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Anotace

Bakalarska prace Marketing uméni a komunikace Galerie hlavniho mésta Prahy se
vénuje rozvoji na poli art marketingu a moznostem jeho vyuZziti pfedevSim v ramci
instituce galerie €i muzea uméni. Poukazuje na reciprocitu umélecké
a marketingové praxe, definuje a vymezuje jejich spojeni pravé v marketingu uméni
— €ini tomu tak za pomoci marketingovych, medialnich a kulturnich teorii. Poskytuje
vhled do historického vyvoje oboru a reflektuje tendence oborové literatury. V druhé
Casti se vénuje pfipadové studii, kde popisuje a vyhodnocuje komunikacni aktivity
Galerie hlavniho mésta Prahy v roce 2016 a 2017 v konkrétnim prostredi. Prostredi,
ve kterém je galerie aktivnim ucastnikem na poli komunikace uméni, definuje.
Subjekt do néj zasazuje jako kulturni instituci a kulturni produkt, ktery byl obnoven

novou vizualni identitou.
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Annotation

The bachelor thesis Art Marketing and Communication of Prague City Gallery is
focused on the development in the field of art marketing and possibilities of its use
mainly within the institution of gallery or art museum. It refers to the reciprocity of
arts and marketing practice and defines the inter-connection in the field of art(s)
marketing. The thesis uses marketing, media and cultural studies theories.
It provides an insight into the historical evolution and improvement of the field of art
marketing and reflects upon the tendencies of academic research and literature. The
second part deals with a case study, which describes and evaluates communication
activities of Prague City Gallery in the years of 2016 and 2017. The specific
environment, in which the gallery operates, is defined and the subject is described
as a cultural institution and cultural product situated within it, enriched by its new

visual style and identity.
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Uvod

Umeélecké prostifedi a marketingova sféra se pfedevsim v poslednich letech
setkavaiji, ovliviuji a stavaji se vnitfné propojenymi. Zprvu zdanlivé odliSné domény
daly spole¢né vytvofit terminu art marketing. Mimo termin vznikaji nové formy
instituci, komunikatl, a dokonce i nové formy uméleckych osobnosti. Uméni
prochazi, stejné jako marketing, rychlymi zménami, jeZ reaguji na lidské
technologicke, védeckeé a jiné inovace. V obou smérech dochazi béhem poslednich
dekad k silné novomedialni centralizaci.

Vyzkumy obou stran, pfipadné propojené, jsou mi blizké. K volbé tématu
a jeho zpracovani mé tedy vedla jeho mnou subjektivné vnimana atraktivita a osobni
vztah k Ceskeé (i zahrani¢ni) umélecké scéné a produkci, které si zaslouzi péci, stejné
tak jako instituce, které je prezentuji. V neposledni fadé byla pak diavodem vidina
prispévku do akademického pole, které neni pfrilis pokryto a kontinualné k nému
pfispivano, pfedevsim v Ceské republice, spise neni.

Prace ma slouzit jako teoretické zazemi a kombinace marketingovych,
uméleckych a kulturnich teorii, za vyuZziti pfipadové studie Galerie hlavniho mésta
Prahy. Praktickou metodologii je analyza komunikaénich aktivit, se zaméfenim
naroky 2016 a 2017, aplikace teoretickych poznatkl a zasazeni do mistniho
a kulturniho kontextu.

V teoretické Casti jsem pouzila, jiz ze spoleCné podstaty logicky,
interdisciplinarni pfistup k problematice. Oproti plvodni tezi se vénuje vztahu
marketingu a uméni ze SirSi perspektivy. Samotna Galerie hlavniho mésta Prahy
slouzi jako komplementarni ukazka praxe v ¢eském prostfedi. Tuto instituci jsem
volila pro jeji charakter spojeni s metropoli, rozmanitost vystavnich budov
a celkovou pozici mezi galerijnimi institucemi v ramci Ceské republiky. Dale
predevSim kvUli nedavnému ziskani a implementaci nové vizualni identity. Tento
krok je jednim z nejdulezitéjSich aspektl komunikace galerijnich instituci, jelikoz
oblasti jejich plsobnosti je z vétSinové Easti prezentace dél zalozenych na vizualnim

Ci estetickém prozitku.



1 Marketing, uméni a kultura

Obligatni definice marketingu se v rlznych podanich lisi, jeji jadro se
v pribéhu Casu ale pfili§ neméni. Americka asociace marketingu (AMA) ho
nejaktualnéji definuje nasledovné: ,Marketing je €innost, soubor instituci a procesl
pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.” (©AMA, 2013). Definice uméni
je sisyfovskym ukolem, obzvlasté co se toho soucasného tyCe. Mizeme nad nim
premyslet jako nad urcitym stimulem mysli. Je formovano intelektem i systémem viry
a daveéry spolecnosti, jeho produkty vypovidaji mimo jiné i kulturnim stavu zemé. Pro
kontext této prace je ale vhodna napfiklad konkrétni definice podle Baxandalla
(1972) ,Uméni je prostfedkem spoleCenskych vztahl aje vélenéno do
kazdodennich zkuSenosti, obCanského Zivota a ekonomické vymény.“ Vymezeni
kultury je téZko sémanticky uchopitelné, i pfes jeji nenahraditelné zakladni hledisko
(Surber, 1998). Lze ji vymezovat deskriptivné, historicky, normativné, z hlediska
psychologie i struktury (Kroeber a Kluckhohn, 1952). Kluckhohn' et al (1945) v jedné
ze svych puvodnich publikacich popisuji rozsah kultury jako ,pojem, ktery
predstavuje akumulované bohatstvi lidské tvorby: knihy, obrazy, budovy, stejné jako
zpusoby pfizpUsobovani se naSemu okoli, jazyk, zvyky, systémy etikety, etika,
nabozenstvi a moralka, kterou si lidstvo v prabéhu vékd vybudovalo®.
V nasledujicich souvislostech je dllezité, Ze kazdodenni kulturni konzumace lidu

kulturu vytvari (Storey, 1999).

Reciprocita vztahu uméni a marketingu saha k jeho poc¢atkiim, mimo jiné je
spojena i s astym zaméstnanim umélcl v médiich a praci napfiklad na grafickych
materialech. Ke kombinaci ale existuji urCité predsudky, kvlli pfedstavé vyhradné
prodejniho produktu, kjehoz propagaci ,ma“ marketing slouzit. Jeho samotna

mySlenka popira idealisticky model umélecké autonomie. Obavy ze znesvéceni

' Clyde Kluckhohn, americky kulturni antropolog, ktery vyznamné prispél k tvorbé teorie kultury.
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kulturni hodnoty ale ¢aste¢né odchazeji spoleéné s novou ekonomickou realitou?
(Rentschler, 2007) a marketing a PR si ziskavaji své neposkvrnéné misto

v kulturnich strategiich?.

Slowinska (2014) ve své knize, vénované konvergenci vytvarného uméni
a marketingu pfirovnava umélecké objekty a dila k produktim znacky, vystavni
prostory uméni k prostorim komeréniho obchodu a umeélce k podnikatelim. V téch
nejproslulejSich pfipadech se umélci svymi podnikatelskymi zaméry a kapitalistickou
snahou o zvySeni poptavky po zbozi neskryvaji. Prvni takové pfiznaky se objevily
v 60. letech, spole¢né s Andym Warholem, ad. V sou€asnosti tomu tak €ini Damien
Hirst, Takashi Murakami4, Jeff Koons nebo Olafur Eliasson, ktefi zapedcetili
soucCasnou celistvost ,marketingového umélce“. Krom vlivu analytickych nastroju
marketingu je tedy na misté polemizovat, zda néktera nova umeélecka dila
(Ci koncepce vystav), tvofena specificky pro urcité instituce jsou nebo nejsou
ovlivnéna jejich komunikacéni strategii a image®. V sou¢asnosti je v obou odvétvich
trendem upfednostnit zazitek pred fyzickym objektem. Rentschler (2007) ale
upozormuje na propadnuti takzvané disneyfikaci®, terminu, ktery oznacuje proces
zmény predmétu ve spolecnosti k ,zabavnému parku®. Vytvarné uméni je z podstaty
vizualni, dava tedy naprosty smysl, Ze se jeho cesty potkaji s industrializovanou
zabavou, pop kulturou a medialnim svétem. Tim padem se tyto odvétvi dostavaji do

sporu o divaka a ,pusobi na pfetvareni vzorcll vnimani a vidéni“ (Kesner, 2000).

V analytickém postupu rozboru se marketing a uméni rozchazeji. Prvni z nich

je tfeba analyzovat co nejdfive po vyhodnocovaném obdobi, vSemi dostupnymi daty

2 Nova ekonomicka realita souhrnn& oznacuje soucasny ekonomicky systém, provazany internetem
a postaveny predevsim na sluzbach.

3 Z uritého hlediska se ale stale jedna o komodifikaci kultury — o kritickych postojich se vyjadiuii

v jedné z nasledujicich kapitol.

* Murakami napfiklad b&éhem své retrospektivy v Museum of Contemporary Art v Los Angeles
(MOCA) do instalace umistil i obchod, kde si navstévnici mohli zakoupit produkty z jeho kolaborace
s Louis Vuitton. Mimo Murakamiho Louis Vuitton spolupracovali s Yayoi Kusama, ad.

® Nad timto se samoziejmé netfeba zamyslet pfi zpétnych akvizicich do sbirek a transakcich na
sekundarnim trhu.

¢ “In their eagerness to boost attendance, museums risk falling into the trap of ‘Disneyfication’.”
(Brunel, 2006, citovan v Balloffet ef al., 2014, str. 4)
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a nastroji, idealné s povédomim o situaci a prostfedi. U druhého se jedna spiSe
o vyzkum vyvoje historického fenoménu, ktery si povétSinou vyZzaduje Casovy
odstup, kvuli podlehnuti subjektivnimu zkresleni sou€asné situace, popf. kouzlu
osobnosti. Co je v8ak pro vyvoj a zasah do kontinuity téchto oboru spolecné, je
pfichod internetu. Marketingové nastroje a pfistupnost k zakaznikim se tim
nasobné rozsSifily, stejné tak jako moznost Sifit uméni. | pfes pavodni funkci uréenou
k utvareni osobnich vztahu marketéfi pfijali socialni sité, které se staly jednim
z nejvyuzivangjSich a nejsilnéjSich nastroji, ktery adaptuji i umélecko-kulturni
instituce. Umélci si na nich zase maji moznost tvofit portfolio dél, sbératelt i kupcu
a sdilet i dilCi pokrok své prace (Lemel, 2010). Zménil se cely proces zastupovani

a prodavani umeéni, stejné jako jeho pristupnost a moznost studia.

1.1 Art marketing

SpiSe, nez marketing uméni se v Ceské literatufe pouziva terminu art
marketing, tedy zastfeSujici vyraz pro marketing veSkerych kulturnich a uméleckych
aktivit, od uméni vytvarného, pfes literaturu, architekturu, kinematografii, az po
hudbu atp. Tento SirSi termin pokryva i marketing samotnych umélcd a trhu
s uménim. Arts marketing pak hovofi pfimo o uméni vytvarném, anglicky fine arts’
(Johnova, 2008). Nicméné i v oboru vytvarného uméni panuje velkd rozmanitost
pristupl a technik, proto nelze poucky pauSalizovat. Art marketing je soucasti
komplexniho celku art(s) managementu®, v ¢estiné nejastéji pouzivame
management kultury. Fillis (2011) definuje teorii i praxi art managementu jako obor,
vychazejici z podnikani, volného €asu a estetiky — z disciplin, jejichz zaklady jsou
poloZeny v sociologii, ekonomii a socialni psychologii. Nicméné, implementace art
marketingovych strategiich nepracuje se socialné psychologickymi pochody, ale

spiSe s Cisté kulturnimi zajmy a zazemim clovéka.

7 Schone Kunst dle Immanuela Kanta.
8 Ten stejné jako marketing vychazi ze své pavodni ,obchodni“ praxe.
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»Art marketing je integrovany proces fizeni, ktery vidi vzajemné a uspokojivé
vztahy se zakazniky jako cestu k dosazeni organizaCnich a uméleckych cild.“ (Hill
et al, 2012). Souc€asna definice art marketingu by tedy neméla zapominat na své
puvodni zaklady v marketingovém mixu, zaroven by se méla samostatné posouvat
dal. Potfeby publika (zakaznikud), instituce a $irSi spole¢nosti®, se rozsifuji jesté
na potfeby a zaméry umeélce. K odpovédnosti vi&i zakaznikovi, subjektu
a spolecnosti, tedy pfibyva odpovédnost kulturni. Specifika a zkoumané oblasti arts
marketingu jsou chovani zakaznik( a jejich retence, muzejni/galerijni hodnota,

branding, ménici se podminky arts marketingu a trhu s uménim, ad'® (Fillis, 2011).

Dle O’Reilleyho (2011) existuji dva pohledy na art marketing — prvni se
soustfedi vyhradné na management a marketing umélecké organizace'', tomu se
budu na pfikladu vénovat v praktické €asti. Druhy z nich pfinasi pohled Sirsi,
soustfedi se na vztahy mezi uménim a marketingem obecné, v&etné pfistupu
organizaci. Anglicky se nazyva fresh-approach a tento pfistup pfiblizuji pomoci

teorii.

V pripadé, kdy se komunikace a marketing zaméfuje na kreativni primysil,
neni jiné spravné cesty, nez aby sam kreativni byl'?. Fillis (2002) vyzdvihuje pouZiti
takzvané kreativni metafory’®. Metafora v marketingu hraje dulezitou roli, podnécuje
nové zpusoby chapani a pozitivné transformuje historicky i sou€asny muzejni
zazitek. Rentschler et al (2012) tvrdi, Ze metafora by v galeriich uméni méla byt
ve své podstaté spiritualni, vyjadfuje tak pozici instituce spojené s duchovni kvalitou
a autoritou. Spiritualni metafora a zkuSenost je pak v rozporu se zkuSenosti
x<disneyfikovanou®. KliCovym rozdilem mezi art marketingem a marketingem v jinych

odvétvich lezi ve specifickém hodnoceni uméni, které pfi interpretaci vyvolava

9 P¥i kritickém pfistupu ke spole¢enské odpovédnosti.

10 Stejné jako v marketingu jinych oboru trzni orientace, méfeni kvality servisu, motivace
navstévnikud, pfimy marketing, efektivni vyuziti nastrojq, ...

" Umélecké organizace ve smyslu zprostiedkujici uméni.

'2 Fillis (2006) také definuje 2 druhy kreativity: uméleckou (art for art's sake) a komeréni (art for
business’ sake).

'3 |dentifikace intelektualnich a osobnich charakteristik.
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emocionalni a subjektivni zkuSenost. Pfi prezentaci jinych produktt cilové skupiné
obvykle vyvolava ofekavanou reakci (Harrison, 2009). Nehmotné a abstraktni

koncepty uméni se tak zcela nepropujcuji konvenénim marketingovym proceduram.

Fillis (2011) zddraznuje i dlouhodoby vliv a roli marketingu dél v celkovych
déjinach uméni. Naopak obecné pfirucky art marketingu od 80. let minulého stoleti
po soucasnost hovofi o relativni novosti pojmu i praxe. Stale neni teoreticky
komplexné vymezen, chybi pfedevSim zpracovani aktualnich trendl a vyvoje.
V Ceském prostiedi je polozeno teoretickych kamenu malo — vedoucimi autory
v tomto ohledu jsou Radim Baduvéik (UTB Zlin) a Radka Johnova (VSE Praha),
z mezinarodnich akademikt pak napfiklad Ruth Rentschler a lan Fillis. Nicméné,
fada Ceskych studentl se smérem art marketingu ve svych kvalifikacnich pracich
vydava. Tématu se v minulosti v&novali pfedevsim na FSV UK (Jezkova™, ad.), VSE
(Chalupova'®, ad.) a fakultdch MUNI (Hajkova'®, ad.). Vyzkumnici se pak pohybuiji
na polich jinych humanitnich disciplin (sociologie atd.) a vychazeji z obecnych

marketingovych teorii.

V praci se nevénuiji teoretickym zakladdm, ani praktickému uziti nastroju jako
jsou 4 nebo 5P nebo SWOT' analyza. Tyto teorie povaZzuiji v dnesni dobé za do
znacné miry prekonané a jejich ustalené opakovani v kvalifikaénich pracich
ve vétsiné pripadld nepfinasi nové poznatky, ani nepfedvidatelna zjisténi. | proto
jsem volila jinou strukturu, kde se komplexné zabyvam teoretickym polem. Pro praxi
marketingové a PR komunikace subjektu jsou pak dullezité specifické prostredi,
ve kterém se pohybuje, jakymi prostfedky disponuje (kapitalovymi i lidskymi) a jak je
schopno vyuzit dostupnych a vhodnych zpusobl komunikace, v reakci na zpusoby

nové a trendy v oboru. Pfedevsim je dulezité pracovat s potencialem vystav nebo

14 Marketing uméni: komparativni studie komunika&nich aktivit Narodni galerie v Praze a Museo del
Prado v Madridu v letech 2007—2009 (2010)

5 Marketingova komunikace galerijnich vystav (2017)

6 Marketingova strategie a marketingovy mix pro Dim uméni mésta Brna (2012)

7 4P predstavuje produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci
(promotion), popt. lidské zdroje (people)

'8 Mikro analyza silnych stranek (strenghts) a slabych stranek (weaknesses), makro analyza
prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threads)
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dél a kontinualné vytvaret pozitivni a zainteresovany obraz znacCky subjektu.
Teoretickym konceptem, ktery pfedstavuje idealni pfipad, ve kterém by instituce
mohla fungovat, je marketingovy koncept holisticky. Zahrnuje integrovany
marketing, relationship (vztahovy) marketing, vnitfni marketing a spoleCensky
odpovédny marketing (Kotler et al, 2008). Na pfikladu galerie ¢i muzea'® by pak
integrovany marketing zahrnoval koordinaci veSkerych aktivit a integraci jednotlivych
oddéleni a kanall. Relationship marketing buduje dlouhodoby a vzajemné
prospésny vztah se zakaznikem, saha za hranice pouhé navstévy a nakupu
vstupenky, dava mu duavod se do instituce vracet. Pro fungovani interniho
marketingu je dalezité, aby kulturni instituce mély provazané organizacni tymy a aby
zapal a ochota fungovaly nejen na urovni sluzeb. SpoleCenska odpovédnost a jeji
marketing jde s poslanim kulturnich organizaci ruku v ruce a muze byt podpofena

vyjadfovanim oddanosti komunité (Kotler et al, 2008).

1.1.1 Historie art marketingu

V roce 1969 Kotler a Levy vydavaiji praci??, ktera zmifiuje nova odvétvi, ktera
zacinaji pfijimat marketingové koncepty a kam zahrnuli i kulturni marketing (Kotler,
2005). Prvni kniha?', ktera se vénovala vyluéné této problematice vysla v roce 1976.
Z puvodni aplikace zakladnich marketingovych postupt se tedy vyvinula vlastni
disciplina, ke které by se mélo pfistupovat vyhradné kreativhé a kriticky, méla by
podpofit uméleckou filozofii a zaroven sledovat komeréni realitu uméleckého svéta.
S marketingem v obchodni sféfe se ten v umélecke lisi v cilech (esteticky rast oproti
ekonomickym, materialistickym a rudstovym ciliim), také inovace probiha jinym
zpusobem (objevovani oproti hledani mozZnosti pro vétsi zisk) a taktéz se lisi

umélecky a obchodni risk (Fillis, 2011). Rentschler (2007) déli historicky vyvoj

9V teoreticky obecné roviné pristupu muzea a galerie neni vzhledem k spoleéenskym uéellim

pokud se nejedna o muzeum uméni.
20 The Broadeing of Concept of Marketing (in Journal of Marketing)
2! Marketing the Arts od Keitha Diggle.
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discipliny art marketingu do tfi obdobi?2. Prvnim je ,zakladatelské“ (foundation
period), ohranicené roky 1975 a 1983. Oborové ¢lanky vydané v tomto obdobi byly
zaméfeny na vzdélavani, Skoleni zaméstnancu v oblasti reakci na chovani
navstévnikl a ojedinéle na dopad uméni na komunitu. Druhym je obdobi
.profesionalizace“ (professionalization  period, 1988-1993), kdy doslo
k demokratizaci, uznani a pfijeti marketingu pro neziskovy sektor a oficialni vznik
marketingovych oddéleni, spolecné s oslavou podnikani manazerskymi elitami.
Poslednim je obdobi ,podnikatelské® (entrepreneurial period), které trva od roku
1994 aZ do soucasnosti?®. Vyznaduje se novymi produkty, budovami, a hlavné

budovanim vztahu k zakaznikovi a trhu.

