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Anotace

Problematika kulturnino managementu v ASpoceské galeri

AlSova jihaieska galerie je nejvyznarjdi umeéleckohistorickou vystavni instituci
v Jihateském kraji. Po mnoha letech fungovani siti@pjasnym profilem se nyni
instituce snazi o zviditeémi v otich veejnosti. Dlouhodoba koncepce rozvoje vsak
galerii chybi. Neexistuji totiz zadné vyzkumy, tjikad se socialniho a &kového
rozvrstveni publika. Bakailgka prace Kéty Paadkové se bude v mezidtasovych
moznosti snazit postihnout tento segmedlieity pro cilenou propagaci i plan vystavni
¢innosti galerie. Studentkdifom pouzije metody sociologického a terénniho wmnk.
Vysledky jejiho Sdeni budou prezentovany jako navrhy naegpeni a zlepSeni
piedstavy galerie o jejim publikufibm budou jist zjiSt€na "slaba mista" galerie nejen
na poli propagace, ale také jejiho vystavniho @ogr. Bakaléskd prace Ksty
Paradkové bude vychézet nejen z teoretickych muzedkggh praci, ale také
z rozhovoti s pracovniky galerie, odp&inych za fizné Useky jejtinnosti. Prace tak

bude moci slouzit jako  prakticka pdecka regionalnim  galeriim.



Annotation
The problems of the cultural management in the 8méh-Bohemian gallery

The AleS South-Bohemian gallery is the most impurtart-historical exhibition
institution in South Bohemian. After many yearsapferation with not a very clear
profile, now, the institution is trying to highliglts public image. However, the long-
term development concept of the gallery is missiffiere is no a research concerning
the social security and the age stratification ence. The bachelor thesis of &
Paadkova will try to capture this segment within th&rrow time, which is important
for targeted promotion and plans of gallery exlnipis. The student will cooperate with
sociological methods and the field research. Resaft the investigation will be
presented as proposals to specify and improvediee of the gallery about its audience.
Vulnerabilities of the gallery will be certainly dad not only in the field of the
promotion, but also its exhibition program. The liglor thesis of Kéta Pdadkova will

be based not only on theoretical museologialks, but also on interviews with gallery
staff responsible for various segments of its bessn Therefore, the work will serve as

a practical aid to regional galleries.
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Uvod

Ve 20. stoleti prokhly ve spolénosti socialni zrny, které ndly zasadni vliv
na sektor volnéasovych aktivit. NejenZe nabidka radikdiimaso¥la, ale tyto instituce
se zgaly primarre orientovat na zakaznika a s nim spojeny zisk. diget po finaéni
strance instituce nabizejici voliasové aktivity stavalyim dal tim vice prosperujicimi.
Zmeny se tykaly i muzea uéni, avSak nikoliv do takové miry. e za to jeho 8kejni
orientace na sbirkotvorna@innost, ktera mu nedovoluje se v takovém rozsalmgrns
soustedit, jak je tomu u jinych volr@sovych aktivit, na zadkaznikaid3to se saifsti
muzea umini stava marketing, sjehoZz pomoci jsou budovarkov& strategie
poskytujici patebné informace o jeho postaveni na trhu a depach navsvnika.
Pfinos marketingu tedy tkvi v tom, Ze muzeuménimdokéze utvist takovou nabidku,
po které je poptavka, a diky které je konkurencegnB.

Cilem prace je vybudovani marketingové strategee Alovu jihaieskou galerii
v Hluboké nad Vitavou a to tak, aby byla nejen wuladu svySe popsanymi
podminkami, ale aby byla korespondovala se situdefA momentakh viadne v této

galerii.

Prvni kapitola je ¥novana uvodu do tématu a jejim obsahem jsou definic
s jejichz pomoci m& byten& informovan o vyznamech &tejnich pojni. Cilem je
usnadgni orientace v textu. Zasadnim pramenem, kteryvig@to kapitole pevazr
pouzivan, se stala knihslarketing a management muzei a pamabek Ladislava

Kesnera.

V kapitole druhé bude popsan historicky vznik aledny vyvoj muzea uémi
v Americe, Evrop aCechéch. Vznik amerického muzea mapujeme od 1®tgtojvoj
evropského aeského od 18. stoleti. Shrnutim z&kladnich tezpdeisime nazriéd
rozdilny vyvoj, ktery na obou kontinentech od z#mé&ho obdobi probihal. Téma
historického vyvoje uzavir&st &nujici se sotasné situaci jednotlivych muzei &m,
kterd popisuje, s jakymi naroky se musi vé@mmosti vyrovnavat. Smyslem této
kapitoly je n&rtnuti, jak odliS& dnes muzeu uémi oproti minulosti funguje. V této
¢asti bude z&kladnim pramenem kniha Ladislava Keshkizeum urni v digitalni

doky aclanek od téhoz autogatedraly kulturniho pimyslu



Treti kapitola nas uvede do tématu AlSovy §iaské galerie. Nejprve bude galerie
popsana s veskerym jejim servisem, ktery je k digpmavstvnikovi. Fesrgji feceno,
bude re¢ 0 objektech galerie, sbirkach, edékiéa doprovodn&innosti. Hlavnim
pramenem pro tut@ast bylaVyrocni zprava AlSovy jindeské galerie v Hluboké
nad Vltavou za rok 200Zawrecnou ¢ast kapitoly dopluji informace o situaci, které
v galerii rékolik poslednich let panuje. Pro tento oddil bytpito texti z knihy 55 :
Shornik pispevkiz vzniklych u pilezitosti Odborného sympozia usgpdaného k 55.
vyraoci AlSovy jih@eské galerieCilovym motivem této kapitoly je zmapovat fungova

v galerii, které bude vychozim bodem pro marketingpostrategii.

Posledni a zarovienejobsahlejSi kapitola se zabyva marketingovaatesgii, tedy
hlavnim tématem bakakké prace. Na #zatku kapitoly je vybrana marketingova
strategie od Neil Kotlera, ktera je popsandanku Delivering Experience: Marketing
the Museum’s Full Range of Assef®ji postup je vhodnaplikovatelny na situaci
v AlSov¢ jihoceské galerie, a proto budeme s jeji pomoci dosdahngycenych cit,
které jsou popsany hned za jednotlivymi body sgiatePoté prace plynuleigjde
k reSeni jiz jednotlivych badstrategie, jehoz prvnim Ukolem bude definovamiysi
a slabych stran galerie, poté se&ejde k popsani navdmniki galerie. Zawrecnym
pocinem se stane navrh celistvého plantengn ve fungovani galerie z pohledu
jednotlivych typi navsévnika, pricemz bude v z&ru navrhnuto, které zémy je
dulezité podniknout mezi prvnimi. Cilem kapitoly jevaieni komplexni marketingovée
strategie prakticky vyuzitelné v podminkach zémié galerie. Zakladnimi prameny jsou
zde prace Ladislava Kesnekdarketing a management muzei a pamateikaldiska
prace od Jaroslava Zuzaksegmentace trhu a shlukova analyaiz receny c¢lanek
Delivering Experience: Marketing the Museum’s FRikinge of Assetsapsany Neil
Kotlerem.



1. Definice

Na za&atku prace bychom akit uvést rekolik pojmu a jejich definic, a to z toho
duvodu, Ze cely text je inforndaé zatiZzen- obsahuje z&@ mnozstvi informaci.
Definovanim pojnmi hned na z&tku prace napotiie jak lepSi orientaci v textu, tak
jeho snad&Simu pochopeni. Zarotsiejsme se setkali stim, Ze vyznam pojree
v kulturnich kontextech [iSi, proto chceme definova pojmi téZz gedejit moznym
desinterpretacim. Smysl této kapitoly tudiz tkvisnadgni orientace v textu a jeho
shadrjSimu pochopeni.

Muzeum je ,stala nevydlechd instituce ve sluzbach spéhesti a jejiho rozvoje, otéena veéejnosti,
kter4 ziskava, uchovava, zkoumd, zgasttuje a vystavuje hmotné dokladyloveku a jeho prosedi

za Welem studia, vztani, vychovy a peégeni.

(a) VySe uvedena definice muzea plati bez jakycbkatzeni danych typeffdiciho organu, tzemnihjo

dosahu, funéni struktury nebo zagieni sbirek té které instituce.

(b) Krom¢ instituci standardéi ozna’ovanych jako ,muzea“ jsou do této definice zahrntaké tyto
institucef...] (iv) neziskové galerie ui; restauratorské Ustavy a vystavni &itkteré jsou stalou

souwrasti knihoven a archiy [...] “[1, s. 44].

Tuto definici uvadi shromazdi ICOM (Mezinarodni rada wni), dale je pouzivd Asociace muzei

a galeriiCeské republiky. AlSova Jikkeska Galerie je jejindenem, tudiZ je pro ni definice platna.

Galerie ma ochraéiovat shirky muzejni povahy, dale ma zejména zigkasroma#ovat, trvale

uchovavat, evidovat, odbarzpracovavat a zfstupiovat veeejnosti shirky muzejni povahy [2].

Muzeum uméni je pojem, ktery jsme zvolili, aby zastupoval ithste jako je muzeum a galerie. Jak bude
popsano v kapitole o vzniku muzea &mf) tak vyvoj muzea usmi byl na fiznych mistech odliSny,
atimi jeho funkce (n&fklad na zéklad kulturnich rozdilnosti m& pojem muzeum vice vyzfakteré
jsou kolikrat velice odlisné od vyznamu, ktery mispzujeme my Weské republice). Tento pojem tedy
zahrnuje zmiéné instituce bez odliSnosti vznikajidi pahlizeni na jinou kulturu. Pojem muzeuméamnin
byl zvolen také proto, Ze je pouzivan v knize Mérga management muzei a pamatek, kter&esti
literaturou pro naSi praci. ¥asti o AlSo¥ jihoceské galerii bude pouzit pojem galerie, a to z toho

divodu, Ze mluvime o konkrétni instituci, a jiz netirmylnda interpretace pojmu.

Management ,[...] znamend v SirSim slova smys$idit, vést, spravovat, dosédhnout, zvldfiaf” [3,
s.18].

Art management je managementem pouzivanym v kulturniteféKulturni management je neustale
pod tihou improvizace odrazejici se na k¢al#luzeb. V nejkrajgjSim pripact nemize z divodu

podfinancovani pinit své funkce [4].




Marketing je ,[...] nastrojem pro naplovani zékladnich aifl a poslani kulturni organizace:isi

veejnosti. Jeho smyslem a podstatou je udrzovanivéimvztahu kulturni instituce se spwolesti, ktery

prindsi uzitek ofma stranam, tedy orientuje ji na poskytovani sgeneky relevantnich a zadanych

sluzeb a satasre zaji¥uje, aby k tomu ziskavala adekvatni miru podpargiraji“ [4, s. 12].

Art marketing je ,[...] aplikaci marketingu v kultie a unéni [...] stoji na vztahu nabidky a poptavk

Umelecké dilo musi spbvat stejné podminky jako kterékoliv jiné produldpizené na trHu[5, s. 36].

Cilem art managementu a marketinguje ,[...] zhodnocovani a vyvoj kulturniho kapitalu, ktery &an

pamatka, sbirka nebo lokalita‘gdstavuje — ve progph jeho vlastnik i SirSi ve'ejnosti a jeho budovan

na udrzitelném princigu[4, s. 47].
Strategiema za ukol vybrat nejefekti¥jsi cestu, jak dosahnout stanovenych Eib].

Segmentace trhuse podle Jana Koudelky zabyva nalézanim &asmym poznavanim skupin zakazni

nebolisegment, které museji spbvat d¥ podminky:
- zékaznici jsou si co nejvice podobni svymi trarpnejevy na daném trhu, a to v ramci segmentu

- segmenty jsou pak navzajem svymi trznimi projgetelrg odliSné [6].

—

y.



2. Vyvoj muzea unmani

Nasledujici kapitola je dnovana tématu vyvoji muzea éni v mezinarodnim
kontextu. Prvnim je popis vyvoje muzeadnhv Americe, na ktery navazujéilglizeni
situace, kterA& moment&#nna tomto UOzemi vladne. Nasleduje popsani vyvoje
evropského muzea wmi a jeho sotasné situace poskytujici vhodny material
pro pochopeni vyvoje muzea #ni vCechach a jeho séasného stavu. Vyvoje jsou
fazeny za sebou timto igobem, aby byloietelné, kde se sodasny trend fungovani
muzea umini vzal. Cilem kapitoly jeighledné popséni rozdilného vyvoje muze&nim

s ohledem na situaci stasnou.

