BRANDING A PROPAGACE
GALERIE PLASTIK HORICE



Za odborné a trpélivé vedeni bych chtél podékovat MgA.

Bohuslavu Stradnskému, Ph.D.



ABSTRAKT

Tato prdce se zabyvd identitou Galerie plastik Hofice. V teoretické &dsti nalezneme
poznatky z oblasti marketingu a managementu vytvarné instituce. Ty jsou doplnény
o terminologii z oblasti brandingu a uzivatelského prozitku. Praktickd ¢dst je véno-

vdna ndvrhu nové vizudlini identity a zlepseni designu sluzeb.

Klic¢ovd slova: zna&ka, vizudlni identita, marketing, propagace

ABSTRACT

The theme of this dissertation is an identity of the Sculpture Gallery in HoFice. The
first part of the dissertation is dedicated to the theory of marketing and manage-
ment aswell as a branding and user experience terminology. In the second part
| describe the process of designing the new visual identity and the improvement

of user experience.

Keywords: brand, visual identity, marketing, promotion
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UvoD

Ceskd republika md& 735 muzei, galerii, pamdtnikt a jejich pobo&ek. Navzdory
tomu, Ze sbirky muzei a galerii jsou bohaté a Casto obsahuji unikdtni dila, v ev-
ropském mérFitku nejsou povazovdna za velice dulezité. Celkovd ndvstévnost
podle Udajd NIPOS z roku 2003 ¢inila 8 748 762 osob. Toto &islo z dlouhodobého
hlediska stagnuje a nachdzi se pod prumérem vétsiny vyspélych stdtu. To by slo
vysvétlit nedostatkem financi v kulturnim sektoru, ktery &asto staci na udrzeni

soucasného stavu, nikoliv véak na zlepseni a modernizaci. [1]

Stejny problém vykazuje i Galerie Plastik v HoFicich. | pfes to, ze md velky poten-
cidl, stagnuje v oblasti propagace a vizudlnich vystupl. Ve své diplomové prdci
sa zabyvdm zvySenim ndvstevnosti a povédomi o galerii samotné. V teoretické
Cdsti feSim otdzky tykajici se nejen brandingu, ale i marketingu, vystavnich pro-

storld, ekonomiky a ndvstévnikld galerie. Ziskané informace ndsledné vyuzivdm

v praxi pfi ndvrhu noveé vizudlni identity.



|. TEORETICKA CAST



1. O MARKETINGU V UMENI

Marketing je o pozndni klienta ¢i potenciondiniho spotfebitele. Snazi se porozu-
mét jejich potfebdm a vyjit jim vstfic. To samozfejmeé platii u marketingu kultur-
nich pamadtek a galerii, u kterych se to komplikuje jiz zabé&hlymi ale zastaralymi

zvyklostmi.

1.1. SOUCASNA SITUACE

Zpétnd vazba ndvstévnikl se ¢asto ze strany instituce zanedbdvd i pfesto, ze
se jednd o nejdulezitéjsi zdroj informaci, na kterych lze stavét budouci rozvoj
instituce. Na viné mUze byt nedostatek zdjmu vedouciho ¢&ijeho pFiliSné vytizeni

praktictéjsimi dkoly.

Mnoho Uméleckych instituci vzniklo v devatendctém a dvacdtém stoleti a nard-
zi na problém adaptace pro dnesni dobu, ve které marné bojuje o pozornost nd-
vstévnikd s nerovnocennym soupefem, napt. internet &i televize. Mnoho z nich
hledd odpovéd ve vyuziti marketingovych komunikaci, jejichz pfimym posldnim
je zajisténi co nejvétsiho podilu na trhu a zajisténi spokojenosti novych i opé-
tovnych ndvstévnikl. K tomu je potfeba zdjistit vzdjemné “pochopeni” mezi

instituci a ndavstévniky. [1]
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| v dnesni dobé se setkdvdme s problematikou tykajici se vnimdni marketingu
jako ndstroje reklamniho, nikoliv uméleckého, coz muze nékteré odrazovat od
jeho vyuziti. Ve svété ale pfedevsim v Cechdch byvd prekdzkou i nedostatednd
motivace sprdvce. ,Pro¢ se snazit zvysit ndvstévnost, kdyz zvyseny pfijem za-

jisti snizeni dotaci pro mou instituci?“ [1]

»--.Struktura rozpoltu a celkovy systém financovdni nevychdzeji vstfic inovativ-
nim postupltm, udrzuji rdmec muzejnich ¢innosti smérem k vefejnosti v podobé
zkonzervované po desetileti a nestimuluji Zddouci proménu muzei v oteviené

instituce schopné dialogu s vefejnosti“ [5, s. 14]

Na druhé strané se muzeme setkat s neredinym ocekdvdnim Uspéchu. Kvalitni

marketingovd strategie je pouze prvnim krokem.

Zdroven je dllezité, aby se instituce neptiklonila pFili§ na stranu komeréniho mar-

ketingu. Musi si uvédomit, Zze v nékterych vécech se konzumenti volného ¢asu

motivy pro koupy&okolddové tycinky nebo toaletniho papiru.
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1. 2. EKONOMIKA

Uspé&snd instituce musi pracovat takovym zptsobem aby generovala dostate&-
ny zisk na své udrzeni popFfipadé rozvoj. Aby toho docilila, musi nevyhnutelné

adoptovat marketingovy pfistup vnimdni ndvstévnika jako klienta. [2]

1. 2. 1. Marketingovy prizkum

Marketingovy prlizkum slouzi ke zjisténi povédomi o znacce, Uspéchu propaga-
ce, trzni sily konkurence a potenciondiniho volného prostoru na trhu. Provddi se
ve chvili kdy inovujete, potfebujete zndt reakce trhu na novou sluzbu nebo vds

zajimd povédomi o vasi znacce. [9]

Prizkum se sklddd z péti kroku:

. Definovdni problému - Za prvé je tfeba si stanovit potfeby a jasné defino-
vat cile marketingového vyzkumu. Otdzky, na které potfebuji zndt odpovédi,
zahrnuji jaké informace chci ziskat, kde je budu ziskdvat a od koho. Pomoci
jakych metod a forem je budu ziskdvat a vyse ndkladu celkového prizkumu.

«  Plan vyzkumu (situaéni analyza) - Druhy krok urcuje jakym zplsobem zis-
kdm pozadované informace.

« Sbér informaci - Fdze realizace dotazovdni, pozorovdni a zkoumdni.

. Zpracovdni, analyza a vyhodnoceni Udaju - Kompletace, tfidéni a vyhodno-
ceni vysledkl vyzkumu.

12



. Zdavéry a doporuceni a pfijeti marketingovych opatfeni — Na zdkladé vysled-
kU se vytvofi marketingovd strategie, kterd povede k zlepSeni situace.

1. 2. 2.Segmentace trhu

Segmentace trhu umozniuje prizpUsobit marketingovou strategii urcitému zd-
kaznickému segmentu (cilové skupiné). Slouzi k ziskdni optimdiniho portfolia
zdkaznikd a sklddd se z prizkumu trhu, profilovdni segmentl a vybéru cilového

segmentu. [10]

Dané segmenty se nejéastéji tfidi podle kritéria geografického, demografického,
socioekonomického, psychologického a podle ndkupniho chovdni. Doporu¢enou
praxi je skupiny zdkaznikl segmentovat z hlediska co nejpodobnéjsiho chovdni

na daném trhu. Také je dulezité, aby se rlizné segmenty co nejvice lisily. [10]

13



1. 3. ZAJEM O PUBLIKUM

V dnesni dobé se jednim z hlavnich cill kulturnich instituci stdvd ziskdvdni na-
vétévniku. Tato orientace muze byt problematickd pro tymy, které jsou vyskolené
o maji prostfedky pfedevsim na sprdvu a péci o umeélecké sbirky. Muzea a ga-
lerie si museji uvédomit, Ze jsou nejen archivni sluzbou, ale i sluzbou vefejnou.
Tim pak umisti ndvstévnika do centra zdjmu a ucini prvni krok k marketingovému
pfistupu. V 80. letech jesté platilo, Ze pFfdni a pocity ndvstévnika nejsou pro

muzea dulezité. To se vSak z divodu konkurenéniho boje v 21. stoleti zménilo. [1]