K profesionalizaci doslo pfedevSim na severoamerickém kontinentu, ktery
dodnes dominuje. S pfelomem milénia je art marketing do praxe zapojen
celosvétové a v souCasnosti je nezbytnym a dullezitym prvek pro profesionaly
i publika. Od pavodnich vyzkumu byl u€inén pokrok, pro dalsi vyvoj je ale stéale

mnoho prostoru (Fillis, 2011).

1.2 Instituce

Sbirani predmétli umeélecké hodnoty je vlastni lidskému pokoleni jiz
s nastupem civilizace. Milnikem zpfistupfovani sbirek vefejnosti je doba
osvicenska?*. Muzeum je misto, kde lidé aktivné vytvareji a pretvareji svou identitu
(McLean, 2006). Casteéné soub&zné s pfijetim komunikagnich strategii i mezi
muzea a galerie, pfichazi vyrazna zména jejich role. Z puvodni funkce vzdélavaci,
kdy figurovaly jako zprostfedkovatel a uchovatel exponatl pro vzdélani a studium
(tedy object-based), pfechazeji k funkci zabavné. Ta cili na zazitek navstévnika,

stejné tak na jeho edukaci a spoleCenskou duvéru (tedy people-based). Marketing

22 Rozdéleni vytvorila na zakladé akademickych i jinych ¢lanku, které na dané téma ve zkoumaném
obdobi vysly.

23 Rentschler psala knihu v roce 2007.

24 Nejdel$i historii na nasem tzemi (od 90. let 18. stoleti) ma v Ceské republice Narodni galerie

v Praze, ktera se vyvinula ze sbirky Spole¢nosti vlasteneckych pratel uméni (Centralni evidence
sbirek muzejni povahy, 2019).

16



se pak stava prostfedkem pro naplnéni ,zakladnich cil( a poslani kulturni organizace
vuci vefejnosti“ (Kesner, 2005). Tradi¢ni forma instituci by Celila nehostinnosti
prekazek novodobého trhu a vykazovala by znaky neatraktivnosti pro soudobého
divaka. Rentschler (2007) tedy fika, Zze marketing pro né uz neni volbou, ale

nastrojem pro preziti.

Muzea a galerie by proto mély ¢ast své pozornosti pfesunout od sbirek
k divakovi. Jejich €innost pfedstavuje i formovani sou€asnych hodnot a spoleCenské
rovnosti. Inkluzivni rétorika vuci divakovi muze pak fungovat strategicky, prezentace
aktivit jako zkuSenosti pro vS§echny ma moznost oslovit i nové segmenty (McLean,
2009). Yeh & Lin (2005) mezi motivace, pro¢ nenavstivit instituci toho typu jmenuiji
nudnost, uzavienost a irelevantnost. Pokud vSak publikum nenachazi hodnoty
v kulturnim produktu samo, je ukolem komunikatu informaci zjednodusit, i pfedat
tak, aby potencialniho zakaznika ziskal. Podle Diggla (1994) se publikum déli na dvé
skupiny, prvnim je skupina dosazitelna (available audience). Je tvofena lidmi, ktefi
kvali vzdélani, vychovani a dal$im vlivim?® jiz v minulosti byli vystavéni uréité
umélecké formé, kterou instituce prezentuje v nékteré zjejich béznych aktivit.
Nedosazitelna skupina publika (unavailable audience) naopak pfedstavuje ty, ktefi
bézné udalosti prezentovaného typu nenavstévuji, neciti takovou potfebu a jsou
k takové predstavé apaticti. Tato skupina je €asto mimo dosah instituce, pfesto
pravé predstavuje prostor pro potencialni rozSifeni. Podle McLean a O’Neilla (2009)
celosvétové panuje takova korelace, ze navstévnici kulturné-edukacnich
a umeélecko-kulturnich instituci maji vysSi spoleCensky status a ekonomickou
zajisténost?®, jesté silngjsi korelace pak panuje se vzdélanim. Druhda, systémoveé
.znevyhodnéna skupina“ pak téZko hleda cestu k vytvofeni vztahu K instituci

a motivaci ji navstivit.

25 K dal$im vlivim pat¥i predevsim vlivy medialni.
26 Jsou privilegovani pfistupem k vzdélani a védéni.
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Paradoxem nicméné je, Ze na kulturni instituce jsou vétSinou kladeny velké
naroky stran kvality nabidky, zaroveri ale figuruji v rozpoctovych rozvrzenich?’ jako
vedlejsi. Jsou soucasti leisure marketu (trhu ,volného €asu®), kde se zvysujici se
zaneprazdnénosti publika o divaky v podstaté soutézi. V souCasné dobé v muzeich
a galeriich vznika nékolik trendl a jevl, se kterymi ma zakaznik navstévu spojenou.
Jedna se napfiklad o poZadovanou zabavnou a odpocinkovou hodnotu navstévy,
Zivé a jasné instrukce, nenaro¢nost (relaxacni hodnotu), pratelsky personal
a periferné kavarnu nebo obchod?®, dale podvédomeé bere v potaz architektonickou
hodnotu budovy a hodnoti prostfedi dle zapojeni novych médii a materialu. Dle
Mortona (1988) tento tlak pfichazi z vnéjSich faktord pusobicich na spotfebitele,
napfiklad prostredim, které je zaplaveno obchodnimi domy a displayovou reklamou.
Zakaznici pak podobnou spektakularnost?® a interaktivitu pozaduji od muzei

a galerii.

1.3 Trh ajina vyuziti

Kulturni pramysl je logicky vazan i na trh s uménim a trh s uménim je jednou
z reprezentaci souCasné kultury. Lze na néj pohliZet z hlediska pfedmétu prodeje
a jeho formy, ktera se odehrava v prodejnich galeriich, aukénich sinich, skrz privatni
prodeje nebo na ¢erném trhu (Skfivanek, 2010). Krom puvodu, stavu a kompozice
dél se v poslednich letech®?, podle vyzkumného institutu jedné ze dvou nejvétsich
aukcénich sini svéta, marketing a podpora prodeje dila zafazuji mezi indikatory
hodnoty dél na trhu (©Sotheby’s Institute, 2018). Nasledujici kratka kapitola slouzi
pro doplnéni pfehledu vlivi na umélecky a marketingovy svét, véetné pfiklada vyuziti
marketingu v jinych pfipadech, nez u muzejnich a galerijnich instituci. Vyrazné

spojeni umeéni a komerce probéhlo s otevienim se svétu a pfesunem uméleckého

27 Rozpodtova rozvrzeni neziskovych instituci, zfizovanych statem nebo méstem a dal$imi subjekty.
Druhy takovych instituci jsou popsany v kapitole o konkurenénich a jinych insituticich.

28 Obchody nutné jiz nemaiji pouze formu ,gift-shoptl“, ale jedna se i knizni obchody nebo obchody
s designem.

2 Viz. nasledujici kapitola o kritice.

30 Sotheby’s Institute jmenuje specificky rok 2017, spojeny s prodejem Da Vinciho Spasitele svéta,
v té dobé nejdraZsi obraz svéta.
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centra do New Yorku béhem druhé svétové valky. Zaroven je jiz historicky

zakorenéno®' v déjinach umeéni.

Art marketingu je vyuzivano jak ve oblasti neziskové, tak ve sféfe komercni
(Johnova, 2008). Trh s uménim je rozdélen na dva sektory, trh primarni — ke koupi
dochazi pfimo od autora Ci jeho prostfednika a dilo tim poprvé vstupuje do obéhu.
Trh sekundarni®? pak predstavuje dal$i prodej dila, bartery nebo jiné dohody.
Uzivani ziskaného dila pak ma také dvé formy, ke koupi (pro investici, dekoraci,
esteticky motiv, prestiz spoleCenského statusu) nebo k ,prohlizeni“ (ve funkci
vychovné, vzdélavaci, estetické a zabavné) (Johnova, 2007). Uméni bylo vzdy
spojeno s ekonomickymi zajmy a formovani spoleCenského statusu. Podili se i na
vytvareni image znacek, a jednotlivcl — filantropu a mecenasl, muzZe se také mize
podilet tvofeni vlastnich korporatnich sbirek. Na evropském kontinentu tak
v posledni dekadé byla vybudovana soukroma muzea jako Foundation Louis Vuitton
nebo Fondazione Prada. Ty je pak tfeba odliSit pfi analyze komunikace, protoze se
liSi jak kapitalem, tak vstupni pozici povédomi o znacce. Dle svych zakladatelu
a darcl nesou jména J. Paul Getty Museum nebo Guggenheimovo muzeum, ad.
Ze soukromych iniciativ vznikly také jiz zcela notoricky znamé instituce jako
newyorskd MoMA a britska Tate. V Ceské republice korporatni sbirku vytvafi
Kooperativa3® a bez vlastni vystavni budovy napfiklad Komeréni banka®* nebo J&T
Banka, ktera mj. sbira souc¢asné uméni, jehoz autofi jsou nebo byli laureaty Ceny

Jindficha Chalupeckého®® a je jednim z hlavnich sponzorti Galerie Rudolfinum.

Dalsim aspektem na kruhovém spektru vyuZziti art marketingu, které neni
zcela protipélem institucionalni komunikace, ale nachazi se spiSe na druhé

hemisféfre, je samotna komunikace prostfednictvim dél, ktera se stavaji soucasti

31 Od podpory Medicejskych, pres holandské obchodniky s uménim v 17. stoleti, k daldim kupciim a
zalozeni The First Art Fund v roce 1904.

%2 Pod trh sekundarni spada i obchod se starozitnostmi.

33 Kooperativa ma od roku 2012 galerii v budové sidla firmy (koop.cz, 2019).

34V Komeréni bance v 90. letech byla poradkyni pro akvizice sou¢asna feditelka Galerie hlavniho
mésta Prahy, Magdalena Jufikova (artplus.cz, 2012)

35 Cena pro vizualni umélce do 35 let, ktefi Ziji nebo pracuji v Ceské republice. Je pojmenovana po
prfednim &eském teoretikovi umeéni.
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reklamni strategie znaCek mimo samotny umélecky svét. Takova aplikace vyuziva
mozné podobnosti €i doplfikovosti uméni a reklamnich prostfedkd. Umélecké
artefakty, se spoleCenskou a funk&ni hodnotou, pfidavaji komunikacnimu sdéleni
nebo vizualu estetiku a kvalitu krasy (Rozhova, 2011). Pokud je umélecké dilo
vyobrazeno na obalu hédonického® produktu, pfispiva to k pozitivni percepci
a zakaznici ho vnimaji jako luxusnéjsi (Huettl a Gierl, 2012). V jinych pfipadech se
ale nemusi jednat o dobfe znama umélecka dila Ci jiné proslulé artefakty, ale
0 zapojeni umeélct do procesu vizualizace kampané nebo formu jiného pfispévku,
ktery komunikaci navySi kulturni hodnotu. Kulturni hodnota muize byt naopak
i snizena a uméni je vyuZzito jen pro zvySeni pozornosti, coz je asi nejcastéjSi praxe.
Teoreticky se vytvarné uméni vyuziva v reklamé ve d&tyfech formach — adici;

odcizeni; ramovani a inscenaci, ktera vyuziva historického stylu (Roznova, 2011).

2 Kiritika

Od pocatku lidskych asociaci se kultura vyvijela simultanné s kritikou (Surber,
1998). Kritické teorii se vénovali akademici Frankfurtské Skoly, mezi které mimo jiné
patfili Theodor Adorno a Max Horkheimer, ktefi kritizuji zni€eni autonomniho umeéni
kulturnim primyslem. Horkheimer se vénoval fenoménu masové kultury, poslusnosti
téchto mas a zajmiam trhu. Podotykal, Ze v zavislosti na tom dochazi ke komodifikaci
a degradaci dél a kulturni a socialni alienaci, coz se CcCasteCné vztahuje
k sou¢asnému diskurzu o artwashingu. Termin artwashing, jako soucast
gentrifikace, pfedstavuje zamérné vyuziti uméni a umélcu pro zlepSeni reputace
urc€ité oblasti nebo budovy. Jinymi slovy se jedna o nepfirozené dosazeni kulturni

hodnoty do oblasti.

Na predchozi navazuje Guy Debord ve Spolecnosti spektaklu (1964),
aktualizuje Marxovy mySlenky na zbozni fetiSismus a analyzuje spolecnost

marketingu, médii a masové kultury ve vztahu k spektaklu (,kapital akumulovany do

36 Produkt, ktery se vénuje nééemu pFijemnému ¢&i pozitkarskému.
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té miry, Ze se z néj stava obraz*) (Debord, 2007). Debord pfedpokladal, Ze se kultura
stane jednou z ekonomickych sil. Na poli francouzskych filozofickych teorii se tedy
¢asteéné potkava teorie, ktera se kriticky dotyka marketing s teorii uméni®” a nedéje
se tomu pouze tam. JelikoZ obé discipliny operuji pod rozsahlou mnoZzinou studii

spoleCenskych, s vyvojem lidstva nalézame urcité paralely.

2.1 Teoretické paralely

Na tvarovani institucionalni komunikace dnesniho dne se, stejné jako v celém
rozsahlém oboru komunika¢nich a medialnich studii, podili vét§i mnozstvi odvétvi.
Jelikoz se vénuiji kulturné-umélecke instituci, rozhodla jsem se ve své praci jsem dat
prostor také nékolika vybranym teoriim z prostfedi uménovédného. Umélecké prace
byly a jsou historicky ovliviiovany prostfedim, ve kterém jsou vystavovany
a prezentovany, pfedevSim poststrukturalni teoretici uméni tak vénovali rozborim
tohoto fenoménu prostor. Pfikladem mulze byt souhrn prace (jak literarni, tak
vystavni) Marcela Broodthaerse, ten typicky pracoval s vystavnim prostorem jako
vlastni expozici, jeho poslednim a vrcholnym dilem ,muzejnich sekci“, je Section
Publicité (Usek PR) — kde se tedy pfimo dotyka této tématiky a predznamenava
vyvoj a pfijeti public relations muzejnimi a galerijnimi projekty ve vétSi mife.
Broodthaers pfisluSel k evropské vétvi konceptualnich umélcu jako je Daniel Buren
nebo Hans Haacke, ktefi se zabyvali institucionalni kritikou. Z té vSak
v Broodthaersoveé pfipadé vzesly teoretické koncepce, které i pres svuj dialekticky
zaklad, smérovaly k zachovani muzejni instituce (ve smyslu klasického osvicenstvi
a burzoazniho prostoru), ktera je imunni vuci kultufe spektaklu. Spektakl v jeho
podani vSak zahrnoval prave i komercni zajmy a komodifikaci v kulturnim priimysilu,
s sebou si nesouci marketing, reklamu i PR. Broodthaers tedy opét pfedznamenava

prichod marketingové komunikace uméni ve vétsi mife (Foster et al., 2007).

37 Teorie uméni jsou samotné rozdéleny do nékolika proudu a pristup(, které umélecka dila a jejich
estetiku vykladaji rozdilné.
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Guy Debord byl ¢lenem i Situacionistické internacionaly®®, spoleéenstvi
intelektualt a teoretikd rdznych obor( a avantgardnich umélcu, ktefi tvofili jedno
z politicky nejangazovanéjSich uméleckych hnuti povaleCného obdobi. Krom
produkci umélecké se vénovali i produkci osvétové kulturni. Debord (1957) fekl, ze:
~Kultura reflektuje a pfedznamenava moznosti organizace Zivota ve spole¢nosti.”

V reakci na to situacionisté pracovali s kulturnimi strategiemi®®.

Tyto nazory a vyjadfeni usti v postoje kulturniho pesimismu a optimismu.
Kulturni pesimismus je intelektualni fenomén a pfresvédceni, Zze trzni ekonomika
pokfivuje kulturu, kritizuje kulturni kapitalismus a negativné pohlizi na ,modernitu
na burze®. Dale si klade otazku, jestli trzni ekonomika podporuje autentické
umélecké sklony. Kulturni pesimismus pfichazi z mnoha smérl politické skaly a je
soucasti historie védéni*®. Kulturni optimismus je povazovan za méné intelektualné
prominentni. Zastava postoj opacny a obhajuje se mysSlenkou materialniho
zabezpeceni, které napomaha ke klidu, eliminaci externich znepokojeni a rozvoj
umélecké produkce (Cowen, 1998). K ucelim art marketingu je tfeba pfijimat
optimisticky postoj a nepfisuzovat mu pouze komercni a kapitalistické atributy,
a zaroven pfijimat kriticky postoj ke zméné tonu a umélecké autenticité, ktera by se
méla promitat i v komunikaci. Re$enim je brat jako nastroj dalsiho mozného rozvoje

a spoleCenské odpovédnosti.

Teoreticka Cast predstavuje nahled do rozmanitych pfistupu k marketingu
auméni a ukazuje, ze poznatky rlznych disciplin na pfibuzné téma pfinaseji
potfebné informace k celistvému pfistupu k problematice. Od téchto teorii se tedy
prace dal pfesune k praktické pfipadové studii Galerie hlavniho mésta Prahy (dale

jen Galerie hl. m. Prahy nebo GHMP) a rozboru jejich komunikacnich aktivit,

38 Situacionisticka internacionala vznikla z dvou avantgardnich hnuti, Lettristické internacionaly a
Imaginist Bauhaus.

3 Situacionistické kulturni strategie zarazuiji, jelikoz marketing uméni by sdm se strategiemi
pracovat mél. Ty jejich se fidili principy: dérive, psychogeografie, détournement a jednotnym
urbanismem.

40 Naznaky kulturniho pesimismu Ize najit ve filosofii Platona, Rousseaua, Schopenhauera a
Nietzscheho. Stejné tak se promita i v praci jiz zmifiované Frankfurtské Skoly.
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k prostfedi, ve kterém pusobi a prostfedkl, které ke komunikaci vlastnich aktivit

a znacky pouziva.
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3 Galerie hlavniho mésta Prahy jako kulturni instituce

Galerie hlavniho mésta Prahy je galerijni instituce, neziskova pfispévkova
organizace zfizovana méstem Prahou, tudiz jejim ufadem, Magistratem hlavniho
mésta Prahy. Funguje tedy i jako reprezentant kulturniho statusu a znac¢ky metropole
Ceské republiky. Instituce se v&nuje vystavné a sbirkotvorné &innosti, pfedevsim
Ceského uméni od 19. stoleti do sou€asnosti. Vytvafri kulturni programy pro vefejnost
a podnika vlastni edi¢ni Cinnost. Jeji vysadou oproti ostatnim institucim podobného
typu je svérena péce o vefejnou plastiku*!, tedy pamatniky, kasny, fontany
a pamétni desky na uzemi hlavniho mésta Prahy (©GHMP a kultura.praha.eu,
2019). Oficialnim pfedmétem cinnosti organizace je ,poskytovani vefejnych sluzeb,
ochrana sbirek muzejni povahy; védecky vyzkum vytvarného uméni 19.-21. stoleti
a souboru vefejné plastiky; akviziéni ¢innost*?; kulturné vychovna ¢innost v oblasti
vytvarného umeéni; péce o fond verejné plastiky; pinéni ukold umélecké agentury;
vydavani a prodej neperiodickych publikaci o ¢innosti organizace; propagace
Cinnosti organizace souvisejici s hlavnim pfedmétem c&innost; vydavani a prodej
reprodukci uméleckych dél a propagacnich pfedmétd; prodej uméleckych publikaci,

katalogll a knih® (kultura.praha.eu, 2019).

