCuje, otevira cestu prednim odbornikiim

a publicistim z ¢eskych zemi a v posledni dob¢ 1 ze zahranici. [16]

Hlavni pozornost je vénovdna modernimu a soucasnému uméni, velky prostor tradi¢né
dostava moderni architektura a urbanismus a ve spektru pozornosti ziistava rovnéz historie,

zejména historie védy a umeéni.

Hlavnim vydavatelem tohoto ¢asopisu je Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling, ktera
ediéné spolupracuje s fadou partnerti nejenom ze sféry odbornych publicistli, umélct a
architekt, ale i s podnikatelskymi subjekty, nadacemi a ptednimi kulturnimi a

spolecenskymi institucemi.

V roce 1996 ziskal ¢asopis uznani za kvalitni graficky design, jez mu udélil Cesky institut

informacniho designu. [15]


http://www.kgvu.zlin.cz/
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3.7.2 Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje vyuziva Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling slevove karty
v ramci projektu Rodinné pasy. Drzitelé téchto pasit mohou vyuzivat slev u vice nez 800

spole¢nosti a subjektt v Ceské republice, na Slovensku a také v oblasti Dolniho Rakouska.

ye RODINNE

PASY

Obr. 3. Logo projektu Rodinné pasy.

Dal$im pouzivanym néstrojem v oblasti podpory prodeje je poskytnuti slev na vstupném
pro studenty a diichodce. Ti plati oproti béznému poloviéni vstupné (15 K¢).

V ramci podpory prodeje jsou také vyuzivany volné vstupy ve vybrané dny. V roce 2009

galerie planuje pro své navstévniky 10 takovych bezplatnych vstupli, vtahujicich se

prevazné k vernisazim jednotlivych vystav. Jednd se o nésledujici dny:
1) 24.2.2009 - vernisaz Obydlend mista — zlinsky zamek
2) 3.3.2009 - vernisaz Laureati cen Zlinsky saloni mladych - Dim uméni
3) 12.5.2009 - vernisaz V. Zlinsky salon mladych — zlinsky zdmek

4) 18. 5. 2009 - Den muzei a galerii — Dim umeéni, Vystava studenti a absolventi

Zlinské Skoly uméni — zlinsky zamek
5) 22.9.2009 - vernisaz — zlinsky zdmek
6) 29.9.2009 - vernisaz Tteti smysl - Diim umé&ni

7) 28.10.2009 - statni svatek — Dim uméni, Vystava absolventli Zlinské skoly uméni —

zlinsky zdmek
8) 10. 11. 2009 - vernisaz Exotismy v architektufe XX. Stoleti — zlinsky zamek
9) 17.11.2009 - statni svatek — zlinsky zamek

10) 24. 11. 2009 - vernisaz Petr Nikl - Dim uméni [15]
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3.7.3 PR

Jak uz bylo zminéno v teoretické c¢asti mé diplomové prace, public relations jsou
definovany jako neplacena forma marketingové komunikace. Z tohoto ditvodu jsou také

logicky nejvice pouzivanymi néstroji u neziskovych organizacich.

Vyjimkou neni ani Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€. Vyuziva nasledujici

nastroje:
= udalosti:

o vernisaze — neodmyslitelné patii k pravidelnym c¢innostem vSech galerii

v oblasti PR.

o tiskové konference — tohoto nastroje KGVUZ vyuziva pfi vyznamnych a

rozsahlych vystavach.

= yztahy s médii:

o Ke kazdé vystavé Krajské galerie vytvarného umeéni ve Zlin€ se vydava

tiskova zpradva, ktera byva rozesilana do sdélovacich prostiedki.

o Informace o vystavach jsou pravideln¢ zvetejnovany v tisku. KGVUZ

vyuziva regionalnich tiskovin:

- IN Zlin,
- Magazin Zlin,
- Okno do kraje,
- Zlinsky denik,
- MF dnes.

o Spolupracuje také s odbornymi periodiky:
- Ateliér,
- Art Antiques,

- Architekt,
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- ERAZ2I,

- Keramika a sklo,
- ERA,

- Stavba.

o V prostorach galerie prubézné nataceji televizni stanice a odborni pracovnici

KGVUZ poskytuji rozhovory. Spoluprace probiha pievazné s:

- Ceskou televizi — nejéastéji se galerie prezentuje v pofadech

Artmix a Kultura.cz,
- TV Zlinsko.
o Casta je i spolupréce s radiovymi stanicemi:
- CR Brno,
- Radio Cas,
- Cesky rozhlas 3 - Vltava.

o KGVUZ vydava kazdorotn€ vyrocni zpravu. V pitipadé této instituce se
jedna o velmi detailné vypracovany dokument, ktery obsahuje vycerpavajici
informace o ¢innostech galerie v daném roce. Je pravidelné zvefejiovana na

webovych strankach.

3.7.4 Direkt marketing

Oblast direkt marketingu nebyla Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zliné¢ dosud
vyuzivana. Nicméné pracovnici galerie v soucasné dob& zpracovavaji konkrétni podobu

deékovnych dopisti, pozvanek na vernisaze pro své darce a sponzory.

3.8 Vydaje na propagaci
Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné vyuziva rozlicnych propagacnich materiald,
které jsou vzdy vytvafené specidln€ pro jednotlivé vystavy. Na akce potfadané v roce 2008

byly vydaje podle udaji poskytnutych touto instituci nasledujici:
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Tab.2. Vydaje na propagaci akci galerie v roce
2008. [Vlastni zpracovani]

Utel Castka
Pkt propesace ks | 369 00 KE
Katalogy 427 000 K¢
Casopis Prostor Zlin 567 000 K¢
Celkem 1563 000 K¢

Dle informaci ekonomky galerie Jany Polaskové, lze tyto Castky brat jako vydaje na
propagaci v bézném roce. Napi. pro rok 2009 se tato ¢astka vyrazné navysi, diky velmi
narocné

a rozsahl¢ vystavé Fenomén Bata pofadané mimo Zlin 1 v Narodni galerii v Praze.
V souvislosti s timto naroénym projektem, vSak také zfizovatel galerie uvolnil vétsi

finan¢ni obnos na celkové zjisténi celé akce.

3.9 Dotaznik

V obdobi od listopadu 2008 do tnora 2009 probihalo v Krajské galerii vytvarného uméni
ve Zlin¢ dotaznikové Setfeni. Cilem Setfeni bylo zjistit zakladni informace o névstévnicich
(pohlavi, vek, profese) a z jakych zdroji se dozvédéli o poraddanych akcich. Celkem se

dotaznikového Setfeni ve sledovaném obdobi zucastnilo 510 respondentii.

Dotazniky mi byly poskytnuty touto organizaci k ucelim mé diplomové prace. Nize

uvadim vysledky tohoto Setfeni.

Rozdéleni respondenti podle navstivené expozice (zlinsky zdmek/Dim uméni)
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67%

O zamek B DOm uméni

Obr. 4. Rozdéleni respondentii dle navstivené

expozice. [Vlastni zpracovani]

Zavér: Vice respondentii béhem sledovaného obdobi vyplnilo dotaznik u expozic
umisténych na zlinském zamku a to celkem 340. Zbylych 170 respondentli pak vyplnilo

dotaznik pfi navstéveé expozic v Domé uméni.

Toto zjiSténi nelze brat jako skuteCnost, ze lidé jevi vice zajem o expozice na zlinském
zémku. Podle oficidlnich statistik navstévnosti za rok 2008 navstivilo vystavy v Domé
uméni 4491 navstévnikil, zatimco na zamku navstivilo stalou expozici 2018 navstévniki a

graficky kabinet 939 navstévnik.

1.otazka — pohlavi
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43%
57%

Omuzi @zeny

Obr. 5. Pohlavi respondentii. [Vlastni zpra-

covani]

Zavér: Z celkového poctu 510 respondentt pievazovaly Zeny v poctu 290 nad 220 muzi.

2. otazka — vék

25%

44%

31%

B do 30 let B 31- 60 let O61avice Iet|

Obr. 6. Vek respondentii. [Vlastni zpracovani]

Zavér: Nejpocetngjsi skupina respondentii je tvofena navstévniky ve veéku do 30 let,
¢iseln€ vyjadieno je to 220 navstévnikt. Navstévnikl ve véku 31 — 60 let bylo 160 a lidi

starSich 61 let bylo 130.
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3. otazka — profesni zaméfeni

2%

30% 22%

6%
4%

14%
12%

10%

Ozdravotnictvi B Skolstvi O student Otvarci povolani
W kultura Oadministrativa B technika Ojiné

Obr. 7. Profesni zaméreni respondentii. [ Vlastni zpracovani]

Zavér: Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pouze 6% respondentt jsou studenti. Proto by

bylo na mist¢, vénovat pozornost pfi zvySovani navstévnosti galerie této skupiné.

4. otdzka — Kde jste se dozveédéli o vystave?

13% 14%

27%

Otiskoviny galerie @média Oznami Ojinde

Obr. 8. Informacni zdroje o vystave. [ Vlastni zpracovani]

Zavér: 260 respondentii odpovédélo, ze se o vystavé dozvédelo prostiednictvim médii.
Z toho plyne, Ze medializace KGVUZ se vyplaci a pfitahuje nejvice navstévnikd. 150
respondentl se pak dozvédélo o vystavach diky svym znamym. To je velmi pozitivni. Lze
z toho usoudit, ze tito ,,znami“ doporucuji vystavy pofadané galerii, a tim i Gstni formou

roz$ifuji povédomi o ¢innostech organizace.
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5. otazka - Na co jste se prisli podivat?

15%

O stala expozice M kratkodobé vystaw O oboji

Obr. 9. Druh navstivené vystavy. [Vlastni zpracovani]

Zavér: Vice nez polovina respondentll navstivila kratkodobé vystavy (290 respondentt).
To mize byt také ovlivnéno tim, ze jednotlivé vystavy maji samostatnou propagaci.

160 respondentil navstivilo stalou expozici a 80 se pfislo podivat na oboji.