2.1Vyvoj v Americe
Vznik amerického muzea umi zaal v 19. stoleti. Poditem vzniku nebyly
umeélecké sbirky. Pravymidvodem byla funkce wejna, protoze muzeum wm melo
AZ po naplini této funkce byla pozornost 8fovana na sbirky. Tento trend se nejvice

rozvinul na konci 70. let 20. stoleti [7].

V 80. a 90. letech 20. stoleti dochazi k takzvanémmuzejnimu boomu*
a k expanzi muzea umi do sféry masové kultury [7]. To znamena, Ze mgzeneni
muselo zd&it reagovat na z#my ve spolénosti spdivajici, jak tvrdi Kaliopi
Chamonikolasova, v zrychleni Zivotniho tempa a kamézaci volnéha:asu [8].

Zmiréné socialni zrny se odrazily ve sfé fungovani muzea umi. Vznikly
nove discipliny: kulturni marketing a managemetgr& napomahaji v planovani chodu
galerie a uspokojovani nawghika. Proto se na publikum &do nahlizet spiSe jako

na klienta, které je ptg#ba nabizenymi sluzbami uspokoijit, nez na re&wdka [4].

Je teba konstatovat, Ze 2Zma identity muzea uémi s sebou jinesla i koncegni
zmeny tykajici se budovy. Vzhled budovy se stal negerasti image, ale i hlavnim
marketingovym nastrojem oslovujici publikum skraeok& spektrum dogkovych
sluzeb od restautaiho zdizeni po prosedi interiéru. Dokonce se prockterée

navstvniky dophkové sluzby staly primarnimistodem nav&vy[9].



Je dilezité podotknout, Ze z¥na chapani identity muzea tm a zmigny
.boom" z&aly ovliviiovat fungovani muzea umi v destinacich po celémé&w, tudiz

i na Uzemi Evropy Geské republiky.

2.2Vyvoj v Evrope

Podle Ladislava Kesnera vzniklo muzeuménimv Evro@ koncem 18. stoleti,
ato pevazr z kralovskych a aristokratickych sbirek, které yow soukromém
vlastnictvi. Ristup ke sbirkdm #h lidé s vySSim spolenskym nebo Slechtickym
postavenim. Diky socialnim zmam, které se udaly v 18. stoleti, séata prosazovat
snaha o zfistupreéni sbirek také wejnosti, a tak byl na zakladéto snahy utvi@n
verejny prostor, kde byly vystaveny whacké sbirky: muzeum wni. Muzeum unani
mélo také slouzit jako misto, kde se zhimtala narodni identita a politické
¢i ideologické pedstavy statu [7].

Prestoze zfistumovani ungni SirSim spoléenskym tiddm pokrégovalo v Evrog
v 19. stoleti, zprvu byla nawdta chapana jako ceremonialni zalezitost. Néwvsk byl
ohlaSovan a vyZadoval se odjrspol&ensky oblek. Tato opé&ni docilila, Ze se
navséva muzea urni stala zaleZitosti fpvazr Slechty a burZzoazie. NizSim
spole&enskym vrstvam # byt vnuknut pocit, Ze do muzea @ni nepati. Nicmérg se

oficialné muzeum uréni oteviralo stale nizSinidam [7].

e

DalSi vyvoj doprovazela @p znana omezeni, tykajici se nejnizSich socialnich
téid, které nerdy moznost muzeum u#ni navstivit, a nav8va se stala ap elitni
zalezitosti burzoazie a @&anstva. Nakonec jednim z hlavnich faktoovlivaujici
demokratizaci muzea, byla oteviraci doba, ktera amfe nav&vu vSem socialnim
tiidam [7].

Evropské muzeum uini je podle slov Ladislava Kesnera v &asnosti primaré
orientované a za#hené na sk, nasledné uchovavani a restaurovanélaokych dl.
Donedavna platilo, Ze kvalita nabizeného produkyle bmnohem vySSi nez mira
navstvnosti, ale v sotasné dob se role muzea wni pomalu nmdni v zavislosti
na znénach volnéhatasu a jiz zmignych socialnich zén. Na muzeum ugmi také
pusobi trend, ktery vznikl v Americe, u kterého nextitkem UsgsSnosti kvalita sbirek,
ale navatvnost. Dokonce jsou vyvijeny snahy, aby téadifunkce (kvalita sbirek) byla

vytlatena do pozadi aisdem zajmu se stal zakaznik/névaik [7].



2.3Vyvoj v Cechéach

Ceské muzeum uéni proslo podobnym vyvojem jako to evropské, jehz&nim
smyslem je sér a uchovavéani usteckych @l. TéZ vzniklo v 18. stoleti a obsahovalo
sbirky, které do té doby byly aristokratické nebsoukromém vlastnictvi milovnik
uméni. Jeho vznik zaginily udélosti probihajici vCechach v 18. a zatkem
19. stoleti. Vzniklo z paeby jak zuSlecfovat lidského ducha a jeho vkus, tak jako
prostedek vychovy a vzdani. Diky muzeu umni mélo byt pro ¢eskou véejnost
zachragno vlastni umlecké bohatstvi. V 19. stoleti se atelo vSem socialnintidam

spolenosti a stalo se demokratickyigtupneé [7].

v

V souwasnostiieSiceské muzeum uéni sloZigjSi situaci, protoZze se nachazi ve
stavu, kdy navsvnost nedosahuje oproti ostatnim wigm zemim takového vysokého
poctu navsévnika, ktery by byl v souladu s kvalitou vystavovanydiirek a expozic.
Nejenze tento fakt ukazuje, Ze o né@vst muzea umfni neni takova poptavka jako po
ostatnich volngasovych aktivitach, ale, a caiile, je ukazatelem, Ze muzeum damh
neni véejnosti primara chapano jako misto, od kterého Izekéavat zabavu, pdeni,
vza&klani a vSeobeen formu relaxace a odpmmku. Sowkasné podcemi postaveni

a funkce muzea ugni ma rekolik pri¢in [10].

Prvni @icinou je skoro nedostateé financovani kulturni sféry. Mohlo by se zdat,
Ze podfinancovanim trpi muzea &mn prevazrié ve vsech vysglych zemich, protoze se
casto setkdvame s informacemi, Zéteva muzea ugmi by vSeobeahpotiebovala vice
financnich prostedki. Presto je situace takova, Ze zgrgm muzeim urni finaréni
stav nebrani fungovani a rozvijeni vlastniho kulitio potencidlu. BohuZeteské
muzeum umni neni timto pkladem, protoZze jakmile jee¢ o0 nedostat@mém
financovani, tak to ¢eském kontextu znamend, Ze institwedi vaznym finagnim
problémum branici jeho fungovani. Apob takového financovani nejen popira smysl
vlastni existence instituce, ale nedovoluje jejsidpotebny rozvoj [10].

Dalsi divod marginalni nav8tnosti koresponduje svySe zréftym
podfinancovanim kulturni sféry. Je jim neochotaitipilych a ekonomickych elit
investovat, protoze elity nevnimaji muzeumeanimjako nastroj kulturniho a socialniho
rozvoje spolénosti. Finance mu fprozdluji az ve chvili, kdy jsou uspokojeny
naléha¥jSi poteby spolénosti nebo aktivity nenatoého travenicasu s wtSi

poptavkou neZz ma muzeum &émi [10].



Posledni dvod nizké navéwvnosti je ogt v souvislosti s bodem redesSlym,
upozonujice, ze véejnost vykazuje fevazny zdjem o nendmé voln@asové aktivity
nez o navévu muzea urni. To ma své opodstaimi v moznosti, Ze maeska
spole&nost nizsi vzdanostni a kulturni Growe nez je Bzné v jinych vysplych
zemich. Nicméa dalSi @icinou nizké poptavky po muzejnich sluzbactzen byt fakt,

Ze je muzeum udmi Sirokou véejnosti chapané jako misto pro udrzovani tradic.
To znamend, Ze se tam setkavaji s minulosti, ktgrdieba uchovavat. Muzeu wmi
momentald ani neplni jinou funkci nez udrzovani minulostrofp je tato instituce

chapana jako nudna a ,Seda“ [10].



3. AlSova jihateskéa galerie

PredeSla kapitola, popisujici situaci, se kterou sesimmomentalty ceské
muzeum umni vypdadat, je vhodnym materidlem pro pochopeni situat&A
jihoceské galerie. V této kapitole jsou niégyet uvedeny informace o tom, jakou ma AJG
odbornoucinnost a nabidku pro yejnost. V druh&asti se budeme zabyvat situaci, ve
které je AJG dnes, tedy s jakymi Uskalimi se mugickadavat, a jakym Zisobem
s nimi naklada. Cilem kapitoly je popsat AJG ziGpbhledu, které budou délecuyici
pro marketingovou strategii.

AlSova jihaiesk& galerie (dale oficialni zkratka AJG) v Hlubaiad Vitavou je
piispivkovou organizaci Jikeského kraje, jejiz funkci je ochrana shirek muzejn
povahy, ktery je definovan veéizovaci listire. Cilem této organizace je ,[..4iskavat,
shromaZovat, trvale uchovavat, evidovat, odbérrzpracovavat a zjstupiovat
verejnosti shirky muzejni povahjl 1, s. 6]. Dle kapitoly o vyvoji muzea uimi a pra¢
zminéné citace je AJG galerii, ktera shgé primarni smysl ¥innosti odborné. Tudiz
je pro ni marketingova strategie, jak uspokojit $t&nika, novinkou, nabizejici nové

moznosti fungovani [11].

3.10bjekty AJG

Souwasti AJG jsouit historické objekty. Prvnim objektem je jizdarrtatsiho
zamku Hluboka, ktera slouzi stalym expozicim ,Gaodicineni- malistvi a sochistvi
13. — 16. stoleti*, ,Flamské a holandské rrstlii 16. — 18. stoleti* aCeské sochatvi
20. stoleti”, picemz jeden sal je&novan kratkodobym vystavam moderniho énim
Druhy objekt se nachaziGeskych Budjovicich v ulici U Cerné ¥Ze, a je znam jako
Wortnefiv diam. Tento prostor je den autorskym nebo kratkodobym tematickym
vystavam se za#henim na moderni uéni. Tretim objektem je byvaly zamecky pivovar

v Bechyni, kde se nachazi prostory Mezinarodnihaealkeramiky [2].

3.2Shirkotvorn&innost, expozice
Expozice ,Gotické umni-malistvi a sochistvi 13. — 16. stoleti* je druhou
nejvyznamijsi a nejrozsahlejsi expoziciGeské republice s obsahem 142 expibnat
Ze sbirky 33 exponatnepati do vlastnictvi galerie, jsou pouze agfeny jinymi

institucemi. Expozice je umista ve dvou salech jizdarny a v letech 2007-2008laro



rekonstrukci. V roce 2008 se umistila na 3. &niskategorii Muzejni vystava v VII.

roéniku sou¢Ze Gloria Musaealis padané Asociaci muzei a galerii [11].

Expozice ,Flamské a holandské nistivi 16. — 18. stoleti“ obsahuje 62 ohraz
piicemz AlSova jihdeskd galerie neni jedinym vlastnikentkteré obrazy zapcili
soukromi sbratelé. Cela expozice se nachazi v jedné vystdwmiije vSak rozélena
nac¢ast holandskou aast flamskou. V roce 2009 prosla kong&ni zmenami,

napiklad instalaci nového ostleni, panel a vicejazynych popisk [11].

AJG se v pedeSlém roce &novala nejen prezentaci sbirek, ale také koupi
sbirkovych pedméta. Do sbirek pibylo 52 kusi, z toho rkteré byly nabyty koupi,
nékteré darem. DalSim vyznamnymdoeem byla restauratorskénnost, diky niz bylo
restaurovano ¢ umeleckych dl. V depozitdi je uloZzena rozsahla sbirka moderniho
umeéni 20. stoleti a ugmi obdobi gotického [11].