Instituce ma ve spravé od prazského Magistratu uloZzeno sedm budov#3, toto
Cislo a budovy samotné se v prabé&hu let ménily. Zpét magistratu bylo pfedano druhé
patro Staroméstské radnice a Muzeu hlavniho mésta Prahy Rothmayerova vila
a Dum U Zlatého prstenu**. Fyzicky kontext GHMP tedy v soucasnosti tvori Bilkova
vila (s ¢itarnou), Zamek Troja, DOm U Kamenného zvonu, Méstska knihovna
2. patro, Colloredo-Mansfeldsky palac, Dam fotografie a mimo Prahu Dim FrantiSka

Bilka v Chynové u Tabora.

41 Kompletni seznam spravovanych objektl ve vefejném prostoru je k nahlédnuti k dispozici ve
zfizovaci listiné organizace, dostupné na:
http:/kultura.praha.eu/public/67/f6/a0/2505611_951830_ZL_GHMP.pdf

42 Akviziéni ¢innost by méla probihat s diirazem na sou¢asné uméni.

43 Rozbor budov jako souéasti celku kulturniho produktu pak provadim v pres-dal$i kapitole.

44 Dam U Zlatého prstenu byl pfedan v roce 2016, béhem kterého v ném probéhly jesté nékteré
z cyklu Start Up.
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V béznych zdrojich se obvykle uvadi, ze je druhou nejvyznamnéjsi galerii
v Ceské republice, nasledujici po Narodni galerii v Praze. Toto tvrzeni by se dalo
potvrdit stran tradice instituce v prazském prostfedi a dél ve sbirkach. Pokud by se
ale mélo jednat o navstévnost v poslednich letech Ci poCet vystav a stalych expozic,
instituce se pohybuje i na jinych prickach#® prvni desitky nez pouze na druhé.
Reditelkou GHMP je s uginnosti od 1. listopadu 2012 PhDr. Magdalena Juiikova,
ktera ve svém nastupnim strategickém prohlaseni na roky 2013 az 2017 mimo jiné
uvedla, ze by instituce v tomto obdobi méla hledat dalSi marketingové strategie,
méla by byt vice exponovana prostfednictvim magistratu a dalSich pfispévkovych
organizaci Prahy a byt jednim z ddvodu k navraceni se do Ceské metropole
(kultura.praha.eu, 2019).

Jako vize galerie je na jejich webovych strankach uvedeno nasleduijici:
,Galerie hlavniho mésta Prahy je jednou z nejvyznamnéj$ich galerii v Ceské
republice, ktera se ve své vystavni Cinnosti zaméfuje zejména na moderni
a soucasné umeéni. Shromazduje, ochrafiuje a odborné zpracovava umélecké sbirky
hlavniho mésta Prahy. V sou€asné dobé GHMP vystavuje v sedmi objektech [...]
Odborni pracovnici galerie maji od pocatku za cil budovat sbirkovy fond ¢eského
uméni 19., 20. a 21. stoleti a odborné jej predstavovat verejnosti.”

To predstavuje ale spiSe jeji misi, tedy dlivod existence a definice spoleCenského
pole, na kterém se pohybuje. Vize by méla sméfovat do budoucna a vymezovat se
vuci novym cilim a pfilezitostem, které se bezpochyby, i v muzejnim a galerijnim
prostfedi, objevuji. V rozhovoru pro Cesky rozhlas Plus ale naptiklad Jufikova
uvedla, Ze je pro galerii momentalné logicky dostupnéjsi sbirat uméni pfiblizné od
80. let minulého stoleti do souCasnosti a tvofit ,logicky konvolut® praci této doby,
ktery do budoucna muize tvofit stalou expozici (plus.rozhlas.cz, 2018). Coz se jevi
jako vize, ktera by instituci mohla i Castec¢né diferenciovat od ostatnich instituci a tato

myslenka by mohla byt i aktivnim nastrojem prezentace brand identity.

45 Viz. tabulky dale v praci, pfevzaté predevsim z dat Narodniho informacniho a poradenského
stfediska pro kulturu.
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3.1 Historie Galerie hlavniho mésta Prahy

Usili o zaloZeni oficialni prazské méstské galerie mélo témér stolety vyvoj. Jiz
od 60. let 19. stoleti takové podnéty podavala Umélecka beseda*®, kterou za
vytvarny obor ved| Josef Manes. U&elem takového kroku méla byt profesni podpora
umeélct a obecna prospésnost verejnosti. Obecni Ufad tak zacal akvizicemi tvofit
sbirku, k niz pfispéli dary i jednotlivci a dalSi instituce. Po prvni svétové valce a
vzniku Ceskoslovenské republiky o iniciativu galerie vznikl novy zajem (©GHMP,
2019). Na Marianském nameésti byla ve dvacatych letech postavena prvni ucelova
knihovnicka a pro evropské pomeéry moderni stavba na uzemi tehdejSiho statu a
pfimo s vystavbou zde byly vyhrazeny vystavni prostory ve druhém patfe, ty galerie
ziskala az o par desitek let pozdéji a jsou jeji soucCasti az do sou€asnosti. V roce
1909 nabidl tehdej$imu prazskému starostovi Alfons Mucha darem*’ cyklus obrazu
Slovanska epopef*®, ktera byla oficidlné predana v roce 1928 a vystavena pfi

prilezitosti otevieni Veletrzniho palace (praha.eu, 2019).

Sbirka se rozrlistala o dalSi dary a koncepci nakupu byl povéfen sochaf
Ladislav Saloun. Do sbirek bylo ziskdno mnoho vyznamnych modernich dél
napiiklad od autord jako Emil Filla, Rudolf Kremlitka, Otakar Kubin, Josef Sima,
Vaclav Spala, Jindfich Styrsky nebo Jan Zrzavy. Po druhé svétové valce pak do$lo
k finalizaci mysSlenky a Narodni vybor hlavniho mésta zamérné skupoval umélecka
dila. Galerie hlavniho mésta Prahy byla oficialné zaloZena 1. kvétna 1963 (©GHMP,
2019).

46 Umélecké beseda bylo umélecké obcanské sdruzeni. Krom vytvarného oboru existoval obor
hudebni, pod vedenim Bedficha Smetany a obor literarni, pod vedenim Vincence
Vavry-Hastalského.

47 Alfonse Muchu podporoval americky mecena$ Charles R. Crane.

48 Slovanska epopej je dlouhodobé fedeny pfedmét, stran umisténi a prav k cyklu. Mésto Praha se
s pfevzetim daru zasadilo o zajisténi jeho umisténi, které je v sou€asnosti (bfezen 2019) stéle

v feSeni. Muchovy pfibuzni se proti tomu ohrazovali s tim, Ze mésto stale nesplnilo tuto danou
podminku. Céast cyklu byl dlouhodobé k vidéni ve dvorané Veletrzniho palace a kratkodobé v Tokiu,
kde se stal 3. nejnavstévovanéjsi vystavou svéta. Doposud posledni ukazka verfejnosti probéhla

v druhé poloviné roku 2018 v Obecnim domé.
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4 Otazky a cile prace

Hlavnim cilem praktické Casti je analyza a teoretické zachyceni
komunikacnich aktivit daného subjektu za rok 2016 a 2017. Dalsi, vedlejsi, ale
neméné dulezitou soucasti prace je poskytnuti prehledu kulturné-uméleckych
instituci v nasi zemi, pfedevsim prazskeého prostredi a alespon ¢astecného pohledu

na integraci marketingové komunikace a PR do jejich chodu.

DilCi otazky, které si prace klade, jsou: Pro€ by si mél zakaznik vybrat GHMP
k traveni volného Casu? Co instituce déla pro to, aby si v rozmanité nabidce
metropole zakaznik zvolil praveé ji? To je mimo jiné ovliviiovano faktory jako zvySujici
se uroven vzdélanosti (pfimo umérné ke kulturnim zajmam), stagnujici mnozstvi
volného Casu, starnouci populace, jasnéjsi profilovani a segmentace ruznych
socialnich skupin a vrstev (spotfebitelll), promény vzorci vnimani a konzumace
kulturnich a zabavnich forem (Kesner, 2005). Na jaké trendy by tedy méla reagovat,
ma moznosti rozSifeni komunikace a divactva? A pokud zména vizualni identity je

jednim z téchto trendovych krokl, zménila se znacka GHMP?

Rentschler (2007) rozliSuje role rozvrzeni vedeni a jeho efektivniho
marketingu pro edukacni a spole¢enskou misi. Prvni je role spravcovska (custodian),
druha podnikatelska (entepreneur), dalSimi jsou impresario a manager — jakou
z nich zaujima Galerie hlavniho mésta Prahy a prospélo by ji alespor CasteCné

Cerpat z jiného pfistupu?

27



5 Galerie hlavniho mésta Prahy jako kulturni produkt

Pokud budeme GHMP brat jako celistvy produkt, jeho atributy vytvafi jeho
fyzicky kontext v podobé& budov a jejich interiéru, lidskych zdroju a sbirka uméni;
jeho celkova nabidka programu, tedy vystavy a doprovodné a edukacni akce; lokace
a kulturni doména. Potencialnimu zakaznikovi muze nabidnout udalost, zkuSenost,
zazitek, poznani mista a v podstaté i mysSlenku. Jako méstska instituce je
zainteresovana v systému a urcité vnéjsi systémové vlivy sama nemuze ovlivnit,
jelikoz jsou dany regulacnimi organy. Sama ma vnitini strukturu a s ni faktory, které

ovliviiovat maze (Johnova, 2007).

5.1 Vizualni identita a znacka

Zména jednotného vizualniho stylu je jednou z hlavnich forem prezentace
znacky a medialné feSenych témat, co se obecné velkych galerii tyCe. Vizualni
identita je kliCovym nastrojem prezentace instituce, v pfipadé takové, ktera se
primarné vénuje vizualnimu umeéni, pak jeji dllezitost jesté stoupa. K tomuto
velkému a potfebnému kroku se GHMP rozhodla v roce 2017, kdy spolecné
s organizaci CzechDesign*®, vyhlasila vefejnou soutéz. Do té se prihlasilo
devadesat navrhi a odborna porota, slozena z nezavislych designovych odborniku
a zastupcll GHMP zvolila za vitéze®® studio Anymade, které tvofi Petr Cabalka
a Filip Nerad (©GHMP, 2017). Pro GHMP je tento jednotny vizualni styl prvnim
svého druhu, predtim galerie operovala pouze s verzemi logotypu®', které se
v prubéhu let vyvijely (obr. 1 az 3), které byly ale pfedevsSim pro komunikaéni ucely
naprosto nedostacujici a esteticky nepropracované. Nova vizualni identita je tak ma

sjednotit, zastfeSit a neinvazivné pfijmout i importovanou grafiku hostujicich

49 CzechDesign je organizace, ktera poskytuje poradenstvi v oblasti designu ostatnim firmam a
instucim a sama organizuje soutéZe. Vizualni identitu prostfednictvim jeji soutéZze ménila i Narodni
Galerie v Praze.

%0 vitézna zakazka dostala na realizaci 400 tisic korun ¢eskych. Ukazka viz. obrazek 4.

51 Viz. obrazky 1-3 (ghmp.cz, 2019)
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projektu. Od vizualni identity by se méla odvijet veSkera produkce propagacnich

materialu.

galerie hlavniho mésta prahy
city gallery prague

Obréazek 1: Logotyp GHMP priblizné po roce 2005

Zdroj: Vyroéni zprava GHMP 2005 (ghmp.cz)

ghmp

galerie hlavniho mésta prahy
city gallery prague

Obrazek 2: Logotyp GHMP po roce 2008

Zdroj: Vyroéni zprava GHMP 2008 (ghmp.cz)

Obrazek 3: Logotyp GHMP po roce 2015

Zdroj: Vyroéni zprava GHMP 2015 (ghmp.cz)
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GtextHMP

G HMP G HMP:=wn™  Ges™HMP
GTEAMHMP GbookshopHMP G#79HMP

Obrazek 4: Ukazka nového vizualniho stylu od studia Anymade

Zdroj: Prezentac¢ni material nové vizualni identity (ghmp.cz)

GHMP se novou barevnosti a jasnosti stava vyraznéjSi a predevSim
zapamatovatelnéjSi. Znacka se na pohled vyrazné odliSuje a pfinasi ji to viditelnost,
autenticitu, transparentnost a konzistenci (Van Den Bosch et al, 2005). Jelikoz
galerie neprovadi zadné vyzkumy percepce na vlastni znacce, neni podlozené, zda
se timto krokem jeji reputace néjakym zplisobem zlepSila. Nicméné v dlouhodobém
horizontu plati, Ze se nyni jevi progresivnéji, prezentuje trendovou image a jeji
celkova obrazova reklama se divakovi jevi v lepSim svétle. V zavislosti na novém
zpusobu prezentace by galerie mohla i formulovat svou aktualné;Si vizi. Ta by méla
predstavit tradiCni instituci, ktera integruje moderni graficky design do své
prezentace, momentalné se soustfedi prfedevSim na akvizice soucCasné tvorby

¢eskych soucasnych umélcu od 80. let a zaroven podporuje mladé umélce®? na

52 Ty podporuje galerie prostfednictvim cyklu Start Up, viz dale.
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cesté k etablovani se v profesionalnim galerijnim prostfedi. Tim by instituce ziskala

identitu integrovanéjsi, nez s jakou pracuje nyni.

Identita znaCky muzejni Ci galerijni instituce je vétSinou zaloZena na sbirce
a predevsim vystavach. Jak je tomu i v GHMP, k jejiz identité je pfidana jesté tradice
hlavniho meésta. V porovnani se sektorem sluzeb jsou galerie autonomni
ve strategické pripravé stézejniho produktu. Veskereé slozky identity znacCky popisuje
diagram na obrazku €. 5 (Pusa a Uusitalo, 2014). Nékterym z nich je vénovana

v praci subkapitola, jinym zfetel v kontextu.

BRAND IDENTITY IN ART MUSEUMS

BRAND IDENTITY IN ART MUSEUMS

Brand as product Brand as person Brand as symbol Brand as organization
Collections, exhibitions Personality Visual imagery Organizational characteristics
Scope User imagery Metaphors Organizational associations

Perceived quality Artists Brand name
Services and premises Museum manager Brand inheritance
Professionals Building

l

BRAND'S VALUE PROPOSITIONS: FUNCTIONAL, EMOTIONAL, SELF-EXPRESSIVE AND SOCIAL BENEFITS

l

MARKETING PRACTICES

l

ART MUSEUM IMAGE

Obrazek 5: Slozky identity znaCky galerie nebo muzea uméni

Zdroj: Pusa a Uusitalo: Creating Brand Identity in Art Museums, 2014.
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5.2 Prostory

Galerie hlavniho mésta Prahy, jak jiz bylo fe€eno, disponuje sedmi objekty.
Budovy jsou slohové odlisné, rozmistény v centru Prahy, i mimo néj a expozicemi
i vystavami se liSi. Mimo pfimo profesné zainteresovanych osob by asi maloktery
navstévnik uméleckych vystav dokazal vyjmenovat vSechny objekty. Vystupuji tak
predevSim samy za sebe, v SirSim ramci pak jako soucasti instituce GHMP. Chybi
externi oznaCeni budov a orientaCni systém, ktery by pojil objekty v jeden celek.
Mozna je stale jesté v procesu implementace, ale vizualni identita neni nijak vné ani
uvnitf budov vyrazné patrna. Na vstupence na kazdou vystavu je ale na dalSi objekty

graficky a pisemné& upozornéno.

Kavarny se pfidruzené nachazeji v Colloredo-Mansfeldském palaci, kde
navstévnika vita neon ,galerie, shop, café”. Ze se jedna specificky o Galerii hlavniho
mésta Prahy se, ale navstévnik apriori nedozvida. Ve vchodové casti vievo je
umisténa deska slogem vizualni identity, na té se ale nenachazi informace
o probihajici vystave, vétSinou cyklu Start Up. Navstévnik musi pfedem védét, Ze ji
chce navstivit. Zaroven kavarna ale neodpovida prostoru, ktery je soucasti kulturni
instituce, sdm by tedy znaéné kulturni byt mél. Dale je prostor kavarny situovan
v Domé U Kamenného zvonu. Se vstupenkou do Galerie muze navstévnik uplatnit
50% slevu na konzumaci v atriu budovy, nevztahuje se v3ak na zahradku vné
budovy, na Staroméstském namésti. Tato cenova politika pUsobi ponékud
komplikované a vhodnéjSi by patrné bylo slevu sjednotit nebo nenabizet vibec.
V kavarné je dle jejich webovych stranek®? nabizeno espresso® za 110 K&, double
espresso pak za 220 KE. | s ohledem na velmi centralni umisténi je tato cena za
kavu jen tézko vysvétlitelna. Provozovatelem kavarny neni samotna instituce, ale
objekt vlastni a o pronajmu rozhoduje hlavni mésto Praha (coz je v pamatkové zoné
a objektu tohoto typu logické), tedy zfizovatel GHMP. Obé kavarny nikterak

nepusobi pfFili§ esteticky a nepatfi k dobfe designové zpracovanym prostoram.

53 Na web kavarny odkazuje ve své vlastni webové zaloZce pfimo GHMP.
5 Kava je znaCky Segafredo, ktera je naprosto bézna a zdaleka se nejedna o kavu luxusni.
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Nemohou se rovnat podobnym ve srovnatelnych evropskych instituci a je to jeden
z nedostatki GHMP jako kulturniho produktu. Kavarna ma slouzit jako misto
k odpocinku €i kontemplaci pfed a po vystave, pfipadné s navstévou vystavy nemusi
byt spojena, ale mize byt divodem, pro¢€ instituci opakované navstévovat a kulturné

ji tak ozivovat.

V Bilkoveé vile je pak studijni prostor, Citarna, kde je navstévnikovi umoznéna
reSerSe katalogli a knih vydanych GHMP a dalSich uménovédnych knih. Byla
zprovoznéna 17. listopadu 2016%°. Prostor je bohuZel schopen pojmou maximalné
pfiblizné Ctyfi sedici navstévniky a je bez pfistupu k internetu. RozSifeni v ramci
suterénu, bezpodminecné zavedeni internetového pfipojeni a zvySeni povédomi
o tomto prostoru by odborné komunité a studentim jisté prospélo®®. Tyto body jsou
jako nedostatky, které by mély byt upraveny, ostatné zminény v strategickém

projektu feditelky pro roky 2013 az 2017.

Co do prostori jsou provozovana jesté tfi knihkupectvi, a to v Domé
U Kamenného zvonu, Domé fotografie a Colloredo-Mansfeldském palaci.
Knihkupectvi maji oteviraci dobu odpovidajici objektu, v kterém sidli a jsou obecné
vhodnym doplfikem vystavnich prostor. JelikoZz by se dalo predpokladat, Ze
vefejnost, ktera ma zajem o vytvarné uméni, ho bude projevovat nejen o fyzickou
formu vystavy, ale i o formu literarni a jinou obrazovou. V pfipadé specialniho
merchandisingu ke konkrétnim projektlim je nabizen u pokladen konkrétniho

projektu, a pravé ve vybranych knihkupectvich.