3.10 STEP analyza

STEP analyza spociva v hodnoceni vlivu pouze vnéjSich faktor na chod organizace. Jedna

se o faktory socidlni, technologické, ekonomické a politické.
Socialni faktory

* V poslednich letech se stavame sv€dky toho, Ze lidé disponuji vétsim fondem
volného ¢asu. V dusledku tohoto jevu maji lidé vice prostoru k tomu, aby se mohli

vénovat sportu, kultufe apod.

= Podle Ceského statistického tfadu se ve Zlinské kraji zvysil pocet nové narozenych.
V roce 1998 se narodilo 5185 déti, v roce 2007 se narodilo 6076 déti. To vede
mimo jiné k tomu, ze se zvysil pocet matek na matetské dovolené. Tim se stavaji
specifickym segmentem, ktery je naptiklad typicky tim, Ze rodice maji zpravidla
jiny denni rezim, nez ostatni pracujici. Maji tak moznost travit urCity Cas v
dopolednich

a odpolednich hodinach mimo domov.
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Celkovy pocet obyvatel Zlinského kraje se od roku 1994 nepfetrzité snizuje.
Snizuje se tedy i pocet jak potenciondlnich, tak soucasnych navstévniki kulturnich
instituci. V roce 1998 bylo ve Zlinském kraji 599 041 obyvatel. V roce 2007 jich
bylo

0 9041 méné.
Snizuje se prumérny vek (rok 1998 — 37,7 let a rok 2007 — 40,4 let).

Ptibyva obyvatel ve vé€kové kategorii 65+ (rok 1998 - 80381 obyvatel, rok 2007 —
89394 obyvatel).

Ve Zlinském kraji kulturni vyziti obyvatelim umoziuje 59 muzei, 60 galerii, 31

stalych kin, 8 divadel a 44 ptirodnich amfiteatri. Ctenafm poskytovalo své sluzby

407 vetejnych knihoven (vcetné jejich pobocek).

Technologické faktory

JiZ del§i dobu mizeme ve svété pozorovat rychly vyvoj v informacnich a
komunikacnich technologii. S tim souvisi velky rozmach Internetu. Pfibyva ¢im dal
vice uzivatelli tohoto komunika¢niho média, a to ve vSech vé€kovych skupinach.
Internet pouzivaji dnes vSichni ¢lenové rodiny. Déti pievazné ke studijnim tcellim,
rodice pfi plnéni pracovnich povinnosti a prarodice jako encyklopedii. Vzhledem
k tomu, se musi jak ziskové, tak i1 neziskové organizace ptizplisobovat novym
trendim. M¢&li by byt schopny reagovat na tuto situaci zkvalitnénim sluzeb
poskytovanych prostiednictvim Internetu, piehlednou prezentaci potiebnych

informaci apod.

Databaze uméleckych dél — vyuzivat databdzové systémy napojené na statni

centralu, katalogizace publikaci.
Zptistupnéni expozice pomoci webové kamery (vyhoda pro postiZzené).
Prohlizeni dél na internetu — kvalitni fotografie (vhodné pro studium uméni).

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€ vyuziva knihovnicky systém Clavius.

Ekonomické faktory

Soucasna ekonomicka krize ma celkové v kratkém obdobi maly vliv na neziskové

organizace. Toto tvrzeni vSak plati pfevazné pro zivotné nezbytné organizace jako



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

jsou nemocnice a Skoly. Pro organizace typu muzei a galerii znamena ekonomicka

krize okamzité snizeni piijmil ze statniho rozpoctu.

Ze statniho rozpoctu bylo uvolnéno na rok 2009 pro neziskové organizace oproti

roku 2008 o 2 miliardy K¢ mén¢.

Politické faktory

Politické a legislativni prostfedi silné¢ ovliviiuje neziskové organizace. Zatimco
legislativa ovlivituje soukromy sektor jen ¢astecné, neziskovy sektor je legislativou

do zna¢né miry fizen.

Politické prostiedi ma podstatny vliv na uméleckou tvorbu. V nepfili§ vzdalené
minulosti pfed revoluénim rokem 89, byl napt. pro nékteré umélce problém
prezentovat sva dila pod svym pravym jménem. Po tomto roce doslo k uvolnéni
poméra

a znovu se zacala uznavat svoboda projevu, jak mluveného a psaného, tak i

vytvarného.

Krajskéa galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ vykonava ¢innosti a plni funkci galerie
ve smyslu ustanoveni § 10 odst. 6 zdkona €. 122/2000 Sb. o ochrané sbirek muzejni

povahy.

3.11 SWOT analyza

SWOT analyza spociva v rozboru a hodnoceni soucasn¢ho stavu organizace (vnitini

prostfedi) a soucasné situace okoli organizace (vnéjsSi prostfedi). Ve vnitinim prostfedi

hleda

a klasifikuje silné a slabé stranky organizace. Ve vné&jSim prostfedi hledd a klasifikuje

prilezitosti a hrozby pro organizaci.

Strengths (silné stranky)

Osvédéena spoluprace s jinymi galeriemi, institucemi. Spoluprace KGVUZ se
slovenskym galeriemi: Galéria M. A. Gazdovského v Trencing€, Galerka mesta
Bratislavy , Slovenskd ndrodna galéria. Spoluprace se zahrani¢imi kulturnimi
institucemi je vhodnym prostfedkem k vyméné informaci a zkuSenosti mezi témito

organizacemi. To v§e ma pozitivni vliv na jednotlivé ¢innosti galerie.
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= Spoluprace pii publikacni ¢innosti galerie s Ustavem d¢jin uméni akademie véd
CR,
s Ceskym muzeem vytvarného umeéni v Praze, s Narodni galerii v Praze, Muzeem

uméni v Olomouci a dal§imi institucemi.
= Dobra spoluprace s vyznamnymi autory, galeristy a umélci.
* Silné odborné personalni zdzemi galerie.

* Vybudované oddéleni dokumentace a odbornd knihovna jsou velmi cennym

pramenem pro studium vytvarného uméni.

» Qalerie vytvarného uméni ve Zliné mé vyhodu oproti soukromym galeriim v tom,
ze se lépe vyjednavaji vypujcky vzacnéjsich dél, které by mohly byt u mensich a
méné zndmych soukromych galerii problematicté;si (zkuSenost s manipulaci s dily,

davéra v tuto instituci).

= Diky tvorbé vlastniho periodika (Prostor Zlin) muze krajska galerie publikovat své

poznatky a nazory nejen v oblasti vytvarného umeéni.

» Prostfednictvim publikace rozlicnych odbornych clanki se galerie prezentuje
v odbornych kruzich vytvarného uméni. Tim se zvySuje jeji prestiz u odborné
vefejnosti.

* Védeckovyzkumna €innost provadéna Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zliné
také podporuje prestiz v odbornych kruzich vytvarného uméni, coz ma pozitivni
dopad na vnimani galerie jako instituce vénujici se badatelské a vyzkumné ¢innosti.

= ZkuSenosti a odbornd znalost v oblasti vytvarného umeéni otevira galerii rozsahlé
moznosti spoluprace s externimi badateli a odborniky, kterych také v hojné mifte
vyuziva. Své zkuSenosti a znalosti pfeddvaji mimo jiné dal§im institucim v podobé
odbornych konzultaci pfi zpracovavani svych odbornych praci ¢i vystav (napf.
Kabinet T).

* Metodické a edukacni ¢innost galerie spociva hlavné ve:

o spolupraci se skolami,
o provadéni specidlnich programi pro skoly,

o uskutec¢novani pravidelnych programu a
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o kulturné — vychovné Cinnosti.

Tim se galerie podili na vzd¢lavani v oblasti vytvarného uméni, coz ma za nasledek
zvyseni znalosti v této oblasti u mladé generace. To se v budoucnu miize projevit
zvySenim z4jmu o vytvarné umeni.

Ptednasky a odborné vyklady zvySuji povédomi o ¢innostech galerie.

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€ se specializuje na rozvoj a spravu sbirek
Ceského a slovenského vytvarného uméni 19. — 21. stoleti a také na sbirky

dokumentujici vyvoj architektury Batovského Zlina. Tim je ¢innost galerie v této

oblasti ojedinéla.

Weaknesses (slabé stranky)

JelikoZz galerie sidli v pronajatych prostorach poskytovanych Zlinskym krajem,
které jiz samy o sob& maji svou kulturni hodnotu, nelze v nich krom¢ bézné udrzby
objektu provadét zadné stavebni upravy. To je pak vzhledem k umisténi vystavnich

ploch problémem napt. pro télesn¢ hendikepované, matky s détmi apod.

I pfestoZe galerie disponuje velkym mnoZzstvim vytvarnych dél, nelze je prezentovat

navstévnikiim ve vétsim rozsahu, a to z divodu nedostate¢né vystavni plochy.

Z nevyhovujicich prostor vyuzivanych krajskou galerii vyplyvaji 1 nasledujici
problémy:

o nedostatecné reprezentativni prostory pii jednéanich,

o nevyhovujici prostiedi z hlediska zvukové i tepelné izolace,

o nedostate¢né prostory pro archiv, dokumentaci a knihovnu,

o chybi prostor a dilna pro manipulaci s vytvarnymi dily,

o chybi badatelna ptistupna pro externi badatele, studenty a vetejnost,
o chybi prostory pro vzdélavaci a vychovnou ¢innost,

o chybi prostory pro doprovodné galerijni programy.

Opportunities (prileZitosti)

Moznost Cerpani zdroji z programti EU zamétenych na kulturu a vzdélanost.
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= Vlivem toho, ze lidé disponuji vétSim fondem volného Casu, vznika prilezitost pro
ziskani novych navstévniki galerie.
= Vyuziti novych technologii pro Cinnost galerie (napi. pifi prezentaci dél na

webovych strankach, audiovizudlni vybaveni pro edukacni 1 vystavni ¢innost)

Threats (hrozby)
= Omezeny rozpocet.

= Vlivem konzumniho Zivota odklon obyvatelstva od dusevnich hodnot a uméni, z
¢ehoz plyne nezédjem vetejnosti o kulturu.

* V souvislosti s ekonomickou krizi — nizké disponibilni pfijmy obyvatel a vysoka

r

mira nezaméstnanosti miize znamenat nizs§i ndvstévnost galerie.