3.3Vzdelavaci program

3.3.1 Program pro Skoly

AJG nabidla v roce 2009 svym nawdtikim rozmanity vzdlavaci program.
Pro zaky vSech tyipSkol pgipravila program, kterého se @stnilo 3 712 nav&unika.
Pro dctti predskolniho ¥ku byl vytvaren celoréni vzclavaci program, kdy naplini bylo
déti seznamit s progtdim galerie se z&rem vyvolani unlleckého zajmu. Pro Zaky
zakladnich Skol bylo ipraveno seznameni s jiz konkrétnimi deckymi dily
nebo technikami a na zakkatbhoto seznameni byly jejich znalosti dale probidny.
StredoSkolsti studenti se¢astnili komentovanych prohlidek s moZznosti prakdiak
vyzkouSeni nabytych édomosti. B této pilezitosti spolupracovala AJG s dalSimi
vzklavacimi institucemi, nap s Teologickou a Pedagogickou fakultou Jddské

univerzity [11].

3.3.2 Program pro viejnost

V prabéhu roku 2009 prohly dva gednaskové projekty. Prvni z nich byly
Barvy a tvary Vychodu &nované asijskéemu a islamskému amin Tento cyklus
probihal v rozmeziit mésiai a byl gizpasoben letnimu semestru na Jieské
univerzigé. Obsahoval SestipdnaSek, kteréipdnesli nafiklad Doc. Ladislav Kesner
nebo Prof. Oléich Kral [11].
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Druhy cyklus Hledani reality se tematickgmoval aspekim nizozemského
malifstvi 15. — 17. stoleti. Stejrjako projekt pedeSly se Sesti@dnasSek uskutailo
ve trech nésicich, a to podle univerzitniho kalebel& zimnim semestru. Na projektu se

opct podileli odbornici z oborugin umeni [11].

Béhem roku bylo fipraveno gt komentovanych prohlidekgbem nichz nili
navsévnici moznost setkani dus kuratorem, nebo se samotnym autorem vystavy.
V obdobi léta prokhly dw vyznamné udalosti. Prvni z nich byla Galerijni noc
ktera AJG otekela v netradinim veternim a noénim case, picemz byl Bhem celého
vecera [fipraven specialni program. Druhou akci bylo Hudeletd Hluboka 2009
vénovaneé vazné hudbKe konci roku byl zorganizovan workshop MichaRl#tsteina.
Jeho smyslem bylo hromadné namalovani obrazu a jeésledné vystaveni
v prostorach AJG [11].

3.3.3 Ostatni vzdlavaci aktivity

DalSi formu vzdlavani, kterou AJG nabizi, je specializovana kniteowse
zantienim na djiny umeni, vytvarné umdni, malistvi, soch#stvi a architekturu. Jsou
zde odborné publikace a periodika nebo vystavrélégy. Jak uvadi vykmi zprava
za rok 2009, knihovna jefistupna nejen pracovniln AJG, ale ve form prezegniho
studia by ndla byt gistupna i véejnosti [11]. Ve skuténosti se tak nefe, protoze

verejnost nema do sbirkovych faingristup.

3.4Webové stranky
Souwasti prezentace jsou webové stranky, které, jakdiuy@aw zminina
vyroc¢ni zprava, zaznamenalyghem roku nérst nav&vnika vice nez o polovinu. Na
webovych strankach jsou k dispozici veSkeré infaeteré jsou dostupné ve vSech
objektech AJG [11].

3.5Souwasna situace AJG
V sowasnosti je postaveni galerie takové, Ze se pokoypiiadat s omezenim
prostorovych moznosti. i€stoze sidlo AJG v Hluboké nad Vitavou disponuje
prostornym objektem, tak bohuZel neni vhodnym resh procinnost galerie. Objekt
je prohlaSen za pamatkbehrargny, tim padem nedovoluje Upravy nebo rekonstrukce.
Pres zimu dokonce neni vhodny pro vystavimnost, protoZze v tomto obdobi nejde
v salech udrzet patné klima. Z kapacitnichtovodi nemize byt napiklad veejnosti

zpristupréna rozsahla odborna knihovna [12].
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Uskali prostoru by se dalo ¥sgit novou budovou, fungujici v souladu
s potebami galerie. Jak uvadi Hynek Latal fispevku do sborniku k 55. vyth AJG,
tak vedeni uz v 90. letech 20. stoleti uvaZovalstavi¥ budovy nové, ktera by
uspokojila pateby ze strany galerie doposud zanedbané (kavé&sturace, obchod
a odborna knihovna). Zigodu finargniho nedostatku se nepovedlo projekt doposud

zrealizovat, i pestoze by se mohl stat ddvym okamzikem pro uggnost AJG [12].

| pies tento handicap si galerie snazi nejen svojiairadrZet, ale také se ji snazi
neustale vylepSovat. Zkvalitje sluzby jako je nabidka vystav a vylepSuje tetén
zadzemi. Déle se snazi si udrzetgtonavstvniki na stabilni Urovni, coz se ji ida
zejména ve Wortnerévdone, kde je jiz po skolik let patet nav&vnika stabilizovan
[12].
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4. Marketingova strategie
Jaka je sotasna situace muzea umi, jak se lisi Wechach, a v jakém postaveni
popsany. Dvodem jejich popisu bylo fipraveni vhodného podkladu, ktery by byl

zakladem pro néasledujici marketingovou strategii.

Na zaatku kapitoly budou popsany body marketingové striat podle kterych
budeme v praci postupovat. Na to dojde k vghy cili, kterych chceme ve strategii
dosahnout. Po této Uvodadsti budoureSeny jednotlivé body v souladu se &snou
situaci AJG. Strategie bude postagiiechazet odeSeni silnych a slabych stran galerie,

segmentaci trhu az po navrhy &ma finalni rozuzleni strategie.

Da seftici, Ze AJG doposud z hlediska marketingu nereeadilzo viditelrgjSi
kroky. Podle slov byvalé tiskové mligiweroniky Homolkové nebyl dokonce proveden
prizkum ¢i anketa, ktera by byla zdrojem relevantnich infacmo nav&vnicich.
Vyjimkou byla anketa umisha na webovych strankach AJG, ktera mapovala
spokojenost s webovou prezentaci galerie. Nige tento zanedbatelny ¢o to
znamena, Zze pro AJG je marketingova strategieémm na jednotlivé segmenty

navseévnictva krokem, ktery neni séasti fungovani galerie.

4.1Body marketingoveé strategie
Bylo tieba vybrat takovou strategii, ktera by zahrnovabkladni kroky
marketingu, jako je segmentace trhu, a ktera bgvaarbyla navrhnuta tak, aby se dala
aplikovat na situaci AJG. Vybrali jsme strategii Ndila Koltera, ktera tyto pozadavky
sphiuje. Jejim obsahem je sedm bpdkteré instituci vedou od zakladnich kigk

az po konkrétni postupy.
Jednotlivé body z¥i nasledovs:

1. Prvnim krokem je zhodnoceni silnych a slabych stkamuzea urni,
stejre jako zvazeni flezitosti a konkureimich hrozeb na trhu.

2. Nasledujicim krokem je snaha o definovani cilovgelgment a zjiS¢ni
skladby nav&tvnika.

3. S pomoci ziskanych informaci jeba vymezit pdeby navatvnika béhem

navsévy muzea uréni. Dale zvazit, jaké z nich mohou byt uspokojeny
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jinymi volno¢asovymi a kulturnimi institucemi, a které padiy nejlépe
odpovidaji galerijnim péébam. Na zakladtéchto ugeni je teba stanovit
vychodiska.

4. Poté je nutné navrhnout takovou nabidku, ktera blyadala uspokoijit
potreby navatvnika.

5. Nasleduje vymezeni charakteristického usmistgalerie na trhu spojené
s budovanim atraktivniho image.

6. Predposledni krok je zatten na odhadnuti cile, z&nd a prostedki,
diky nimz dojde jejich dosazeni.

7. Jako posledni musi dojit kvybudovani strategiek jdosahnout
stanovenych ail [13].

Prvnim bodem je vyhodnoceni slabych a silnych skaAJG, coZz povede
k zmapovani trhu a zji&i, jaké postaveni vem galerie ma. Obsahem bodu dva je
segmentace trhu. Fin&mude trh rozélen na segmenty a ,skupiny” (o skupinach vice
v podkapitole ,Zdroje pro definovani naggnikia“). U tretiho,¢tvrtého a patého bodu
jsou informace o segmentech aplikovany naémym které je tteba podniknout
k vylepSeni chodu galerie. Téma dvou poslednichilzod, které z navrhovanych 2m
je poteba podniknout prima# aby mohlo dojit k &Si spokojenosti publika

a zvysovani navénosti.

4.2Cile marketingové strategie
Doposud jsme zjistili, Ze AJG je instituci, kteigmbnuje kvalitnimi sbirkami, ma
vybornou vzdlavaci a odbornodinnost, a hlavé je svymi nav&vniky povazovana
za moderni instituci s uspokojivymi sluzbami. AvSaBG nepodnikla pdebné kroky
smérem k uspSnému marketingu, ktery je dnes nedilnouc¢ésti fungovani muzea

umeni.

Nez ejdeme Kk jednotlivym badn strategie, chceme vy cile,
které v této praci prima#nsledujeme. Jereéba, aby jejich stanoveni bylo v souladu
s fakty o AJG. Jedinh tak miZze byt navrhnuta strategie, jejiz aplikace na teal

by prolEhla s tspchem.
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Cile jsou nasleduijici:

uréit segmenty trhu z relevantniho zdroje

navrhnout marketingové zZmy v bodech 3., 4., a 5. tak, aby byly
aplikované na vSechny segmenty (to z tolivodlu, Ze muzeu uéni

v Cechach ma slouzit spaieosti [1], to znamena, Ze ma svym z#emim
uspokojovat vSechny skupiny nastika)

vybrat takové marketingové zmy, které je iteba podstoupit primagn

v zavislosti na pravidle, Ze muzeu &mhma slouZzit Siroké vejnosti

4.3Silné a slabé stranky galerie

Po vytyeni cili plynule gejdeme k prvnimu bodu marketingové strategie,

kterym je uteni silnych a slabych stran galerie. ¥padt AJG jsou uvedeny

stranky,

které popisuji momentalni situaci galeriecujici pro budovani

marketingové strategie.

4.3.1 Silné stranky

1. Jedna z neptSich gednosti galerie je ddb provedena a aktivni prace

ve sfée shirkotvorné, vystavni, restauratorsk&decke.

. Galerie poskytuje kvalitni servis ve \Wévacim a doprovodném

programu, obzvla&t Skoly meEly moznost dasti na hojnych
a propracovanych projektech, na kterych se podifelikajici odbornici.

. Umisgni vSech ii objekii galerie je na velmi turisticky atraktivnich

mistech.

4.3.2 Slabé stranky

1.

Doposud neprainl zadny vhodny gizkum mapujici  navévniky.
Tudiz AJG nema informace o tom, jaky n&vsik galerii naviivuje,
proto nenize cileg pracovat se segmenty nawdtiki a budovat
marketingovou strategii.
Bez wdomosti segmefit se AJG nerniize zangiit na navvnika
potencialniho — na toho, ktery do galerie nechaléiteoreticky by mohl.
Chybi osloveni SirSi ¥ejnosti, s jehoz pomoci by se reprezentovala jako
relevantni volndasova aktivita, a timipakala navsivniky, ktai v AJG
nikdy nebyli.
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4. Objekty AJG nedovoluji stavebni Upravy.

Silné stranky nevyvratitethvypovidaji o faktu, Ze v ramci odborrénnosti
nabizi AJG kvalitni sluzby. kfeme tedy fedpokladat, Ze diky tomuto z&feni
nentla galerie ¢as ani prostor pro zkoumani skladby né&wSictva a budovani

marketingove strategie.