5.3 Vstupné, vérnostni programy a oteviraci doba

Vstupné, tedy spadajici pod marketingovy nastroj cena, se muize IiSit

konkrétnich vystav a expozic, je dotovano statem a pfispiva na né Magistrat. Obecné

% U prilezitosti Mezinarodniho dne student.
% Studovny jsou v Praze obecné, z pohledu studentky vysoké $koly, poddimenzované a kazdy
dal8i prostor je studentskou komunitou vitan.
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se v plné vysi vétSinou rovna 120 K&*/, v této cené je také produkt darkové
vstupenky. Slevu ziskavaji studenti, ucitelé, skupiny, seniofi a klubovi ¢lenové®s.
Zvlastni cena (5 K&) plati pro vytvarné a uménovédné studenty a pedagogy vSech
urovni. Drzitelm karet Opencard nebo Litatka poskytovana sleva 20 K¢ do vSech
expozic, coz logicky spojuje zfizovatele s instituci. V roce 2016 bézel pfedprodeji na
Ticketpro a kulturnim portalu GoOut, ten v sou€asnosti prodava vstupenky pouze na
stalou expozici v Bilkové vile, ale veSkera vystavni ¢innost Galerie hlavniho mésta
Prahy je zahrnuta v jeho kulturnim pfehledu, stejné tak jako v pfehledu a fyzickych
mésicnikach Art Map. Vérnostni programy probihaji ve formé ro¢ni vstupenky
a Clenstvi v Klubu pratel GHMP, které je zdarma. Poskytuje 20% slevu do vystavnich
prostor, vyhody v ramci doprovodnych akci a slevy u partnert tohoto klubu. V roce
2016 se do programu pfipojilo 56 osob, v roce 2017 pak 63 novych ¢len(, celkové

ma klub pfes 1800 ¢lenu.

Galerie ma v objektech standardné otevieno ve vSech objektech mimo
pondéli kazdy den do 18 hodin, v Domé U Kamenného zvonu do 20 hodin.
Prodlouzeny den, ktery je béznou praxi v galeriich, je pro Méstskou knihovnu
2. patro kazdy ctvrtek do 20 hodin.

Co se tyCe nabidky vérnostnich programl a vstupného, tak ma galerie
moznost rozsifit nabidku napfiklad hromadnou vstupenkou pro v8echny svoje
objekty, platnou v urcitém Casovém horizontu. To by souboru budov pfidavalo na
komplexité. Standardné také byva vstupné odpusténo jednou za dané obdobi, at uz
je tomu kazdy dany den v tydnu®® nebo jednou za mésic. Oba tyto pfistupy vyuziva

napfiklad zastfeSujici instituce Staatlische Museen zu Berlin.

57 Vlyjimkou byla napfiklad posledni vystava Slovanské epopoje v Obecnim domé (2018), tam bylo
vstupné v plné vysi za 250 K&.

%8 Jedna se o kluby: Klub pratel GHMP, Klub pratel vytvarného uméni (KPVU), Klubu divakua divadla
Minor, Klubu Vitava, Umeéleckého klubu Ars Auro Prior, Spolku Skutek; pfedplatitele ¢asopist: Art &
Antiques a Dé&jiny a souasnost a zamé&stnance Mé&stské policie Praha.

% Kazdy patek je napfiklad zdarma vstupné do newyorské MoMA, diky spolupraci se spoleénosti
UNIQLO, ktera sidli nedaleko, na Paté Avenue. MoMA se spole¢nosti pfilezitostné tvofi i
merchandising k vystavam.
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5.4 Vystavni aktivity

5.4.1 Vystavy

Na vystavu samotnou muize byt pohlizeno jako na tradiéni PR aktivitu.
Komunikuje aktivitu umélce a jeho pohledy na urcita témata (Smolikova, 2008).
Zaroven predstavuje i postoj instituce (kuratort a vedeni), ktera se rozhodla vystavu
uskutec€nit. Celkova navstévnost vystav produkovanych a realizovanych na pudé
budov GHMP byla v roce 2016 pfes 201 tisic divaku (podrobné tabulky ke grafim 1,
2 a 3 se nachazeji v pfiloze €. 1). Vystavou reZiséra Davida Cronenberga GHMP
chtéla navazat na uspésnou vystavu Tima Burtona z roku 2014 s vice nez 106 tisici
navstévniky. Cronenberg se jich dockal pouhych 6600 (lidovky.cz, 2016).
Nejnavstévovangjsi byla dlouhodoba (od roku 2012) vystava Slovanské epopeje ve
Veletrznim palaci, kde mé&la GHMP prostor pronajaty. Zadna vystava (mimo
Epopeje) nedosahla ani na hranici 50tisicové navstévnosti, vétSina spadala i pod

tisict deset, v roce 2015 dokonce i pod pét.
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Graf 1: Vystavy a navstévnost v roce 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocnich zprav (2016 a 2017) GHMP
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Graf 2: Vystavy a navstévnost v roce 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (2016 a 2017) GHMP

5.4.2 Start Up

Vystavni cyklus Start Up je vystavni vysadou Galerie hlavniho mésta Prahy,
oproti ostatnim neziskovym pfispévkovym organizacim. Byl zalozen roku 2009
akoncem roku 2016 se prfesunul zDomu U Zlatého prstenu do
Colloreda-Mansfeldského palace, kde vystavuje dodnes. Vénuje se kooperaci
s mladymi Ceskymi umélci — studenty a Cerstvymi absolventy uméleckych vysokych
Skol. Oproti tomu ale GHMP opustila od porfadani Bienale mladého umeéni.
V letech 2016 a 2017 probéhlo z cyklu Start Up celkem Sest vystav, kuratorka Jitka
Hlavackova (2017 in Start Up VI) o nich fekla nasledujici: ,Dila vSech uc€astniku této
série se s pfirozenym kosmopolitismem zabyvaji Sirokym kontextem lidské
existence v souCasném svété. At jiz feSi otazky predsudeénych kulturnich
stereotypt (Dominik Gajarsky), zkoumaiji fyzikalni, ale | moralni limity naseho

soukromi (Artur Magrot), téma vlastniho multietnického plvodu (Barbora Dayef),
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moznosti poznani pravdy v kontextu soucCasné subjektivizované a roztfisténé
informacni sféry (Jifi Zak) nebo reflektuji situaci migrujicich lidi (Celeste Capine Hill),
neztraceji ze zretele humanistickou perspektivu obdand kantovské ,svétové

republiky*.

Start Up vystavy maiji relativné stabilni navstévnost kolem tisicovky divakd,
jelikoz vétSinou jedna o prvni vystavu vétSiho formatd pro dané umélce, vykazuji

vcelku pfijatelné vysledky, i v porovnani s programem ostatnim.
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Graf 3: Navstévnost vystav Start Up v letech 2016 a 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (2016 a 2017) GHMP

5.5 Ostatni aktivity

Rok 2017 pfinesl zahrani¢ni uspéch (ktery ale nelze pfisuzovat marketingu
GHMP). Slovanska epopej byla vystavena tfi mé&sice v National Art Centre v Tokiu®’,
poprvé tak cely cyklus odcestoval zahranici a vidélo jej pfes 660 000 divakd, The Art

Newspaper ji oznacil jako nejnavstévovanéjsi vystavu uméni 19. stoleti v roce 2017,

60 yystava UGBADQ pokrac¢ovala do roku 2018, proto navstévnost neni kompletni.
61 Na pozadi této vystavy byl nato¢en i dokumentarni film Komplex epopeje.
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kde dominuje seznamu, ktery tradiéné ovladaji francouzsti umélci. Ve spolupraci
s Uméleckopriamyslovym museem pak GHMP vystavovala Muchu a FrantiSka Bilka

v Ciné, kam zavitalo pres 25 tisic divakau.

V obou letech byly prostory propuajéeny hostujicim akcim, Signal festivalu,
kde galerie vystupuje jako partner instalace v Colloredo-Mansfeldském palaci,
a Open house Praha. Mimo to Galerie hlavniho mésta Prahy produkovala vlastni
kulturni program, v tabulce €. 1 je sepsano poradi dle po¢tu uspofadanych akci
v ruznych institucich, kde se za rok 2017 nachazi na 16. misté s 58 kulturnimi
akcemi (meziro¢ni primér jedna tydné). V programu své misto nejcastéji nachazeji

komentované prohlidky a pfednasky. Dal se vénuje ediCni a edukacni Cinnosti.

Dle Rentschler (2007) pfistupuje GHMP Kk €innosti jako custodian, tedy
spravcovsky. Udrzuje sbirky, plastiky a budovy a dle zabéhnutych postupl vytvari
vystavni a kulturni program bez pfipadné a vyrazné diverzity a obnovy téchto
klasickych procesu. Galerie by jist€ mohla tézit i z odliSnych pfistupl. Z enterpreneur
postoje by mohla Cerpat vétsi chuti ke zménam a mobilizaci kreativnich inovaci.
.Podnikatelsky“ si tedy upevnit svou pozici a krom vizualni identity mit jasnou brand
identitu celkovou. K takovému kroku je potfeba opustit cultural gate-keeping®?
(Gilmore a Rentschler, 2002) a kolaborativné tvofit vztah se zakaznikem pomoci

multi-uméleckych zazitku.

82 Cultural gate keeping (,Ochranarstvi viiéi kultufe”) predstavuje inkluzivni pristup ke kulture, tedy
jeji schrafiovani pro urcité skupiny — at’ jiZ vymezené intelektualné nebo nacionalné.
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A- celkovy podet kultumé vychovnych akci vroce
B - podet navstévniku kulturné vychovnych akei 2017 2016
A B A B
1. | Moravska galerie v Bmé 830 53234 881 45 527
2. | Muzeum uméni Olomouc 387 23919 309 22348
3. | Narodni galerie v Praze 219 8579 200 8091
4. | Uméleckoprimyslové museum v Praze 167 5954 19 6847
5.- 6. | Aldova jihoGeska galerie, Hiuboké nad Vitavou 162 3870 144 3068
5.- 6. | Galerie uméni Karlovy Vary 162 421 153 5478
7. | Galerie vytvarného uméni v Ostravé 154 3556 96 5 346
8. | Galerie moderniho uméni v Roudnici nad Labem, p. o. 125 5199 140 6337
9. | Galerie vytvarného uméni v Nachodé 13 3544 72 3 060
10. | Zapadoteska galerie v Plzni, p. o. 105 4 506 159 5 960
11. | Horécké galerie v Novém Mést& na Moravé 98 7556 70 13 580
12. | Vychododeska galerie v Pardubicich 86 6368 150 5580
13. | Galerie vytvarného uméni v Havlickové Brodé 74 2636 32 3823
14. | Dim uméni mésta Brna, p. o 68 7286 23 1548
15. | Rabasova galerie Rakownik, p. o. 61 3562 59 3877
16. | Galerie hlavniho mésta Prahy 58 1020 84 1120
17. | Oblastni galerie Vysoiny v Jihlavé 56 I 44 6412
18. | Oblastni galerie Liberec 33 13410 43 10 034
19. | x X X X X
20. | Galerie vytvarného uméni v Chebu 26 1363 30 379
21. | Galerie Klatovy/Klenova 24 3301 39 3140
22. | Museum Montanelli, Praha 2 1466 12 1645
23. | Muzeum uméni a designu Benesov, p. 0. 18 524 66 1500
24. | Severogeska galerie vytvarného uméni v Litoméficich 17 2586 2 441
25. | Krajska galerie vytvamého uméni ve Zliné 16 2003 14 1909
26. | Méstska galerie Litomys| 15 347 15 336
27.-28. | x X X X X
27. - 28. | Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové 12 1182 9 164
29. - 30. | Galerie Josefa Lieslera Kadai 10 5 487 1" 4374
29. - 30. | Galerie vytvarného uméni v Hodoniné 10 332 14 427
Ostatni galerie vykézaly mén& nez 10 uspofadanych kulturné vychovnych akci

Tabulka 1: Poradi galerii podle poctu usporadanych kulturnich akci v letech 2017 a 2016 s

uvedenim jejich navstévnosti

Zdroj: Statistika kultury NIPOS, Muzea a pamatniky, 2017

6 Mapa uméleckych instituci

Kulturni politika Ceské republiky je z velké &asti ovliviiovana statem, jeho
vydaje na ni tvofi pfiblizné tfetinovy podil. Ke kultufe se strategicky nas stat vyjadfril
po revoluci poprvé v roce 2006 dokumentem®3, kde zahrnuje uméni jako ekonomicky

faktor, diplomaticky nastroj a jako ukazatel stability spole¢nosti a kvality demokracie

63 Koncepce G¢innéjsi podpory uméni na léta 2007-2013. Dostupné na webu Ministerstva kultury.
V roce 2015 byla vytvofena koncepce nova, na dalSich 5 let.
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(Smolikova, 2008). V roce 2015 pak Ministerstvo kultury provadélo SWOT analyzu®*
soucasného stavu podpory umeélecké cinnosti (mkcr.cz, 2015). Kesner (2005)
poukazuje na negativni stereotypy Ceské politiky a podminéné stereotypy o kulture
a jeji tradici, které zahrnuji Spatné prosazeni vefejné financované kulture
a predsudky vadi jeji komercializaci. V nasledujici subkapitole predstavuji formy

a zastupce galerijnich instituci v Ceské republice.

6.1 Praha

Muzea uméni a galerie se v prazském prostredi daji segmentovat dle nékolika
klic, tim zakladnim je déleni dle financovani a zfizovatele instituce. Prvnim typem
jsou instituce, kde je zfizovatelem mésto Ci stat a reguluje chod a pfedpisy. Mezi
pfispévkové organizace Ministerstva kultury®® patfi Narodni galerie v Praze
a Uméleckoprumyslové museum v Praze. Statem je podporovana i Galerie

Rudolfinum, jako sougast Ceské filharmonie.

Druhou mnozinou jsou galerie privatni, jinak nazyvané komeréni. K jejich plné
etablaci v Ceské republice doslo az po prelomu milénia. Dé&li se dle dalsich
charakteristik — mezi galerie, které exkluzivné zastupuji umélce a jejich Cinnost je
situovana na primarnim trhu, patfi Lucie Drdova Gallery, Nevan Contempo,
Polansky Gallery, Hunt Kastner Artworks a SVIT. DalSim modelem jsou galerie,
které pofadaji prodejni vystavy jednotlivym umélciim a dal$i umélce pak zastupuiji.
Takovymi galeriemi jsou Chemistry Gallery, Zahorian & Van Espen, Dvorak Sec
Contemporary, Hauch Gallery, Galerie Petr Novotny, Nau gallery, Cermak
Eisenkraft a Via Art. Poslednim typem privatnich galerii jsou takové, které se krom
primarniho pohybuji i na trhu sekundarnim®®, k tomu taktéz zastupuji portfolio

umélca, k tém patti Galerie Zden&k Sklenar a Galerie Jifi Svestka.

64 Viz. priloha &. 2.

85 Dale v Praze, z instituci, jez se primarné nesoustfedi na volné &i uzité uméni MK zfizuje: Narodni
muzeum, Narodni technické muzeum, Pamatnik narodniho pisemnictvi, Narodni knihovna, Narodni
filmovy archiv, Institut uméni — Divadelni Ustav.

86 Na trhu sekundarnim se pohybuji i aukéni a vystavni sing, jako napriklad Galerie Kodl.
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Treti a nejpocCetnéjSi skupinou jsou galerie, které nezfizuje stat ¢i meésto,
zaroven ale nedisponuji vlastnim portfoliem zastupovanych umélcu a jejich €innost
neni primarné komercni. Jejich zfizovatelem mohou byt fyzické a pravnické osoby,
spolky atp. Mezi ty patfi napfiklad Museum Kampa, Dox, Galerie Vaclava Spaly,
Galerie Jeleni, Entrance Gallery, Fotograf Gallery, Galerie AMU, Pragovka Art
District, Topi¢lv salon, Ateliér Josefa Sudka, ad.®” (cely seznam je obsazen v pfiloze
¢. 3).

O menSich institucich druhé a tfeti skupiny zpravidla neexistuji sebrana
a souhrnna data o navstévnosti vystav a udalosti. Pokud by takova databaze® méla
byt vytvofena, bylo by tfeba dlouhodobé sledovat a vyhodnocovat jednotlivé subjekty

Takové tendence ale mezi galeristy ani vyzkumniky nejsou.

Ojedinéle pak existuji jiné modely galerijnich instituci, napfiklad v galeriich
v prostorach MeetFactory (MeetFactory a Kostka) probihaji rezidenéni programy pro
zahranicni umeélce. Pfipadné galerie a prostory, existujici pfi kulturnich

a diplomatickych instituech (Galerie CC, Francouzsky institut atp.).

Za podotknuti stoji, ze vlastné zadna z galerijnich €i muzejnich instituci
v Praze, metropoli Ceské republiky, nesidli v budov&®®, ktera by se mohla
prezentovat jako moderni sougasna architektura’. Tato skute¢nost je jednim
z faktord”!, ve kterych CR za zbytkem svéta zaostava. Jména velkych
architektonickych kancelafi jsou podepsana pod Guggenheimova muzea, Centre
George Pompidou nebo Zidovskym muzeem v Berliné. Marketingové se jedna

o silnou diferenciaci produktu a dal$i spektrum divakl je osloveno architektonickou

67 7 ur¢itého hlediska by se takové vyéty mohly zdat redundantni, mapuiji ale sou¢asnou situaci a
takto uceleny seznam k nalezeni neni.

%8 Data neexistuji ani o prodeji v soukromych galeriich. Zhodnocovani kazdoro¢nich trznich prodejl
v Ceské republice tak nikdy neni zcela akuratni.

89 Naptiklad v USA bylo v roce 2000 simultanné rozestavéno minimalné 50 velkych muzejnich
projektu.

0 Takova stavba chybi metropoli obecné, nejen uméleckému muzeu.

7 Narodni galerie v Praze v roce 2019 vypisuje architektonickou soutéZ na revitalizaci Veletrzniho
palace, to se ale s odvolanim generalniho feditele Fajta mize zkomplikovat. V sou¢asné dobé
(duben 2019) také prochazi krizi jednani o nové budové Stfedoevropského fora Olomouc.
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hodnotou (a atrakci). Lokalita takovou budovou pfinasi i nové turistické moznosti,
které ji oZivuji a pfinasi do ni finance, hovotime o takzvaném Bilbao efektu’?.

Na jafe 2021 ma pak ze soukromé iniciativy byt otevien novy vystavni prostor
Kunsthalle Praha. Vznika z budovy byvalé Zengrovy trafostanice na prazském

Klarové, ta ma prvky soucasné architektury kombinovat s tradici budovy puvodni.

6.2 Ceska republika (mimo Prahu)

Mimo Prahu pak mezi statni pfispévkové organizace patfi Muzeum uméni
Olomouc a Moravska galerie v Brné (mkcr.cz, 2019). DalSimi vyznamnymi
institucemi, predevsim z hlediska sou¢asného a moderniho uméni v CR, jsou Fait
Gallery” v Brn&, Dam uméni v Ceskych Bud&jovicich’, PLATO Ostrava, Galerie
Emila Filly v Usti nad Labem, GASK"® v Kutné Hofe a Zapado&eska galerie v Plzni.

Novym, zajimavym projektem je humpolecka galerie 8smicka.

Uméni se tak dostava programu po celé republice a neni tak zcela
centralizované v hlavnim mésté. Neziskova a komercni sféra, a primarni
a sekundarni trh koexistuji a tvofi doplfiujici se celek, ktery nabizi ,produkty®, jak
navstévnikim vystav, ostatnim institucim, mecenasim, tak sbératelim uméni.
V tabulce €. 2 a grafu €. 4 je mozné vycCist, Ze od roku 1998 stoupa pocet instituci
a vystav, které neztraceji na navstévnosti. V pfiblizné dvacetiletém horizontu tak

instituce neposiluji pfimo radikalné, jsou ale stalymi subjekty kulturni ekonomiky.