» Konkurence ostatnich kulturnich instituci 1 jinych organizaci nabizejicich
alternativy pro traveni volného casu, jsou redlnou hrozbou v podobé snizeni

navstévnosti galerie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

4 PROJEKTOVA CAST

Z analvytické ¢asti vyplyvaji nésledujici poznatky:

= Jelikoz je KGVUZ neziskovou organizaci (ptispévkova), jsou jeji financni zdroje

velmi omezené. Tato situace musi byt brana v potaz pii tvorbé celého projektu.

= Qalerie se zamétuje predevSim na propagaci svych vystav, ale zapomina propagovat

samu sebe jako instituci — to mize mit vliv na jeji navstévnost.
» Ne¢které nastroje komunikac¢niho mixu nejsou dostate¢né vyuZzivany.

Tyto tfi zédkladni poznatky budu brat v ivahu a vychéazet z nich pii sestavovani projektu

zvyseni navstévnosti Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling.

4.1 Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem, ktery jsem si stanovil v uvodu diplomové prace, je zvySeni navstévnosti
Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin€. O toto zvySeni se pokusim pomoci nékterych

nastroji marketingové komunikace.

Mohl jsem zde navrhnout kompletni marketingovou komunikaci galerie. Mohl jsem pouzit
rozliné zplisoby propagace, ale domnivam se, Ze by se to nesetkalo po vyc¢isleni nakladi
s kladnym ohlasem. Chci zde rozpracovat pouze redlné pouzitelné nastroje komunika¢niho

mixu.

Krajska galerie, jak je podrobnéji uvedeno v analytické casti, vyuziva riizné nastroje
marketingové komunikace. Mnou navrhnuté a rozpracované nastroje by mély byt pro
organizaci nové, doposud nepouzité. Tim chci poskytnou galerii své teoretické znalosti

VN

ziskané studiem, a rozsifit tak jejich paletu néstroji komunika¢niho mixu.

Pii hledani konkrétniho nastroje se budu snazit co nejvice respektovat moznosti galerie. Ty
jsou nejvice omezeny, jak uz bylo vySe zminéno, nedostatkem finan¢nich prostiedkl a

poctem personalu.

Galerie se snazi, jak uz vyplyva z jejiho poslani, shromazd’ovat a ochranovat vytvarné
sbirky. Tudiz je jasné, Ze pokud jsou k dispozici volné finanéni prostfedky, budou
vynalozeny k nakupu uméleckych predmétii. I proto nelze ocekavat vyznamné vydaje na

propagaci organizace samotné.
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Dalsim problémem je nedostatek personalu, ktery by tyto nastroje uvadél v praxi. Jiz ted’ se
totiz potyka galerie s problémem plynoucim z nedostatku persondlu. Zaméstnanci se ¢asto
podileji 1 na ukolech, které¢ nesouvisi pfimo s jejich popisem prace. Lze uvést ptiklad
edukatora, ktery je vyuzivan i pro ¢asové naroc¢né instalace vystav. Proto se budu snazit

pouzit takové néstroje, které by byly co nejméné ¢asove naro¢né na jejich realizaci.

Z vyse uvedeného mizeme stanovit zdkladni kritéria, které by mél navrhnuty néstroj

marketingové komunikace spliovat:
* mgél by byt redlné pouZzitelny,
* dosud nebyl v KGVUZ pouZzivan,
* ndklady na jeho realizaci musi byt nizké,
* minimalni Casové zatiZzeni personalu.

Nize se budu zabyvat nastroji marketingové komunikace, které jsem navrhnul s cilem

zvysit navstévnost Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin€. Konkrétné se jedna o:
» uverejnéni galerie v internetovém katalogu ,, Kudy z nudy“,
» yytvoreni prospektu — skladacky,
= soutéze na Radiu Zlin,
= soutéze na webovych strankdch galerie,
»  souteéz se studenty Fakulty multimedialnich komunikaci,

= soutéz o 1000. navstévnika galerie v roce 2010.

4.2 Uverejnéni v internetovém katalogu ,,Kudy z nudy*
Cilové skupiny

Uvetejnénim informaci o Krajské galerii vytvarného uméni ve Zliné v internetovém

katalogu ,,Kudy z nudy* oslovime tyto cilové skupiny:
» tuzemské turisty,

» zahrani¢ni turisty.
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4.2.1 Co je to internetovy katalog ,,Kudy z nudy*“?

Na Internetu jsem prohleddval spoustu webovych stranek, které se zabyvaji nabidkou
volnocasovych aktivit. Objevil jsem stranky www.kudyznudy.cz, které mé velmi zaujaly a
doporucil bych galerii je vyuzit jako nastroje marketingové komunikace, ktery by vedl ke
zvyseni navitdvnosti. Jednd se o internetovy katalog, ktery je projektem Ceské centraly
cestovniho ruchu - CzechTourism na oZiveni domaciho cestovniho ruchu v Ceské
republice. Katalog piedstavuje jednoduchy néstroj, jehoz prostiednictvim se mohou
tuzemsti turisté seznamit s nabidkou aktivit, které jsou v Ceské republice k dispozici k

vyplnéni jejich volného ¢asu béhem dovolené, o vikendu ¢i na kratSich vyletech. [17]

Bezplatné jsou zde zvefejiiovany lakaveé popsané aktivity, tj. ¢innosti, které mohou turisté
behem svého pobytu v dané lokalité provozovat. Nejednd se tedy pouze o popis zajimavych
mist ¢i nabidku ubytovacich sluzeb, ale o ¢innosti, kterymi si mohou turisté zptijemnit svij
pobyt. Prostfednictvim internetového katalogu www.kudyznudy.cz, lze najit rozlisné
aktivity a typy na traveni volného Gasu ve viech regionech CR. Vyhodou je bez pochyb i

moznost zobrazeni stranek jak v ¢eském, tak i v anglickém jazyce.

Dalsi vyhodu je uréité i vtom, Ze katalog je, jak uZ je vyse zminéno, projektem Ceské
centraly cestovniho ruchu — Czech Tourism. Tato vyhoda vyplyva z masivni propagace
webovych stranek organizace a vSech ostatnich aktivit, at’ uz ucasti na mezindrodnich

veletrzich cestovniho ruchu ¢i prostfednictvim rozsahlych propagacnich kampani.

4.2.2 Czech Tourism

Piispévkova organizace Ceska centrala cestovniho ruchu (CCCR) byla ziizena v roce 1993
za Ucelem propagace zem¢ jako atraktivni turistické destinace na zahrani¢nim 1 doméacim
trhu. Vyznamnymi partnery agentury pii této propagaci jsou domaci turistické regiony,
mésta a obce 1 podnikatelské subjekty. Organizace spada pod Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR. Od 1. srpna 2003 jeji oficialni nazev zni Ceskéa centrala cestovniho ruchu —

CzechTourism.

CzechTourism podporuje piijezdovy a domaci cestovni ruch obecné. Hlavni aktivity jsou
smétovany do Ceskych regionll s cilem zvySovani jejich navstévnosti. Jednim z dilezitych
ukoll je podpora domaciho cestovniho ruchu ve formé potfadani seminaiti, regionalnich

prezentaci pro zastupce Ceskych cestovnich kanceléfi, marketingové podpory podnikatelim
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v rdmci rtiznych projektt a reklamnich kampani a spolupraci s organizacemi cestovniho

ruchu v ¢eskych regionech. [17]

4.2.3

Diivody pro vyuziti internetového katalogu ,,Kudy z nudy*

Po podrobném prostudovani internetového katalogu ,,Kudy znudy“ doporucuji galerii

umistit zde svou nabidku ptfedevsim z téchto davodii:

4.2.4

zvefejnéni je zcela zdarma,

katalog Kudy z nudy je zastfeSen organizaci Czech Tourism,
hodnoceni aktivity nav§tévniki stranek,

moznost sledovat pocet zobrazenti,

katalog zobrazuje akce a aktivity po celé CR,

jednoduché a ptehledné vyhledavani.

Zverejnéni galerie na ,,Kudy z nudy*

Zvetejiiované aktivity musi v internetovém katalogu www.kudyznudy.cz

nasledujici kritéria:

splnovat

motivacni text je popisem nabizené c¢innosti, nikoliv jen komer¢ni nabidkou

ubytovani nebo pouhym popisem mista,

v nabidce nejsou uvadény informace, které podléhaji Castym zménam (ceny,

otviraci doba apod.),

webova adresa 1 ostatni kontakty jsou funkéni,
aktivita neni akce s ¢asovym omezenim,

kazda aktivita je do katalogu zatazena pouze jednou,

podminkou  zvefejnéni  aktivity je umisténi banneru nebo

www.kudyznudy.cz na webovych strankach provozovatele aktivity.

odkazu
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W8VZnudy, ¢z
D

Ceska republika

Obr. 10. Logo internetoveho katalogu
., Kudy z nudy .

Konkrétni zaddvani do katalogu je velmi jednoduché. Staci vyplnit formulaf pro zadavani
aktivit, ktery je ptfimo na www.kudyznudy.cz, v horni li§t€ pod zalozkou — vlozit zdznam.
Zde si vybereme zda chceme zadavat aktivitu ¢i akci. V naSem piipad€ volime formulaf
pro zadavani aktivity. Aktivitami se v tomto pfipad¢é rozumi ¢innosti, které mohou turisté
béhem svého pobytu v dané lokalité provozovat. Aktivita neni akce s ¢asovym omezenim.
Nejednd se také pouze o popis zajimavych mist ¢i nabidku ubytovacich sluzeb, ale o

¢innosti, kterymi si mohou turisté zptijemnit sviij pobyt.