4.4Zdroje pro definovani nav&tnika
Po popsani prvniho bodu strategie, kterymi bylgésih slabé stranky galerie, se
zantiime na bod druhy. Je jim definovani segrmenévstvnika, piicemz Kk jejich
uréeni poslouziit informacni zdroje. Prvnim zdrojem se stala data ze studiekidt &
Media & Lifestyle — Target Group Index (dale jen MM GI), ktera obsahuji vysoky
vzorek respondefif a proto jsou pro segmentaci relevantni. Druhymojedh jsou data
z dotazniku sestavenyipno na miru nav8vnika AJG. BohuZzel nebyl ip sbéru dat
sebran dostatey patet tak, aby mohla byt data pouzita jako infoémiakanal.
Nicmére poslouzi jak v segmentaci n&ugtiki AJG, tak i véasti s navrhovanymi
zmeénami. Poslednim inforn¢éaim zdrojem bude statistika nas&bosti, ktera bude

pouzita pouze na mistkde nebylo mozné vyuzit Zzadnéiegchozich dat.

Na tomto mist povazujeme zaudezité poznamenat, Ze k definovani segrinent
i ,skupin“ bylo treba pomoci od odbornika na segmentaci trhu. BylBien Jaroslav
Zuzak a jeho zéasluhy jsou nejen v poskytnuti Zmyjnh dat ze studie MML TGl,

ale i v praci na dotazniku pro AlSovu jifeskou galerii.

4.4.1 Data ze studie MML TGl
Studie MML TGI neboli Market & Media & Lifestyle Target Group Index
zpracovala vroce 2007 data od 15000 respoidentcelé Ceské republiky.
K segmentaci trhu byla pouzita data z druhéhatleti o obsahu 8003 respondint
Vzorek respondefitje piitom vybran tak, aby odpovidal skate struktie populaci.
Tuto studii jsme vybrali, protoZze je jedna z mateera mapuje volntasove aktivity

v ¢eskeé spolénosti, a zarovie pati k ttm nejrozsahlejSim na nasem Uzemi [14].

MML TGI data jsou hlavnim inform@im zdrojem, sjehoz pomoci budou
definovany segmenty naeshiki, a nasledé na nich budou postaveny marketingove
zmeny, tykajici se chodu AJG.
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4.4.2 Data z dotazniku
Dotaznik pro AJG byl sestavetiiimo pro nav&tvniky AJG a z jeho obsahushy
byt vygenerovany segmenty na&ustikia. Nicmérg jejich finalni p@&et neodpovidal
¢islu, které by umoznilo reprezentativni segmentdui. | g'es tuto komplikaci bude
s daty nakladano podobnjako @i segmentaci trhu, ale jen ve fa¥ni'skupin®.
Definovani skupin se bude&idit podobnymi pravidly jako definovani segmint
tedy sjednoti zajmové skupiny podobné charaktkyisti Vzhledem

k nereprezentativnosti dat budou mit ,skupiny* p@uzormativni rdz o navdtnicich.

Shkir dat probihal ve dvou pobkéch - ve Wortneray doms v Ceskych
Budgjovicich od 6. do 13. kitna 2010 a v sidle AJG v Hluboké nad Vlitavou od 6.
do 21. k¥tna 2010. Tot@&asove rozgti umoznilo skr v pracovnich dnech, o vikendu,

i bhem doprovodného programu. ¢astniky byly pouze nawditnici AJG.
Ve Wortnero¥ done vyplnili dotaznik vSichni dotazani. Za to v sidddG v Hlubokeé
nad Vitavou byla ochota na¥snika znatelg nizsi, gevaznaast dotazanych odmitla
spolupracovat. Krogn ¢eské varianty nebyly ifpravené Zzadné cizojaayé mutace,
proto se séru nemohli zdastnit cizinci. Jak uvadi Ladislav Kesner, takadnému
zpracovani dat je ptf#ba 200 dotaznik[4]. V naSem fipact jich bylo v uvedeném

c¢asovém rozmezi sebrano pouhych 28.

4.4.3 Statistiky nav&tvnosti AJG
Statistiky, které zpracovala AJG, nam dal k dispodyvaly reditel galerie
Lubomir Bedn& Obsahuji nav8tnost vSechit pobaek za rok 2009 a jsou roddny
dle jednotlivych nisiai.

4.5Segmenty ze studie MML TGl
Ze studie MML TGI vznikly¢tyii segmenty a byly utweny na zaklagl otazek
mapujicich volndasoveé aktivity, kterymi byla aktivni sportov@innost, naviiva
koncerfi nebo divadla, hobby, kutilstvicetba knih, sledovani televize, tancovani,
zabava, navéva ples a diskoték, turistika, pobyt ¥ipodg, vylety, vlastni unilecka

¢innost a traveni volnéhtasu na internetu [14].

NejobsahlejSim segmentem je ,Pasivnieyeost” (36%), na druhém mésjsou
.Mladi* (27%), treti ,Domaci pecivalové" (26%), a nejmenSim segmanse stali
~,Umeélci* (12%) [14].
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4.5.1 Segment ,Pasivni ¥ejnost”
Pramérny vk segmentu je 45 let, zastoupeni uad Zen je vyrovnané

a ptimérnému vzdlani odpovida vyéeni nebo studiu sdni Skoly bez maturity [14].

.Pasivni vdejnost* ma za to, Ze disponuje dostatkem volnétasu,
ktery naphuje sledovanim TV, dalSim voldasovym aktivithm sednuje zanedbatetn
To je divod, pr@ nelze respondenty segmentu povazovat za aktiwastdiky
volnotasovych aktivit. OvSem necel&tsina (80%) je spokojend s timto druhem
prozivani. Vice jak polovina respondéii®5%) travi volnyas s rodinou,ietina (38%)

s pateli a volnycas cheji prozivat zabavnou formou. ProtoZe jsou spiSe &atom

typem, tak nepoebuji objevovat nova mista nebo nové lidi [14].

Informace o dni prav@&podobré ziskavaji progednictvim sledovani TV, jelikoz
cetk® novin se nednuji pravidel a internet pevazna wtsSina (90%) z nich nevyuziva
[14].

Segment je &i uméni pasivni. Pouze zanedbatelné procento (8%) mackiu
[9] kladny vztah a tuto oblast nevyhledavda, je mpodstat cizi. Steji tak je tomu
u navsévy galerie, nebt celé ti ¢tvrtiny responderit ji za poslednich Sest d@sial

nenavstivilo [14].

4.5.2 Segment ,Mladych*
Segment ma pgmeérny vék 33 let s mirnou ffgvahou mui (52%) a vzdlanim

prevazre sttedoskolskym s maturitou nebo se &lathim vysokoSkolskym [14].

Priblizné tietina dotdzanych (39%) soudi, Ze nema dostatelekiokfasu. OvSem
pievazna wtSina uvadi, Ze je spokojena s jeho prozivanimjddau stranu segment
naphuje volny ¢as pasivnimi aktivitami (sledovani T¥ surfovani na internetu),
na stranu druhou seémuje aktivnimu prozitku (sportovridinnost, turistika a pobyt
v prirod®). Volny ¢as travi (57%) s rodinou nebdageli a jeho smyslem je zabava,

odpcainek nebo aktivni poznavani doposud nepoznanychamidi [14].

Pro wtSinu ,Mladych” jsou noviny, televize a internefanmanimi kandly, které
vyuZivaji téngi denré. Noviny ¢tou v pfiméru étytikrat do tydne, televizi sleduji deéin

a internet vyuZzivaji #kolikrat do tydne [14].
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Pro segment je zasadni ve volnéase objevovat nepoznané, a to akiivn
ve spolénosti blizkych lidi. O urni a nav&vu galerie neprojevuje zvlastni zajem,
protoZe piblizn¢ vétSina (90%) térék nenav&ivuje kulturni instituce [14].

4.5.3 Segment ,Domacich pecivél
Praimérny vék segmentu ,Domacich pecivélje 49 let se znatelnougvahou Zen
(66%). NejvysSim dosazenym \é@nim je vydeni nebo sedoSkolské vz#ani

bez maturity [14].

Polovina respondeiitusuzuje, Ze ma dostatek volnébasu a necela étSina
segmentu (86%) je sjeho prozivanim spokojena. Wehbs travi v rdmci domova,
rodiny a bydlis¢, z ¢ehoz vyplyva, zZe je rodinnym typem. Krénkazdodenniho
sledovani televize a ohsneho kutilstvi se segment jinym vaiasovym aktivitam
témet newnuje. ,Domaci pecivalové” nejréjl travi volny ¢as v kruhu rodiny (kladna
odpowvd u 65%), se kterou c¥jt zazit legraci. Bhem voln@asovych aktivit necki
objevovat nova mista a poznavat nove lidi, jsourssgem spiSe pasivniho charakteru
[14].

Televize a noviny jsou pro segment hlavnimi info¥mieni zdroji. Naprosta
vétSina sleduje televizi detnpnoviny pak uZte deng necela polovina. Skorogtsina

(90%) uvedla, ze nikdy nepouzila internet [14].

,DOMAci pecivalovée* nepétbuji ve volnéntase zazivat nové zkuSenosti, proto
ani jeho pistup k umdni neni aktivni. Nicméh jak naznauje statistika, tak ma
0 navstvu galerie zajem, nicmérpolovina segmentu galerii nikdy v Ziwobavstivila
[14].

4.5.4 Segment ,Undlci”
,Umelci* jsou pomerné mlady segment s pmérnym wkem 37 let s mirnou
pievahou Zen (55%) a wv&@dnim gevazr stedoskolskym bez maturity
nebo s maturitou [14].

Necela polovina (40%) souhlasi s vyrokem, Ze mdadiels volnéhaiasu a skoro
vétSina segmentu (85%) uvadi, Ze je spokojena spebbivanim. A&koliv se segment
negastji vénuje pasivnim aktivitAm jako je sledovani TV nelabba knih, ve volném
case je téz powmné aktivre ¢inny. Vénuje se totiz turistice, kutilstvi, sportu a névst

kulturnich z#izeni. Smysl volnéhdasu spdtije v gitomnosti lidi, které ma v oblé
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(53%), tudiz ho travi ve spdieosti rodiny nebo iatel. Vice nez poznavat nova mista
a lidi (41%) se chce bavit a zaZivat legraci (46%4]).

Podle statistickych Gdajjsou ,Umelci® nej¢astji informovani z novin nebo
z televize. Internet té& nevyuZzivaji [14].

Ve volném c¢ase je tento segment velice kul@rrtinny. Vyplyva to
ze statistickych udaj které prokazaly, Ze se zajima wmé formy ungni. Stedem
zajmu je architektura, poezie, vytvarné amin vazna hudba, ale i vlastni &lecka
hudebni a vytvarndinnost. Zn&ny zajem vzbuzuje navsta galerie, kterou naprosta

vétSina segmentu (92%) nawtije ¢asto [14].

4.6Dotaznikoveé skupiny
~Skupiny* mapuji gimo publikum AJG, a popisuiji, jaké vlastnosti jsoo danou
skupinu charakteristické, a jaky druh vztahu majigklerii. Na zasr podkapitoly jsme
zahrnuli¢ast se shrnutymi udaji o tom, jakymigpbem publikum AJG vnima. Stéjn
jako popis ,skupin“ m& zmima ¢ast pouze charakter informativni, ktery by mohl
kladreé poslouzit AJG.

Vznikly téi skupiny, gicemz nej¥étSi skupinou jsou ,Mladé Zeny* s podilem 39%,

druh& skupina ,Bchodd” je tvorena 32% a nejmensi je skupina ,Podniktel21%.

4.6.1 Skupina ,Mladych Zen*

Skupire ,Mladych Zen" odpovida mmérny vk 24 let, je zde jasnargvaha
svobodnych, bezdinych Zen (80%) se igtdoSkolskym vzé&lanim. Mezi respondenty
prevlada podil &ch, ktei Ziji ve wtSich néstech (nad 10 000 obyvatel). Vzhledem
k tomu, Ze ¥tSina soudi, Ze nema vysokyesitni pijem, lze pedpokladat, Ze je

skupina tvéena zejména vysokoskolskymi studenty.

Jak skupina ,Mladych Zen" uvedla, tak se ve volnéase ¥nuje pobytu
Vv prirodk, internetu a nav&t¢ kulturnich instituci. Z &h za posledni rok navstivila
divadlo, kino (ol 3x za rok) a galerii (5x za rok). Tidda polovina navévu aktivre
planuje a 6ekava od ni filezitost k &eni, nové prozitky a setkani s &émim.