1. 3. 1. Cilovd skupina

Pojem “cilovd skupina” se pouzivd pro segment lidi, které chceme oslovit svym
produktem a v pFfipadé velkych muzei a galerii musime jaoko cilovou skupinu
zahrnout cely ndrod. V tom pfipadé se cely ndrod bere jako primdrni cilovd
skupina. Pracuje se i se skupinou sekunddrni, kterd muze cilit na demograficky
segment, ktery md potenciondini moznost rlstu. Zdroven vsak plati, ze ostatni
skupiny nesmime opomenout. V pfipadé mensi nebo lokdIni instituce je vhodné

se zamérFit na lokdIni a odbornou komunitu. [1]
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1. 3. 2. Informovanost ndvstévniku

Navzdory véeobecnému zddniiv dnesni dobé socidlnich siti a vSudypfitomnych
webovych prezentaci byvd specifickd institucea jeji nabidka mimo zorné pole

potenciondlnich zdkaznikd. Na viné muze byt informaéni pfehlceni a nizsi tech-

nologickd gramotnost starsi generace a cilové skupiny zijici mimo velkd mésta.

Informaé&ni sit instituce proto musi byt navrzena takovym zpUlsobem, aby se
k potfelbbnym novinkdm dostali i lidé mimo skupinu aktivnich uzivatell internetu.
Zdroven musi byt informace o galerijnim programu neustdle k dispozici po cely
rok a s dostate&nym pfedstihem. Moderni zpUsob zZivota casto vede k tomu, ze
ndvstévnikovi muze vzniknout neocekdvany volny den, ktery se v mziku zaplni

podle dostupné nabidky volno&asového pramyslu.

Je prokdzdno, ze turisté maji tendenci své aktivity vybirat spontdnné. Podle
Travel Industry Association of America vice nez 50% turistl nejdfive dorazi do

mésta/zemé a az poté zjistuje, jaké aktivity jsou k dispozici. [1]

Je potfeba myslet i nato, Ze potencidlnimu ndvstévnikovi nestadi sdélit aktudl-
ni vystavu nebo oteviraci dobu. Nesmi se opomenout informace o charakteru
instituce ¢&i expozice, o doprovodném program, popfipadé zdkladni informace

o jinych aktivitdch v okoli. [2]
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1. 4. TRENDY V KULTURE

1. 4. 1. Malé vs. velké.

V dnesni dobé se mlUzeme &Casto setkat s takzvanou Mcdonalizaci kulturnich
instituci - instituce se spojuji do Fetézcl a sdili jednu zna&ku za Ucelem usetfeni
ndkladd na propagaci a program. Mezi nejzndméjsi patfi naptiklad Guggenhei-
mova nadace, kterd md v dnesni dobé pobocky v New Yorku, Bilbau, Bendtkdch,
Berliné i Las Vegas. V opozici proti tomuto trendu stoji lokdlni &i regiondlni gale-

rie zamérfené na poptdvku po alternativni autentické kultufe. [1]

1. 4. 2.Znac&ka v kultufe

Jak ndvstévnik vybird svou destinaci? | pfi vybéru muzea jsme ovliviovdni tren-
dem a touhou po zna&kovém kvalitnim produktu. Zna&ka pro nds znamend zdru-
ku kvality a pro instituci moznost identifikace v nepfehledné nabidce destinaci.
Jako ptiklad bych uvedl| ruskou Ermitdz, kterd vyuzila svého Uspéchu a prestize

a pod svym brandem zalozila pobocky po celém svété. [1]

1. 4. 3.Informaéni technologie

V dnesni dobé internet uz neslouzi pouze k propagaci a udrzeni kontaktu

se zdkaznikem. Pro instituci s unikdtni, specializovanou sbirkou, jakou je

16



Obr. 1. Guggenheim Museum Bilbao

i Galerie Plastik v Hoficich, mlUze byt prdvé internet ndstrojem pro kontaktovdni
sprdvné cilové skupiny specializovanych kulturnich turistl. K zamysleni je i moz-
nost internetové prezentace alespon nékterych vystavovanych dél. Na jednu
stranu takovdto ukdzka muze zaujmout a pFildkat, na stranu druhou existuji
nepotvrzené obavy, ze potencidlnimu ndvstévnikovi bude stacit obrdzek a do
samotné instituce se nedostavi. Tuto domnénku v8ak vyvraci praxe celosvétove
zndmych galerii jako napfiklad internetovd prezentace vystavovanych dél insti-

tuce MoMA v New Yorku.

1. 6. IMAGE

Image je nedilnou soucdsti kazdé znacky. Ovliviuje nejenom nase emoce, ale

17



i nase chovdni. Ve chvili, kdy bude mit instituce image nudného a zastaralého
mista, si ndvstévnik vytvofi odpor, ktery nemuize zménit ani kvalitni vystavenyi

materidl. [1]

V posledni dobé& se mnoho muzei a galerii snazi bojovat s negativhim image za
pomoci socidlnich siti a reklam. Je v8ak dulezité, aby se nejednalo pouze o nd-
hodné pokusy. Usili o budovdni lepsiho vzhledu instituce musi byt postaveno na

kvalitni a smyslupiné filozofii.

Jakou filozofii zvolit je ponékud slozitd otdzka. Nabizi se FeSeni prodat muzeum
v8ak musime brat jak fakt, Ze mnohé instituce “cool” prosté nejsou, v tu chvili
bychom tvofFili faleSnou reklamu, tak i skute&nost, ze takovy image nesdéluje
hloubku a vysokou Uroven vystavovanych dél, kterou by patrné veskeré institu-
ce sdélit chtély. Faktem je, Ze stylovd instituce mUlze naldkat prvondvstévniky,

ktefi se ndsledné vrati kvuli zdpalu pro uméni, ktery tam mohou ziskat. [1]

Spatnou imagi trpi vé&tsina regiondinich muzeii. Jako pfiklad instituce s dobrou
imagi si muzeme vzit napfiklod New Museum v New Yorku. Jiz samotnd budo-
va navrzend japonskymi architekty ze studia SANAA pUsobi zajimavé, navic je

doplnéna soucasnym brandem a sérii vystav, které zaujmou Sirokou vefejnost.

18



Obr. 2. New Museum, NYC: Contemporary Art Museum

1. 6. PROZITEK

Samotnd vystava, at uz jakkoliv kvalitni, nesmi opomijet prozitek.

LZlepseni muzejniho prozitku musi jit za tradi¢ni ddraz na objekty a sbirky a do-
konce i za novéjsi duraz na informaci a vzdéldni. Vytvdfeni prozitkG zahrnuje
aktivity, v nichz ndvstévnici mohou pfimo participovat: intenzivni senzorické vni-
mani, kombinujici zrak, sluch a pohyb, prostfedi, do néhoz se ndvstévnici mohou
ponofit, spise nez se chovat pouze jako divdci a neobylejné stimuly a efekty,

které ucini navstévu muzea unikdtni a zapamatovatelnou.“ [6, s 276]

Napfiklad Muzeum druhé svétové vdalky v Gdansku se neomezuje pouze na ukd-

zdni vdle¢nych artefaktl, ale md je doplnéné osobnimi pfibéhy ze &tyficdtych

19



let. V jedné mistnosti zachdzi tak daleko, ze interiér diky kulisdm simuluje roz-

bombardovanou ulici PaFize z priubéhu vdlky. Tim se muzeum stdvd zapamato-

vatelnym a vyjime&nym.