2\/ roce 1997 bylo otevieno Guggenheimovo muzeum, navrzeno Frankem Gehrym, ve
Spanélském Bilbau. Pfedtim témé&F neznamé a industrialni mésto se tim zapsalo na svétovou mapu
kultury a uméni.

73 Fait Gallery byla zaloZena soukromym sbératelem, vytvari nekomeréni vystavni program a
ojedinéle zastupuje umélce.

4 Ddm uméni je spravovan statutarnim méstem Ceské Budé&jovice (dumumeni.cz, 2019)

75 Galerie StfedoCeského kraje prosla nékolika zménami jména a rebrandingem.
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1998 1999 2000/ 2001| 2002 2003| 2004| 2005/ 2006 2007| 2008| 2009 2010 2011| 2012| 2013 2014| 2015 2016| 2017
Potet muzei, galerii, pamatnikl an 436 440 447 442 445 461 457 478 487 491 479 477 450 502 512 509 484 485 477
Potet expozic a vystav 4482 4723 4777 4757 4791 5101 5296| 5420 5553 5640| 5656| 5702 5675 5842| 6014| 6076] 6199 6319 6239 6166
Podet expozic 1261 1423 1492 1558 1557 1632 1673 1691 1793 1814 1855 1833 1828 1868| 2009 1973 1992 2065 2138 2mM
Podet vystav 32 33001 3285 3199 3234 3469| 3623 3729 3760| 38260 3801 3869 3847 3974 4005 4103| 4207 4254 4101 4095
Potet navitévniki expozic a vystav v is. 84094 | 89772| 9323,1| 93890( 8726,0| 87490 90026 91324 9763,2|10362,2| 9586,7| 9660,0| 93080 |10018,0| 9577,0/10490,0 11651,0|11768,0| 130718 | 134859
Poget navitévnikii na 1 tis. obyv. 8168| 8730| 9076| 9183| 8554 8576| 8820| 8923| 9519( 10038| 919,2| 9207 8850 9545 9113| 998,0| 1107,0| 11163 | 1237.4| 12748
16 000 -
14 000
s /
10000 |
8 000
6000 —
4000
2000
0 4 : . ’ ’ T r r r : . :
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet expozic a vystav

= Potet navitévnik( expozic a vystav v tis.

Tabulka 2: Vyvoj vybranych ukazatelt v letech 1998-2017

Graf 4: Vyvoj vybranych ukazatelti v letech 1998—-2017

Zdroj: Statistika kultury NIPOS, Muzea a pamatniky, 2017

6.3 Implikace pro Galerii hlavniho mésta Prahy

Zamérné jsem objekty nenazyvala konkurenCnimi. VSechny pfispivaji

k rozvoji umélecké tvorby a tvorbé nasi kultury, coZ je, nebo by alespori mélo byt,

jejich cilem predevsim. V pfipadé Prahy, jejiz jmnéno GHMP i nese, dotvareji kulturni

obraz mésta a s kazdou vystavou a instituci se takovy obraz, alesporn v nékterym

ocCich, vylepsuje. VétSina instituci nema za cil vyhradné profitovat a predcit ostatni,

proto konkurencni fazeni neni srovnatelné s obchodnimi modely. Pro praktické

ucely ale vymezuji instituce pfibuzné a dodavam data a fakta ke komparaci.

V prazském prostfedi jsou ve vedlejSi roviné s GHMP srovnatelné Museum Kampa,

jelikoz se sbirkové podobaji (Cast sbirky Mladkovych byla i darovana hl. méstu
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Praze) a budova Musea Kampa je obdobna jako jeden objekt GHMP. Do vedlejSi
roviny fadim centrum DOX, vystavné se nepodobaji, nicméné se jedna o rozmérnou
instituci s rocni desetitisicovou navstévnosti, ktera si vedle vystavni Cinnosti zaklada
i na kulturnim programu. V hlavni roviné jsou pfirozenymi konkurenty Narodni
galerie, ktera sice operuje ve vétsim tymu, ale taktéz disponuje nékolika objekty a je
spolu s GHMP vnimana jako tradi¢ni instituce a Galerie Rudolfinum, ktera ac¢ funguje
na typu kunsthalle (bez stalé expozice a sbirky) s par vystavami rocné dosahuje

vétSich navstévnostnich mér.

Nedostatkovym bodem v prezentaci GHMP jsou jeji kavarny. Porovnat je
mUzeme s Cafe Jedna ve Veletrznim palaci, ktera taktéZz neni provozovana’®
samotnou instituci, ale je schopna drzet kulturni status objektu, nabidkou
i prostfedim. Obecné je vyhledavanym mistem a nepoji se vyhradné s navstévou
Narodni galerie (budovy Veletrzniho palace). Vstupné do GHMP je podporovano
méstem a zpravidla se pohybuje v relativné nizkych ¢astkach, oproti tomu
Rudolfinum nabizi vétSinu svych vystav diky sponzoringu zdarma. | to se s velkou
pravdépodobnosti, pfedevS§im u nepfili§ definovanym zajmem v uméni, mize stat

faktorem upfednostnéni.

Galerie Rudolfinum koexistuje v budové s dalsim objektem (Ceskou
filharmonii) ve stejné budové, stejné jako GHMP s Méstskou knihovnou. V pfipadé
Galerie hlavniho mésta Prahy, ale jde o Iépe zvladnutou a plvodné zamysSlenou
symbidzu, ktera neplsobi problémy jako v druhém pfipadé. Galerie Rudolfinum ale

vSe ostatni pfedci ve velice inkluzivnim pFistupu k divakovi a image.

V roce 2012 GHMP poradala v Méstské knihovné vystavu Kristofu Kinterovi,
tehdy ji navstivilo 21 tisic lidi, tedy 324 denné. Kinterova vystava Nervous Trees
o pét let pozdéji (viz. pfiloha &. 4), vopoznani spektakularnéjSim meéfitku,

v Rudolfinu se stala nejnavstévovanéjsi vystavou Zijiciho autora v d&jinach CR (Art

+ Antiques, 2018), vidélo ji 162 tisic lidi. Kuratorsky vybér, ojedinélost a delSi doba

76 Cafe Jedna je provozovano spole¢nosti mamacoffee, kterd ma nékolik dal$ich pobocek v Praze.
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trvani vystav, vstup zdarma’’, lehka disneyfikace a vysoké povédomi o Galerii,
Rudolfinu pfinasi velké pocty navstévnikl nejen Kristofa Kintery. V roce 2017 byla
celkova navstévnost Rudolfina pres 178 tisic lidi (4 vystavy, v&. Kinterovy), do GHMP

prislo necelych 120 tisic (v€. festivalu svétla Signal, 18 vystav a 3 stalych expozic).

Privétivéjsi Cisla pfedstavuje pro GHMP rok 2016 (Rudolfinum navstivilo
tehdy pres 37 tisic divakl — 5 vystav) s vice nez 200 tisici navstévniky (plus dalSich
20 tisic pfi prilezitosti hostujicich projekt). Z toho nicméné vice nez 119 tisic
navstévnika tvorili ti, ktefi se pfisli podivat na Slovanskou epopej, vystavenou ve
Veletrznim palaci, ktery zabéhnuté spada pod Narodni galerii. Tento uspéch tedy
téZko pfipisovat pouze GHMP. Pfekvapivé slaby zajem panoval o vystavu sochare
Richarda Deacona (viz. pfiloha €. 5), ktery mél v roce 2014 retrospektivu v Tate
Britain, do méstské galerie na néj zavitalo pouze néco malo pfes 5,5 tisice
navstévnikd (Art+Antiques, 2018). Celkové pofadi v navstévnosti za uvedené roky
je sepsana v tabulce ¢&. 378, kde GHMP zcela nepropadd, ale nefiguruje, stabilné se
drzi v prvni pétici, co se navstévnosti ty€e. V poctu uspofadanych vystav (tabulka
€.4) se nachazi kolem patnactého mista, to vSak naznacuje spiSe kuratorsky

Vv,

Narodni galerie).

Rok 2017 byl divacky uspésny také pro vystavy Svétlo v obraze: ¢esky
impresionismus v Jizdarné Prazského hradu, kterou navstivilo 93 tisic navstévniku,
vystavy FrantiSka Skaly s 64 tisici a Gerharda Richtera (55 tisic), obé v NG.
Ohlédnuti za tvorbou obuvnika Manola Blahnika v Museu Kampa navstivilo 56 tisic
vystavou, retrospektivou Jaroslava Rony, témér dvojnasobné — navstivilo ji 30 tisic
lidi, tu pfedcCila i tfeti nejnavstévovanéjsi vystava Narodni Galerie, Aj Wej-wejlv

Zakon cesty s necelymi 45 tisici.

77 Zdarma vstup neni vzdy, ale je v G. Rudolfinum &asty. Je sponzorovan J&T Bankou nebo Ceskou
spofitelnou.
8 Bez Galerie Rudolfinum.
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Narodni galerie v Praze

Muzeum uméni Olomouc

Moravské galerie v Bmé

Galerie hiavniho mésta Prahy

Galerie Pravék otima Zderika Buriana, ZOO Ovir Kralové

Galerie vytvarného uméni v Ostravé

Aldova jihoteska galerie, Hluboka nad Vitavou

Galerie Klatovy/Klenové

Oblastni galerie Liberec

. | Galerie moderniho uméni v Hradci Kralové

Uméleckoprimyslové museum v Praze

X

Zapadodeska galerie v Plzni, p. 0.

Galerie vytvarného uméni v Chebu

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

M@KS Doksy - muzeum Ctyflistek

Galerie uméni Karlavy Vary

Galerie modemiho uméni v Roudnici nad Labem, p. o.

Vychodoteska galerie v Pardubicich

Tabulka 3: Poradi galerii podle poctu navstévniku expozic a vystav v letech 2017 a 2016

21

Dim uméni mésta Bma, p. 0.

. | Oblastni galerie Vysoginy v Jinlava

28

Rabasova galerie Rakownik, p. 0.

2.

qalerie vy uméni v Li

25.

Galerie vjtvamého uméni v Haviiékové Brodé

26.

Méstska galerie Litomys

2.

Meéstska galerie Vysoké Myto

28.

Museum Montanelli, Praha

Galerie vytvarného uméni v Nachodé

Galerie Josefa Lieslera Kadaf

31

Galerie mésta Trutnova

32.

Galerie vytvamého uméni v Hodoniné

Hordcka galerie v Novem Mésté na Moravé

®

. | Muzeum uméni a designu Benedov, p. 0.

. | Galerie Felixe Jeneweina mésta Kutné Hory

Galerie vytvamého uméni v Mosté, p. 0.

Méstska galerie Viastimila Rady Zelezny Brod

. | Galerie ve vé2i, Plana

. | Galerie Benedikta Rejta, Louny

Ostatni galerie vykazaly méné nez 1000 navitévniki

2016
24951
17373
11662
11601
1
7752
4200
5942
4789
4374

5941
6700
5000
1966
131
2123
1075

641

Zdroj: Statistika kultury NIPOS, Muzea a pamatniky, 2017

A~ pocet vystav celkem
B -z toho putovnich

Muzeum uméni Olomouc

Narodni galerie v Praze

Oblastni galerie Vysodiny v Jinlavé

Galerie uméni Kariovy Vary

Galerie vytvamného uméni v Ostravé

Moravska galerie v Bmé

1.
2
3
- 6.
4. - 6. | Rabasova galerie Rakownik, p. 0.
6.
7.
8.

X

9. - 10. | Galerie vytvamého uméni v Chebu

9. - 10. | Hordcka galerie v Novém Mésté na Moravé

11. | Kraisk galerie vitvamého uméni ve Zling

12. - 13. | Uméleckoprimyslové museum v Praze

12. - 13. | Galerie Klatovy/Klenova

14. - 15. | Oblasni galerie Liberec

14. - 15. | Galerie hiavniho mésta Prahy

16. | Galerie vytvamého uméni v Hodoniné

17. - 18. | AlSova jihofeska galene, Hiuboka nad Vitavou

17. - 18. | Dim uméni mésta Brma, p. 0.

19. - 20. | Vychododeska galerie v Pardubicich

19. - 20. | Galerie modemiho uméni v Roudnici nad Labem, p. 0.

21. | Galerie mésta Trutnova

=27 |x

- 27. | Méstska galene Viastimila Rady Zelezny Brod

- 27. | Galerie Jirkov

27 s " _— méni v Litoménch

| Galerie vjtvamého uméni v Haviigiové Brodé

- 27. | Galerie vjtvamého uméni v Nachodé

- 30. | Galerie Josefa Lieslera Kadafi

- 30. | Muzeum uméni a designu Benedov, p. 0.

BIBIBIBIRININ(IRIK
N

- 30. | Méstska galerie Viysoké Myto

Ostatni galerie vykazaly méné nez 10 uspofadanych vystav

= |w|lon|m|o|w].

Tabulka 4: Poradi galerii podle poctu usporadanych vystav v letech 2017 a 2016

Zdroj: Statistika kultury NIPOS, Muzea a pamatniky, 2017
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6.4 Profil navstévniku

Obvykla segmentace navstévniki neni pfimo aplikovatelna na uméni
a vystavy. Meyer a Even (1998) Fikaji, ze se jedna spiSe o formu spoluprace mezi
divakem a dilem, ktera zacina pocateCni myslenkou na tvorbu dila, pokracuje jeho
prijetim vefejnosti a konCi zasazenim do pravidel a struktur instituce, kde je
vystaveno. Kesner (2005) shrnuje nékolik vyzkumu a obecny profil navstévnika — je
vzdélany, ma vysSi pfijmy a vysSi socialni status. Podil Zen pfevazuje nad muzi
a etnické mensiny jsou jen marginalné zastoupeny. Kesner také podotyka, Ze
,nerovnomeérnost ve spotfebé& kultury mezi jednotlivymi socialnimi skupinami ve
srovnani s rozdily v konzumaci jinych typl zbozi a sluzeb je daleko vyraznéjsi”. Mezi
bariéry, které se navstévnikovi stavi do cesty pfed navstivenim vystavy patfi malo
Casu, unava, nedostatek penéz, rodina, jiné zajmy, neobeznamenost s vytvarnym
umeénim (pfipadné Clovéka nebavi; nema ho rad; nevi, co v instituci délat a citi se
tam nepatficné), nedostatek moznosti a zdravi, popf. cena vstupného. UZSi
spektrum publika na druhou stranu ale uleh&uje targeting, navic v umeéni, pfedevsim
prazském prostiedi diky provazanosti umélecké sféry funguje word of mouth
a navstévnici aktivné a pravidelné vyhledavaji program samostatné a stavaji se tak
stalymi. Johnova (2008) identifikuje tfi druhy zakaznik( dle geografické segmentace
— mistni, tuzemské (ktefi dojizdéji z vétsi vzdalenosti) a zahraniéni. BaCuvcik (2009)
ve svych vyzkumech poukazuje na skuteCnost, ze vétSina navstévnika vystav
vytvarného uméni vyhledava i jiné druhy kulturnich produktd, jako jsou koncerty Ci
jiné akce a kulturu konzumuje i mimo udalosti a instituce, ve formé nahravek a knih
atp. GHMP neprovadi segmentaci zakaznikd a nevytvafi si skupiny, na které chce
cilit. Z praktického hlediska nabizi kazda z budov program pro jinou cilovou skupinu.
Colloredo-Mansfeld cili na mladsi, spiSe mistni populaci se zagjmem o souCasné
umeéni (v ramci cyklu Start Up). Pfedevsim Dum U Kamenného zvonu, pak i Méstska
moderniho i sou€asného uméni, by mély oslovit nejSirSi (tuzemskeé, turisty i lokalni)
spektrum laické i odborné vefejnosti. Stalé expozice logicky nové navstévuji spise

navstévnici prijizdsjici odjinud.
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7 Komunikacni aktivity Galerie hlavniho mésta Prahy

V nasledujici kapitole rozeberu komunikacni aktivity Galerie hlavniho mésta
Prahy. Analyza je, jak je jiz feCeno a aplikovano v pfedchazejicich kapitolach,
zaméfena na roky 2016 a 2017. Kvuli vyhodnocovacim kritériim, pfedevSim oblasti
vizualni identity, ale pfesahuje do sou€asnosti (jara roku 2019). SpiSe nez analyzu
pomoci akronymového nebo jiného nastroje ji provedu heuristicky. Cilem
je zhodnotit, jaké komunikaCni nastroje dana instituce pouziva, do jaké miry je
ve svém rozméru pouziva efektivné a jaké ji chybi — analytické nastroje jsou
postaveny na ,selském rozumu®, nepfedstavuji tedy rastry, ze kterych se neda
vybo it. Z nasledujicich stran je jasné, Ze je pfevedeni déleni na cenu, distribuci,
produkt a misto je vcelku jednoduSe proveditelny ukon. Stejné jako SWOT analyza,
ktera se da vycCist mezi fadky celé prace. V rozboru pribézné také srovnavam s jiz
zminénymi konkurenénimi objekty, vyjime&né pak se svétovou scénou. To slouZi pro

lepSi kontextualni zasazeni a k vytvofeni obrazu o hranicich sou€asné praxe.

Tym marketingu a PR Galerie hlavniho mésta Prahy se k roku 2019 sestava
z vedouci Michaely Vrchotové (tiskové PR, ad.), Lucie Jamnikové (outdoor, placena
reklama, socialni sité, rebranding, produkce katalogl, ad.), Zuzany Pistékové
(produkce, doprovodné programy, ad.) a nové zfizené pozice pro membership. Dle
Ing. Jamnikové pozice oddéleni posilila, doslo k jejimu zlepSeni a profesionalizaci,
pfedevS§im v poslednich 3—4 letech’®. Pod oddéleni spada ikomunikace,
dramaturgie a produkce doprovodnych programd. Ty jsou ,vytvafeny
s mezioborovymi pfesahy®, které vedou ke kolaboracim s dalSimi kulturnimi subjekty
jako Tanec Praha, Centrum choreografického rozvoje, SE.S.TA. a AMU, ad.
Komunika¢ni oddéleni nevytvafi konkrétni dlouhodobé strategie a cile, reaguje
na konkrétni vystavni program a doprovodnym programem reaguje dramaturgicky
na soucasnou galerijni situaci. SpiSe nez k propagaci instituce jako takové, je tedy

soustfedéna na konkrétni program.

7 Dle osobniho rozhovoru pfi setkani s Ing. Jamnikovou a MgA. Pi§tékovou, ktery probéhl
5. bfezna 2019.

48



7.1 Digitélni strategie

Soucasti marketingové strategie je také ta digitalni. Se zvySujicim se
technologickym pokrytim a technologickou gramotnosti je tfeba klasické jednotky
uméni vyjadfujici analogovou dobu pfiblizit té digitalni (Pusa a Uusitalo, 2014).
Prostfednictvim digitalnich aktivit a dovednosti muze instituce vyuzivat digitalnich
platforem a kanalu k poskytovani bohatého obsahu pro nové i stavajici publikum
umeéni. Zaroven lze vytvofit komunitu i s pfibuznymi obory a pecovat o ni. Digitalni
strategie by méla adaptovat vizualni styl v piné mife. Vyhradné k jeho prezentaci
slouzi komunika¢ni nastroj, ktery z téch béznych ojedinélosti i mezi konkurenci,
vyboduje. Jedna se o blog (viz. Obrazek 6), ktery ma predstavovat vyvoj navrhu
vizualni identity ve realném Case. Ukazuje, jak se s vizualem pracuje v praxi, jak
probiha aplikace a jeji detaily (©GHMP, 2018). Blog funguje na platformé tumblr
aaCse jednd o velmi specifickou, pfedevSim internetovou komunitu, ktera
pravdépodobné s instituci nema fyzicky kontakt, mira interakce je vyssi, nez na
ostatnich socialnich médiich a funguje jako kultivované a estetické predstaveni

aktivit grafického designu, spojeného s instituci.