Skupina navstivi AlSovu jiRkeskou galerii osmkrat do roka. Vice jak polovina
(60%) se shodla, Ze je moderni instituci, do keeréada vraci. Nicmértakika wtSina

(80%) soudi, Ze takini, protoZe je jedna z mala kulturnich institudgré jsou v okoli
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bydlist. Porekud negiznivé reagovali u otazky, zda- li AJGigsahuje regionalni

hranice, u které seitSina respondeatvyjadrila, Ze si neni jista.

4.6.2 Skupina ,0ichodad”
Ve skupit ,Duchodd” pievliada podil zen (70%), jomérny vk je 67 let
a prevazna wtsSina skupiny je ovda¥a. Znana cast Zije ve wtSich ngstech (nad
10 000 obyvatel) a uvadi, Zze ma nizkystini prijem. NejvySSim dosazenym

vzaklanim je vzdlani vysokoskolské (50%) aretloSkolské s maturitou (50%).

e

Pro skupinu je nejdezit¢jSi volnatasovou aktivitou sledovani TV, internet
a pobyt v pirodk. Po strance kulturni je pamm¢ aktivni. Jak uvadi, tak na¥se téchto
instituci (divadlo, kino, galerie) seémuji nekolikrat do nesice (v péméru 5x).
Vyznamnacast (70%) ¢ekava od navévy galerie, kterou aktivh planuje, moznost
zaznamenani novych prozitkZato pouha polovina uvedla, Ze si od n&wgtgalerie

slibuje setkani s uémim.

Skupina navstivi AJG v pméru ¢tyiikrat za rok a naprost&tsina (90%) soudi,
Ze je moderni institucitpsahujici regionalni hranice, do které se radai.vi&esto
vyznamnacast (50%) AJG navdtuje, protoZze je jednou z mala kulturnich instituci

v mist bydlisg.

4.6.3 Skupina ,Podnikatal
Podle udaj je primérnym wkem v této skupié 51 let, polovina jsou muzi
a polovina Zeny. ifevaznacast je vdana/zenata, avSak nema nezletité NejvysSSim
dosazenym vzHanim je u ¥tSiny vysokoSkolské (60%), daleetioSkolské s maturitou
(40%). Skupina Zije ve &Sich nestech (10 000 obyvatel) a soudi, Ze disponuje

vysokym ng&sicnim grijmem.

Volny ¢as ,Podnikatelé” #nuji sportovnicinnosti, pobytu v firod, internetu
a ndv&ve kulturnich instituci. Divadlo a kino nae$uji ¢asto (5 x za rok), zato galerii
pouze tikrat do roka. Jak uvadi, tak n&s&t galerie aktiva planuji a éekavaji od ni

nove prozitky ze setkani s gnim.

Dle statistiky navstivi skupina AJG Sestkrat doarokhodla se, Ze je galerie
moderni instituci, do které se rada vraci. Nicénga ¢tSina respondetitvyjadrila i tak,

Ze AJG nav$vuje, protoze je jednou z mala kulturnich instifukiera je v okoli
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bydlist. A u otazky, zda je AJG kulturni instituctgsahujici regionalni hranice, byly
odpowdi pomeérné dost vahavé.

4.6.4 AJG aima nav&vnika
Z definovani skupin vyplynula fakta vypovidajicivaimani AJG navstnikem.

Jejich vytet je nasleduijici:

» AlSova jihaieska galerie je vhodnym reprezentantem nejen su@sta
a okoli, ale je schopna obstéat v konk@rém boji mezi galeriemi z jinych

mést a mist.

* AJG ma na konkurgmim poli vyhodu nejen v tom, Ze je vnimana jako
nadregionalni galerie, ale také proto, Ze v énpsobeni nema vhodného
konkurenta. To je vyhodouriposlovovani publika, protoze na zaksad

snizené konkurence siize dovolit oslovit SirSi spektrum obyvatel.

» Galerie obdrzela cenné ohodnoceni, kdyZ naprodfina respondefit

ozna&ila AJG za moderni instituci, do které se rada ivrac

4.7Navrhy zngn

Po definovani druhého dobu strategie (segment&es tmizeme pejit k bodu
tretimu, ctvrtému a patému. V této podkapitole budoeSeny konkrétni zémy
aplikované na chod galerie. Tykaji se oteviraciydatstupného, budovy, personélu,
nabidky, reklamy, internetu, tunista nav&vnosti Skol. Zminy se opiraji
o charakteristiku segmens ohledem na informace, které vysly z dotazniftormace
z dotazniku budou vyuzité jen u segmentu dlol“, protoZe se charakteristicky
nejvice shoduji. U bad turisti a nav&vnosti Skol se stane infordr@m zdrojem
statistika navswvnosti.

Kazdy bod se sklad4 ze zakladni charakteristik pasleduji navrhy zsm
pro kazdy segment zviaSCilem je navrhnuti takovych zm, které budou v souladu

s fungovanim galerie a jeji momentalni situaci.

4.7.1 Oteviraci doba
Zakladnim pedpokladem usgné marketingové komunikace s névaikem je,
podle Ladislava Kesnera, vhadmvolena oteviraci doba. Tad#e mit za fi¢inu vysSi
navstvnost, kdezto nevhodrzvolend doba se ime stat praktickou bariérou. Moderni
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alternativou a saiasnym trendem se stala raesia oteviraci doba (néklad Galerijni
noc zgistupiujici AJG v n@nich hodinach). Akce tohoto typu mé& nejen zvysit
navstvnost, ale vedle toho buduje lukrativni image galgf].

Oteviraci doba AJG se u kazdé pdbpliSi. Wortnefiv dim je otewen celorgné
od 9 do 18 hodin. AJG v Hluboké nad Vitavou méoset oteviraci dobu. Od dubna
do z&i je otewena od 9 do 18 hodin, v ostatnicksitich v rozpti od 9 do 16 hodin.
Také prostory v Bechyni jsou ot@ny pouzecast roku. Od k#tna do z& v case 9
az 17.30 hodin &etrg palhodinové gestavky na o od 12.30 [11].

Vzhledem k tomu, Ze se AJG v Hluboké nad Vitavouohdai v pimé blizkosti
turisticky nav&vovaného Statniho zamku Hluboka a bewdka pobodka v blizkosti
Zamku Bechys, jsou olé oteviraci doby fizptisobeny oteviraci débzamku formou
oteviraci doby sezonni. Je tedy nepochybné, Zdratéwdoba vychazi Vst zejména
turistim kulturni pamatky a brani SirSimu vyuZziti galeridobé mimosezonni. Proto by
meél byt rozsah upraven tak, aby byla galeriisjupna Bhem celého roku s co
nejnizS§im¢asovym rozdilem. Navic u AJG v Bechyni je nevhogoéedni pestavka,

béhem niz neni galerigfistupna. To Mze zajemci zabranit na¢se.

Navsevnost segmentu ,Uici” nelze zlepSovat kvantitati¢n ale kvalitative.
moznost pistupnosti galerie. Vzhledem k tomuto faktu se geksjenosti segmentu
nabizeji upraveni oteviraci doby pobk tak, aby byly dostupné po cely rok ve stejném
casovem roz§ti. Navsevnik by nel volbu, v jaky ¢as naviivu zrealizuje. MozZnou
piekazkou by mohlo byt nevhodné klima v AJG v Hlubalad Vitavou, které zde
vladne khem chladsjSiho obdobi. Ale fakt, Ze je polia bthem zimy oteiena, tedy

klima navséveé nebrani, neio by nic stat v cestk realizovani navrhnuté zmy.

Predpokladem zaujmuti segmentu ,Mladych* je dbm image, prezentujici
galerii jako moderni voln@asovou aktivitu, tudiZ iffpravit akce uskui@ené
v netradénim oteviracimtase. Galerie by mohla bytiptupna ve v&rnich hodinach,
kdy by n4plini véera byla komentovana prohlidka nebo workshapst®Ze jsou akce
tohoto typu naréngjSi na organizaci a flexibilitu za¥stnand, lze ze strany segmentu
tusit piiznivy ohlas. Tento krok by &hbyt Us@sny, nejen protoze ma AJG zkuSenosti

s organizaci podobnych akci, kterych s&asini mladi lidé nebo studenti (tedy
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prednaskové cykly), ale také protoze jsou akce v &a@erené na mladeé lidi hogn

navstvované.

Podobné kroky jako u segmentu ,Uici” je tieba podniknout k uspokojeni
segment ,Domacich pecivdl* a ,Pasivni véejnosti“. Je nepochybné, Ze zémé dva
segmenty nav8tuji galerii nejmén ¢asto. Takze vifpack, Ze se k navévé chystaji,
nentli by zastihnout galerii &hem dne za\enou (kvili poledni gestavce nebo sezonni
oteviraci doB). To by na galerii i na navdtnika mohlo mit negativni dopad, protoze
by k ndvs&tvé nemuselo dojit. PrévzruSeni poledniipstavky je pro galerii moznym
krokem. Jediné op&ni bude nenechat poledniteptavku celému ftomnému
personalu, ale odstipvat ji tak, aby na mistzistal minimal@ jeden zaréstnanec, aby

galerie ZAistala otetena.

4.7.2 Vstupné
Jak uvadi Ladislav Kesner, tak se prokazalo, 2zeandtvnost galerie maidezity
vliv vySe vstupného. Chyldrevolena cenova politika iiie mit za nasledek, Ze se stane
jedinym nutnym vydajem, ktery musi naugtik pro nav&vu galerie investovat.
Konkrétre je fe¢ 0 vydajich, jako je jizdné do mista galeriegerstveni a fipadné
ubytovani. VySe vstupného byéha byt v souladu mito dalSimi moznymi vydaji

a nengla by branit navéwe ani socialg nejslabsim vrstvam obyvatelstva [4].

VySe vstupného v AJG je stanovena tak, Zengr vstupu pro jednu osobu je 40
korun. Zakladni vstupné v poicaach v Hluboké nad Vitavou a v Bechyni je 80 korun,
snizené vstupné (pro Zaky zé&kladnich Skol, studestigdnich a vysokych Skol
a dichodce) 40 korun. Lidé s profesnim zgiemim maji vstup volny. Vyhodné je
i rodinné vstupné za 120 korun. AJG v Hluboké ntkohk sali, proto je i vstupné
roz&leno podle navsvy vybraného salu,ijpitemz vstupné do velkého salu vyjde na 40
korun i plné vysi, snizené na 20 korun. Vstupné ve Woadwne dont je znatelg
nizsi. PIna cena je 40 korun, snizena 20 korunnndd60 korun a lidé s profesnim

zantienim maji navévu opit zadarmo [11].

,Umélci“ jsou segmentem, u kterého pra&podobré faktor ceny vstupného
nehraje dlezitou roli, jelikoz jak vyplyva z charakteristikye pro & dulezita samotna
vystava. Tento fakt potvrzuji téZ odgaVv z dotaznik, ve kterych navsvnici AJG

uvedli, Ze je pro & vstupné fimérené a mimoto, Ze se pro naxdt nerozhoduji
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na zaklad ceny. Vzhledem k faktu, Ze je vySe vstupného pnia segment vyhovuijici,
by bylo zajimavé, jak ho v tomto $nu dale uspokojit. Mohl by bytipraven specialni
program, jehoz smyslem by bylo nawdtika motivovat k investici &Siho peszniho
obnosu, za kterou obdrzi darek nebo vyhodikl&dem je pipraveni moznosti kniho
nebo milroéniho vstupného, ve kterém by byl gasti bonus katalogu zdarma
nebo uéitého pa@tu volnych vstup do galerie, na igdnasky nebo komentované
prohlidky.

Kdyz vezmeme v Uvahu charakteristické vlastnostiadWch”, tak zjistime, Ze
jsou dynamickym a natoym segmentem. To jeidod, pr@ by jim mgla byt v cenové
politice wnovana specialni pé. Jejim zarrem je, aby segment od galerie obdrzel
néco .extra“. Smyslem zmimého ,extra® by se mohlo stat cenové zvyhon
motivujici k dalSi navéve, tudiZz k noveé investici. V praxi by to znamenatskytovani
slev na vstupné lidem do dawého wku (do 35 let) a studeinh jinych obofi nez
s untleckym zangienim. DalSim motivné asgsSnym p&inem by mohly byt
studentska nabidka, ktera tkvi v tom, Ze pokudtwilent zakoupi vstup do galerie,
dostane jeden le¥jsi vstup v ramci pohiek AJG zadarmo.