MUZEJNi PROZITEK

- KULTURNI PROZITEK

Obr. 3. Graf muzejniho prozitku

1. 7. MOTIVACE

V ministudii provedené v Britdnii, které se zG€astnilo zhruba 4500 respondentd,
byly mezi hlavnimi dlvody pro¢ lidé nenavstévuji muzea/galerie: [1]

« Nenitam nic o co bych mél zdjem 41%

« Muzea jsou nudnd 12%

«  Zdravotni duvody 12%

. Cenavstupného 10%

20



- Velkd vzddlenost, Spatné spoje 8%
- Nevhodnd oteviraci doba 8%
- Nezdjem déti 6%

- Nedostatek ¢asu 6%

Tyto dUvody se daji rozdélit na praktické (fyzickd dostupnost, nedostatek vol-
ného ¢asu, ..) a psychologické (zdjem, image, ..). Praktické dlvody jsou veli-
ce Casto podcenovdny, moznd proto, ze je problematické a ndkladné je fesit.
Pfedevsim pro mne, jako pro brand designéra, je logické se zamérFit spise na

problémy psychologické.

Mnoho lidi jako moznou pfekdzku uvddi i nevhodnou oteviraci dobu muzea &i
galerie, kterd nekoresponduje s jejich volnym Casem. AvSak experimenty doka-
zUji, Ze rozsSifeni oteviraci doby se setkdvd s minimdinim zvysenim ndvstévnosti.

Proto Ize tento dlivod brdt s rezervou.

Instituce mUze a snad by i méla vyuzivat svlj prostor za Uc¢elem naplnéni se-
kunddrnich motivaci ndvstév, které se mohou vyrazné lisit od jejich primdrniho
posldni. Umeéleckd instituce se mlUze stdt mistem odpocinku a klidu pro vytizené
jedince. Z tohoto dlUvodu byvaji muzea &asto doplhovdna kavdrnou a v nékolika
pfipadech i parkem. Zdroven se muze stdt lokdInim spole¢enskym shromazdi-
Stém, kam se lidé chodi socializovat. Mezi dalsi, vice ocividné hodnoty, které

ndavstévniky motivuji, mizeme zahrnout touhu po sebezlepsovdni a sebevzdéld-
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vdni nebo hleddni novych prozitkd. [2]

PFfi vyuziti Maslowowa diagramu by ndvstéva kulturni destinace naplfhovala dva

nejvyssi stupné - seberealizaci a uzndni.

Potieha

Potieha uznani,
iicty

VN
/ PotFeha bezpei a jistoty \
/ Zakladni télesné, fyziologické potfehy \

Obr. 4. Maslowova pyramida potfeb

1. 8. PROBLEMATIKA KULTURNICH INSTITUCI

,Vyraznou bariérou pro Fadu potencidlnich destinaci je i nerozvinutd turistickd
infrastruktura a sluzby, nedostateény marketing a propagace a chybéjici spolu-

prdce a koordinace mezi mésty a obcemi“ [1, s 20]
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Rada problémd prameni z dodrzovdni starych zvyklosti. Zmé&nu musi vyvolat
bud touha sprdvce instituce vyjit zdkaznikovi vstfic nebo ndsilné snizovdni stdt-

ni, obecni ¢i soukromé podpory. [1]
Seznam problémul rozvoje kulturnich instituci v Cechdch, ktery je véeobecné
zndm, zahrnuje:

- Nedostate¢nd infrastruktura cestovniho ruchu - Spatnd organizace, chy-
béjici ubytovdni, nedostate¢né rozvinuty informaéni systém

- Nekvalitni doplAujici sluzby

.« Malé investice do rozvoje

«  Nevyhovujici danovy systém

- Nedostatek odbornikd

«  Chybéjici smér/cil rozvoje, neexistujici marketingovy pohled na véc

- Nedostate¢nd propagace jak u nds, tak v zahranici

1. 9. PRODUKT

Kvalita galerie ¢i muzea neni uddvand pouze kvalitou sbirky, kterou prezentuje.
Podstatnou pozornost vyzaduje i budova, ve které se sbirka nachdazi, a jeji okoli.
Pak také nesmime zapominat na sluzby a komeréni nabidku, kterd mize zahr-

novat kavdrnu nebo obchod se suvenyry.
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Vsechny tfi pilife (Budova/prostfedi, sbirky a programy, sluzby a komeréni na-
bidka) museji byt pomérové vyvdzené podle velikosti a zaméreni instituce. Pro
mensi galerie bude komeréni nabidka méné podstatnd nez pro galerie velké
a proto by ji mél byt vénovdn mensi prostor. Zdroven je nutnd neustdld sebere-

flexe a naslouchdni komunité ndvstévnikl za Uucelem profilovdni. [1]

Dost Casto se stdvd, ze je kurdtor natolik ponofen do vystavy ze opomiji tématu
neznalé publikum, které muze skoncit nespokojené z dlvodu nedostatku po-
skytnutych informaci. | proto je dulezité opétované ziskdvdni zpétné vazby od
ndavstévnikd. Napfiklad u vystavy lidskych tél Body Exhibtion byly pouze ndzvy
expondtl a kompletné chybély dodateéné informace i pfesto, Ze vétsSina nd-

vétévniku pfisla z edukativnich divodu.

1. 9. 1. Zdkladni produkt

Zdkladni produkt u galerie je prezentace sbirky ¢i autorského dila. Nejenom sa-
motné dilo, ale i zplUsob jeho prezentace - ten ho dotvdfi a dovysvétiuje. Celkovy
prozitek je zavrden ergonomickymi faktory jako napfiklad pFijemnost osvétleni,
teplota v mistnosti, okolni ruch a kvalita vzduchu. Také zdvisi na individudlnich
schopnostech a aktudlnim rozpolozeni ndvstévnika. Kurdtor md za ukol vyvdzit
tyto faktory, aby v ndvstévnikovi podnitil nadseni a interakci s expondty, aby

u né&j vyvolal emociondlni odpovéd. [2] Par example Muzeum Druhé Svétové Vdal-
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. Vnéjsi vrstva
(rozsifeny produkt) —

dodavky a
|‘ uvérovani

Il. Stredni vrstva

= mstalace . (skute&ny produkt)
baleni ///(\
\ * Z8kdadni O, dopitky )
Znacka | Bodeinl
N ik Sl - servis |
\\\7///” ) . /
kvalita styl a design R

adro produktu;

zaruk:
. zakladni produkt)

Obr. 5. Produkt

ky v Gdansku vyuzivd architektonického prvku, kde “prasklinou” na ndmésti mu-

zed vhikd do podzemni prohlidky nékolik paprskl svétla, které symbolizuji nadéji.

1. 9. 2. RozSifeny produkt

Zde nalezneme prdveé komeréni sluzby jako obchod se suvenyry nebo pFilehlou

kavdrnu. Ale i odpoc&inkovou zénu nebo méstsky navigaéni systém, ktery mne

ke galerii zavede. RozSife

ny produkt byvd ¢asto opomijenym faktorem UX. [5]
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1. 9. 3.Vnéjsi prostredi

Sprdva muzea &i galerie neni pouze o interiéru ale i exteriéru a okoli. Pro nd-
v§tévnika muze byt problém samotné nalezeni instituce. V nasich podminkdch
se zapomind na doc¢asné informaéni polepy, které mohou zaujmout i ndhodné
kolemjdouci bez toho, aby narusovaly historicky vzhled budovy. Velkou dule-
zitost md i navigaéni systém ve mésté, kde se instituce nachdzi, popfipadé
pldnek kulturnich destinaci na méstskych informacich. Ani pohodli ndvstévniku
nesmi byt opomijené. Casto se zapomind na dulezitost vhodného parkovaciho

prostoru v blizkosti galerie.

Fungovdni jakékoliv organizace je do jisté miry uréeno lokaci. Vyznamnd &dst
pamdtek ziskala svou popularitu i z divodu svého umisténi a Galerie plastik
v Hoficich neni vyjimkou. Umisténi galerie v sochafském parku ktery vznikd diky

sochafskym sympoziim poskytuje ndvstévnikim unikdtni atmosféru a kontext.

Je prokdzdno ze Spatné znaceni, chybéjici misto na parkovdni a nevzhledné
okoli budovy ovliviuje ndzor ndvstévnika pfinejmensim stejné joko samotnd
vystava. Opaéného vysledku Ize docilit renovaci, pravidelnym uklidem nebo zFi-

zenim relaxac&nich prostor v zahradé galerie.