G GRAPHIC DESIGN HMP

\
FEMP P

¢

Obrazek 6: Vizualni blog GHMP

Zdroj: design.ghmp.cz, 2019
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7.1.1 Web

Digitalni strategie ma, i pres to, Ze se v souCasnosti jedna jiz o v podstaté
»stary“ nastroj, zaklad ve webovych strankach. A web GHMP i pfes nové ziskanou
vizualni identitu nepusobi pfili§ interaktivné a esteticky pfijemné (viz pfiloha ¢&. 6),
obsahuje i nékolik typografickych chyb, coz je v pfipadé webové prezentace velmi
nestastné®. Dal$imi nedostatky jsou anglicka verze stranek, ktera je sice funkéni,
obsahové se vSak nerovna mutaci Ceske, pfelozena tudiz neni cela, a pfedevSim
chybi aktuality a oznameni. Tyto zmifiované dysfunkce jsou napfiklad v pripadé
Narodni galerie zcela eliminovany. DalSim aspektem jazykového razu je i samotna
doména, zatimco Galerie hlavniho mésta Prahy ma doménu pfimo ghmp.cz
(pFip. en.ghmp.cz), pro cizince je tedy zkratka zcela necitelna®'. Narodni galerie pak
vlastni mezinarodni®? ngprague.cz. Co naopak Ize vyhodnotit kladné je, i pies po
nékolik let nezménény vzhled webovych stranek, je jeho relativni prehlednost
a uplnost. Cokoliv se na internetu o galerii potfebuje uzivatel dozvédét, vie zde
najde. V roce 2016 byl web navstiven 212 tisici uzivateli, v roce 2017 stabilné 201
tisici (v obou letech v pfiblizném poméru 65 % novych a 35 % opakované) (©GHMP,
2019).

Na webu maji fungovat i digitalizované online sbirky, stéZejni nastroj
prezentace a moznosti rozSifeni edukace pomoci galerii dnesni doby. GHMP sbirky
online sice ma, z velké Casti je ale databaze pouze seznamova, bez fotografickych
zobrazeni (viz pfiloha €. 7). To je Skoda, protoZe s nastrojem muze pracovat odborna
i laicka verejnost a predstavovat je a zajimat se o sbirky dal. K novym akvizicim
do sbirek (a vystavé zroku 2018 k této pfilezitosti) ale funguje pfehledny online

katalog, v jehoz duchu by rozvoj webu mohl pokracovat (obr. 7).

80 ZZamérem bylo... “, neodsazené ¢arky apod. Dostupné na: http://www.ghmp.cz/historie-galerie/,
citovano 4. bfezna 2019.

81 Anglicky nazev je Prague City Gallery, tedy teoreticky PCG.

82 National Gallery Prague.
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Obrazek 7: Online katalog k novym akvizicim GHMP

Zdroj: ghmp.cz, 2019

Komplementarné k webu pak funguje newsletter. GHMP posila program
kazdy tyden (obr. 8), Cerpajici z databaze odbératell pfihlaSenych na webu.
Newsletter, pfes dobré grafické zpracovani odrazejici prvky nové vizualni identity, je
posilan ve formatu .jpg. Takovyto format ,obrazku® neumoziuje
zakaznikovi/navstévnikovi proklik na webovou stranku nebo jinou sit' poskytujici
dalsi informace, newsletter tedy skrz n&j samotny nelze ani odhlasit ¢i s nim jinak
dale pracovat. V dneSni dobé existuje mnoho zpusobl tvorby a distribuce
newsletteru, dullezitého nastroje pfimého marketingu a kontaktu s, pfedevsim

stalym, zakaznikem. GHMP by tedy jeho formu méla pfehodnotit.
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PROGRAM HMP
G 11/3 —

17/3/2019
VYSTAVY

Dim U Kamenndho 2. patro

avoru

Sondn 1- PHbéh
skitho

(postikonceptudiniho

Bilkova vila
Graficka dilna
Frantidks Biks
Elitka Havikovik Grafiky s Stosky
Mit chut

Jit dal

Hungry.

lin
urmdni a Velft, Praha  Collonedo
1212/2016—24/32019  pg2018—31/42019 Mansfeldsky paléc
t-re do 20 + 2y Stvr-bak b StartUp

241247372019

DOPROVODNY
PROGRAM

Ot 12. 3. 2019, 47.30

Phednadka 2 cyklu Pibéhy prasskych soch a sousali
Svatoveclavsky pomnik a difto Josefa Viiclava Mysibaka
reznrvace N

st 13, 3.2049, 10-44 h
Workshop pro déti s rodiél na matefské a rodidovskeé dovolend
Zn |

1~ PHbh slovenskisho (postikonceptunibo umni
na irina belohradska@me com
nenného zvonu

P 15, 3.2019, 1044 h

Obrazek 8: Newsletter GHMP

Zdroj: Newsletter na tyden 11. — 17. bfezen 2019, obdrZeny do viastniho e-mailu (screenshot)

7.1.2 Socialni média

Digitalni pfitomnost galerie potvrzuje i na ostatnich socialni platformach.
Jednou ze slabnoucich je YouTube, nejvysSich zhlédnuti dosahuji videa z roku
2014. V soucasnosti se na kanale GHMP nachazeji doplfikova (a vétSinou ne zcela
kvalitni) videa z programové a vystavni Cinnosti, ktera, i pfes nizsi cifry zhlédnuti,
jsou utilitdrnim dopliikem a hlavné zaznamem cinnosti. Format videa je ale pro
galerii z obsahového hlediska velmi vyuzitelny, na jakékoliv digitalni platformé.
Sestfihové zdznamy komentovanych prohlidek nebo kratka image videa z vystav

s komentafem kuratora u nas, na rozdil od zapadniho svéta®, nejsou pfilisnym

83 Naptiklad pravidelny cyklus How To See (,Jak vidét”), ktery na svém YouTube publikuje Muzeum
moderniho uméni v New Yorku.
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standardem. Ceské, hlavné prazské, komentované prohlidky jsou &asto externé

zaznamenavany serverem ArtyCok.tv.

Galerie vroce 2017 zfidila i twitterovy ucet, ktery je ale zanedbatelnou
soucasti tohoto spektra, nedostava se mu pfiliSné odezvy. Twitter pravdépodobné
neni prostorem pro kontinualni galerijni ¢i muzejni komunikaci rozsahu GHMP
v lokalnim prostifedi, kde aktivnich uzivatell neni mnoho. Atraktivhi obsahové
zpracovani je navic kuratorsky a vyzkumné naro¢né. Svétove galerie jako Tate nebo
MoMA na Twitteru pracuji s milionovymi pocty sledujicich. Mimo vlastnich
vystavnich linii kladou ale hlavni duraz na diskurz obecnych dé&jin uméni, designu
a obecné roli téchto odvétvi v Zivoté. Navic jsou vedeny v anglictiné. Proto jsou
sledovany globalné a jejich publikum neni geograficky, ani demograficky limitovano
jako v pfipadé GHMP.

Facebook profil GHMP#* v ptivodni podobé existoval jako osoba, po navreni
maximalni kapacity pratel pfeSel do podoby stranky v roce 2010, tedy té dnesni —
jeji propojeni s ostatnimi strankami vizualizuje obrazek €. 9. Pfedstavuje sit, s kterou
interaguje a do které ji fadi Facebook jako takovy. Na zakladé téchto propojeni je
stranka i dale doporuCovana. Jedna se predevSim o dalSi aktéry Ceské kulturni
scény a zprostfedkujici média. Stranka ma nazev Galerie hlavniho mésta Prahy
(@GHMP.cz), vyhledavajici kliCova slova ale nejsou optimalizovana pro anglictinu,
proto kdyz uzivatel hleda ,Prague City Gallery“, stranku nenajde. V roce 2016
stranka meéla 12 612 pfiznivcl, o rok pozdéji Cislo stouplo na 14 113 sledujicich
a v soucasnosti jich je 15 5208 (k 6. dubnu 2019), tedy souvisle stoupa. Facebook
je veden v souladu s novou vizualni jednotou a aby se navstévnik dozvédél vse
o nadchazejicich a probihajicich aktivitach galerie, s timto kanalem si zcela vystaci.

vV  wiwvzs

287 reakci, standardné se pohybovaly kolem 20.

84 Facebookovy profil cyklu Start Up funguje zvlast, viastni ma i Dim Fotografie GHMP.
85 Galerie Rudolfinum ma 15 777 fanou$kl a Narodni galerie 26 569.
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Obrazek 9: Vizualizace prostfedi Facebook stranky GHMP

Zdroj: Vlastni zpracovani dle volné staZitelnych dat z Facebooku, pomoci aplikaci Netvizz a Gephi
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Graf 5: Reakce na pfispévky facebookové stranky GHMP v letech 2016 a 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani dle volné staZitelnych dat z Facebooku, pomoci aplikace Netvizz
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Instagramovy profil®® byl zalozen az v lednu 201687 a byl propojen s tim
facebookovym. Za prvni rok a 84 pfispévkl nasbiral 748 sledujicich, v roce 2017
narostl 0 100 % a nyni jej sleduje 3330 osob se 406 pfispévky (k 10. dubnu 2019),
coz se s dosavadni historii rovna pfiblizné jednomu pfispévku za tfi dny. Od zacatku
je obsah jednotny a vizualné pfedava vystavni a kulturni program. V biu ma galerie
napsano “Prague City Gallery — significant art institution — 7 buildings — established
1963 — ghmp.cz“®. \yznamna umélecka instituce GHMP bezpochyby je, toto tvrzeni
ale divakovi nijak jeji ¢innost nepfiblizuje a subjektivné muze pusobit ponékud
prepjaté. Napfiklad Galerie Rudolfinum ma na stejném misté napsano “Unique
space in Prague where 19th century architecture meets international contemporary

art.”, coz je jasné definovana mise, ktera se jevi mnohem atraktivnégji.

Obecné na socialnich médiich nepouziva GHMP explicitni kultivovanou
komunikaci dél samotnych, tedy alespon ve formé autor, nazev, datace, technika —
tak tomu Cc&ini napfiklad MoMA, jeji instagramova komunikace je zaloZena
na fotografie s popiskem citatu autora nebo jiného tvurce &i informace o vystavy
a pod ni jsou zminény tyto informace. Obecné tak GHMP dava prostor spise
celkovym zabérim na instalace a vyuzivani nové vizualni identity v riznych formach

nez uméleckym dilim samostatné.

DalSim poznatkem k Instagramu GHMP, nejen vSak k nému specificky, je
zapojeni umélcd na socialnich médiich samotnych. Pfedev§im mladsi generace
vnima tuto nové ziskanou platformu jako svij vlastni PR nastroj, se kterym muaze
volné operovat ve svUj prospéch. Vystava v instituci pak ziskava dalSi ucet/kanal pro
komunikaci. Obrazek €. 9 predstavuje identické pfispévky na Instagramu, s témér

stejnym popisem a zvefejnéné ve stejny den. Umélkyni®, ktera plsobila v ramci

8 Narodni galerie ma na Instagramu prvni pfispévek ze srpna roku 2014, aktivné ho do své
komunikalni strategie zafadila nicméné taktéz pozdéji.

87 Pal roku pred spusténim funkce stories.

88 \/oIng prelozeno: ,Galerie hlavniho mésta Prahy — vyznamna umélecka instituce — 7 budov
— zaloZeno 1963 — ghmp.cz.“

89 VoIné prelozeno: ,Unikatni prostor v Praze, kde se mezinarodni sou¢asné uméni setkava
architekturou 19. stoleti.”

90 Start Up: Valentyna Jan(: Is Your Blue the Same As Mine? 18. 7. — 16. 9. 2018
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cyklu Start Up v Colloredo-Mansfeldském palaci, se pfitom dostalo Ctyfikrat vice
reakci, prestoZze ma presné ftfikrat méné sledujicich. Toto samoziejmé neplati
pausalné pro vSechny nebo vSechny mladé umélce, ukazuje to ale, ze naklonnost

k fyzické a jedné osobé na socialni siti je vy$Si nez k instituci.

valentynajanu » Follow
. Colloredc-Mansfeldsky palsc

valentynajanu Is Your Blue the Same as
Mine? ~ video co-directed with
@krystofhluze / opening 17.7. / 19.00 / Start
Up, @ghmpcz & & &

juliebena ©
pavlinafric ¥

oQd W
’3 Liked by dianacamvan and
106 others

ghmp.cz « Following
Colloredo-Mansfeldsky paléc

ghmp.cz @valentynajanu / Is Your Blue the
Same as Mine? ~ video co-directed with
@krystofhluze / opening 17.7. / 19.00
#ghmp #startup

krystofstrejc Super . &

oeauda W

24 likes

Obrazek 10: Stejny obsah na socialni siti umélkyné a instituce

Zdroj: instagram.com/valentynajanu (https://www.instagram.com/p/BIIUMhIBOwm/) a
instagram.com/ghmp.cz (https://www.instagram.com/p/Blipa2hBtY1/), (2019-03-20)

7.2 Medialni vystupy

Za rok 2016 bylo usporadano 12 tiskovych konferenci a vydano 19 tiskovych
zprav. To pfineslo 1526 medialnich vystupu, viz. graf 6. Vedeni instituce s prezentaci
vystav a vizi na dalSi rok bylo pfedstaveno v samostatnych pfilohach Literarnich
a Lidovych novin (©GHMP, 2016). Cislo je patrné& vyssi nez rok nasledujici diky
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»asijskému turné“ Slovanské epopeje, ktera je obecné spoleensky sledovanym

tématem.
ostatni: 2.49% B
rédio: 5.11% g
televize: 2.82% . ‘
~  online: 47.93%
tisk: 41.64% —
@ online 731 tisk 635 @ televize 43 ® ridio 78 @ ostatni 38
Graf 6: Medialni vystupy v roce 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Vyro¢ni zpravy GHMP, 2016
ostatni: 3.25% B
rozhlas: 4.40%
televize: 4.93% \ |‘
tisk: 28.30%
~ online: 59.12%
@ online 564 tisk 270 O televize 47 ® ozhias 42 @ ostatni 31

Graf 7: Medialni vystupy v roce 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Vyro¢ni zpravy GHMP, 2017
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V roce 2017 bylo uspofadano 13 tiskovych konferenci, vydano 22 tiskovych
zprav. GHMP pro tento rok eviduje pouhych 954 relevantnich medialnich vystupu,
viz. graf 7 (©GHMP, 2017). Medialni vystupy, dohledatelné pomoci Newton Media
se zpravidla obsahové vénuji koncepcim a pfehledim pfipravovanych vystav (nejen
GHMP) pro nadchazejici obdobi, otevieni novych vystav, pfipadné jejich recenzim.
DalSim tématem byla pochopitelné jiZ zmifiovana Slovanska epopej a spory o ni.
Ojedinéle se pak objevuji zpravy spiSe politického charakteru, napfiklad
o zapujckach dél GHMP Magistratu. Kesner rozdéluje druhy PR na rutinni, image
a krizové (2005). V pfipadé Galerie hlavniho mésta Prahy se tedy témér ve vSech
pfipadech jedna o PR rutinni, k image patfi ojedinélé rozhovory feditelkou instituce
a ke krizovému se uchyluje hlavné v pfipadé Slovanské epopeje €i sporum

s byvalym §éf kuratorem Karlem Srpem?®' a strukturni zméné s tim spojené.

7.3 Udalosti a zivé akce

Propagace, prezentace a budovani znacky probiha take pfes jiz zminéné zivé
akce a doprovodny program pro verejnost, fungujici i jako doplfujici material pro
novinafe. Kooperace s jinymi subjekty pfinasi dalSi rozSifeni kulturniho potencialu.
Oddéleni marketingu a PR se vénuje zaijistovani doprovodnych akci ve formé
kuratorskych a autorskych prohlidek, pfednasek a performance (©GHMP, 2017),
ostatni praci se Sirokou vefejnosti a Skolami se vénuje oddéleni edukacni. Kazda
vystava je zahajovana vefejné pfistupnou vernisazi. Jelikoz navstévnost tohoto
programu je pfiCtena k prislusenym vystavam bez samostatné evidence a medialni
reflexi se ji pfilis nedostava, zvolila jsem jako hodnotici rastr navstévnost (,zucastni
se“ a ,zajimaji se“) facebookovych udalosti roku 2016 a 2017. To ma své ocividné
limity v tom, Ze ne vSichni potencialni navstévnici jsou na Facebooku aktivni, aktivné
k udalostem vyjadfuji nebo jejich zajem digitalni nepfedznamenava jejich skute¢nou
ucast. Nicméné pocet zainteresovanych osob odrazuje minimalné atraktivitu akce

a strategii v jeji publikaci na socialnich médiich. V roce 2016 se Cisla pohybovala

91 K tomu ale doslo jiz v roce 2013. Ojedinéle rezonuje dosud.
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hlavné v desitkach, i v jednotkach, ojedinéle ve stovkach ,digitalnich ucastnikd®.
Zdaleka nejzajimavéjSi akci pro uzivatele predstavovala vystava Davida
Cronenberga® s 466 zucastnénymi a 589, ktefi méli zajem. Roku 2017 se této
udalosti v ¢islech Zadna nepriblizila, neoblibené&j$i byly dvojvernisaz® vystav
Médium: Figura a Start Up Celeste Capine Hill s pfiblizné 500 uzivateli, ktefi vyjadfili
zajem a komentované prohlidky a diskuze k vystave Richarda Deacona, za ucasti
autora samotného. P¥i stejném pfistupu k datim a komparaci s Narodni galerii
v Praze jsou Cisla opravdu nizka. | u této instituce existuji béZzné udalosti, u kterych
je zajem v fadu jednotek stovek, nicméneg, pfi vétSich vernisazich a akcich se pocet
uzivateld pravidelné pocita v tisicich. Velkovernisaze NGP, tzv. Grand Openings®*,
jsou verejnou spoleenskou udalosti. GHMP akce, pro kterou by byla znama a ktera

by oslovovala vétSi mnozstvi navstévnika, bohuzel chybi.

7.4 Dalsi

GHMP vytvafi outdoor kampané& téméf na vSechny hlavni vystavy,
pridélovanim reklamnich ploch ji podporuje Magistrat mésta Prahy (coz patfi mezi
jeji vyhody) a spolupracuje se spoleCnosti Adjust Art, ktera se specializuje
na prezentaci kulturnich subjektd. Vyuzivané formaty byly pfedevSim city light
vitriny, rollingboardy a letaky v metru. Na kampani k vystavé Davida Cronenberga
spolupracovali pofadatelé (GHMP, Art Movement a Toronto International Film
Festival) s reklamni agenturou Ogilvy & Mather. Soucasti byly televizni spoty
a vitrina umisténa v Pasazi Lucerna a jinych mistech Prahy, kde se zivé mouchy
lepily na povrch, aby vytvofily napis ,Cronenberg® (tyden.cz, 2016). V roce 2017 na
vystavu Richarda Deacona GHMP vyuzila reklamni plochu na tramvajich. ,Rada

hlavhiho mésta Prahy schvalila propagaci vystavy Richard Deacon

92 Dostupné na: https://www.facebook.com/events/1209169585764732/, citovano 30. dubna 2019.
9 Dostupné na: https://www.facebook.com/events/1703983639898475/, citovano 30. dubna 2019.
% Podzimni opening roku 2017, dostupny na:
https://www.facebook.com/events/171059506778008/, zajimal pfes 4 uzivatel(l Facebooku.
Citovano 30. dubna 2019.
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(30 CLV, 4.-17.7.2017), Jaroslav Rona (35 CLV, 1.—-14. 8. 2017), Pavel Barika (25
RLB, 10. 10. — 20. 11. 2017). Galerie hlavniho mésta Prahy se spoleCnosti Adjust
Art GHMP realizovala outdoor kampané k vystavam Eduarda Steinberga, Karla
Kuklika, Orit Ishay, Josefa Zatka, Médium: figura, Richarda Deacona, Jaroslava
Rény, Sra€ Sam a k historickym objektim: zamek Troja a DUm FrantiSka Bilka
v Chynové. (©GHMP, 2017). Galerie v obou letech produkovala dvoumésicni
programové ,skladacky“ a letaky pro divaky k vystavam. Spolu s novou vizualni
identitou jsou predevSim outdoorové kampané v méstském prostoru mnohem
vyrazngj$i®®, nikoliv v8ak nepfehlédnutelné a dle navstévnost nejsou tolik
registrovanymi a aktivizacnimi pro navstévniky. V posledni fadé by Galerie hlavniho
mésta Prahy v ramci své noveé vizualni identity mohla alespon ¢aste¢né prehodnotit
predevsim vizualni format vyroCnich zprav, ktery se témér nezménil od roku 2011,
napfiklad oproti vyro¢ni zpravé Galerie Rudolfinum vypada neprofesionalné. Vyrocni
zprava je dulezitym souborem, dokumentujicim a prezentujicim celoroéni ¢innost,

proto by méla byt zpracovana se stejnou peclivosti, jako celoro¢ni program.