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€ by zde méla o sob& zvefejnit nasledujici

informace:
= predstaveni galerie (¢innosti, vystavni plochy apod.),
"  mapa,
= kontaktni adresa,
* odkaz na webové stranky,
= fotografie.
Termin realizace

Zvetejnéni Krajské galerie vytvarného uméni v internetovém katalogu ,,Kudy z nudy*

probéhne v terminu 8. — 9. 6. 2009.
Naklady

Jelikoz je zvetejnéni v internetovém katalogu ,,Kudy z nudy* zcela zdarma, nevznikaji tim

Krajské galerii vytvarného uméni zadné néklady.


http://www.kudyznudy.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

4.3 Prospekt pro Méstské informacni a turistické stredisko
Cilové skupiny

Cilovou skupinou budou navstévnici mésta Zlina, ktefi navstivi Méstské informacéni a

turistické stredisko.

4.3.1 Méstské informacni a turistické stiredisko

Meéstské informacni a turistické stiedisko (MITS) sidli v pfizemi radnice Magistratu mésta

Zlina. Jeho ukolem je fada ¢innosti:

poskytuje informace o ubytovani, stravovani, o moznostech vyleti do okoli a o

aktualnich kulturnich akcich,

* nabizi propagacni predméty, tiSt€éné materidly, Magazin Zlin, letdky, brozZury,

pohlednice, publikace a mapy,
= prodava vstupenky na vybrané kulturni akce ve Zling a okoli,
* nabizi moZnost vyuZiti internetu a faxu,
* vede agendu ztat a nalezd,
= vydava rybarske listky,

* vydava ovéfené vypisy zinformacnich systémil vefejné spravy v ramci projektu

CzechPOINT. [18]

4.3.2 Duvody pro vyuZiti prospektu

Jak jsem jiz napsal v analytické c¢asti, KGVUZ nedisponuje zadnymi propagacnimi
materidly, kterymi by se mohla prezentovat. Nechat si odbornou firmou zpracovat

J 4

propagacni materialy rizného typu s sebou pfinasi pro tuto organizaci vétsi financni zatéz.
Nicméné¢ jsem piesvédCen, Ze je nezbytné, aby galerie disponovala minimalné jednim
typem prospektu.

Pii navstévé Méstského informacniho a turistického stfediska ve Zliné jsem zadal o

informace ohledné¢ KGVUZ. Pracovnice mi sdélila, Ze pokud se chci dozvédét néco o této

organizaci, musim navstivit jejich webové stranky. Nemohla mi ani nabidnout seznam
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vystav konanych v tomto roce. Byl zde k dispozici pouze letdk a plakat k velké vystave

Fenomén Bat’a, ktera se vSak kona v Praze.

Tento zplsob prezentace, €i spiSe neprezentace, je dle mého nazoru odrazujici pro
potenciondlni navstévniky zlinské galerie. Pokud néavstévnik regionu zavita do Méstského
informacniho a turistického stfediska a bude vyzadovat informace o moznych kulturnich
aktivitdch ve Zlin¢, tak bude v pfipad¢ zajmu o KGVUZ odkazan pouze na jeji webové
stranky. Existuje tak redln4 hrozba v tom, Ze navstévnik zvoli jinou kulturni instituci, ktera

bude prezentovana kvalitn€ zpracovanou nabidkou sluzeb.

V soucasnosti je bézné, ze vetSina subjektlh poskytujicich volnocasové aktivity, propaguje
své sluzby v informacnich centrech blizko svého pusobisté. V Méstském informacnim a
turistickém stfedisku ve Zlin¢ nalezneme rGzné druhy propagacnich letdki a broZzur
propagujici sportovni aktivity, rizné turistické zajimavosti, spolecenské akce v regionu,
kulturni zafizeni apod. Tyto materialy jsou rtizné kvality. Nalezneme zde skromné letaky,
které si menS$i organizace zpracovavaji samy, ale také kvalitni brozury zpracované

reklamnimi agenturami.
Nize uvadim divody, pro¢ by méla galerie vyuzit prospektli jako ndstrojii marketingové
komunikace:

= prospekty jsou zcela bézné pro podobné organizace,

= prospekty lze vyuzit po pfipadném dotisku 1 pro vice sezon (nejsou casové
omezeny),

,

= zvysi se informovanost o ¢innostech galerie,

* pro zajemce jsou zcela zdarma.

4.3.3 Realizace prospektu

Pro ucely prezentace galerie v MITS bych navrhoval vyuzit tzv. skladacku. Jednd se o
zajimavou tiskovinu, kterd umoziuje naplno vyuzit fantazii pfi grafickém zpracovani.
Vytvoreni takovéto skladacky je méné finanéné narocné, neZ tvorba rozsahlejSich brozur,

ale zaroven reprezentativngj$i a poutavejsi, nez jednoduchy letak formatu A4.

Navrhuji vyuzit formétu 300 x 210 mm se dvéma lomy. Po slozeni se vytvoii Sest stran

o formatu 100 x 210mm.
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Informace v této skladacce navrhuji volit takového charakteru, aby se vénovali stru¢nému
popisu a ¢innostem KGVUZ. Samotnd skladacka by neobsahovala napf. program a popis
vystav v daném roce. Tim docilime toho, Ze pro pifipadny dotisk nemusime ménit obsah
této skladacky. Skladba informaci v ni obsazena je tudiz pouzitelna i pro delsi casovy usek,

napft. déle nez jeden rok.

Aby byl navstévnikim nabidnut kromé informaci o galerii 1 program vystav, navrhuji ho
vlozit samostatné vytiSteny do kazdé skladacky. Tento program jiz mize byt vytistén v
¢ernobilém provedeni na obycejném papiru formatu 100 x 210 mm. Z jedné strany bude
program vystav a z druhé strany jen velmi stru¢né informace o galerii (mapka, kontakty,
oteviraci doba, vstupné). Tento samostatny vloZeny program — letak, navrhuji vytisknout ve
veétsim ndkladu nez samotnou skladacku. Mize byt samostatné distribuovan na riizna
mista,

a plnit tim funkci propagace galerie.

Skladacka by méla obsahovat napf. tyto informace:

* popis ¢innosti galerie (edukaéni ¢innost, ochrana sbirek, knihovna atd.),
= popis vystavnich ploch (Zamek, Dim uméni),

= otviraci doba,

= vstupng,

= fotografie,

= logo KGVUZ,

» kontakty (adresa, telefon, email),

=  www adresa,

* mapa umisténi vystavnich ploch.

Termin realizace

Zadani navrhu a tisku skladacek a programt probéhne 15. — 29. 6. 2009.
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Naklady

Navrh a tisk 200 ks skladacek (300 x 210 mm)........ccooeveiviiniiiiiiininnen... 6000 K¢
Graficky navrh vloZzeného programu................coviiiiiiiiiiii 500 K¢
Tisk programu 300 Ks.......oooiiniiiiiiii 300 x 1,5 =450 K¢
CELKEM .o 6950 K¢é

Graficky navrh skladacky i ndvrh programu vcetné tisku skladacky je kalkulovan piimo
zaméstnancem firmy Studio 6.15. Jedna se o spolecnost zabyvajici si mimo jiné grafickym
designem. KGVUZ s ni uz nékolikrat spolupracovala pfi tvorbé propagacnich material
k jednotlivym vystavdm. Pokud se skladacky v Méstském informa¢nim a turistickém
stiedisku osvéd¢i, bylo by vhodné zadat jejich tisk ve vétSim mnoZzstvi. Dle informaci

zaméstnance Studia 6.15 je totiz pii vétSim odbéru (min. 300 kusil) nabizena vyrazna sleva.

Tisk programu vystav vzhledem ke zna¢nému cenovému rozdilu doporucuji zadat firmé

XORS Office.

4.4 SoutéZe na Radiu Zlin

Cilové skupiny

Timto nastrojem marketingové komunikace budou osloveny nasledujici cilové skupiny:
* lidé v produktivnim véku,

» Zeny v domécnosti, ¢i matky na mateiské dovolené.

4.4.1 Divody pro vyuZiti soutézi

Dle informaci vykonného produkéniho Réadia Zlin LeoSe Slamény, je mozné zadat soutéz
pro neziskovou organizaci zcela zdarma. Réadio Zlin chape finan¢ni omezeni téchto
instituci a nebrani se této menSi vypomoci, kterd by spocivala v bezplatném uvedeni

soutéze. V pripad¢ ziskovych organizacich jsou tyto soutéze zpoplatnény.

Tato informace m& velmi mile piekvapila. Netu$il jsem, Ze v dneSni dobé je mozZno
ocekavat podobna vstiicna gesta ze strany medii. ZvIasté ne u radia, které je v dané oblasti,

nejposlouchang;si.
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Pro uvedeni soutéze na Radiu Zlin jsem se rozhodl z téchto divodi:
* jednd se o nejposlouchangjsi radio v zlinském regionu,

= uvedeni soutéZe je pro neziskovou organizaci zcela zdarma.

4.4.2 Radio Zlin

Pro ucely této soutéze je bez pochyby nejvhodnéjsi vyuzit sluzeb nékterého z regionalnich
radii. Konkrétné jsem zvolil Radio Zlin, které je nejposlouchanéj§im radiem ve Zlinském
kraji. Vyplyva tak z analyzy, kterou provedly agentury STEM/MARK a Median. Rado Zlin
vysila déle nez 16 let. Posluchace tvoii veskeré vékové kategorie. Nejvetsi z nich jsou lidé

v produktivnim véku. Programové se zaméiuje na nejsirsi spektrum posluchaci. [19]
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Obr. 11. Poslechovost Radia Zlin podle veku. [19]
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Obr. 12. Poslechovost Radia Zlin v okresech. [19]
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Radio Zlin vysila na tiech frekvencich:
= Zlin91,7 FM
= Vsetin 102,5 FM
»  Uhersky Brod 96,2 FM

V souvislosti s rozsifenosti internetu nelze opomenout moznost poslechu on — line. Poslech
je nabizen v nejlepsi kvalité¢ 128 kbps. Timto zplsobem je logicky mozné poslouchat

vysilani kdekoliv v na svété, pokud mame moznost pripojeni k siti Internetu.

S —
Rodnoy M
p. Radh.
Visok i

Obr. 13. Mapa pokryti signalem Radia Zlin. [19]

4.4.3 Realizace soutézi

Vsechny rozhlasové soutéze by probihaly v dopolednim vysilani v ¢ase od 9 do 10 hod.,
vzdy prvni stfedu v mésici po dobu Sesti mésicti. V dopolednich hodinach podle zkusenosti
produkéniho jsou mezi posluchaci hlavné lidé, ktefi jsou v zaméstnani a dal§i pocetnou

skupinu tvofi matky s détmi na rodi¢ovské dovolené.