Znacnou pécije tfeba vénovat vstupnim prostordm, jelikoz prvni dojem se té&zko
vyvraci. Uz tam by mély byt prvky usnadnujici orientaci, napfiklad dobfe viditel-

ny panel s deskripci muzea a jeho zaméreni.
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»---kvalita vstupnich prostor je jednim ze zdkladl jeho marketingové komunika-

ce..“[1, s 220]

Obr. 6. Sochafsky park: Hofice

1. 10. PROBLEMATIKA PRODUKTU

Casto se stdvd, Ze jsou vystavy pouze souborem informaci, bez idei &i ndzoru,
které tvurce vyjadfuje. Abychom vtdhli ndvstévnika do déje, je nutné urcit po-

selstvi, které chceme sdélit.

Také je dulezité, aby byla celd vystava nebo vyznamné dilo dovysvétleno histo-
rickym kontextem, ktery ndvstévnikovi pomuze pochopit, co ovlivnilo myslenko-

vy pochod tvlrce. [2]

Sprdvné odprezentovat expondty neni jednoduchy uUkol. Pravidelné je mozné
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vidat jednostranny, Easto oslavny pohled na véc, se kterym se ztotozni mizivd

¢dst ndvstévnikl.

Dalsim &astym problémem je chybéjici informace, kterd uvdadi ndvstévnika do
vystavy a je umisténd u vstupu do instituce. Tato informace by méla slouzit na-

v§tévnikovi k ziskdni pfehledu o tom, co ho ¢ekd uvnitf. [1]

1. 10. 1. Informativni texty

Popisky u expondtld galerie by méli byt dobfe &itelné, ale pfedevsim by méli byt
méné vyrazné nez samotné dilo. Naopak u vystavy zamérené na urdité téma
mohou texty zaujmout stejnou pozici v zebfi¢ku vizudIni hierarchie jako vysta-

vované objekty. [11]

Za nejcastéjsi chyby, na které si musime ddt pozor pfi navrhovdni doplfiujicich

textd patfi:

Spatné, neergonomické umisténi. IdedIni umist&ni popiskd je ve vysi o&i. Pokud
to neni mozné, je tfeba popisek vhodné natocit. Popis by nemél pfedchdzet

samotnému expondtu a hovofit o né€em co ndvstévnik jesté nevidél.

Nevhodné zvoleny nebo formdtovany text. Velikost musi byt pfiméfend vzdd-
lenosti ndvstévnika od expondtu. Mélo by byt pouzité bezpatkové pismo, které

usnadnuje Citelnost. Dulezité pasdze by mély byt zvyraznény verzdlkami nebo
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silnéjsim fezem pisma. Kontrast pisma s pozadim pak musi byt minimdiné 70%.

(3]

Rozsah textu, pfilis dlouhé nebo v nékterych pFipadech pfilis krdtké popisky.

Pfirucky se vesmeés shoduji na délce 10 -150 slov na panel a 30-50 pro popisek.

Neumeérny pocet odborny nebo abstraktnich pojmu Ustici v nicnefikajici popis.
Je dulezité se drzet pravidla jednoho tématu na odstavec a pouze jednoho
pfedmétu ve vété. Nejdulezitéjsi ¢dast sdéleni pak musi byt umisténo na zacdtku

odstavce, jelikoz ndvstévnik Casto nelte celé texty.

Text by nemél pouze popisovat co ndvstévnik vidi, ale pobizetjej k aktivité a kldst

otdzky, které ho nuti k zamysleni. [11]

1. 11. PROPAGACE A KOMUNIKACE

V propagaci instituce je tfeba myslet jak na udrzeni stdvajicich ndvstévniku
a zajisténi jejich opétovného pFfichodu tak i na ziskdvdni ndvstévnikld novych.
Bud' téch, ktefi by radi pFisli, ale néco jim brdni nebo téch, ktefi zdjem o kulturu

neprojevuji.

Presvédcit Clovéka, kterého uméni nezajimd, skuteé&né nenilehky ukol. K tomuto
problému lze pfistoupit zménou percepcnich faktorl. Pokusit se zménit jejich

ndzor na kulturu joko celek. Cilené reklamy v tomto pfFipadé zfidkakdy funguiji.
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Ucinné je ziskat na svoji stranu takzvané populizdtory, lidi, ktefi se v komunité
tésivelké oblibé. Pfi pouziti hyperbolického pfikladu bych fekl, ze osoby v puber-
tdlnim véku muze k ndvstévé motivovat fakt, ze jejich oblibeny zpévdk v galerii

byl a vefejné projevil s instituci spokojenost.

O néco snazsi ukol je presvédcit ty, ktefi by do muzea rddi sli, ale z urcitého da-
vodu tak zatim neucinili. V tom pfipadeé je tfeba propagovat benefity vychdzejici
z ndvstévy a zajistit odstranéni praktickych bariér. Témi mldze byt vysokd cena

vstupného, nevhodné oteviraci hodiny, chybéjici détsky program a tak ddle.

Prdavé reklama ¢&i program zaméfeny na détské publikum muze slavit velky
Uspéch. Déti samozfejmeé dorazi i s rodi¢i nebo prarodici a tim opét rozsifi nd-

vStévnickou skupinu.

Cileni na stdvajici publikum md dva ddvody. Snazime se zvysit pocet jejich nd-
vStév a zdroven se snazime rozsifit komunitu prdtel/patrond muzea a tim s nd-

vstévniky navdzat dlouhodoby vztah.

Dlouhodobé vztahy nejsou dulezité pouze se zdkazniky, ale i s jinymi galerie-
mi, muzei a neziskovymi organizacemi &i lokdInimi novinami. Takovd symbidza
s jinymi institucemi muze poskytnout zvysenou ndvstévnost a snizit ndklady na

reklamu. [5]

Pfi propagaci komunikujeme s vefejnosti, pfeddvdme informace o instituci

a zdroven se snazime ziskat nové zdjemce o kulturu. Promyslend propagaéni
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strategie by méla identifikovat cilové skupiny, ndsledné urcit komunikaéni cile
a stanovit si poselstvi, které chce cilovym skupindm prfeddvat. Nakonec zvolit
propagaéni kandly, které vzhledem k rozpoctu a cilové skupiné budou vhodné.
Cilem, kterého chce instituce propagaci dosdhnout, mize byt napfiklad zvy-
Seni povédomosti 0 muzeu, propagace aktudlni vystavy nebo posilovdniimage

galerie.

V dnesni dobé existuje nékolik moznosti, jak navdzat socidini vazby s komunitou
a zpropagovat svlj produkt. Muzem ¢&i galerie komunikuje pfedevsim v rdmci
expozic, ale nesmime opomijet jiné produktové komunika&ni kandly, jako jsou
publikace, exteriér budovy a chovdni persondlu. Mezi propagaéni komunikaé&ni
kandly pak patfi vizudlni styl, reklamni tiskoviny, reklama na internetu i mimo néj,

webové strdnky a pfedevsim socidlini sité.

Jako pfilezitost pro vyzdvihnuti instituce na pfehlceném trhu je mozné vyuzit
specidlni akce. Zorganizovat uddlost k ziskdni nového expondtu. Také vyrodiin-
stituce muze pfitdhnout pozornost médii. Béznou praxije pravidelnd organizace
vernisdzi |dkajicich publikum, které by za jinych okolnosti nedorazilo. Vhodné
je i udrzovdni kontaktu s lokdInimi médii za pomoci tiskovych konferenci nebo

rozhovoru.
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2. BRANDING

Brand, neboli zna¢ku muzeme popsat joako osobnost jejiz charakteristiky jsou
doutvdrfeny divdkem. Vytvarnik ani marketingovy odbornik znac&ku nenavrhuiji,
vytvoFi styl, metodu a techniku, kterd se postupem &asu vyvine v néco, co lidé
rozpoznaji. Méni se v brand. Nejednd se o pouhé tvary a barvy. V8e co spolec-
nost vlastni, déld nebo vytvdFi, ukazuje jeji hodnoty. Brand by se dal popsat jako
identita spole¢nosti, nejen vizudlni ale i charakterovd. Je to jednotnost zdkladni
myslenky, kterd utvdrfi spolec¢nost, fidi ji, ukazuje v co véFi a pro¢ existuje. DUvé-
fuje zdkaznik spole¢nosti? Véri, ze se setkd s kvalitnim produktem ¢&i sluzbou?
Tyto emoce jsou svdzdny s externimi faktory, které se snazi ovlivihiovat korpo-
rdtni identita. Spole¢nost se mlze pokusit o zménu vnimaného brandu zménou

korpordtni identity.