Je mozné, Ze segmenty ,Domacich pediva ,Pasivni véejnosti“ zavitaji

viv s

pro ostatni segmenty. Galerie uz vSak nabizi adekr@dinné vstupné.

Zmeénam v cenové politice nic nebrani, je pro AJG pckit realizovatelna.
Presto je teba ¥novat dostatou pozornost, aby plan slev byl pro kazdy segment
navrhnut tak, aby se stal skéne motivainim. To znamend, aby slevy a vyhody byly
takové, aby se nawinici rozhodli je vyuzit¢i kvali nim galerii ot navstivit.

4.7.3 Budova
Podle konstatovani Ladislava Kesneragstokrat vzhled budovy na¥shikem
hodnocen vice nez samotna kvalita vystavigs®ze se e jevit vzhled exteriéru
ainteriéru jako trivialni zalezitost, je vyznamnyaspektem dotv@jicim image
instituce a utvéejici celkovy dojem z navdty. Predevsim je dlezité, aby budova a jeji
vnitini prostory nevypadaly zanediarPoté Ize dosadhnout toho, aby bylo derm
piijemné a vhodné prasdi pro undlecky prozitek[4].
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Jak jsme jiz uvedli, segment ,UWhat“ ma hlubSi kulturni a usecky zajem.
Pro jejich spokojenost by ¢hbyt prizpasoben pedevsim interiér, ve kterém by byly
k dispozici veSkeré pit#bné informace umigté na informanich tabulich a letacich.
Informani materialy by mdly mit prehledné grafické zpracovani a jejich vzhled By m
byt v souladu s image instituce. Lzéegpokladat, Ze segment diky svému velkému
zaujeti pro umani stravi v galerii pokrné hodré casu. Proto je ieba ¥novat
dostaténou pozornost migin vyhrazenym pro relaxaci, jako jsou mista k sezeni
v jednotlivych salech. Cilem je na¥ghikovi bkéhem nebo po sk@eni vystavy umoznit
odpaiinek. Jak bylo jiz vtextu zmémo, AJG nedisponuje zrovna nejvheimi
objekty dovolujici radikalni zasahy. Kdezto z#rié znény se tykaji spiSe dajka
vinteriéru, tudiz jsou uskuimitelné. Galerijni obchod a kavarna by mohly
téZ poskytnout vhodné misto pro relaxaci. V tomgosjtuace slozfSi, protoze je

prakticky nemozné oba projekty v s@sné situaci realizovat.

Vzhledem k faktu, Ze ,Mladi* nejsou tatastymi nav&tvniky galerie, nila by se
pozornost strategie oslovovanfepunout na exteriér budovy a jeho blizké okoli.
Smyslem by rélo byt, aby byl segment nevtiravou formou upozarrze se nachazi
v blizkosti galerie. V okoli a na buddwy meély byt upoutavky a reklamy na galerii
nebo na prav probihajici vystavu ve forén plakdti nebo i statickych reklam
postavenych u vchodu. Podobnou strategii galengia, postrada vsak nutny koncept

oslovujici zmigny segment.

ProtoZze nav#va galerie neni pro segmenty ,Domécich pediva ,Pasivni
vefejnosti* ¢astou zélezZitosti, aletgvazié vzacnosti, ila by se galerie zait
na okoli galerie a jasnvyzn&it cestu kni. Dobrym ozganim docili tim, Ze
segmenty dorazi do galerie bez potizi, tudiz timebpro & odstragna jedna z bariér
branici nav&veé. Galerie by nejen tta vypracovat v jeji blizkosti 8iukazatel, ale
také by ngla navSévnika navést z nawstovanych mist résta, jako jsou nafklad
nadrazici namgsti. Tato zmina vyZaduje, aby bylo zmapovano okoli galerie dyté

mista ve mist a vybrany mozné a vhodné undidtukazatel.

4.7.4 Personal

Personal je dalSim atezitym faktorem, ktery nejvice oviiwmje nav&vnost
galerie a dotvi&ji jeji image. Vzhled a chovani zasthan@ musi byt reprezentativni
nevyjimaje odborné zatatnance. Jak uvadi Ladislav Kesner, tak situaceaxipe
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bohuZel jina, protoZe seasto v galeriich setkdvame s nizkou uUrovni persosél
zasadnimi nedostatky jak v chovani, tak i v odbomydomostechRe je zejména
o zangstnancich, ktié prijdou do styku s navdtnikem, tedy o pokladnich, dozdch

a privodcich. Neprofesionalni jednani age v navatvnikovi zanechat nezadouci

negativni dojem [4].

S @ihlédnutim na fakt, jak vyznamnou odbornéionost galerie ma, je na mist
aby i zandstnanci, jako jsou pokladni, dozéra pitivodci, disponovali odbornymi
znalostmi. Na par vyjimek jsou na&chto pozicich v AJG za#stnani pracovnici
bez vysokoskolskych titl) tudiz je moznéedpokladat, ZediSireé z nich se nedostalo
odborného vzélani. Vysokoskolsky titul neni nutnosti, ale bylp\hodné, aby byli tito
zanestnanci vyskoleni tak, aby se dokazali v oborurdgeat. Toto opdeni by nglo
vést ktomu, Ze galerie bude nabizet kvalitni sjuglcelé své komplexnosti. AJG
zanestnava ve svych pobkach sezonni za¥stnance, takZze se nabizi varianta na tyto
pozice zamsstnavat sedoskolské nebo vysokoSkolské studenty studujisiysny obor.
Moznost, Ze by student pracoval v galerii pouze @obu sezoénni, je dost
pravdpodobnd, protoze n#pglad WtSina z nich si musi dmhem studia splnit
nékolikamésicni praxi. V tomto srru by galerie mohla nabidnout pracovni pozice
studentm Jiha@eské univerzity, na které je&kolik obori zamérenych na studiumgin
umeni.

Jak jsme zdraznili na jiném mist tak segment ,Urlci“ ma hlubSi kulturni
zajem nez ostatni segmenty, proto je ze stranyéstmand (fe¢ je o pokladnich,
dozokich a pfivodal) nutné profesionalni jednani s dokonalym serviséamgstnanci
musi nejen znat odpégi na odborné otazky na¥shika, ale navic by i projevit
vlastni iniciativu spgivajici v informovani navstnika bez nutného vyzvani. Néigad
segmentu poskytnout informace o vystgiZz u kasy nebo ied z@&atkem zahjeni
prohlidky. V rdmci informovanosti by ¢hautomaticky obdrzet letdk k vystgva dale

by mu nelo byt scleno, jaky snir prohlidky je pro zhlédnuti vystavy nejvhagsi.

Proto, aby se Segment ,Mladych” vracel do prostlege castji, je treba tvdit
vhodnou a uvolénou atmosféru. Pro personal, ktetjchazi do styku s nav&tikem,
to znamena utieni @ijemného a nenasilného klimatu pro kvalitni proklidRredani
informaci o vysta¥ se doportuje provest nevtiravou formou, tedyed prohlidkou

stren¢ informovat o vysta¥ a k vstupenceipoZzit informacni brozurwi letak, ktery by
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mél obsahovat i fehled gipravovanych vystav a akci. Zahrnuti zgrigich informaci

umozni nav&vnikovi informovat se o dalSim programu.

.Domaci pecivalové" a ,Pasivni vgnost* nejsou informaé naranymi
segmenty nav&tniki, proto by se personal &nv prvni fack soustedit na vlastni
vzhled, az poté na poskytnuti informaci. Adekvatrhled personalu nejen dotva
image instituce, tudizisobi profesionak ale zarové napomaha segmemn orientaci
v prostoru. ProtoZze skuteosti je, Ze diky upravenému vzhledu dstému
spole&éenskému obk&eni opateném jmenovkou ma na¥ghik moZznost jednoduSe

a rychle rozpoznat personal od ostatnich resm$ka.

4.7.5 Nabidka

Podle slov Ladislava Kesnera je v dneSni&dkladen draz nejen na primarni
produkt galerie, tedy na kvalitu a hodnotu sbig, také na dopkové sluzby, kterymi
jsou napiklad galerijni obchod a restaurace. Situace jeowasnosti takova, Ze
navsEvnici primaré nechodi navstivit nejen vystavy a expozice, ate \yznamnou
cast publika jsou hlavnim motivem zndié dophkové sluzby. VeSkeré snahy galerie
byvaji ¢asto sousedny na tuto sféru nabidky a vedou kjejimu réa&ni
a vylepSovani. Nane&ti si galerie newdomuje, Ze timto ponem sice zvySi peet

navstvnika, kterfi ovsem nenavstivi samotnou expozici [4].

Oslovovani ,Unglcu“ skrze roz§ieny program (kavarna, obchod) nemusi mit
na spokojenost segmentu az tak vyznamny vliv. Rajerto vypo¥d navseévnika AJG
z dotaznikového Seni, ve kteréem seétSina dotazanych vyjéith, Ze je spokojena
s dophkovymi sluzbami. Resto by bylo vhodné, jak uz bylo jednou v textu des,
tomuto vyznamnému segmentu poskytnout komfort farrkavarny, ve které by &h
moznost si odpdnout, slit si zazitky z vystavy¢i prolistovat si materialy k vystay
Mimo to by kavarna mohla byt vyuzivana i kiadani odbornych diskuzifgrdnasek
aveerim s zivou hudbou. Jak je ] kavarna je jednim z narok které je teba
navstvnikovi poskytnout. Vtomto sénu nemize AJG ve stavajicich prostorach

podniknout patebné kroky.

V piipact segmentu ,Mladych” by se #&@a galerie sousgedit na roz&eny
program masaySiho razu. Jeho smysl spjea v uspdadani komemich akci, které
nejsou v kontextu galerie dosudzné. Rikladem by mohlo byt uspadani koncertu

zndmeého zgvéka ¢i uspdadani divadelniho fpdstaveni, na které by navazovala
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komentovana prohlidka. Tento druh akce je nejarsa@pem uspokojeni segmentu, ale
zarovei je i vhodnym druhem reklamy. Cilem je nabidnopregramu akci, ktera bude
novinkou, protoZe je nutné, aby se &sti programu staly nové a inovatorske akce.

U segment ,Domacich pecivdl® a ,Pasivni véejnosti“ jiny potencial, jak je
v tomto programu uspokojit. Jedinou moznou variantaktéz kavarna, ve které by

méli mozZnost oddychu a relaxace.

4.7.6 Reklama
Jak uvadi Ladislav Kesner, reklama je specifickyrarkatingovym kanalem,
sklujici omezené informace ét8imu pdétu osob, jehoz zaénem je zviditelgni
organizace a jejiho produktu na trhu. Je Ziagidt aby jejim podkladem byla d&b
vypracovana marketingova strategie obsahujici méme o segmentaci trhu. Teprve se
znalosti segmeifitse niize reklamni kampacilerg zan®tit na konkrétniho zakaznika
asdlit mu ucité poselstvi. Cile reklamy jsou dvoji, zvidit&i organizace

a ovliviiovani chovani segmentircitym smerem [4].