V puvodni tezi k bakalarské praci jsem uvadéla nasledujici vétu: ,Nesouci
tradici jména hlavniho mésta, [GHMP] vystupuje ze svého stinu a prezentuje
moderni image.“ — po skute¢ném vyzkumu, praci s daty a medialni reSersi se s timto
tvrzenim jiz neztotoznuji. Galerie skute€né puncu moderni image nabyla s novym
vizualnim stylem, prezentace je ale moderni pouze vnéjSi formou (kterou navic
neaplikuje v pIné S$ifi), ne obsahem. V postupech komunikace a komunikatech je
konzistentni, nikoliv inovativni €i vyraznéjSi nez ostatni subjekty. Pokud navstévnost
bereme jako ukazatel miry osloveni divaka, GHMP zaostava. Svou pozici si
neupevnuje ani nezlepSuje, toto presto neimplikuje, Ze instituce selhava
v napliovani kulturniho poslani. Naopak, tvorba programu, akvizice dél pro
metropoli a péce o vefejnou plastiku jsou odborné naroénymi funkcemi, pro které
musi existovat pfiznacny, odpovédny a nezavisly vykonavatel, jakym Galerie

hlavniho mésta bezpochyby je.

9 Dle kulturniho kritika Jana H. Vitvara (2019) Narodni galerie ,drti GHMP ve vlastni propagaci na
ulici i socialnich sitich.”
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Zaver

Prace reflektuje literaturu na téma art marketingu poslednich let a snazi se
nalézt spojitosti ve svétech uméni a marketingu, které si v rdznych rovinach
souvislosti byly vzdy nablizku. Kvuli ¢im dal jasnéjSim specifikim se objevuiji
tendence o svébytny pfistup k oboru, zaroven se zachovavaji puvodni kofeny
v tradi¢nim marketingu. Marketing uméni, umélci a uméleckych instituci by mél
nabizet pfedevsim kreativni feSeni v kreativnich prostfedich a hledat komunika¢ni
potencial instituci a uméleckych dél, Sifit tak povédomi a osvétu. Jeho cil je tedy
z podstaty spoleCensky a kulturné odpovédny a pracuje se subjektivnimi emocemi
divaka, tudiz skytd mnoho moznosti. Se socialnim a technologickym vyvojem maji
spotrebitelé stale méné Casu a jejich oCekavani se zvysSuji. | od tradiCnich instituci
vyzaduji zazitek, edutainment, pfistupnost a vytvofeni vztahu. Marketing kultury

a umeéni se podili na tvorbé téchto novych hodnot.

Galerie hlavniho mésta Prahy integruje relativné vSechny dostupné formy
komunikace a vyuziva jich. | kdyz v jeji organizaci komunikace neni zadny markantni
a evidentni problém, nedafi se ji pevné si stanovit vlastni pozici a jevit se jako
atraktivnéjSi nebo podobné lakava, alespon pfi potencialné lepSich vystavach,
alternativa ke galeriim typu Rudolfinum nebo Narodni. Co ale komunikacni aktivity
zménit nemohou, je celkova dramaturgicka a kuratorska koncepce vystav, ktera dle
navstévnosti oslovuje v porovnani s jinymi institucemi jen maly zlomek divaku.
navstévnosti jinych instituci zaroven ukazuji, Ze potencialni prostor pro rozSifeni
divackého spektra existuje. Na druhou stranu je GHMP tradi¢ni a dllezitou soucasti
prazské umélecké scény a kulturni politiky metropole Ceské republiky. Postupné
se snazi pomoci nové vizualni identity o ¢im dal profesionalnéjsi pfistup. Je tedy
pravdépodobné, Ze se bude po komunikaCni strance v budoucnu dale rozvijet,

pokud tato stranka bude podpofena i programoveé.
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Summary

The bachelor thesis reflects upon and interprets recent art marketing research
and literature, while connecting the ever-intertwined spheres of (mostly fine) art and
marketing. Art marketing is continuously defining its own specifics, which leads to
an independent approach within the field, that, however, still remains bound to the
original marketing roots and practice. Marketing of art, artists and art institutions
should primarily provide creative solutions in creative environment and find
communication potential of art subjects in order to spread cultural awareness and
enlightenment. Its objective is essentially socially and culturally responsible, works
with consumer’s emotions, therefore offers a lot of inventive solutions. Consumer’s
free time is limited with social and technological progress and their expectations are,
vice versa, increasing. Experience, edutainment, accessibility and relations are
required even from traditional institutions. Marketing of culture and art is one of the

factors contributing to those new values.

Prague City Gallery uses and integrates relatively all of communication tools
available. Even though there is no significant and evident problem within the
organization and its communication, it fails to establish its own position and appear
attractive on a conformable level, at least with its best exhibitions, to galleries like
Rudolfinum or National Gallery Prague. Communication activities are unable to
interfere dramaturgic and curatorial strategies, which, compared to other institutions,
address lesser audience. Conceptual and local fragmentation of buildings and
intentions does not benefit the institution. The visitor numbers of other galleries prove
that there is a room to expand audience. On the other hand, Prague City Gallery is
a vital and important part of Prague’s art scene, of cultural policy of Czech Republic
and its capital. Its approach to communication is becoming professionalized,
especially with the adoption of new visual identity and style. Its marketing and PR

activities are likely to develop in the future, if they get supported by the program.

62



Pouzita literatura

BACUVCIK, Radim. Kultura a my: vztahy na poptavkové stran& trhd kulturnich
produktd. Zlin: VeRBuM. 2009. 200 s. ISBN 978-80-904273-2-7.

BAXANDALL, M. Painting and experience in fifteenth century ltaly: a primer in the
social  history of pictorial style. Oxford University Press, 1988.
ISBN 9780192821447 .

COWEN, Tyler. In praise of commercial culture. Cambridge, Mass.: Harvard
University Press, 1998. ISBN 0674445910.

DEBORD, Guy. Revolution and the Counter-Revolution in Modern Culture. Report
on the Construction of Situations and on the International Situationist Tendency’s

Conditions of Organization and Action, 1957 .

DEBORD, Guy. Spole¢nost spektaklu. V Praze: Intu, 2007. ISBN 978-80-903355-
5-4.

DIGGLE, Keith. Arts Marketing. London: Rhinegold Publishing, 1994. ISBN
9780946890583.

FOSTER, Hal. Uméni po roce 1900: modernismus, antimodernismus,
postmodernismus. Hal Foster ... [et al]. Praha: Slovart, 2007. ISBN

9788072099528.

HILL, E., O'SULLIVAN, T. and O'SULLIVAN, C., Creative arts marketing. Routledge.
2012. ISBN: 978-0759657372.

63



HLAVACKOVA, Jitka a Vaclav JANOSCIK et al. Start UP VI (2016—-2017). Praha:
GHMP, 2017. ISBN 978-80-7010-129-2.

JOHNOVA, Radka a Jitka CERNA. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho
dédictvi. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi.
Praha: Grada Publishing. 2008. 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

KELLY, W. H., KLUCKHOHN C. The concept of culture. The science of man in the
world crisis. 1945. New York: Columbia Univ. Press: 978-4871872386.

KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada
Publishing, 2005. 304 s. ISBN 80-247-1104-4.

KESNER, Ladislav. Muzeum umeéni v digitalni dobé. Praha: Argo a Narodni galerie
v Praze. 2000. 259 s. ISBN 80-7035-155-1 (NG), ISBN 80-7203-252-6 (Argo).

KOTLER, Neil G., KOTLER, Phillip, KOTLER Wendy I., Museum marketing and
strategy: designing missions, building audiences, generating revenue and
resources. 2. vyd. John Wiley & Sons, 2008. 544 s. ISBN 0470370394.

KROEBER, Alfred Louis; KLUCKHOHN, Clyde. Culture: A critical review of concepts
and definitions. Papers. Peabody Museum of Archaeology & Ethnology, Harvard

University, 1952. ISBN 9780527013240.

MORTON, A. The Museum Time-Machine. Putting cultures on display. New York
Routledge, 1988. ISBN: 9781134986972

RENTSCHLER, Ruth; HEDE, Anne-Marie. Museum Marketing: Competing in The
Global Marketplace. Oxford: Elsevier. 2007. 270 s. ISBN 978-0-7506-8065-3.

64



ROZNOVA, Jitka. Klasické vytvarné artefakty v suéasnej reklame. In: BACUVCIK,
Radim. Tradi¢ni a nové v marketingové komunikaci / Radim Bacuvc¢ik a kol. 2011.
ISBN 9788087500040.

SLOWINSKA, Maria. Art/Commerce: The Convergence of Art and Marketing in
Contemporary Culture. Bielefeld: transcript Verlag, 2014. ISBN 9783837626193.

SMOLIKOVA, M. Management uméni. lysoka $kola uméleckoprimyslova. 2008.
ISBN 978-80-86863-24-5

STOREY, John. Cultural consumption and everyday life. New York: Co-published in
the U.S.A. by Oxford University Press, 1999. ISBN 0340720360.

SURBER, Jere Paul. Culture and critique: an introduction to the critical discourses
of cultural studies. Boulder, Colo.: Westview Press, 1998. ISBN 081332047X.

65



Elektronické zdroje

FILLIS, lan. Creative marketing and the art organisation: What can the artist offer?.
International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 2002, 7.2: 131-
145. [cit. 2019-03].

FILLIS, lan. Art for art's sake or art for business sake: an exploration of artistic
product orientation. The Marketing Review. 2006, 6(1), pp.29-40. [cit. 2019-03].

FILLIS, lan. The evolution and development of arts marketing research. Arts
Marketing: An International Journal, 2011, 1.1: 11-25. [cit. 2019-03].

GILMORE, Audrey; RENTSCHLER, Ruth. Changes in museum management:
A custodial or marketing emphasis?. Journal of management development, 2002,
21.10: 745-760.

HARRISON, P. Evaluating artistic work: balancing competing perspectives,
Consumption Markets and Culture. 2009, Vol.12 No.3, pp.265-274. [cit. 2019-03].

KOTLER, Philip. The role played by the broadening of marketing movement in the
history of marketing thought. Journal of Public Policy & Marketing, 2005, 24.1: 114-
116. [cit. 2019-03].

LEMEL, Rosa. Social networking tools for marketing fine art. In: Allied Academies
International Conference. Academy of Marketing Studies. Proceedings. Jordan

Whitney Enterprises, Inc, 2010. p. 31. [cit. 2019-03].

MCLEAN, Fiona. Introduction: Heritage and identity. International Journal of
Heritage Studies, 2006, 12.1: 3-7. [cit. 2019-03].

66



MCLEAN, Fiona; O’NEILL, Mark. The “Social Museum” and its Implications for
Marketing. Museum Marketing. London: Routledge, 2009, 215-224. [cit. 2019-03].

MEYER, Jorn-Axel; EVEN, Ralf. Marketing and the fine arts—inventory of
a controversial relationship. Journal of Cultural Economics, 1998, 22.4: 271-283.
[cit. 2019-03].

RENTSCHLER, Ruth, et al. Extending the theory of metaphor in marketing: The
case of the art gallery. Journal of marketing management, 2012, 28.11-12: 1464-
1485. [cit. 2019-03].

SKRIVANEK, J., 2010. Trh s umé&nim. Studie o socialn& ekonomickém potencialu

kulturnich a kreativnich pramysla v Ceské republice, Praha. [cit. 2019-03].

O'REILLY, Daragh. Mapping the arts marketing literature. Arts Marketing:
An International Journal, 2011, 1.1: 26-38. [cit. 2019-03].

PUSA, Sofia a UUSITALO, Lisa. Creating Brand Identity in Art Museums: A Case
Study. International Journal of Arts Management [online]. 2014, 17(1), 18-30. ISSN
14808986. [cit. 2019-03].

TRULOVE, Jameson Grayson. Designing the New Museum: Building a
Destination. Rockport Pub, 2000. ISBN 978-1564966896. [cit. 2019-03].

VAN DEN BOSCH, Annette LM; DE JONG, Menno DT; ELVING, Wim JL. How
corporate visual identity supports reputation. Corporate Communications:
An International Journal, 2005, 10.2: 108-116. [cit. 2019-03].

YEH, J. T., LIN, C. L. Museum marketing and Strategy: Directors’ Perception and
Belief. The Journal of American Academy of Business, Cambridge, 2005, 6(2).
[cit. 2019-03].

67



Webové zdroje

CTK. Aj Wej-wejiv Zvérokruh, Karel IV. i Cronenberg. Co chystaji vytvarné galerie
na pfisti rok. Lidovky [online]. 2016 [cit. 2019-04-07]. Dostupné z:
https://www.lidovky.cz/kultura/aj-wej-wejuv-zverokruh-karel-iv-i-cronenberg-co-

chystaji-vytvarne-galerie-na-pristi-rok.A151231_111039_In_kultura_hep

Definitions of Marketing: Marketing. In: American Marketing Association [online].
2013 [cit. 2019-03-04]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-

marketing/

Galerie hlavniho mésta Prahy. Vyro¢ni zprava GHMP 2016 [online]. 2017, s. 114
[cit. 2019-04-06]. Dostupné z: http://www.ghmp.cz/data/files/VyrocniZprava-2016-
GHMP.pdf

Galerie hlavniho mésta Prahy. Vyro¢ni zprava GHMP 2017 [online]. 2018, s. 102
[cit. 2019-04-06]. Dostupné z: http://www.ghmp.cz/data/files/VyrocniZprava-2017-
GHMP_NaWeb_o.pdf

Galerie Kooperativy. In: Kooperativa [online]. [cit. 2019-04-04]. Dostupné z:

https://www.koop.cz/pojistovna-kooperativa/galerie-kooperativy

Historie muzei a galerii: Historie Ceskych, moravskych a slezskych muzei a galerii.
In: Centralni evidence sbirek muzejni povahy [online]. [cit. 2019-04-01]. Dostupné

z: https://www.cesonline.cz/arl-ces/cs/ces-historie/

CHMELAROVA, Magdalena. Lidé k uméni nachazeji cestu: Rozhovor s
Magdalenou Jufikovou o sbirce Komerc¢ni banky. In: Art+ [online]. 2012 [cit. 2019-
04-01]. Dostupné z: http://www.artplus.cz/cs/aukcni-zpravodajstvi/1/lide-k-umeni-

nachazeji-cestu

68


http://www.ghmp.cz/data/files/VyrocniZprava-2017-GHMP_NaWeb_o.pdf
http://www.ghmp.cz/data/files/VyrocniZprava-2017-GHMP_NaWeb_o.pdf
https://www.cesonline.cz/arl-ces/cs/ces-historie/
http://www.artplus.cz/cs/aukcni-zpravodajstvi/1/lide-k-umeni-nachazeji-cestu
http://www.artplus.cz/cs/aukcni-zpravodajstvi/1/lide-k-umeni-nachazeji-cestu

Institut uméni — Divadelni ustav. Ministerstvo kultury Ceské republiky. Koncepce
podpory uméni v CR na léta 2015-2020 [online]. 2015, s. 106 [cit. 2019-04-01].

Dostupné z: https://www.mkcr.cz/assets/profesionalni-umeni/Koncepce---web.pdf

JEZEK, Vlastimil. Host: Magdalena Jufikova, feditelka Galerie hlavniho mésta
Prahy. In: Cesky rozhlas: Plus [online]. 2018 [cit. 2019-04-05]. Dostupné z:
https://plus.rozhlas.cz/host-magdalena-jurikova-reditelka-galerie-hlavniho-mesta-
prahy-7581385

KLICKA, Tomas. Navstévnost 2017. Art & Antiques [online]. 2018 [cit. 2019-04-07].

Dostupné z: http://www.artcasopis.cz/clanky/navstevnost-2017

O nas: Prinasime kvalitni uméni a architekturu. In: Galerie sou¢éasného uméni a
architektury Ceské Budéjovice: Diim uméni Ceské Budéjovice [online]. [cit. 2019-

04-05]. Dostupné z: https://dumumenicb.cz/o-nas/

Odbor kultury a cestovniho ruchu. Zfizovaci listina: Uplné znéni zfizovaci
listiny [online]. 2018, s. 23 [cit. 2019-04-01]. Dostupné z:
http://kultura.praha.eu/public/67/f6/a0/2505611_951830_ZL. GHMP.pdf

Odbor kultury a cestovniho ruchu. Usneseni rady hlavniho mésta Prahy: k navrhu
Jmenovani pfispévkové organizace GHMP [online]. 2018, s. 17 [cit. 2019-04-01].
Dostupné z:

http://kultura.praha.eu/public/94/20/22/1538909 350775 Usneseni_Rady HMP___
__JurikovaPDF_eBook_Usneseni_c. 1653 VEREJNY _.pdf

PFispévkové organizace. In: Ministerstvo kultury Ceské republiky [online]. [cit.

2019-04-05]. Dostupné z: https://www.mkcr.cz/prispevkove-organizace-559.html

69


http://kultura.praha.eu/public/94/20/22/1538909_350775_Usneseni_Rady_HMP____JurikovaPDF_eBook_Usneseni_c._1653__VEREJNY_.pdf
http://kultura.praha.eu/public/94/20/22/1538909_350775_Usneseni_Rady_HMP____JurikovaPDF_eBook_Usneseni_c._1653__VEREJNY_.pdf
https://www.mkcr.cz/prispevkove-organizace-559.html

Ranked: the top ten most popular shows in their categories from around the world
In: Art Newspaper [online]. 2018 [cit. 2019-04-09]. Dostupné z:
https://www.theartnewspaper.com/feature/top-10-exhibition-and-museum-visitor-
figures-2017

Reklama na vystavu Davida Cronenberga s Zzivymi mouchami musela
zmizet. Tyden [online]. 2016 [cit. 2019-04-07]. Dostupné z:
https://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama-na-vystavu-davida-cronenberga-s-

zivymi-mouchami-musela-zmizet_373584.html

VITVAR, Jan H. Boufliva Etapa. Respekt [online]. 2019, (11/2019) [cit. 2019-04-
05]. Dostupné z: https://www.respekt.cz/tydenik/2019/11/bourliva-etapa.