2.1. HISTORIE

Historie brandingu zac¢ind v dobé, kdy se lidé zacali vyjadfovat pomoci obraz-
cuU. Dnes se logo pouzivd pro zleh&eni identifikace a zvyseni popularity zna&ky
ale pro stejnou funkci se pouzivalo uz dfive. Z pohledu vizudIni komunikace je
soucasné vyuziti symbolu stejné jako u stfedovékého Slechtického rodu, ktery

vyuzival rodinou znacku pro udrzeni jednotnosti. Pokud se podivdme do ddvnéj-
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& historie zjistime, Ze loga byla pouzivand uz starymi egyptany, ktefi znadili svd

domdci zvitata unikdtnimi hieroglyfy aby si zajistili vlastnictvi.

V historii se loga pouzivala také k tomu, aby dala najevo kvalitu vyroby. Vytvar-
nici ve Starém Recku a Rimé& znagily svou keramiku. Kovdfi vyuzivali puncovni
znacky, takzvané ,hallmarks®, které dokazovali Cistotu ocele nebo stfibra jiz ve

4. stoleti.

Do podoby, v jaké logo zndme dnes, se dostalo az na zac¢dtku 20. stoleti, ve
kterém byl rozvoj podpofen vznikem barevného tisku a rozkvétem reklamniho

pramyslu.

Na zacdtku 20. stoleti se pouzivaly jednoznac¢né symboly, napfiklad koruna,
vliajka ¢&i erb znamenalydlstojnost a vysoké postaveni. Obilniny a zemédélskd

zvifata reprezentovalylistotu a &erstvost. Postupem &asu se zacala rozvijet

N, “' Shell Shell @
1989

1955 1961 1971 1995

Obr. 7. Historicky vyvoj loga Shell
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slozitéjsi symbolika, naopak provedeni symbolld se stdvalo jednodusi. Tento
trend jesté posilil s pfichodem digitdlinich zafizeni. Jako idedlni pFiklad tohoto
trendu si mdzeme ukdzat logo firmy Shell které v prabéhu ¢asu ziskalo barev-
nost a ztratilo prostorovost. Dnes jsou loga peclivé navrhovdna a mifena na

konkrétni cilové skupiny, s konkrétnim vzkazem skrytym v kfivkdch a barvdch.

2.2. LOGO

Termin ,,logo“ je zkrdcend verze slova ,logogram®. Toto slovo si mUzeme vylo-
zit jako “znak ktery reprezentuje slovo nebo frdazi” ( z Feckého ,logos” = slovo).
V dnesdni dobé je logo brdno jako entita. Entita, kterou vnimdme jako tvar, at
uz plochy, trojrozmeérny nebo konceptudlni. Je to véc, kterd obsahuje kvality,

vyrazy a emoce, které ji délaji unikdtni.

Logo slouzi k identifikaci spole¢nosti. Jednd se o symbol, ktery v dnesni dobé
velice Casto nevyobrazuje konkrétné to, co spoleénost déld, ale vyuzivd sym-
boliku pro vystizeni silnych stranek firmy. Napfiklad logo spole&nosti Pepsi
nemusi vyobrazovat Idhev sodovky, protoze si Sirokd vefejnost logo se so-
dovkou automaticky spoji. Naopak u mensich firem, kde propagace loga neni
podpofena rozsdhlou reklomni kampani, je vhodné zamérfeni firmy v symbolice

alespon naznacit. Logo pro lokdlniho zZivhostnika je pfihodné zkonkretizovat.
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2. 2. 1.Kvalitni vs. nekvalitni

Spatné logo neni schopno korektni komunikace, nevyjadfuje pro co bylo vytvo-
feno a neni schopné pretrvat. Nebylo navrzeno s vizi do budoucnosti. Naopak
sprdvné logo musi byt jednoduse zapamatovatelné, dostateéné odlisné od
konkurence a srozumitelné. Také si musi zachovat Citelnost v malé velikosti,
napfiklad na vizitce, a zdroven plsobit dobfe ve velkém rozmeéru na plakdtu &i
z nds Mmd své unikdtni charakteristiky a stejné tak by mélo byt unikdtni i kva-
litn& navrzené logo. PFi hodnoceni loga nesmime zapomenout, Ze nepracuje
samostatné, ale jako soucdst vizudini identity, na které mnohdy zdlezi vic nez

na samotném symbolu.

2. 2. 2. Tvorba loga

Loga jsou vSude kolem nds. Dnes ve vétSim mnozstvi nez kdy pfedtim a s tim pFi-
chdzi otdzka “Jdak svlj symbol odlisit od ostatnich?” DFiv nez se designér vlubec
dostane k samotné tvorbé&, musi udélat nékolik dldlezitych véci. Jednou z nich je
pozndni firmy, pro kterou logo navrhuje. Musi pochopit firemni kulturu a nalézt
charakteristiku, kterou by bylo vhodné spole&nost prezentovat. Béznou praxi
je zacit s dotaznikem, ktery pomuze se ziskdnim zdkladnich informaci od zada-

vatele. Dotaznik se sklddd z otdzek typu ,,vV Eem vynikdte?*“ nebo ,,Jakd je vase
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cilova skupina?“. Ale pokud designér potfebuje, mlze obsahovat i abstraktnéjsi
otdzky typu ,,Popiste svou spoleCnost péti slovy.” Cilem tohoto dotazniku je zis-

kdani brandovych rysu, které ndsledné vyuzijete pfFi tvorbé loga &i identity.

DalSim krokem je vyzkum. Nutnosti je zjisténi informaci o konkurenci, o prakti-
kdch v daném prumyslu, jeho historii a chovdni cilovych zdkaznik(. Ndsledné
je vhodné vytvofeni resSerSe. Obklopeni se materidlem s podobnou tématikou
napomdahd tvaréimu procesu. Ten zacind fdzi skicovdni a hleddni ndpadu, ktery
je ndsledné tfeba vizudiné rozpracovat. V poslednim kroku se zvoli nejvhodnéjsi
ndvrh, ktery se upravi pro jeho rizné aplikace, a vizitkdch mohu pouzit odliSnou

verzi nez na plakdtu.

Jednim z nejdulezitéjsich prvku loga je jeho barva. Barvou se dd vyjdadFit mno-
ho informaci o charakteru spoleé&nosti. To je tfeba vyuzit ke zvyraznéni nebo
doplnéni brandového rysu. Sémantika zdkladnich vyznamua barev je vSeobecné
zndma, ale je tfeba si pfipomenout, Ze v rlznych kulturdch mohou byt barvy
vnimdny jinak. Jako pfiklad bych uvedl| bilou barvu, kterou na sebe v zdpadnich
kulturdch oblékaji svateb&ané a znadi nevinnost. V nékterych vychodnich kultu-
rdch se bild barva oblékd na pohfeb a symbolizuje truchleni. Tvirce loga proto

musi mit neustdle na paméti kulturu ve které se logo v budoucnu muze aplikovat.
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2.3. VIZUALNI IDENTITA

Vizudlni identita je slozka, kterd pracuje s vizudinimi aspekty brandu. Jednd se
o graficky systém, ktery uddvd zplsob grafickych Uprav komunika&nich mate-
rigld, typografii a také barvu nebo barvovy systém. Casto byvd celd struktura
vizudlni identity spole&nosti popsdna v design manudlu, podnikové normé pro

aplikaci grafického designu pFi firemni komunikaci.