,Umélci“ jsou segmentem, ktery se o kulturninind informuje sam aktivnim
zpasobem. To potvrzuje Usudek nawstika AJG, kte&i tvrdi, Ze si informace o galerii
vyhledavaji sami. Navic jsourgswdceni, Ze s nimi galerie komunikuje dostatgm
zpisobem. Na zékladtéchto tvrzeni Ize soudit, Ze segment je i@olnformovan.
Reklama by pro & mohla slouzit spiSe jako komuntkd neZ propagai material,
ze kterého by se dovidal galerijni aktuality. Konkadnim kanalem by v tomtoifpact
byly noviny nebo televize, které jsou ze stranynsegtu nejvyhledavagsimi zdroji
informaci. Tento zfisob reklamy je posrné nakladny a galerie si ho s n&Si
pravdpodobnosti nefize dovolit, jinak by tuto variantu reklamy zreakata. Pokud
by se trvalo na tom, Ze by reklam&bla v televiziéi radiu, levigjSi variantou by bylo
ji umistit do regionalnich médii. V podstateni nutna, byla by jen daplijici formou

reklamni kampa¥) protoZze AJG je v kontaktu s timto segmentem dasta

Jak jiz bylo zmigno, ,Mladi“ jsou segmentem reagujici na ,mladisteéieatelé
impulzy, proto by mozZnou alternativou propagia aktivity mohla byt originélni
kampa v podani street artu, divadla atd. Jejisgqb je efektivni, protoZze nosnou funkci
je zaujmout. Je finaimé nenar@énou variantou, tudiz seibe realizace takove reklamni

kampa® stat novym zfisobem reklamy, kterou AJG doposud neuskiita.
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U segment ,Doméacich pecivd" a ,Pasivni véejnosti je pravdpodobnost toho,
Ze se stanou pravidelnymi naustiky galerie, nizka. Zasadni variantou reklamni
kampart je rozsahla, dlouhodoba a medialni reklama. Tahp thvodu, Ze ve volném
c¢ase nejsou aktivni, trdvi ho doma sledovanim te¢epogipad ctenim novin.
Reklama by se proto #a objevit v televizi ve form reklamnich spdt, které segment
preswdci, Ze ma vyznam galerii navstivit. Fakt, Ze segwendvi radi volnycéas
v kruhu rodiny, by mohl hrat gitou roli, protoZe se nam dale nabizi moznost modf
reklamy, ktera by se nachazela v mistech, kter&thayi rodice s @¢tmi- nagiklad
v nakupnich sediskach, v zoo, v kinech nebo v supermarketech. qj@t o velice
finanéné naranou formu reklamy. Jetdkzité podotknout, Ze jestlize nebude mit galerie
dostatény finantni obnos k realizovani celé kamgare zbyt€né realizovat pouze
reklamu jednorazovou. Smyslem je se dostat do qmmai obyvatel, a toho se docili

jen reklamou dlouhodobou.

4.7.7 Internet
V ramci kulturnich instituci e hrét internet dvoji roli. Bl je souasti
produktu galerie, nebo jednim z nasirepmunikace a propagace.ileg odliSny smysl
je v obou pipadech pdteba webové stranky udrzovat aktualizované a daeijemé.
OvSem nejsou vyjimkou stranky s nepravidelnou dktaei, nenapaditym grafickym
designemci s neaktualnimi informacemi. VSechny tyto neddstgbopiraji podstatu

mintného meédia [4].

Segment ,Undlci” témé nesurfuje po internetu. ligs tento fakt by webové
stranky galerie #ly obsahovat aktualizovanou sekci o novinkach \gpaomu a i hlubsi
informace tykajici se chodu galerie, jakymi jsoupiiidad doprovodné texty
k vystavam, popis historie AJG a historie p&dta DalSi zminy nemaji pro segment

vyznamrjsi smysl.

Se Zetelem na fakt, Ze ,Mladi* nejsotastymi nav&vniky galerie, a Ze hofn
vyuzivaji internet, je mozné, Ze jejich prvni setk& galerii prothne na internetu.
Je teba upravit webové stranky tak, aby uttmZaly snadnou orientaci. Proto bylan
byt na strance jagnozna&ena sekce obsahujici zakladni informace o gal€émito
informacemi jsou adresa, kontakt, ceny vstupnéhmfarmace o oteviraci deéb
Dulezitym informa&nim kanalem se stal socialni web Facebook, dikyékia by si
galerie mohla vybudovat okruh n&sgtika, se kterymi by mohla na této strance
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efektivne komunikovat. Je iezité poznamenat, Zze zndity web se stal v poslednich
letech komunik&nim fenoménem, a Izerfgrddpokladat, Ze tento trend bude pdkreaat
i do budoucna. Timto je Facebook jednim z nastkgmunikace, ktery by AJG &a

pii oslovovani segmentu aktigvyuzivat.

Segmenty ,Domacich pecivédla ,Pasivni véejnosti“ nejsowastymi galerijnimi
navsévniky, proto je mozné, Ze jejich prvni setkani @do instituci probhne
na internetu. Pro jejich zaujeti &epwdceni by nély poskytovat nahled do galerie,
popripadt umoznit prohlidkuiasti vystavy nebo sbirky, diky nimz by se rozhodlya
uskut&ni navsévu. Tento druh online galerie zrealizovalgkteré ¢eské galerie
a projekt se zda byt velice zajimavym. AJG by se tiohla stat dalSi galerii, ktera

svym nav&tvnikam virtualni prohlidku umoznila.

4.7.8 Turisticka sezéna
Podle tvrzeni Ladislava Kesnera jsou turisté pova@bza skupinu navdtnika,
kterd hraje vyznamnou roli v poptavce po sluZzbdelerie. Ale je také druhem

navstvnika, pro kterého navdita galerie je spiSe narazovou zalezitosti [4].

Bohuzel z dat MML TGI nevznikl segment, ktery bypodidal charakteristice
turisti, a ani nads dotaznik nebyfipraven takovym zjggsobem, aby ho mohli turisté
vyplnit (turisté zahrarini). Z €chto divodi chybi pro marketingovou strategii data,
na kterych by mohly byt postavené navrhy¢amProto budou pouzity Udaje ze statistik
navsevnosti AJG za rok 2009.
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Tabulka €. 1 Navstvnost AJG v roce 2009

Mésic r:::lb()ka V\fortneﬁv Bechyrg
Vitavou dim

Leden 310 204 0
Unor 252 315 0
Brezen 144 475 0
Duben 632 259 0
Kvéten 2743 310 1034
Cerven 1345 273 1 551
Cervened 1589 187 1070
Srpen 1984 149 1338
Zai 1098 560 995
Rijen 956 501 64
Listopad 676 461 15
Prosineg 697 281 0

Tabulka ¢. 1 ukazuje, Ze nawstnost poboky v Hluboké nad Vitavou je
v turistické sezéd (kvéten az srpen) v pméru dvakrat vySSi nez ve zbyvajicich
mesicich. Podobnou situaci vidime i u poékyp v Bechyni, ktera rla navstvnost
od kwitna do z& rapidre vysSi nez v msicich zbyvajicich. JeitkZité podotknout, Ze
byva tato pob&ka v zimnich a jarnich ésicich za¥ena. Jen u Wortnerova domu neni

patrny nafist navstvnosti v dol turistické sezény.

Pobaky se nachazeji na turisticky rusném maiattohoto faktu je nutno vyuzit.
Jednou z mozZnosti je nabizet vstup do muzea spolustipem do hradu, zamku.
Pro rekteré turisty nize byt ndv&tva historické pamatky pékud nar@gna a navévu
galerie by pro & mohla byt kompromisem, protoZzeiHem ni se dostanou take
do historickych budov. Proto jeukzité neopomenout reklamu v blizkosti galerie
v jazykovych mutacich. Pro zlepSeni komunikace b3li rmaméstnanci disponovat

minimalni znalosti jednoho ciziho jazyka.

Jak uvadi Martin Vark, tak AJG v Hluboké nad Vitavou nenfes vyhodné

umiseni galerie vysoka nawdtnost. Tvrdi, Ze je to Zfsobeno tim, Ze nawsinik
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zamku neni potencionalnim naugtikem galerie [12]. To ale nevy#luje, pra
do galerie nechodi mistni obyvatelé ikge v blizkosti zamku nachéazeji. Ti takézou
reagovat na reklamy pobliz galerie.

4.7.9 Navstvnost kol
Pro AJG hraje navdnost Skol vyznamnou roli, a jak je uvedeno ve giio

zpraw, Zaci a studenti vSech typskol jsou v ramci vztlavaciho programu jednou

Mrivriw s

Prestoze studie MML TGI uvadi, Ze data jsou sebrakaaby odpovidala vzorku
populace, nevznikl Zzadny segment, ktery by odpdvidkim a studeritm. Je mozné,
Ze je studie opomenula. Ani dotaznik pro AJG tukupinu obyvatelstva pin
nepostihnul. Informénim zdrojem budou stejnjako u turist statistika navswvnosti
za rok 2009.

Tabulka €. 2 NavsEvnost za rok 2009 ve vSech objektech
Vystavy 5
M¢ésic a Skoly
vernisaze
Leden 514 39
Unor 567 208
Brezen 619 388
Duben 891 289
Kvéten 4 087 379
Cerven 3169 308
Cervenec 2 846 11
Srpen 3471 0
A: 2 653 188
Rijen 1521 843
Listopad 1 099 665
Prosinec 978 394
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Jak je vidt podle uvedené tabulky, nagéhost Skol opravdu hraje vyznamnou
roli, protoZe je fblizn¢ jednou Sestinou v celkové nawdtosti galerie. Tabulka
doklada, Ze navdtnost je vysoka v jarnich a podzimnicksitich, za to v léta v zing
je poznatela nizsi. Opany trend je viditelny z nav&tnosti Eznych navatvniki, kdy
je nejvyssi v jarnich a letnichésicich. Z toho plyne pro galeriinkbzité zjiseni, ze
v dokg, kdy neni hoja navStvovana Bznym nav&tvnikem, do galerie zavita Skolni
vyprava.

Je teba konstatovat, Ze servis pro Skolni n&wgie ze strany galerie kvalitni,
proto by se fipadné zminy tykaly pouze programu v Bechyni. Toho se za rok
zWastnilo pouhych 40 zaék a to v nésici kwitnu acervnu. Variantou, jak zvysit get
navstvnika Skolou povinnych, je moZnost uskénd tento vzdlavaci program
v mésicich, kdy je nav8tnost galerie nizka, tedy v podzimnich a zimnicksiich.
Vzdélavaci program weny zakm by mohl probihat v dabh kdy je galerie zaena,

a tim by se vé&chto nesicich zvysSila nizka navdinost. Otazkou je, jestli na¥snost

bude takova, aby se chod v zimnicbsigich vyplatil.

4.8Zawrecné zneny

V piedeslé kapitole jsme pro kazdy segment navrhlérgmve vSech bodech
(oteviraci doba, budova, personal atd.). Tento piginvypracovan tak, aby obsahl
vétSinu nedostatk které je teba v galeriieSit. Jejich realizace vyZaduje dlouhodobou
a komplexni préaci. Proto v nasledujicich a zafiovezawrecnych odstavcich prace
dojde k navrhu zakladnich 2m pro kazdy segment, ktery by¢la AJG podniknout
jako prvotni opdeni. V nasledujicich odstavcich bude tédgen sedmy a osmy bod
marketingove strategie, jejichz cilem je u&ni tématu marketingu s wfiem

vhodného postupu v oblasti marketingovychéam

Zakladni zmény jsou navrhovany a@p podle Neil Koltera, ktery uvadétyii
zakladni otazky zacilené na jednotlivé skupiny t@dwska. Body jsou vhodnou
odpowdi na to, Ze marketingova strategie je zalezittistihodobou. Proto jggba, aby
byly u kazdého segmentu navrzenyény které jsou pro marketingovou prémnu
primarni, ale zarove Setrrt méni image galerie tak, aby se stala &smu instituci,

a byla tudiz zvySena na¥shost.

34



Body jsou nasleduijici:

o[...] Jak zvySimetas, ktery normal#i navsevnici travi v naSem muzeu

(jestlize gipustime, Ze traveni vie@asu je ekvivalentni&tsi utraé z pijmu
a dava vtsi podporu v dlouhodobosti)?713, s. 16]

Toto je otazka swfujici k segmentu ,Urlct” zduraziujici, Ze pro tento segment
(stalé publikum) neni vychodiskem zvySovat kvantiivstv, ale kvalitu. Segment by
mel byt spokojenym s veskerym servisem AJG. Galerietdocili, pokud mu nabidne
kvalitni vystavy, kvalitni doprovodny a v&dvaci program, spra¥revolenou oteviraci

dobu a dostatey servis ze strany zaistnané galerie.

o[-..] Jak jsou peswdcovani malo casti nav&vnici a navstvnici, ktei
do muzea zavitali poprvé, aby se stali stalymiivakini navsvniky, a potom
cleny? [13, s. 16]

Druha otazka suuje k segmentu ,Mladych®, a aby tito nasatici do muzea ugmi
zavitali ¢asgji. AJG by nela z&it tim, Ze se zZme prezentovat jako voltasova
aktivita nabizejici kulturni zazitek formou zdbawhodné jsou originalni akce jako
zpistupréni galerie v netradnim case nebo uspadani koncertu v ramci ot&ni
galerie atd. Nela by opomenout s timto segmentem komunikovass g~acebook,

diky nému kyZeny segment oslovi.