70


https://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama-na-vystavu-davida-cronenberga-s-zivymi-mouchami-musela-zmizet_373584.html
https://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama-na-vystavu-davida-cronenberga-s-zivymi-mouchami-musela-zmizet_373584.html

Teze bakalarské prace

/

/

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze BAKALARSKE diplomové price

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Pfijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:

Dusilova Zuzana Unlverzita Karlova
Imatrikula&ni roénik diplomantky/diplomanta: Fakulta socidlnich véd
2016

E-mail diplomantky/diplomanta: I::::Io 2.2 -05- 2018 =1
6029283 7@fsv.cuni.cz ~
Studijni obor/forma studia: i__’ls 9L P
Marketingova komunikace a PR/prezenéni Phidélenc:

Piedpoklidany nazev price v ¢eStiné:
Marketing uméni a komunikace Galerie hlavniho mésta Prahy

Predpokladany nazev price v angli¢tiné:
Arts marketing: Prague City Gallery and its Communication

Piedpoklddany termin dokoné&eni (semestr, akademicky rok — vzor: Z§ 2012/2013):
(diplomovou prici je mozné odevzdat nejdfive po dvou semestrech od schvaleni tezi)
LS 2018/2019

Zikladni charakteristika tématu a pfedpokladany cil prace (max. 1000 znakui):

Marketing uméni a umélecko-kultumich instituci si v poslednich letech nachazi vlastni a nenahraditelné
misto na trhu, koneé¢né i v Ceské republice se mu dostava stale vétsi pozornosti.

Ve své bakalafské praci se budu vénovat vyzkumné analyze komunikacnich aktivit Galerie hlavniho
mésta Prahy, se zaméfenim na roky 2016-2017, ktera je aktivnim iéastnikem na poli komunikace uméni
v Praze a celé Ceské republice. Galeric v tomto obdobi ziskala novou vizudlni identitu a spoleéné
spustila novy koncept vizudlniho blogu. Nesouci tradici jména hlavniho mésta, vystupuje ze svého stinu
a prezentuje modemni image.

Cilem price je zhodnotit a porovnat efektivitu, zplisob a dopad komunikace pied a po nové vizudlni
identité, stanovit souvislosti s teorii, zasadit komunikaéni aktivity do kontextu komunikace uméni
v praZském prostiedi a zjistit, zda komunikace poméha naplnit kulturni poslani dan¢ instituce.

Piedpoklidana struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se strucnou
charakteristikou jejich obsahu):
1. Uvod
2. Marketing, uméni, kultura
specifika a teorie arts marketingu
3. GHMP jako kulturni instituce
historie, pozadi a soucasna situace instituce
4. Hypotézy, cile price
zhodnoceni efektivity a zplisobu komunikace s pfesahem do kulturniho vyznamu
5. GHMP jako kulturni produkt
predstaveni marketingové-kulturniho potencialu, jednotlivé budovy jako produkty samy o sobé
6. Navitévnik a konkurence
segmentace navitévniki a rozbor konkurenénich objekti
7. Rozbor komunikaé¢nich a jinych aktivit, zasazeni do prostfedi
komunikaéni mix a mistni specifika
8. Budoucnost
perspektiva galerijni komunikace a komunikace GHMP
9. Vyhodnoceni a zavér

Vymezenf zpracovdvaného materidlu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
materidly a data poskytnuté GHMP, informace z komunikaZniho oddéleni GHMP, webové stranky
GHMP, socialni sité GHMP, blog Design GHMP, outdoor reklama, medialni vyskyt GHMP, tiskové
zpravy GHMP, vyroéni zpraivy GHMP, a dal8i komunikaéni aktivity

71



Postup (technika) pFi zpracovani materialu:
studium materialii, analyza komunikace, zasazeni do oborovych a kulturnich souvislosti

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdalezitéjsich tituli k tématu a zpisobu jeho zpracovani; u vSech
titulii je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radki):

JOHNOVA, Radka.; CERNA, Jitka. Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica. 2007. 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1.

Zakladni eska piiruka art marketingu. Popisuje zikladni marketingové principy upravené pro kulturni
sféru a umélecky trh, tedy galerie, pamatkové objekty, muzea, knihovny, aj.

COWEN, Tyler. In Praise of Commercial Culture. Cambridge, Mass. : Harvard University Press. 1998.
ISBN: 978-06-744-4591-8

Kniha se zabyva komercializaci kultury a zasazuje uméni do trzniho hospodafstvi. Cowen pisc o
otazkich kulturniho optimismu a pesimismu, které bych vpraci chtéla aplikovat na vlastni
problematiku.

KESNER, Ladislav. Muzeum uméni v digitalni dobé. Praha: Argo. 2000. 259 s. ISBN 80-7203-252-6.
Kesner klade diiraz na dilleZitost muzea jako mista uchovani spoleéenskych hodnot, to konfrontuje se
sou¢asnym obdobim informaéniho pfehlceni. Kniha je pro praci dileZita z hlediska pochopeni vyznamu
galerijniho a muzejniho prostoru a jeho vyznamu jako média.

BACUVCIK, Radim. Kultura a my: vztahy na poptivkové strané trhii kultumich produkti. Zlin:
VeRBuM. 2009. 200 s. ISBN 978-80-904273-2-7.

Bacuvéik poskytuje Siroky zabér kulturniho trhu, popisuje jeho produkty, systémy a publika. Ve
vlastni prici vyuziji predeviim kapitolu Fystavy vytvarného uméni a jejich navstévnici.

RENTSCHLER, Ruth; HEDE, Anne-Marie. Museum Marketing: Competing In The Global
Marketplace. Oxford: Elsevier. 2007. 270 s. ISBN 978-0-7506-8065-3.

Publikace se soustfedi na zménu pojeti vztahu kulturnich instituci s navstévniky, pfichod digitalni
komunikace, potfebu integrace a prioritizace marketingovych principl v muzejnich strukturach a nové
moZnosti financovani muzejnich objekti.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhijeny na UK, pfipadné daldich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych skolach za
poslednich pét let)

FREITAGOVA, Martina. Muzejni marketing: komunikacni aktivity Victoria and Albert Museum v
Londyné v akademickém roce 2011/2012. Praha: Univerzita Karlova, 2013

CERNA, Eliska. Komunikacni aktivity Galerie hlavniho mésta Prahy v letech 2011 a 2012, Praha:
Univerzita Karlova v Praze, 2013

JURCIKOVA, Eva. Analjza marketingového prostiedi a ndvrh komunikacniho mixu pro Galerii
soucasného uméni v Ceskych Budéjovicich. Bmo: Masarykova univerzita, 2013

CHALUPOVA, Katefina. Marketingovi komunikace galerijnich vystav. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2017

SCHWARZOVA, Kristyna. Pro¢ generace Millennials nechodi do galerii? Aktudini podoby
marketingovych strategii ve svétovych galeriich s pFipadovou studii Moravské galerie v Brné. Bmo:
Masarykova univerzita, 2018

Datum / Podpis studenta/ky

44 5200 Donilont)

sssssBssRsEREREREEEEne sesee

72



TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktuie a technice zpracovini materiilu:

P¥ipadné doporudeni daliich tituli literatury predepsané ke zpracovani tématu:

mému oborovému zamé&Feni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.
Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

TerczA Vzi;;‘kow/

Pfijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovidd

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIJNIHO PROGRAMU/OBORU.

]

73



Pfilohy

Priloha 1: Tabulky ke grafim navstévnosti vystavnich programi GHMP v letech

2016 a 2017

2016:

vystava

Milota Havrankova: MILOTA

Iren Stehli: Libuna a jiné eseje
Kvéta Pacovska: Maximum kontrast
Stépanka Simlova: Léta levitace

Alfons Mucha: Slovanska epopej

Prohlidkova trasa v palaci Colloredo-
Mansfeld

Bilkova vila

Andreas Groll (1812-1872): Neznamy
fotograf

David Cronenberg: Evolution

Jifi PFihoda: Sochy a Kfehka krasa
prazské kameniny

Prazsky fantasticky realismus 1960-1967

Chynov

Neklidna figura: Exprese v Ceském
sochafrstvi 1880-1914

Ctvrtstoleti. Institut tvaréi fotografie FPF
SUO 1990-2015

Radek Brousil: Cerna a bila ve fotografii

Jaroslav Horejc (1886—1983) Mistr
Ceského art deca

Fotograf hvézd: Sam Shaw (1912-1999)
Alena Kotzmannova: Kralik a kralovna

,Galerie“ — Lukas Jasansky a Martin
Polak uvadéji Jana Mertu

budova

DUm U Kamenného
zvonu

Dum fotografie

Méstska knihovna, 2.

patro

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Veletrzni palac
(dvorana)

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Bilkova vila

Dum fotografie
Ddm U Kamenného
zvonu

Trojsky zamek
Colloredo-

Mansfeldsky palac

Ddm FrantiSka Bilka

Méstska knihovna, 2.

patro

Dum fotografie

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Ddm U Kamenného
zvonu

Dum fotografie

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Méstska knihovna, 2.

patro

datum

2.10.2015-17.

1.2016

13.10. 2015 -
24.1.2016

11.11. 2015 -
27.3.2016

20.11. 2015 -
20. 3. 2016

1.1.-31.12.
2016

1.1.-31.12.
2016

1.1.-31.12.
2016

16.2.-8.5.
2016

19.2.-17.7.
2016

1.4.-31.10.
2016

22.4.-4.9.
2016

1.5.-31.10.
2016

4.5.-25.9.
2016

31.5.-18.9.
2016

21.9.2016 — 22.

1.2017

28.9.2016 —29.

1. 2017

11.10. 2016 —
15.1.2017

19.10. 2016 - 4.

2.2017

2.11.2016 - 12.

3.2017

navstévnost

1197

809

4887

682

119675

5159

6568

4639

6658

20638

2596

1382

6785

3215

855

8357

4533

789

1879
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2017:

vystava

Jaroslav Horejc (1886—1983) Mistr
Ceského art deca

Fotograf hvézd: Sam Shaw (1912-1999)
Alena Kotzmannova: Kralik a kralovna

.Galerie“ — Luka$ Jasansky a Martin
Polak uvadéji Jana Mertu

Historické interiéry v palaci Colloredo-
Mansfeld

Otcenas Frantiska Bilka a Alfonse Muchy
Karel Kuklik: Fotograficky dialog s
krajinou

Eduard Steinberg: From Moscow to Paris
GHMP predstavuje: Zden&k Sykora, Cernobila
struktura

Josef Zagek: Anticorps

GHMP pfedstavuje: Véra janouskova,
Seda figura Il.

Richard Deacon: Free Assembly
Anamnéza pozorovatele

Kamen, Stuk a keramika (sochafska dila z
prazskych zahrad)

Orit Ishay: Zemé jelena

Jaroslav Réna 1997-2017

Médium: figura

Nova vizualni identita GHMP

Pavel Barika: Blizkost

Sra¢ Sam: Rozdil v otazce

Nova dila ve sbirkach GHMP

budova

Ddm U Kamenného
zvonu

Dum fotografie

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Méstska knihovna, 2.

patro

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Bilkova vila

Dum fotografie

Ddm U Kamenného
zvonu

DUm U Kamenného
zvonu

Colloredo-
Mansfeldsky palac

DUm U Kamenného
zvonu

Méstska knihovna, 2.

patro

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Trojsky zamek

Dum fotografie

Ddm U Kamenného
zvonu

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Dum fotografie

Colloredo-
Mansfeldsky palac

Méstska knihovna, 2.

patro

datum

28.9. 2016 — 29.

1.2017

11.10. 2016 —
15.1. 2017

19.10. 2016 — 4.

2.2017

2.11.2016 - 12.

3. 2017

1.1.-31.12.
2017

1.1.-31.12.
2017

7.2.2017 — 14.
5.2017

24.2.2017 — 28.

5.2017

24.2.2017 - 2.
4.2017

3.3.2017 - 18.
6. 2017

11.4.2017 — 28.

5.2017

13.4.2017 - 17.

9.2017

15.6.2017 —10.

9.2017

3.5.2017 - 29.
10. 2017

6.6.2017 —10.
9.2017

23.6.2017 - 31.

12. 2017

14.7.2017 - 8.
10. 2017

22.9.2017 - 7.
10. 2017

10.10. 2017 - 7.

1.2018

27.10. 2017 —
25.2.2018

8.12.2017 —15.

4.2018

navstévnost

4651

1298

1487

3379

4853

6491

2325

4522

990

4792

1851

5575

3524

26059

1983

30831

3952

707

1598

711

621
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Start Up:

Start Up vystava

Dominik Gajarsky: Carausisus
morosus

Artur Magrot: Nebude to trvat
dlouho

Barbora Dayef: Nova historka
Jiti Zak: Roz$tépeny epistemolog
Celeste Capine Hill: Killed by the
Light

Jifi Hélzwl: UGBADQ

budova
Dum U Zlatého prstenu

Dum U Zlatého prstenu

Colloredo-Mansfeldsky
palac
Colloredo-Mansfeldsky
palac
Colloredo-Mansfeldsky
palac

Colloredo-Mansfeldsky
palac

datum

26.1.-20. 3. 2016

12.4.-19.6. 2016

11.1.-19. 2. 2017

3.3.-30.4. 2017

14.7.-10. 9. 2017

30.11. 2017 - 21. 2.
2018

navstévnost

1057

507

870

1101

1351

517
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Priloha 2: SWOT analyza souc¢asného stavu uméni k vytvoreni koncepce pro jeho

podporu (Ministerstvo kultury CR)

Vnitini prostiedi

Vnéjsi prostredi

| Prosp@sné faktory

Silné stranky

- Silna tradice a spojeni s narodni identitou
a kulturni gramotnosti spolecnosti;

- Vysoka mira kreativity a inovativnosti;

- Silny komunitni a lokalni prvek;

~ Husta sit uméleckych instituci a dostupna
infrastruktura;

- Silné propojeni se vzdélavanim;

- Tradice femeslnych dovednosti, specialnich
technik a pracovnich postupt v oblasti uméni;

- Existence rliznorodych nastrojl finanéni
podpory;

- Schopnost mezinarodni spoluprace a exportu
v ur€itych uméleckych Zanrech a druzich;

- Vice nez stoletd kontinualni tradice
neprofesionalniho uméni v mnoha mistech CR.

Prilezitosti

- Pripravované zmény legislativy;

- Meziresortni spoluprace;

- VWyuziti ekonomickych pfinost uméni;

- VyuZiti potencialu uméni v exportnich
strategiich vlady;

- Vyuziti kreativity a inovativniho pfistupu
v uméni v dalsich sektorech;

- Uceleny systém formélniho a neformalniho
vzdélavani;

- Rozvoj dobrovolnické &innosti v oblasti kultury;

- Pokrocily stupen vieobecného pfistupu
k internetu;

- VyuZiti partnerstvi mezi neziskovym sektorem
a statni spravou pro rozvoj celé oblasti;

- Husta sit festival a pfehlidek v oblasti
neprofesionalniho uméni, véetné unikatniho
postupového systému.

Skodlivé faktory

| Slabé stranky

- Frustrace z nizkého finanéniho a mzdového
ohodnoceni a odliv kreativnich umélct
do zahraniéi;

- NemozZnost dlouhodobéjsiho finanéniho
plénovani;

- Nizkd motivace instituci k vicezdrojovému
financovani, slaba motivace
k mimorozpoctovému financovani;

- Zastaralé vybaveni kulturnich instituci
nevyhovujici soucasnym potfebam jednotlivych
uméleckych oblasti;

- Konzervativni pfistup k novym moZnostem
financovani a vyuZziti novych zplsobi
marketingu;

- Nedostatecna podpora soucasné domaci tvorby;

- Nedostateéna evaluace strategii
i subvencovanych projektd;

- Nedostateéna komunikace statni spravy
a samospravy se zastreSujicimi a profesnimi
organizacemi;

- Nedostatetna kapacita zastfeSujicich
a profesnich organizaci;

- Nedostateéna komunikace mezi jednotlivymi
stupni vefejné spravy, jejimz disledkem jsou
velké rozdily v mife vefejné podpory.

. Hrozby

- SniZovani vefejnych rozpocti;

- SniZovani vydaji domécnosti na kulturu;

- Zaostavani v konkurenceschopnosti;

- Nedostatecné ocenéni ekonomického,
politického a socialniho vyznamu uméni
a kultury;

- Nedostatecné plnéni strategickych
a koncepénich dokumentd, jejich nedostatecna
provazanost s koncepénimi dokumenty
souvisejicich resortd;

- Podcenéni role zastfeSujicich a profesnich
organizaci;

- Podcenéni wiznamu uméleckych aktivit
jako preventivniho faktoru vzniku socialné-
patologickych vlivi;

- Podcenéni wznamu uméleckého vzdélavani;

- Nedostatecna spoluprace mezi riznymi typy
kulturnich organizaci;

- Nedostatek vizi, formalni pfistup a nedostatek
komunikace s uméleckym sektorem;

- Nedostatecna reflexe v oblasti uméleckého
vzdélavani.
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Priloha 3: Seznam nekomerénich galerijnich instituci nezfizovanych pfimo statem3®

Galerie Vaclava Spaly, Galerie Jeleni, Entrance Gallery,Fotograf Gallery, Centrum
sou€asného uméni DOX, Galerie AMU, Pragovka Art District, Topi¢uv salon,
Ateliér Josefa Sudka, White Pearl Gallery, Galerie U Betlémské kaple, Galerie
Jaroslava Fragnera, Galerie Litost, Berlinskej model, Karlin studios, INI Project,
City Surfer Office, A.M. 180 Gallery, FUTURA, NoD, Jan Cejka Gallery (pfi FF UK),
Galerie kritikli, Leica Gallery, INI Project, Galerie Véda uméni (Akademie véd),
Fotografic, Galerie Hollar, Nova sin, Galerie UM, Galerie NIKA, Tranzitdisplay,
HoleSovicka Sachta Pram, Galerie AVU, Galerie 1. patro, Galerie 35m?, Galerie
NTK, Galerie Skolska, petrohradska kolektiv, etc. Galerie, Trafo Gallery, Ex Post,

Atrium na Zizkové, Artwall, Galerie 207, Galerie Lucerna, Galerie Villa Pellé

9% Seznam predstavuje vycet instituci fungujici ve svém misté pisobnosti primarné jako galerie
vytvarného uméni, &i vytvarného uméni a designu (nikoliv jako showroom) a jedna se o sobésta&né
profesionalni projekty. Projekty, které aktivné produkuji vystavni program a nejsou zasvéceny jedné
permanentni vystavé / pamatce osoby €i neslouZi jako doplnék ke komercni €innosti. Zaroven
zminuji projekty, které jsou jiz alespon ¢astecné etablované. Jisté v metropoli existuji dalSi mista,
kde jsou kultura a uméni tvofeny a vystavovany, jako v rtznych kavarnach, pasazich a verejnych
prostorech. Zdrojem seznamu je vlastni fyzicka i internetova reSerse.
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Priloha 4: Kristof Kintera v GHMP a Kristof Kintera v Galerii Rudolfinum

Foto: Tomas Soucek
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Priloha 5: Richard Deacon v Tate Britain a Richard Deacon v GHMP

Foto: Michal Hancovsky
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Priloha 6: Webové stranky GHMP

G HMP Galerie hlavniho mésta Prahy

o galerii navstivte poznavejte zapojte se press

R

v

Jifi Hanke: Fotografie 1973-2018
19.3.- 18.8.2019

Zdroj: ghmp.cz (cit. 2019-03-26)

Priloha 7: Online sbirky GHMP

online sbirky
Q
skt podrobné vyhledavani
umélec
ABCCDEFGHChIJKLMNOPQRRSSTUVWZ?Z
sbirky: véew  kresba nabytek plastixa velejna plastika malba fatografie grafika

datace od:  (bez omezeni)s do: (bez omezeni)s

sefadit vipis: = podle pfijmeni vzestupnés poéet zaznami na strance: | 155 pouze dila s nahledy vie ®

nalezeno 15849 pfedméti.

Cyklus krajin Kruh a plochy (Pocta Malevigovi) Linie & 39 Nendpadné vyznéni lasky
Adamcova Jifina Adamcova Jifina
Virstvy s jddrem 2né v Ritkach Autostop il Budovani

Zdroj: ghmp.cz (cit. 2019-03-26)

O Ale Fisse

Adamcovd Jifina
Dvé tvafe tasu
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