Jak uz ndzev napovidd, vizudini identita se sklddd z vizudinich pfedmeétd, které
spole¢nost vyuzivd. Konkrétné si mizeme vyjmenovat: Logo (symbol celkové
identity a znacky), tiskoviny (hlavi¢ckovy papir + vizitky + obdlky, atd.), marketin-
gové predméty (letdky, brozury, knihy, webové strdnky, etc.), produkty a obaly
(proddavané produkty a jejich obaly), odév (obleceni, které nosi zaméstnanci),
budovy (interiérovy a exteriérovy design), zprdvy a akce (zprdvy pfeddvané
pFimou nebo nepfimou formou komunikace), jiné formy komunikace (zvuk, viné,

dotek, etc.) a cokoliv vizudini, ¢im se firma reprezentuje. [4]

Samozfejmé ne vzdy jsou aplikovatelné vsechny tyto body. Napfiklad pro te-
levizni stanici, kterd nevysild zpravodajstvi, je iraciondlni navrhovat oble&eni

zameéstnancu nebo vzhled kanceldfe.

Logo je pouze jednim elementem v Sir§im spektru prvkl, které jsou pouzity pro

identifikaci spole¢nosti.
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2.4. TON HLASU

Tén hlasu (pfevdzné se pouzivd anglicky termin ,tone of voice“) neni termin,
ktery definuje co spole¢nost sdéluje, ale jak to sdéluje. To zahrnuje nejen slova,
kterymi komunikuje, ale i rytmus a tempo sdéleni. Mlze byt ponékud matouci,
Ze ,tén hlasu® se tykd predevsim psaného slova, at uz popisu na webovych

strdnkdch, pFispévku a komunikace na socidlnich sitich nebo sdéleni v e-mailu.

,Jednd se o expresi lidi, ktefi stoji za znackou®. Tén hlasu vyjadfuje osobitost
brandu a jeho kvalitu. Je o lidech, ktefi zna&ku vytvofili, o jejich hodnotdch,
0 tom co je pohdni. O jejich Idskdch a nendvistich a o tom, co chtéji sdélit své-
tu. [12] MozZnd si nejste jisti jak by vds brand mél znit, jak by se ,komunikaéni
osobnost“ meéla chovat, nebo pro¢ vibec néco takového potiebujete. Tone of
voice potfebujete a potfebujete ho dFiv, nez zvefejnite webovou strdnku nebo
odeslete prvni tweet. Kazdy kousek komunikace by mél byt jednotny a mél by
mit urcity, charakter, pokud chcete, aby vdm vasi klienti davéfovali. [13] Lidé si
tvofi metaforickou zed, kterd blokuje zprdvy, které s nimi nerezonuji na osobni
drovni, proto se znacky musi vyvijet. Ne aby zdkazniky oklamaly, ale aby jim sdé-
lily myslenku, ndpad, vzkaz nebo pfibéh, kterému budou naslouchat. [13] Jinymi

slovy, pokud nebudete upfimni, neuspéjete.
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2. 5. DIGITALNIi PROSTREDI

2. 5. 1.User experience

Pojem User experience (zkrdcené UX) poprvé pouzil Don Norman v roce 1990
o muzeme si ho prelozit do ¢eského jazyka jaoko uzivatelskou zkusenost. Coz je

frdze, kterd zahrnuje témér jakoukoliv designérskou disciplinu. [14]

,User experience zahrnuje veskeré aspekty interakci koncového uzivatele se

sluzbami a produkty, které spole¢nost poskytuje® [14]

Hlavnim cilem UX designéra je co nejefektivnéji splnit veskeré pozadavky uzi-
vateld. Tim sekunddrnim je vytvofeni produktu, ktery uzivatele uchvdti a potési.
Nestaliposkytnout néco co uzivatelé pozaduji, ale je tfeba pFijit s néc¢im, o Cem
jesté nevédi, ze chtéji. Pro poskytnuti kvalitniho UX se musi sejit nékolik disciplin
- projektovdni, marketing, graficky design, produktovy design a user interface

design. [4]

2.5.2. Interaktivni design

»Interaktivni design je o upravovdni digitdinich produktl pro lidské potfeby.“ [7]

Interaktivni design je specifickd soucdst user experience designu. Jednd se

o utvdrfeni interakce mezi uzivatelem a digitdlnim produktem. Cilem tohoto

39



oboru je navrhnout produkty tak, aby uzivateli usnadnily dosazeni jejich cile co

nejjednodussi cestou. [15]

Interakce mezi produktem a uzivatelem zahrnuje napfiklad estetiku, pohyb,

prostor, zvuk a mnoho dalsSich. Podobnost s User experience designem neni

ndhodnd, jednd se vliastné o jeho prakticky zaméfenou ¢dst, nezahrnuje v8ak

uzivatelské vyzkumy a testovdni.

Existuji &tyFi body interaktivniho designu vypracované designovym akademi-

kem Gillian Crampton Smithem, ke kterym popularizdtor UX designu Kevin Silver

pfidal bod pdty. [15]
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Slova - Tento bod se muUze zddt joko banalita, ale ve skuteénosti mnoho
webovych strdnek a aplikaci bojuje s pfFilis velkym mnozstvim nebo nevhod-
nosti zvolenych slov. Potfeba velkého mnozstvi slov vychdzi ze Spatné pro-
vedeného designu.

Vizudlni reprezentace - Jako vizudlni reprezentaci muzeme chdpat ikony,
obrdzky &itypografickd znaménka, kterymi mizeme nahrazovat slova a do-
vysveétlovat &iilustrovat nds cil.

Fyzické objekty - Pfi designu musime myslet na okolnosti a situace, ve kte-
rych uzivatel bude nds produkt pouzivat. Navrhuji aplikaci pro bézce? Mu-
sim podéitat s tim, ze ji bude pouzivat zadychany a proto by méla obsahovat
jednoduché a jednoznaé&né prvky.

Cas - Tim mUzeme chdpat média jako animace, video a zvuk. Ty poskytuji
dllezitou zpétnou vazbu vici akcim uzivatele. Tento bod znamend i trvdni
uzivatelské interakce bude muj zdkaznik potfebovat zaznamendvat svij



prubéh nebo se k nému vracet po delsi dobé neaktivity?

« Chovdni - Jak uzivatel ovladd muj produkt? Jakym zpusobem ho pouzivd?
Jaké to v ném vyvoldvd emoce?

V Ceskych podminkdch je interaktivita z velké &dsti Ukolem UX designéra ale
pokud by se tyto role rozdélily, interaktivni designér by mél na starost napfiklad

designové strategie a navrhovdni wireframu.

2. 5. 3. User Interface

User interface design, neboli Ul byvd nezasvécenymi lidmi mylné oznacovdn za
digitdlni design. Ve skuteé&nosti vSak tvofi pouze jeho zlomek. Jednd se o gra-
fické rozhrani softwaru pro digitdlni zafizeni. Ul designér se snazi navrhnout
rozhrani takovym zpUsobem, aby se snadno a jednoznac¢né pouzivalo a zdroven

i dobfe vypadalo. [8]

Prvni Ul vzniklo v roce 1981 pro osobni pocita& Xerox Star. Jako prvni mél tento
pocitac ikony, tla¢itka a checkboxy. Starsi modely se musely ovlddat pomoci

programovaciho jazyka. [8]

Sprdavné Ul stoji na informacich o uzivateli, které zajistuje UX designer. Kdo je
muj uzivatel, co je jeho cilem, joké maji technologické schopnosti atd. Potom je

vhodné ndsledovat nékolik dobfe zndmych zdsad: [8]
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- Jednoduchost: Vyuziti KISS principu (Keep It Simple, Stupid) je v dnesni
dobé velice rozsitené a ve vétsiné pfipadul i sprdvné. Vyjimkou mohou byt
imagové weby, jejichz funkce je spiSe uchvdtit nez pomoci splnit urcity cil.

- Konzistence: Pouziti dobfe zndmych prvkd usnadriuje ndvstévnikovi pra-
chod webovou strdnkou. Ve chvili, kdy se z uréitého ddvodu rozhodnu stan-
dardni prvky nahradit, je dllezité aby si nové prvky zachovaly stejnou logiku
skrz celou digitdini prezentaci.

- Hierarchie: Vyuziti barev, pisma a negativniho prostoru k sefazeniinformaci
a prvku dle dldlezitosti.

V idedlInim pFipadé zajistite uzivateli plynulou pfedvidatelnou interakci se soft-

warem, aniz by grafické rozhrani joko takové vnimal.