Posluchaci by odpovidali na otazky tykajici se Krajské galerie vytvarného umeéni ve Zling.
Kazdé otdzka timysIn¢é obsahuje oficialni ndzev galerie. Tim zvétSime povédomi o této
instituci.

Nize uvadim navrhy soutéznich otazek:

1. kolo — V kterém roce byla zalozena Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zliné?

v’ spravna odpovéd’: 1953
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2. kolo — Kde najdeme hlavni vystavovaci plochy KGVUZ?
v’ spravna odpovéd’: v prostorach Domu uméni a ve zlinském zamku
3. kolo — Kolik vystav planuje KGVUZ v roce 2009?
v’ spravna odpovéd’:15 vystav
4. kolo —Jaky je nazev casopisu vydavaného KGVUZ?
V' spravna odpovéd’: Prostor Zlin
5. kolo — Kde probihala vystava Fenomén Bata, kterou poradala KGVUZ?
V' spravna odpovéd’: ve Veletrznim palaci v Praze
6. kolo — Kolik publikaci obsahuje knihovna KGVUZ?

V' spravna odpovéd’: okolo 16 000 publikaci, katalogti a ro¢nich periodik

Soutézici poslucha¢ bude mit na vybér ze tfi moZnosti. To ztoho divodu, aby byl

motivovan se Ucastnit soutéze, i kdyz se v dané oblasti nepohybuje.

Cilem celé soutéZze je piibliZzeni organizace posluchacim, a vtomto duchu jsou
sestavovany 1 otazky. Vzdy se v nich objevuje nazev galerie a otazka se vztahuje Cisté

k ¢innosti a zviditelnéni KGVUZ.

Prostfednictvim vySe sestavenych soutézich otdzek chci rafinované a nendpadné sezndmit

posluchace s:
= existenci organizace,
» lokaci vystavnich ploch,
* planem vystav,
* publikaéni ¢innosti,
* GspéSnymi vystavami,

= existenci odborné knihovny.
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Termin realizace

Soutéze na Radiu Zlin probéhnou kazdou prvni stiedu v mésici od ¢ervence do prosince

20009, tj. v prub¢hu Sesti mésicth:

1.

2.

6.

Vyhry

kolo - 1. 7. 2009

kolo - 5. 8. 2009

kolo - 2. 9.2009

kolo - 7. 10. 2009

kolo - 4. 11. 2009

kolo - 2. 12. 2009

Kazda vyhra se sklada ze dvou ¢asti:

volny vstup pro dvé osoby na pravé probihajici vystavu, bud’ v Domé& uméni nebo

na zlinském zamku.

kniha Fenomén Bata, kterd dokumentuje architekturu Zlina v mezivalecném a

kratce 1 povale¢ném obdobi.

Vyherci si mohou vybrat, kterou vystavu navstivi. Pfi této navstéve si zaroven vyzvednou

svou hmotnou ¢ast vyhry.

Hodnota vyher

Jako vyhru navrhuji nejnovéjsi publikaci KGVUZ Fenomén Bata, kterd byla vyddna u

filezitosti konani vystavy Fenomén Bat'a ve Veletrznim palaci v Praze. Prodejni cena této
p

knihy je 500 K¢&.

Za celou dobu trvani soutézi (6 mésicli) bude hodnota vyher nésledujici:

6 x kniha Fenomén Bat'a..........ovuueuunen e 6 x 400 = 2400 K¢

12 X vVOINy VStUP...cviiiiiiiie e 12 X030 = 360 KE

CELKEM. ... e 2760 K¢
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4.5 SoutéZe na webovych strankach galerie

Cilové skupiny

Cilovou skupinou budou navstévnici webovych stranek KGVUZ, mezi které patii:
» odbornici v oblasti vytvarného uméni,
= studenti uméleckych skol,

= yumélci.

4.5.1 Divody pro vyuZiti soutézi

Webové stranky jsou v dneSni dob€ jiz béZnym a zaroven velmi vhodnym ndstrojem
propagace. Krom¢ zdroje uziteCnych informaci o organizacich se také stavaji prostiedkem
ke vzbuzeni z4jmu o jejich sluzby. MizZeme jejich prostiednictvi naldkat k navstéve

organizace samotné.
Umisténi soutéze na webovych strankdch KGVUZ je vyhodné predevsim z téchto divodu:
= uvefejnéni soutéze je v ramci jiz provozovanych stranek, tudiz bezplatné,

* pro soutézici je tento zplisob rychly a jednoduchy a navic je nic nestoji.

4.5.2 Realizace soutézi

Tentokrat doporucuji pro ucely soutéZe sestavit otazky odbornéjSiho charakteru.
Ptredpokladam totiz, ze vétSinu navstévniki webovych stranek budou tvofit prevazné
odbornici ¢i studenti, ktefi se vice zajimaji o uméni. Lze tak usoudit i podle toho, Ze
prostiednictvim webu galerie je mozné navstivit online katalog knihovny KGVUZ.
Navrhuji, aby tyto otazky sestavili pracovnici galerie, ktefi maji rozsahlé znalosti v oblasti
vytvarného uméni.
Termin realizace
Béhem ptl roku navrhuji uskutec¢néni tii soutéze v nasledujicim obdobi:

1. kolood1.6.do31.7.2009

2. kolood 1. 8. do 30.9.2009

3. kolood 1.10do 31.12.2009
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Kazdé¢ kolo soutéze by trvalo dva mésice. To z toho ditvodu, aby se nashromézdilo co

nejvice odpovédi, z nichz se budou po uzavérce kazdého kola losovat tfi vyherci.

Vyhry
1. cena - volny vstup pro 2 osoby a kniha Fenomén Bata

2. cena - volny vstup pro 2 osoby, katalog V. Novy zlinsky salon na CD a aktuélni

¢islo Casopisu Prostoru Zlin
3. cena - volny vstup pro 2 osoby a aktudlni Cislo Casopisu Prostor Zlin

Po ukonceni vSech tfi kol, se uskute¢ni losovani ze vSech spravnych odpovédi. Vylosuje se

pouze jeden vyherce, ktery obdrzi celoro¢ni ptedplatné casopisu Prostor Zlin.

Hodnota vyher

I8 X VOINY VStUP. ..ttt e e e e 18 x 30 =540 K¢
3 x kniha Fenomén Bata..............coooiiiiiiiiiii 3 x 400 = 1200 K¢
3 x katalog V. Novy zlinsky salonna CD...............coiiiiiiiiiiiiinn, 3x40=120K¢
6 x €asopis Prostor ZIn..........oooeiiiiiiiiiiiii .....6x30=180 K¢
1 x celoro¢ni predplatné ¢asopisu Prostor Zlin...................co. ool 1 x 120=120 K¢
CELKEM. ..ot e 2160 K¢

4.6 Soutéz se studenty Fakulty multimedialnich komunikaci
Cilové skupiny

Fakulta multimedialnich komunikaci se vénuje jak komunika¢nim oblastem marketingu
obecné, tak 1 uméleckym aktivitdm (grafika, design). Diky této soutézi zvySime povédomi

o ¢innostech KGVUZ ptevazné u téchto skupin:
» studenti Fakulty multimedialnich komunikaci,

» zameéstnanci Fakulty multimedidlnich komunikaci.
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4.6.1 Diuvody pro vyuZiti soutéze

Pfi tfeti mnou navrzené soutézi vyuzijeme spoluprace se studenty FMK. Jejich tikolem
bude navrhnout graficky vzhled letdku, kterym by galerie hledala od zacatku roku 2010
svého tisictého navstévnika. Tim bychom snizily naklady, které by za graficky navrh

pozadovala reklamni agentura.

4.6.2 Realizace soutéze

Jednalo by se o propagacni akci pod pracovnim ndzvem ,,Krajska galerie vytvarného uméni
ve Zlin€é hleda 1000. navstévnika“. Samotny nazev by mohl byt klidné i jiny. Tim chci fici,

ze studenti by méli maximaln€ volnou ruku pii tvorbé propagacnich materialt.

Studenti by méli za ukol vytvoftit graficky poutavy letdk a plakat. Jednalo by se o dva

konkrétni rozméery:
" A3 (297 mm x 420 mm),
" A6 (105mm x 148 mm).

Néavrh by mél samoziejmé obsahovat ndzev a logo organizace a vSechny potiebné

informace k pfipravované soutézi (datum, vyhra).

Pro usporu nakladii na tisk by plakat i letdk byly zpracovany v ¢ernobilé podobé. Toto

omezeni proveti kreativni schopnosti studentt.
Misto zverejnéni soutézZe
=  webové¢ stranku FMK — sekce aktuality,
= vyvéSeni letdku na nasténce v prostorach FMK.
Termin realizace
SoutéZ bude zvefejnéna 1.10. 2009. Studenti budou posilat své navrhy do 16. 11. 2009.
Vyhlaseni a ocenéni autora vitézného namétu probéhne 18. 11. 20009.
Vyhra

Vitézny namét bude ocenén finanéni odménou ve vysi 1000 K¢. Pro studenty, mimo tuto
¢astku, mize byt i motivaci skute¢nost, Ze v budoucnu mohou uspéch v této soutczi

prezentovat ve svém zivotopise.
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Niklady

Jelikoz bude zvefejnéni na webovych strankach a néasténce FMK zdarma, bude jediny

naklad pro galerii pfedstavovat finan¢ni odména pro vitéze, tj. 1000 K¢.

4.7 Soutéz o 1000. navstévnika galerie
Cilové skupiny
Tato akce je cilena na :
= §irsi vefejnost
o turisty,
o navstévniky knihovny,

o obyvatele Zlina, atd.