[--.] Jak pilakame vice navétnik: do muzea éhem obdobi mimosezonnim
a mér navstvovanych oteviracich hodinach, tak aby nawstmohly byt

dostateéneji rozvrhnuté l#ghem roku? [13, s. 16]

Tato otdzka nes#uje na segment, ale na skupiny néwstka, kterymi jsou
pievazrié zaci Skol. Program pro Skoly byéhprobihat v mimosezénnim obdobi, aby

v tomto obdobi zvysil navdinost.

o[-..] Jak mize muzeumspakat skupiny lidi, které ho vyjiniee navsevuii,
zejménaclenové etnickych skupin a socialnicfidt které nemaji ddomi
o prinosech muzejni nabidky, nebo se neciti podporawémeum navstivit?
[13, s. 16]

Ctvrta otdzka se obraci na segmenty, které galémiit nenavavuji. Jsou to

,Domaci pecivalové“ a ,Pasivni #gnost“. Aby je AJG dokéazala oslovit,éha by se
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do jejich podédomi dostat jako mozna alternativa traveni volné&mu. Dosahnout by
toho mohla propracovanou reklamni kampani na niistéde se tyto segmenty

nachazeji.
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V bakal&ské praci byla nejen navrhnuta marketingova strategdlozena z jedné
strany historickymi fakty, z druhé strany opirajég o sotasna fakta o AJG. Cilem
strategie bylo jeji navrzeni tak, aby byla prakfickyuZziteln4 v souladu $zeni
instituce. Praktického razu také nabyva diky spdlap ktera probihala s AJG.
Na kooperaci se podileli jak z&stnanci, kté& prichazeji Bzn¢ do styku s nav8vniky
(dozoki, pokladni), tak odborni pracovnici, kterymi bykgpratai, tiskova mlui
a dnes uz byvalyeditel galerie. Diky této kooperaci jsmelhmejen moznost ziskat
cenna data popisujici chod aagpb rizeni galerii. Téz jsme vedli s vedenim galerie
a odbornymi pracovniky rozhovory, které nam napdmplechopeni situace, ve které
se galerie nachazi. Toto pochopeni pokladame zmjedkltovych okamzik, protoze
s jeho absenci by mohla byt marketingova strategienicni- byla by sice utvi@na dle
pravidel marketingu, ale nebyla by v symbiose siaimni podminkami instituce.

Vedle marketingové strategie doslo k splim dalSich cil, které byly vytgeny
v Gvodnicastictvrté kapitoly. Obsahem bodu prvého bylo definasegmenty s pomoci
davéryhodného zdroje. Bod byl sgin, a to diky daim ze studieMML TGlI. Jejich
pouziti chdpeme jako velkou vyhodu, jelikoZ reatez@izkumu takového rozsahu neni
v moznostech naSicti v moZznostech AJG. Pro ziskavani takovychto dansiituce
najimaji marketingoveé firmy, které se na segmerttaci specializuji, ale s tim, Ze jejich
sluzby jsou porrn¢ financné narané pro rozpdet kEzné ceské galerie. Druhy cil,
jehoz naplni bylo stanovit ztny v AJG gizpisobené vSem segmént, byl také
s usgchem vyeSen, ficemz jehoreSenim je cela podkapitola 4.7 s nazvem ,Navrhy
zmen“. Taktéz posledni cil, jehoz naplni bylo navriinmrén, které je tteba splnit
primarrg, a to u vSech segméntyl naplén s Uspchem. BylieSen v samotném z&wu

¢tvrté kapitoly.
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Dotaznik sestaveny pro AlSovu jiseskou galerii v Hluboké nad Vitavou

Navstéva galerie

Dobry den. V rdmci zpracovani bakas&ych projeki — Problematika managementu
v AlSov Jihaceské Galerii a Shlukova analyza a segmentace trifasdovolujeme pozadat
o spolupraci na nasledujicim dotazniku.

Zajimaji nas odpadi na otdzky souvisejici s VaSim postojem ke daldg’ jiZ
obecr ¢i AlSovy Jih@deské Galerie), uemi, Zivotnimu stylu atd.

~ 2

Velmi si vazime VaStasti v tomto projektu adtujeme za Va&as straveny s
dotaznikem. VaSe'd@st pondZe zlepsit sluzby poskytované AlSovoucgis&ou galerii.
Anonymita Vami poskytnutych dat je saregna.

1a) Navstivil(a) jste ¢kdy AlSovu Jihéeskou Galerii?Dale AJG.)
Ano
Ne
1b) Pokud jste vigdchazejici otazce odpmiél(a) ,ne” pro¢ jste nenavstivil(a) AJG?
(MiZete oznéit vice odpovdi. Dale niZepitejit naotazkucislo 19.)
Nezajimam se o wni obeck.
Nabidka AJG réa neoslovila.
Mém Spatnou zkuSenost s AJG.
Vstupné je flis vysoke.
V galerii se citim Spath neni pro &
Mam zajima¥jSi alternativy vyuZiti volnéhdasu.
Ostatni: ......

2) Co aiekavate od galerijni ndwty? (Miuizete zaSkrtnout vice moznosti.)
Setkani s ugnim
Vzdelani
Pijemne straveny volngas
Zabavu
Nudu
Esteticky zaZitek
Jiné: ......

3) Kterou z poboek AlSovy jihaieské galerie znatéRluzete zaskrtnout vice moznosti.)
Znam AJG WCeskych Budjovicich: Wortnetiv dam.
Znam AJG v Hluboké nad Vitavou.

4) Kolikrét jste navstivil(a) AJG v poslednim rodgRlejtecislo.)




5) Jaka je VaSe motivace k n&ss&t galerieAMuzZete zaSkrtnout vice moznosti.)
Byt s lidmi
D¢lat néco uziteénéeho
Citim se v daném prasdi pohodIg a uvolréng
Mit ptilezitost zaznamenat nové prozitky
Mit prileZitost k &eni
Byt aktivnim &astnikem
Jiné: ......

6) V jaké dny jste nepsgji navstivil(a) AJG?
Pracovni dny
Vikend

7) Vyuzili jste nabidku ,netle zadarmo“?
Ano
Ne

8) Podleceho se rozhodujete, pokud uvaZzujete o r&SyalerieZaskrtréte jednu moznost.)
Navsgvu galerie planuji podle aktualniho programu.
Navseva galerie je spiSe nahodila, akéjnneplanuiji.

9) Ucastnite se doprovodného programu v AJG? (Tzn. Bdlaoc, vystavy pro mladez,
komentované prohlidky atd.)
Ano
Ne

10) Hodnotite zargstnance AJG jako profesionalni?
Ano
Ne
NedokaZzu posoudit.

11) Jak hodnotite nabidku AJG?
Nabidka je Siroka.
Nabidka je imérena.
Nabidka je omezena.
Nedokazu posoudit.

12) Vstupné je(ZaSkrtréte jednu moznost.)
drahé
ptiméiené
levné

13) Ovlivnilo by pripadné zleveéni/zdraZeni vstupného VaSe rozhodnuti o rée&yalerie?
Ano, galerii bych navétoval(a)éasgji/méneé ¢asto.
Ne, nerozhoduji se podle ceny.

14a) Vyhovuje Vam oteviraci doba AJG?
Ano
Ne
14b) Pokud jste v minulé otazce odpdil(a) ,ne,” jak byste upravil(a) oteviraci dobu AJIG




15) Citite se byt dafe informovan(a) o programu AJG?

Program AJG aktivhsam(a) sleduiji.

Program AJG aktivinesleduiji, ale jsem informovan(a) pomaiinych sdleni (nap.

médii).

O programu AJG #informuji znami.

Nejsem o programu AJG dost&te informovan.

Neinformuiji se.
Jiné: ......

16) Navsgvujete internetové stranky AJG?

Ano, aktivre.

Ano, parkrat jsem se podival(a).

Ne.

17)Jak souhlasite s nasledujicimi vyroKi?kazdého vyroku zaSkete, prosim, jednu mozZnost.)

Rozhodi
souhlasim

Spise
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasini

Rozhodi
nesouhlasin

AJG jedileZitou kulturni instituci, jejiz
vyznam pesahuje regionalni hranice.

AJG navs&ivuiji, protoZe jgedna z mala
kulturnich instituci, které jsou v okoli
mého bydligt

AJGnavs#vuji zcelanahodr¢, pokud
mam zrovna naladu.

AJG je instituci, kdey setohodalo
mnoho zlepSit

AJG jemoderniinstituci.

AJGdostaténé komunikuje se svymi
navsevniky.

AJG pagiddaatraktivni vystavy

AJG disponujatraktivnim zdzeminpro
poradané vystavy.

AJG poskytujelostatény servis

AJG je instituci, do které sad(a)
vracim




18) Zaznamenali jste v posledni dotgjakou reklamu propagujici AlSovu Jikeskou Galerii?
Ano, kde: ......
Ne

19) Myslite si, Ze méate dostatek volnétasu?
Ano
Ne

20) Jakc¢asto jste navstivil(a) v uplynulém roce nasleduijisfituce?U kazdé instituce, prosim,
oznate jednu moznost.)

Instituce Vice nez 5x| 3 — 5x 1-3x nikdy

Divadlo
Kino
Muzeum

21) Vpravo od kazdé nize uvedené otazky zakrouZkujtegecisel, které nejlépe odpovida
VaSemu zajmu o dané gnmi.

Stupnice z4jmu
Které uméni Vas nejvice zajima? Velmi | Ponékud | Zadny | Neprilis | Viibec
nazor ne
Umeni do 20. let 20. stoletiéeské 1 2 3 4 5
Umeni do 20. let 20. stoleti — &ové 1 2 3 4 5
Umeni od 20. let 20. stoleti eeské 1 2 3 4 5
Umeni od 20. let 20. stoleti - &tove 1 2 3 4 5

e

22)Jaké unini je Vase nejoblibeisi? (dobrovolna otazka)

23) Jste
muz
zena




24) Jakéasto jste sednoval(a) v péibéhu poslednich 6 ssial nasledujicim aktivitdm?

Volnogasova aktivita

(témé¥)
denné

nékolikrat
tydné

nékolikrat
mésiéné

meéné
¢asto

(témér)
nikdy

Travenidasu s rodinou

Travenicasu s patel

Sportovni¢innost

Nakupovani

Cetba knih

Internet/p@itac

Sledovani TV/videa

Poslech rozhlasu/CD

Cestovani

NavsSgva kulturnich z&izeni

Sebevzdlavani (ne Skola)

P&e o domaci mazilky

Pobyt v firod / vylety

Navstva restaurénich zdizeni

Navsgva sportovnich utkani

Pobyt na chaichalug

Prochazky

Navseva plesu/disco/zabavy

Vlastni ungleckacinnost

Kutilstvi

Navsgva sportovnich utkani

Prace na zahradce

Ugast ve spolcich/absdruzenich

Ostatni: ...




25)Kolik Vam je let?

26) VaSe nejvy3si dosazené vhi je
Bez vzdlani
Zé&kladni skola
Stredni odborné dilisté
Stredni Skola
VysS8i odborna Skola
Vysoka Skola

27)Bydlite
Ve mest — (vice nez 10 000 obyvatel)
Ve mestt — (mért nez 10 000 obyvatel)
V menSi obci, pobliz (5 km) velkého (byvalého okies nebo krajského) ¢ata
Na venko¥

28) Rodinny stav
Svobodny(4)
Zenaty / vdana / registrovany(a)
Ovdowly(a)
Rozvedeny(d)

29a) Mate nezletiléati?
Ano
Ne
29b) Pokud jste v minulé otazce odpadli ,, ano,” kolik méate dti?

29c) Navstivily VaSe nezletiléstl v poslednim roce galeriiMiizete vybrat vice moznosti.)
Ano, se mnou, iip. ostatnimi rodinnymiislusniky
Ano, se Skolou
Ne
Nevim

30) Jste
Zanestnany(a)
Nezangstnany(4)
Podnikatel(ka)
Student(ka)
Dichodce(kys)




31) Vas nésieni hruby gjem je (v K)
Zadny grijem
Do 10 000
10 001 - 15 000
15 001 - 20 000
20 001 - 25 000
25 001 - 30 000
30 001 a vyse
Nepreji si odpowdét