Také jste se mohli setkat s neeticky navrzenymi Uls, kterym se pfezdivd ,,dark
patterns“- temnd schémata. Tato schémata vznikaji s cilem zmateni uzivatele,
ktery muze nakoupit nechtény produkt nebo se pfihldsit k odbéru nechténych
zprdv a reklam. Typickym pfiklaodem jsou automaticky potvrzené prémiové sluz-
by pfi ndkupu letenek (napfiklad moznost druhého zavazadla) nebo nepfimére-

né komplikovany proces odhldseni reklamniho newsletteru.

2. 5. 4. Webovd strdnka

Prvni webovou strdnku vytvofil Sir Tim Berners-Lee v roce 1990. Zdroven také

vyvinul tfi zdsadni technologie, které se pouzivaji dodnes. Jsou to formdtovaci
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Obr. 8. Osobni pocita& Xerox Star
jazyk HTML, technologie adres slouzicich k identifikaci jednotlivych strdnek URL
o HTTP protokol slouzici k pfistupu na jednotlivé webové prezentace. Zdroven
vSechny tyto technologie zdarma zvefejnil a stanovil né&kolik kritickych princi-
pu pro budouci fungovdni world wide webu. Tyto principy se v dnedni dobé S§iFi

i mimo webové prezentace a patfi mezi né:

- Decentralizace: Webové strdnky nemd pod kontrolou jedna centrdlni au-
torita, kterd by mohla omezit pfistup. Nediskriminace: Vsichni maiji stejnd
prdva, nic¢i pfistup neni zpomalen nebo zrychlen. Tomuto bodu se také Fkd
“net neutrality” neboli internetovd neutrdinost.

«  Univerzdlnost: Pro sprdvnou funk&nost webové strdnky je tfeba, aby se ko-
rektné zobrazovala na vSech zatizenich bez vlivu hardwarové specifikace
¢i zemé pUvodu.

- Shoda: Aby webové technologie mohly fungovat, v8ichni musi souhlasit
s jejich vyuzitim. Proto existuje platforma (W3C), kde si vSichni mohou pro-
hlédnout pozadované technologické specifikace a pfispét svym ndzorem.
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Obr. 9. Priklad tzv. dark patternu

V soucasné dobé je na volném internetu k dispozici téméF dvé miliardy webo-
vych strdnek a odhadovand uzivatelskd zdkladna &ini 55% svétové populace.
V Evropé se procento uzivatell internetu pohybuje okolo 85% celkové populace.
Tato statistika je dostate&énym dlvodem, proc by kazdd instituce méla mit svou
kvalitné navrzenou webovou strdnku. Pokud je tato strdnka kvalitné navrzena,
pomdhd v konkuren&nim boji oproti vétsim institucim s prostfedky na sirsi pdsmo
offline propagace, doddvd instituci divéryhodnost a rozsifuje pole plUsobnosti.

Naopak Spatné navrzend strdnka muze mit horsi dopad nez strdnka zadnad. [17]

Mezi ¢asté chyby webovych strdnek ¢eskych instituci patfi: [1]

. Neatraktivnost a zastaralost designu a neaktudlinost informaci. Spatnd
hierarchie informaci, napfiklad adresa a telefonickd spojeni - informace
pro tento typ strdnky velice dullezité - nejsou snadno dostupné.

« Chybéjici moznost pFihldseni k odbéru informaci o instituci a nedostatecnd
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moznost interakce formou chatu nebo féra.

« Chybéjici nebo nedostadujici jozykové mutace.

2. 5. 5. Socidlni média

Neni to ani deset let, co byla socidlni média povazovdna za internetovy trend,
ktery rychle pomine. To se v8ak nestalo a v souCasné dobé aktivné vyuzivd ten-
to typ sluzby dvé tfetiny internetovych ndvstévnikd. Z populdrnich socidlnich
platforem se stali marketingovi obfi, ktefi poskytuji znackdm dulezité informace
o jejich zdkaznicich a jednoduchy zpUsob jak s nimi komunikovat. Pro firmu &i
instituci mohou socidlni média poskytnou hned nékolik vyhod. [18]
« Porozuméni - Socidlni média generuji velké mnozstvi aktudlnich dat. Za
“Likes” na platformé Facebook nebo “Retweets” na platformé Twitter se

skryvd nepfeberné mnozstvi informaci o uzivatelich - kdo jsou, co se jim libi
a co si mysli o riznych znac¢kdch.

- Povédomio znaéce - PFitomnost spole&nosti na socidlnich sitich usnadniuje
zdkaznikdm kontakt se znac¢kou a napomdhd vytvofenivzdjemného vztahu.
S vhodnou propagaci také zvysuje mnozstvi ndvstévnikd na firemni webové
strdnce.

« Moznost cilenych reklam - Diky informacim, které o sobé uzivatelé zvefejiu-
ji na socidlnich sitich, je mozné velice pfesné cileni reklam. Casto je mozné
cilit dle demografie, lokace, zajmu, profese, pohlavi, chovdni a socidlnich
vazeb.
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Prazkum trhu - Pro sprdvce socidlni strdnky je snadné sledovat strdnky
konkurenénich instituci a vyuzit tyto informace pro pldnovdni akeci v odlis-
né terminy nezli konkurence nebo ke zjisténi v €¢em konkurence ztrdci a j&

vynikdm.

Aktuality - PFed pfichodem socidlnich siti bylo jednou z nejvétsich pfekdzek
markéter, jak zajistit, aby se novy obsah dostal k zdkaznikim. Jednou z va-
riant byl emailovy newsletter, ktery je vyuzivdn pouze jaddrem cilové skupiny
a mdlo rozsifend technologie RSS. Socidlni sité toto zménily a jediné, co je

dnes tfeba, je zvefejnit Ucet na socidlni siti.

V dnesni dobé jsou socidlni média stézejnim marketingovym ndstrojem, ktery

pomdhd s rlustem spole&nosti diky zdkaznickym informacim, které poskytuje.
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3. RESERSE

Reserse je sbér informaci o feSeni stejného nebo podobného problému, ktery
fesite Vy. Tento proces je dulezity pro kazdého designéra a mél by pfedchdzet

tvorbé samotného ndvrhu.

3.1. NARODNI GALERIE V PRAZE

Tato stdtni instituce spravuje nejvétsi sbirku vytvarného uméni v Ceské republi-
ce a vyvinula se ze soukromé obrazdrny, kterd vznikla na prfelomu osmndctého
a devatendctého stoleti. Do stavu, v jokém ji zndme dnes, se dostala na zaddtku
dvacdtého stoleti. Tato instituce se aktivné snazi ziskat novy brand - v minulém
roce bylo vyhldSeno vybérové fizeni, ve kterém nebyl vybrdn vyherce. V souéasné

dobé (24. 2. 2018) probihd novd soutéz o tuto prestizni zakdzku. [19]

Souc&asnélogo je facelift ptivodniho znaku navrzeného Jaroslavem Svdbem v druhé
poloviné dvacdtého stoleti, ktery vyobrazuje Eeského Iva a inicidly galerie. Facelift
od designért Lucie Kantlrkové a Jany Serych [19] spod&ival ve vy&isténi symbolu
a zmodernizovdni pisma i kompozice pro snadnéjsi vyuziti v digitdinim prostfed.i.
V dnesni dobé logo opét plsobi zastarale, ne vsak pismem nebo nizkou kvalitou
kfivek, ale samotnym pfistupem k brand designu. Tento nedostatek se promitd i do

aplikace identity na plakdtech a webové strdnce, neurazi, ale ani neoslovi.
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Obr. 10. Logo Ndrodni galerie Praha (vievo)
alogo Art Gallery of Western Australia

Internetovd strdnka Ndrodni galerie je velice fadni, pro coz existuje dudvod.
Strdnky, které mifi na Sirokou vefejnost potfebuji byt snadno pouzitelné i pro
méné technicky zdatné jedince. Sprdvnd je i dobfe viditelnd moznost pfepnuti
do ciziho jazyka. Problémy lezi v celkové nejednotnosti vizudinich prvkd, napfi-
klad odlisnost ovlddacich naviga&nich Sipek od aké&nich tlacitek a horsi Citel-

nosti textl. Autor strdnky také zapomnél na optimalizaci pro mobilni telefony.