4.7.1 Divody pro vyuZiti soutéze

Krajskd galerie vytvarného uméni ve Zlin¢ se kazdoro¢né potyka s problémem nizké
navstévnosti se zacatkem nového roku. Bylo by potieba zajistit, aby nedochazelo
k vyraznym vykyvim v navstévnosti. SoutéZz, kterou navrhuji, bude motivovat lidi
k navstévé galerie jiz po novém roce 2010. Podle ptfehledu navstévnosti KGUVZ v roce
2008 vyplyva, Ze tisicty navstévnik galerie byl evidovan az v priib&hu mésice biezna. Tudiz

je vhodné o soutézi informovat jiz zaCatkem ledna 2010.

4.7.2 Realizace soutéze

Informace o akci budou z finan¢nich divodii omezeny pouze na letdkovou distribuci a
vylep plakatt, ktery neni finanéné nenaro¢ny. Letak bude mit podobu vitézného ndmétu,

ktery vzejde ze soutéze pofadané mezi studenty FMK.

Jelikoz je celd propagace velmi omezena finanénimi zdroji, volim pro umisténi
propagacnich materialii mista, kde bude jejich uvefejnéni spojeno s co nejniz§imi naklady.
I tak si mysli, Ze pokud se podafi vybrat velmi nevSedni a originalni namét plakatt a letak,
zaujmeme dostatek potenciondlnich navstévnikl. Prispéje k tomu 1 fakt, Ze mista vylepu

jsou na nejfrekventovanéj$ich mistech ve Zlin€. VéEtsinu vylepovych mist ve Zlin€ spravuje
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Agentura Zlin,

u které zadame zvefejnéni nasich plakatu.
Mista vylepu plakata
= sloup:
o zastavka MHD - Namésti Prace,
o zastavka MHD — U zamku,
o Nadrazi CSAD.

» billboard na zastdvce MHD — Skolni.

Obr. 15. Billboard na zastdvce Skolni.

Umisténi letaki
» Krajska knihovna FrantiSka BartoSe ve Zlin¢,

= vystavni prostory KGVUZ (zlinsky zamek, Dim uméni),
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= vstupni hala rektoratu Univerzity Tomase Bati ve Zling,
= Méstské informacni a turistické stiedisko.
Termin realizace

Plakaty a letdky budou zvetfejnény v priibéhu ledna a inora 2010. Pfedpokladam, Ze galerie

muze oCekavat tisictého navstévnika jiz zacatkem biezna.

Vyhra

Tisicty navstévnik ziska finan¢ni obnos ve vysi 1000 K¢ a knihu Fenomén Bat’a.
y y

Naklady

Cena za tisk plakatii a letakii (dle ceniku spolecnosti Xors Office)

Tisk 20 ks plakath formatu A3...... ..., 20x 3 =60 K¢
Tisk 200 ks letakt formatu A6 (=50 ks Ad)......ccoieiiiiiiiiiiiiii, 50x 1,5=75K¢

Cena za uzivani plochy a vylep plakatii (dle ceniku Agentury Zlin)

Cena za vyuziti plochy a vylep plakatu na 1 misto po dobu 1 mésice................ 66 K¢
Cena za zvetejnéni na 1 misté po dobu 2 mésicl.............coeeeeineninn, 2x66=132K¢
Cena za zvetejnéni na 4 mistech po dobu 2 mésicii........................ 4x122=528 K¢

Celkové naklady na soutéz o tisictého navstévnika

Tisk plakathi a letdkll ... ..o 60 +75=135K¢
Zvetejnéni plakatt na 4 mistech po dobu 2 mésicli...........covvvviiiiiiinniinnnn.. 528 K¢
Vyhra (filnanni 0bnos).........ovuiiiiiii e 1000 K¢
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4.8 Analyzy

4.8.1 Casova analyza

Soucasti zadani mé diplomové prace bylo podrobit vysledny projekt ¢asové analyze. Pro
tuto analyzu jsem zvolil deterministickou metodu Critical Path Metod (dale jen CPM).
Deterministickd je z toho divodu, protoze vSechny ¢innosti maji pevné stanovenou dobu
trvani a neuvazujeme o moznosti jejich zmeény. Dobu trvani projektu jsem rozc¢lenil do 13-

ti jednotlivych ¢innosti. Kazdé Cinnosti je pfifazeno velké pismeno abecedy. Dobu trvani

jednotlivych ¢innosti a jejich navaznost jsem zobrazil v nésledujici tabulce:

Tab. 3. Cinnosti projektu, jejich navaznost a doba trvani. [Vlastni zpracovani]

Symbol o Doba | pr dchizeics
= . Nazey cinnosti trvdani -
Cinnosti cinnost
(dny)
A Zahajeni projektu vedouciho ke zvySeni navstévnosti | i
KGVUZ
B Tvorba propagacniho textu pro Kudy z nudy a jeho ) A
zvetejnéni
C Zadani propagacniho prospektu - skladacky 1 A
D Tvorba skladacky (graficky navrh, korektury, tisk) 14 C
E Distribuce skladacky 2 D
F Soutéze na webovych strankach 184 A
G Soutéze na Radiu Zlin 6 A
H Zvetejnéni soutéze pro studenty FMK (web, nasténka) 1 A
| Shromazd’ovani soutéznich naméti (FMK) 45 H
J Hodnoceni namétti a jejich vyhlaseni (FMK) 2 I
K Tisk plakatt a letakd k soutézi o 1000. zakaznika 1 J
L Distribuce letakt a plakatt - 1000. navstévnik 55 K
M Vyhlaseni 1000. navstévnika 1 L
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Tab. 4. Casova analyza projektu pomoci programu WinQSB. [Vlastni zpracovani]

07-21-2009| Achivity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17-46:53 Mame Path Time Start Finish | Stant | Finizh | [L5-E5S]

1 A Yes 1 ] 1 ] 1 0

2 B no 2 1 3 183 185 182
2 C no 1 1 2 168 169 167
4 D no 14 2 16 169 183 167
5 E no 2 16 18 183 185 167
[ F Yes 184 1 185 1 185 0

¥ G no [ 1 ¥ 179 185 178
g H no 1 1 2 g0 EE] | 79

i | no 45 2 47 ]| 126 73
10 J no 2 47 49 126 128 73
11 K no 1 49 h0 128 129 79
12 L no 55 50 105 129 184 73
13 M no 1 105 106 184 185 79

Project  Completion Time = 185 days
Mumber of | Critical Path[z] = 1

Nejkrat$si moznd délka vSech planovanych c¢innosti je 185 dni. Program Win QSB ur¢il
jednu kritickou cestu. To znamend, Ze Cinnosti leZici na kritické cest€ maji nulovou
casovou rezervu. Jestlize by doSlo ke zpozdéni nékteré z téchto ¢innosti, opozdil by se cely

projekt.

4.8.2 Nakladova analyza

Dalsi podminkou mé diplomové prace bylo podrobit navrzeny projekt nakladové analyze.
Vzhledem k cili, vytvofit projekt v podminkach velmi omezenych finan¢nich zdroji, jsou

1 celkové naklady spojené s tvorbou projektu velmi nizké.

To dokazuje 1 nésledujici tabulka, kterd zobrazuje jednotlivé naklady vzniklé s navrZzenymi

typy propagace.
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Tab. 5. Naklady na projekt. [Vlastni zpracovani]|

Meésic Kudy 7 nudy ST Ra’dw Web FMK | 1000. navstévnik
+ program | Zlin

6/2009 0,- 6950,-

7/2009 0,- 0,-

8/2009 0,- 0,-

9/2009 0,- 0,-

10/2009 0,- 0,-

11/2009 0,- 0,- 1000,-

12/2009 0,- 0,- 663, -

1/2010

2/2010

3/2010 1000,-

Celkem 0,- 6950,- 0,- 0,- | 1000, 1663,-

7000 + @ Kudy z nudy
gggg | m Skladacka + program
4000 0 Rédio Zlin
3000 - OWeb
2000 - BFMK
1000 - m 1000. navstéwnik

0 ‘ | I

S
O T S R O S

& & F SR SN RS
& &S U SN S e
R N N

Obr. 16. Graf znazornujici naklady na projekt. [ Vlastni zpracovani]

VySe uvedeny graf zndzoriiuje naklady na navrhnuté druhy marketingové komunikace
v jednotlivych mésicich, béhem doby trvani celého projektu. Nejvétsi naklady, které jsou
spojeny s tiskem propagacniho letdku a programu, budou vynaloZeny v ¢ervnu 2009

(celkem 6950 K¢). Celkové néklady na projekty byly vycisleny na 9613 K¢&.

4.8.3 Rizikova analyza

Kazdy projekt se behem doby své existence setkava s fadou rizik. Proto je nutné tyto rizika
identifikovat, abychom na né byli pfipraveni a mohli je vhodnym stylem fidit. To je velmi
dualezité, nebot” jednotliva rizika nelze odstranit. Miizeme pouze docilit toho, Ze zmirnime

dopady nékterych z nich. Zmirnéni dopadl provedeme pomoci protirizikovych opatieni.
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Projekt zvySeni navstévnosti Krajské galerie vytvarného umeéni ve Zliné mohou ovlivnit

nasledujici rizika:

nedostatek financ¢nich prostfedki KGVUZ,

$patny ekonomicky vyvoj v CR v souvislosti s probihajici ekonomickou krizi,
nepodafi se dosahnout stanoveného cile — zvySeni navstévnosti KGVUZ,
nedostatek persondlu pro zajiSténi projektu,

potencionalni navstévnik da prednost jiné aktivite.

Tab. 28. Rizikové faktory dle priorit pravdépodobnosti vyskytu. [Viastni zpracovani]

. Tl Pravdépodob .

Cislo Rizikovy faktor rav v;{: Zyt(; nost Dopad na projekt
Nedostatek finan¢nich prostredka o o

1. KGVUZ 10% 25%

2. Spatny ekonomicky vyvoj v CR 70% 30%

3, Ne})vode,m ,sevdvosahnc?ut cile projektu - 15% 859
zvySeni navstévnosti

4. Ne@ostatek personalu pro zajisténi 259, 50%
projektu

s, P.ot’enci'on'é}ni navstévnik da pfednost 759, 25%
jiné aktivité

Tab. 29. Rozmezi pravdépodobnosti vyskytu a dopadu na projekt.

[Vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost vyskytu Dopad na projekt
Velmi nizka 0—-20% Velmi nizky 0—-20%
Nizka 21-40% [Nizky 21 -40%
Stredni 41 - 60% | Stfedni 41 - 60%
Vysoka 61 —-80% [Vysoky 61 —80%
Velmi vysoka | 81 —100% |Velmivysoky | 81 —100%
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Tab. 30. Analyza rizika. [Viastni zpracovani]

}g]‘:zjgvy meif;ls’ Z;’lt‘;bno“ Dopad na projekt
1. Velmi nizka Nizky

2. Vysoka Nizky

3. Velmi nizka Velmi vysoky

4. Nizka Stfedni

5. Vysoka Nizky

1. rizikovy faktor - Nedostatek finan¢nich prostiedki galerie

Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je velmi nizka. Protoze cely projekt byl sestavovan
tak, aby byl co nejméné financn€ néaro¢ny. Riziko vzniklé nedostatkem finan¢nich
prostiedkli by mélo na cely projekt nizky dopad, protoze nékteré navrzené komunikacéni
nastroje projektu jsou zcela zdarma. Pfipadny nedostatek financnich prostfedkli by tedy

ohrozil jen Cast projektu.

Protirizikova opatieni:

Opatieni by spocivala v ziskani sponzorskych darti na realizaci projektu, ale jelikoz jsou
finan¢ni ndklady na realizaci projektu velmi nizké, mohl by byt projekt realizovan galerii 1

bez téchto daru.

2. rizikovy faktor - Spatny ekonomicky vyvoj v CR

Vzhledem k celosvétovému vyvoji ekonomické situace vlivem finan¢ni krize 1ze oc¢ekéavat
jista omezeni ekonomického vyvoje v CR. Potvrzuji to i neustile ménici se prognozy
ekonomickych ukazateld pro pfisti rok. Proto pfedpokladam vysokou pravdépodobnost
vyskytu tohoto faktoru. Nicméné dopad na projekt povazuji za nizky, nebot’ nejvétsi Cast
projektu je planovéna na 2. pololeti roku 2009, a do té¢ doby nepfedpokladam, Ze by Spatny
ekonomicky vyvoj v CR mohl dany projekt ohrozit.

Protirizikova opatieni:

Tento faktor dle mého ndzoru nelze ovlivnit. Doporucoval bych pouze sledovat vyvoj

ekonomické situace.
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3. rizikovy faktor - Nepoda¥ri se dosahnout cile - zvySeni navstévnosti

Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika povazuji za velmi nizkou. Nepiedpokladam, ze by
se navstévnost viibec nezvysila. Usuzuji tak podle toho, ze galerie doposud nepodnikala
vyrazné kroky ke své vlastni propagaci. Zvolené nastroje propagace jsou voleny tak, aby
v ramci moznosti pisobily na co nejvice potencionalnich navstévnik. Dopad na projekt by
byl velmi vysoky, protoze by nebyl dodrzen cil projektu. Pokud by se nezvysila

navstévnost, znamenalo by to, Ze jednotlivé komunikaéni néstroje nebyly vhodné zvoleny.

Protirizikova opatient:

Pro eliminaci tohoto faktoru je dulezité, aby vSechny navrZené néstroje komunikace byly

peclive a v€as vypracovany.

4. rizikovy faktor - Nedostatek personalu pro zajiSténi projektu

Pravdépodobnost, Ze nedostatek persondlu ohrozi projekt je nizk4, protoZe jsem se snazil
projekt sestavit tak, aby kladl co nejmensi ¢asové ndroky na zaméstnance. Dopady na
projekt vlivem nedostatku personélu povazuji za stfedni. Jednotlivé ukony v projektu mtize

v nejnutnéj$im piipadé provadét kterykoliv ze zaméstnancii galerie.

Protirizikova opatfeni:

Idealnim protirizikovym opatfenim by v tomto sméru bylo najmout specialniho pracovnika
pro realizaci projektu. To by vSak bylo v rozporu s podminkou, provést cely projekt s
nejniz§imi néklady. Navic jsem pifesvédCen, ze jednotlivé aktivity nejsou nijak casové
naro¢né na zpracovani a stavajici zaméstnanci jsou se svymi zkuSenostmi schopni cely

proces zvladnout.

5. rizikovy faktor - Potencionalni navStévnik da prednost jiné aktivité

V dnesni dobé madme moznost na vybér z mnoha aktivit, kterym se mizeme vénovat ve
svém volném case. Dalo by se fici, Ze vSechny konkuruji Krajské galerii vytvarného uméni
ve Zliné. Z toho divodu u tohoto faktoru volim vysokou pravdépodobnost vyskytu.

Nicméné na projekt bude mit tento fakt nizky dopad.
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Protirizikova opatreni:

Ve své podstaté se tomuto riziku neubranime, protoze nelze donutit clovéka, ktery
preferuje jiny zptisob traveni volného Casu, aby nahle zménil své preference. Mlizeme mu
jen vice piiblizit danou ¢innost, v tomto pfipadé navstévu galerie, aby mohl o této

alternativé uvazovat.

4.9 Zavérecna doporuceni

Na tomto misté chci uvést néktera doporuceni, kterd by mohla byt inspiraci pro pracovniky

Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling.
1. doporuceni

Webové stranky, kterymi se v soucasnosti galerie prezentuje, jsou podle mého nézoru
neptili§ 1libivé a malo ptehledné. Celkové grafické zpracovani pokulhavd za dnes jiz
béZznymi standarty zpracovani. Chybi zde naptiklad orienta¢ni mapa, kterd by zobrazovala
vystavni objekty galerie. Oteviraci doba a program vystav se zobrazuji ve formatu pdf, coz
neni pfili§ vhodna forma. Bylo by zajimavé, doplnit webové stranky informa¢nim panelem,
ktery zobrazuje aktudlni informace o poctu uzivatelt od doby registrace, za posledni tyden,
za aktudlni den a pocet online pfipojenych navstévnikii stranek. Tento ukazatel

navstévnosti vyuziva fada organizaci.
2. doporudeni

Pro ucely prezentace galerie bych doporucil vytvofit vice druhli propagacnich materiald,
napf. brozury vztahujici se ke galerii, drobné darkové predméty (tuzky, kalendare apod.). Je
vhodné mit k dispozici tyto pfedméty, které by mohli nabidnout svym navstévniki jako
dopln¢k sluzby (zhmotnéni sluzby). Je mozné zadat reklamnim agenturdm vyrobu i
hodnotné;Sich upominkovych predméti, které by se mohly stat zdkladem jejich prodejny se
suvenyry. Doporucuji také vytvorit specialni reklamni a upominkové predméty, které by

slouzily jako dary pro vyznamné navstévniky galerie ¢i sponzory.
3. doporuceni

Dalsi doporuceni souvisi se zptisobem vyhledavani informaci o riznych kulturnich akcich
prostfednictvim Internetu. Pokud se napf. pokusime najit prostfednictvim nejvétSiho

internetového vyhledavace Google néjakou kulturni akci ve Zlin€, zobrazi se celd tada



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

webovych stranek, nabizejicich programy a nabidky kulturniho vyziti v této oblasti (napf.
www.beskydy.cz, www.zlinskozije.cz, www.port.cz, www.kdykde.cz apod.). VétSina
z téchto stranek obsahuje pouze jednotlivé konané akce, ale nckteré obsahuji 1 stru¢ny

popis instituci v nichz dané akce probihaji.

N¢kolik takovychto webovych stranek jsem prohledal, ale o akcich Krajské galerii
vytvarného uméni ve Zlin¢ jsem se dozvédél jen malokdy. Pfitom je mozné, aby kdokoliv
tyto informaci na strankach zvetejnil, nebo dal minimalné tip spravci webovych stranek na
uvefejnéni zajimavé akce. Co se ty¢e webl, na kterych jsou i strucné informace o
poskytovatelich kulturnich akei, jejich informace nebyvaji vzdy kompletni ¢i aktudlni.
Proto je vhodné informace o galerii sledovat, pravidelné¢ dopliiovat ¢i aktualizovat.

Vyhodou téchto informacnich stranek byva, Ze informace jsou uvefejiiovany zcela zdarma.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit projekt pro Krajskou galerii vytvarného uméni ve
Zlin¢ tak, aby jeho realizaci doSlo ke zvySeni navstévnost této instituce. Na zaklade
poznatkl vyplyvajicich z analytické ¢asti a pozadavka galerie jsem si stanovil kritéria pro
vytvoreni projektu. Nastroje komunika¢niho mixu navrhnuté v projektu by mély byt pro
galerii redln¢ pouzitelné, galerie tyto nastroje doposud nepouzivala, néklady spojené
s jejich realizaci musi byt co nejnizs§i a v neposledni fadé¢ musi tyto nastroje co nejméné

casove¢ zaméstnavat personal galerie.

Spole¢nym znakem mnou navrhnutych nastrojil je, Ze jsou zaméfeny na propagaci galerie
samotné. Galerie se totiz dosud zabyvala ptfevazné propagaci jednotlivych vystav, a pfitom

zapominala zviditelnovat samu sebe.

Nejvice limitujicim kritériem byly omezené finan¢ni zdroje na projekt. Proto jsem se snaZil
vymyslet a rozpracovat ty nastroje, které jsou spojeny s co nejniz§imi ndklady na jejich
realizaci. Nemohl jsem si napiiklad dovolit pouzit tak nékladné prostfedky komunikace

jako jsou TV reklama, reklama v radiu apod.

Jednotlivé navrzené kroky, sméfujici k propagaci galerie a nasledné ke zvySeni jeji
navstévnosti, jsem navrhl nasledujici: zvefejnéni krajské galerie v internetovém katalogu
Kudy znudy, vytvofeni reklamniho prospektu (sklddacky), propagace prostfednictvim
soutéZze na Radiu Zlin, soutéze na webovych stankach galerie, soutéz ve spolupraci
s Fakultou multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a jako posledni

soutéz o 1000. navstévnika galerie v roce 2010.

Domnivam se, ze vyuzitim mych navrhii ke zvySeni povédomi o galerii se zvysi jeji

navstévnost, a tim by se také naplnil cil mé diplomové prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

KGVUZ Krajska galerie vytvarného uméni ve Zling.

IMC
PR
MITS
FMK
CCCR
MHD

CPM

Integrovana marketingova komunikace.
Public relations.

Méstské informacni a turistické sttedisko.
Fakulta multimedialnich komunikaci.
Ceska centrala cestovniho ruchu.

Meéstska hromadna doprava.

Critical Path Metod — metoda kritické cesty.

Ceska republika.
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PRILOHA PI: LOGO GALERIE
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PRILOHA P II: FOTOGRAFIE SIDLA GALERIE

Sidlo Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling.

Vystavni prostory Krajské galerie vytvarného umeéni.



PRILOHA P III: PLAN VYSTAV GALERIE NA ROK 2009

Dim uméni:

m Ceské a slovenské uméni 60. let 9. prosince 2008 — 13. dnora 2009
m Laureati cen Zlinskych salond mladych 3. bfezna — 19. dubna 2009
m V. Zinsky salon mladych 2003 12, kwétna — 13. 24 2008
m Treti smys

Soudasné umélecks pfistupy k mediu animace 29. zafi — 15. listopadu 2009
m Petr Nikl 24 listopadu - leden 2010

Zamek - Graficky kabinet:

m Ceské a slovenské uméni 60. lst 9. prosince 2008 - 15, dnora 2009

m Obydlena mista — Bewchnte Orte 24 unora — 19, dubna 2009
Prizkum prostfedi a jgjich socilnich struktur

m Y. Jinsky salon mladych 2009 12, kwétna — 13. zafi 2009

m \ystava student a absolventd Zlinské Skoly uméni 22, zaF - 1. listopadu 2009

k 15. vjrodi zaloZeni ZSVOSU
prace na papiru

m Exotismy v architektufe XX. stoleti v Cechach ana Moravé  10. listopadu 2009 - 3. ledna 2010

Zamek - Stala expozice:

m Ceské a slovenské uméni 60. lst 9. prosince 2008 — 15, Gnora 2009
m Pchled do sbirek KGVUZ - Seské modemniuméni 1. poloviny 20. stoleti 3. bfezna — 19. dubna 2009
m V. Jinsky salon mladych 2009 12. kvéina — 13, zafi 2009

m Ceské malifstvi a sochafstvi 20. stoleti ze shirek KGVU ve Zliné
10. listopadu 2005 - 2010

Vystavy piipravené KGVU Zlin mimo viastni prostory:

m Marodni galeris v Praze — Veletrini palac
Fenomén Bata
zlinsky funkcicnalismus 1920 - 1960 19. bfzzna — 31. kvétna 2009



PRILOHA PI1V: NAVSTEVNOST VYSTAV V ROCE 2008

DUm uméni navstévnost v osobach
Nazev vystavy termin VELITEG . s . | slevy | hromadné | neplatici |vernisaz | celkem
celkem v K€ | vstupné
Umeél. sbirky 1.1.08-
zlinské galerie 24 2 08 7460 75 254 342 81 0 752
2001-2007 -
Petr Vesely - 11.3.08-
obrazy 13.4.08 3560 35 152 134 42 52 415
V. Novyzlinsky — 113.508- 1 744 153 | 305 368 326 150 | 1302
salon 7.9.08
Skupina Rubikon | 259:08 | 21840 122 | 556 556 216 190 | 1640
upina RubIon 1 30.11.08
Ceské a slov. vyt. | 9.12.08-
uméni 60.let 20.st. [31.12.08|  439° 7 195 84 10 86 382
Ddm uméni celkem 47045 392 1462 1484 675 478 4491
Graf. kabinet zamek navstévnost v osobach
o ¢ . vstupné plné 2 - A
Nazev vystavy termin celkem v K& | vstupné slevy | hromadné | neplatici | vernisaz | celkem
Umél. sbirky 2.1.08-
zlinské galerie 24 2 08 1295 67 55 70 170 0 362
2001-2007 -
J. Krumpost 1891- | 4.3.08-
1968 20.4.08 435 30 27 0 16 66 139
M. Bauer — 9.12.08-
Struktury 31.12.08 2990 22 36 230 69 81 438
Graf. kabinet celkem 4720 119 118 300 255 147 939
Stala expozice - zamek navstévnost v osobach
o ¢ . vstupné plné 2 o Ay
Nazev vystavy termin celkem v K& | vstupné slevy | hromadné | neplatici | vernisaz | celkem
Umél. sbirky 1.1.08-
zlinské galerie 13 4 08 5340 123 124 163 227 0 637
2001-2007 o
V. Novyzlinsky | 11.3.08- 6735 171 168 173 537 128 1177
salon 13.4.08
Ces. moder. uméni | 13.5.08-
ze shirek KGVUZ | 7.9.08 1395 23 47 0 33 0 103
Ceské a slov. vyt. |9.12.08-
uméni 60.let 20.st. [31.12.08| 930 4 7 7 4 49 101
Stala expozice celkem 14100 321 356 353 811 177 2018
12. budova tovarniho arealu navstévnost v osobach
Nazev vystavy termin BT - Rl . | slevy hromadn neplatici | vernisaz | celkem
celkem v K& | vstupné é
V. Novyzlinsky — 113.5.08- 1 5944 100 | 135 38 370 81 733
salon 7.9.08
12. budova celkem 3910 109 135 38 370 81 733
Celkem za stiediska | 69775 941 | 2071 | 2175 | 2111 | 883 | 8181




PRILOHA P V: CASOPIS PROSTOR ZLIN
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PRILOHA P VI: PROPAGACNI MATERIALY K VYSTAVE
FENOMEN BATA

% 4 e e Fanomén Bata

R =t = zlinska architektura

Mgr. Ladislava Harfidkovs, povifend fizenim Krajské galerie vytvamiho umiini ve Zlind, p.a. ’
wmqmmummarﬁnmm. The Bata Phenomenon

rbighirin Loy i i AR Zlin Architecture

Fenomén Bata [ 2linsks architektura 1g10-1960 .

The Bafa Ph non [ Zin Archi ¢ 1910-1960 1910 1960n

vo Etvrtak 1g. biezna 2005 v 15 hodin v Malé dvorani Vaelatrintho palics
on Thursday, March 19, 2009 it 7 p.m. in the Small Hal of Veletrini Poloes

Vistaua 5o kand pod zittitou hejtmana Zinekiba kiajs Stanisloa Mitiks
& primiteeky statutrniha masts Tlins ey nelrewd,
The exhibition i held under th icex of i
ang Irana Ondrosd, Moyev of the City of Zlin.

Gavera of the Zlin Regian,

v Budhe fwaoses od 20 e do 71, ke soog
1. istFe Valotidrnihis palbes devind simis prnd s d o2 hodis.
The euhitinn il e sxpen friam M oo b May g, soog
o0 i it flioe of Welrtsied Arlace doly vaeep! Mosdoy from w oon. fo 6 pon,
Wistan patadajl Soirka modwrniha eni

3 Krajska galerie wivamého umént v Zlink, po
Vieletrind palac, Dhkal vhych hdind a7, Praha 7

o the Feglooat Gty of Fine et 20
Veletrini Palace, Dukelsivich bedind a7, Praha 7
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Fenomén Bata
zlinska architektura
1910-1960

Veletrini palic
20. 30 - 31. 5- :ﬂﬂg




PRILOHA P VII: WEBOVE STRANKY ,, KUDY Z NUDY*

\k“d Zhy @

Ceska republika

Home | Aktuality | Akce | aktivity | ZebFitky aktivit | Foto | Fotosout®® | sout&? | mMapy | Rady atipy | 0 nas | vloZit zdznam
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Aktuality

2.5.2009 - Mavitévnici pamatek ve stfednich Cechich mohou wyhrat
noc na Karl&teiné "

MNarodni pamatkowy dstav, dzemni odbarné pracovidté stiednich Cech pfipravil
pro sve navstévniky novou vérnostni souté? LWyhraj noc na Karlstejne®, kterd
startovala 1. kvétna. Ma pamdatkoviich objektech, které spravuje, obdrii
navitévnici soutsini pas, do kterého se shivaji razitka. TH rliznd razitka
umozhuji dcast we slosovani o hlavni cenu - Noc na Karlgtejné celou rodinu,

Podrobna mapa

2.5.2009 - 10 nejlepdich aktivit z adrenalinu nominovanych v sout&di
Ceny Kudy z nudy 2009

Hledate to pravé dobrodruistviz Pak jste na spravnem misté, Patfite-li k
milovnikirm rychlé jizdy, vyzkouZejte bobiovou drdhu, motokary nebo motarové
étyFleolky, Pokud nechcete zistdvat piio zemi, provéfte svou odvahu na
wysolkych lanach nebo skalnich @ umélich sténdch, Vzneste se jeité wyie na
palubé wyhlidkovehe letadla nebo v kosi baldnu, Wy odvdZngj3 jistd vyuZijete

YWaechny regiony
YEechny oblasti

Vyhledej

RozSiFené vyhledavani

moZnosti zhlédnout krdsy Ceské republiky z ptadi perspektivy na padédku, af ji sdlo, nebo v
tandemnu,

" 1.5.2009 - NaZe znatka, vate znatka aneb cykloznateni

Jezdit na kole je in. SwEd& o tom i mnofici se cyllotrasy, které od roku 1997
znadi pro vEechny milovniky dvou kol Klub Seskich turistl, Jak jsou ale trasy
znadené? Krorm zdkladnl infarmace, 2e jsou veSkerd znadky Zluté, byste mél
widet, Ze komunikace pro cyklisty se déli na cyklotrasy a cykloturisticke trasy.

1.5.2009 - 10 nejlepSich aktivit z regionu Praha nominovanych w Wellhess - nase Py
sout&di Ceny Kudy z nudy 2009 [ ]
Af UE cheoete délat cokoliv, v Praze widy najdete to pravé - a viibec to nemusi
byt jen tradiéni pozndvdni historickych pamatek, kterych mésto nabizi vskutku
nepfebernd mnoZstyi,
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