3. 2. MORAVSKA GALERIE V BRNE

Moravskd galerie je vyjime&nd Sifi svého zdjmu. Zabyvd se vSemi aspekty vy-
tvarné kultury. Pracuje jak s volnym umeénim, mezi které fadime napfiklad malbu

nebo plastiku, tak i fotografii, grafickym designem nebo i architekturou. Tak,
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jak ji zndme, galerie pusobi od roku 1961 a mezi jeji nejvyznamnéjsi akce patfi

Mezindrodni biendle grafického designu pofddané od roku 1963. [19]

Moravskd galerie neddvno opustila svlj zabéhly symbol ,MG“ a vydala se ces-
tou pouziti ndzvu jako loga. K tomu je navrzen autorsky font GaGa [19], ktery
mnohym pFijde nelibivy, ale na druhou stranu je dostate&né unikdtni, aby si
tento font kdokoliv spojil s Moravskou galerii. Ve vizudInim stylu se pracuje se
samotnym logem, ,retro“ barvami a s naddimenzovanou zkratkou ndzvu, tzn.
s pismeny MOGA, coz tvofi vyraznou a zajimavou kompozici. K novému logu na-
vrzenému diky kolaboraci studii Kolektiv a Laboratof byl navrzen i formdt peri-

odickych propagacnich tiskovin a to dvoumésiéni program a pololetni magazin.

Celkovy dojem z vizuality galerie shazuje zastaralost webové strdnky, kterd trpi

velice ¢astym lokdlnim neduhem, a to chybéjici optimalizaci na mobilni telefony

Obr. 11. Pouziti vizudlni identity Moravské galerie v Brné
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a obrazovky s vy§Sim rozliSenim. Ddle se na strdnce objevuje dnes jiz pfezity
»holy grail layout®“ coz je tfisloupcové rozlozeni webové strdnky. Toto rozlozeni

se pfestalo pouzivat z ddvodu pfilis mnoha prvkd, které narusuji uzivatelovu

pozornost.

3.3. VAN GOGH MUSEUM

Tato instituce byla oteviena v roce 1973 poté, co nizozemsky krdl odkoupil vice
nez 200 obrazl, kreseb a dopislt od rodiny Vincenta van Gogha. Je jednim z nej-

navstévovaneéjsich muzeii v Amsterodamu. V souc¢asné dobé jsou zde vystave-

na i dila malifu, ktefi ndsleduji principy pouzivané Vincentem van Goghem. [19]

Van Gogh Museum md svou stdvajici identitu navrzenou studiem Koeweiden

Obr. 12. Vizudini identita Van Gogh museum
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Postma od roku 2011 [19]. Identita je postavena na kontrastu ¢erné a barev vy-
chdzejicich z palety malife, po kterém muzeum pfevzalo jméno. Logo je v praxi
kombinovdno s malbami od Vincenta van Gogha, které s Cernym symbolem
vyrazné kontrastuji a tim stahuji pozornost. Velice Cisté a ndpadité provedend

identita.

Strdnka je provedena stejné kvalitné joko cely vizudini styl. PIné& responzivni
s dobfe promyslenym UX zaméfenym na pfildkdni ndvstévnikd. Jedinym pro-
blematickym prvkem na této webové strdnce je vyraznd odlisnost ,Landing
page“ - strdnky, kterd se uzivateli otevfe jako prvni, od ostatnich podstrdnek. To
muze vyvolat zmateni uzivatele a pocit Ze se dostal na zcela jinou internetovou

stranku.

3.4. DESIGNMUSEO

Finské muzeum zaméfené na lokdlni i zahraniéni design. Instituce patfi Finské
republice a bylo zalozeno pfed 145 lety. Mimo docasné expozice zde mlzeme

nalézt vystavy zaméfené na historii finského designu pocinaje rokem 1870. [19]

Logem navrzenym studiem Bond je moduldrné slozeny, minuskovy ndpis, pfipo-
minajici stencilovy font, ktery se ve vizudlni identité opét rozklddd a zvétsuje.

Logotyp byl navrzen v kontrastu s historickou budovou, ve které se nachdzi mu-
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zeum. Néktefi tento pfistup mohou nazvat kontroverznim, ale kontrast zaruc¢ené
pfitahuje pozornost kolemjdoucich. Identita je dokonc¢ena ¢ervenou barvou

a Svycarskym groteskem.

Cisté& provedend webovd strdnka, kde byla jednotnost s tiskovymi vystupy obé&-
tovdna za jednoduchou pouzitelnost a navigaci. Velice chytfe jsou umistény du-
plikdtni odkazy na kalenddf akei a zdkladniinformace o muzeu, které ndvstévnik

spatfi hned po pfichodu na strdnku.

Obr. 13. Aplikace vizudlni identity Designmuseo

3. 5. GALERIE PUDA

,Galerie Puda je neziskovd organizace, kterd ddvda studentim a absolventium

vysokych uméleckych skol moznost prezentovat své projekty zcela po svém, ni-
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spektrum pouzZivanych médii od malby, kresby, objektdl, instalaci az po videoart

ve specifickém pldnim prostoru.“ [20]

Redesign vizudlini identity proveden LukdsSem Veverkou v roce 2009 zjednodusil
logo za U&elem snazsi pouzitelnosti v propagacnich materidlech. Logotyp se nyni
sklddd z ndpisu Galerie PUda vysdzeného grotesknim fontem a symbolu schodi-

§té ¢i za sebou vysklddanych obrazd.

Logotyp je Cisty a dobre Citelny. Jediny bod, ve kterém logotyp ztrdci, je sladé-
nost fontu s velice tézkym symbolem. Plakdty jsou postaveny na geometricky

rozlozenych informacich a &isté ilustraci.

3.6. GAVU CHEB

Galerie vytvarného uméni v Chebu je instituce zaméfend prfedevsim na uchovdni
gotickych uméleckych dél, které se zde nachdzeji diky historické dulezitosti més-
ta. Zalozena byla roku 1962 jaoko sou&dst sité regiondlnich galerii a v roce 2016
se jeji soucdsti stalo i takzvané Retromuseum, zameérené na povdlecny design

a zivotni styl. [21]

Galerie nemd jednotny vizuylni styl a samotnému logotypu chybi ndpad a vy-

razny prvek, diky kterému by si ho &lovék zapamatoval. | pfesto navsitivi kazdy
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rok galerii vice nez deset tisic ndvstévnikd a na socidlnich sitich sleduje galerijni
pfispévky prez tisic fanouskl. To je zplUsobeno velice dobrym umisténim galerie
v centru mésta, které se nachdzi na hlavnim tahu do Némecka a pravidelnymi

akcemi které jsou prezentovdny na internetu. [22]

GAVUCHEB

galerie vytvarného umeéni
Obr. 14. Logotyp galerie GAVU CHEB

3.7. VILLA PELLE

PUsobivd vila postavena na konci devatendctého stoleti nese jméno francouz-
ského generdla ktery se zaslouzil o vytvoreni Ceskoslovenské armddy. Od roku
2014 spravuje vilu neziskovy spolek Porte, ktery se zaméfuje na organizaci umé-

leckych vystav a kulturnich akci. [23]

Stejné jako tolik mensich galerii, ani Villa Pellé se neprezentuje jednotnou vizudini
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identitou. Na vétsiné propagacnich materidll naleznem modrou a zZlutou barvu,
dle v z&ddném pfipadé se nejednd o pravidlo. Logo je tvofeno ndzvem galerie
umisténém v pfesném kruhu a ni¢im ndvstévnikovu pozornost neupoutd. Mezi
nejsilnégjsi atributy této galerie patfi velice dobrd lokace na Praze 6, uzivatelsky
pfivétivd webovd strdnka a mnozstvi kulturnich akci, tvarcich dilen a skolnich

akci, které spolek v prostordch vily pofddd.

3.8. SHRNUTI

Velké galerie typu Ndrodni galerie Praha &i Galerie hlavniho mésta Praha funguji
pfedevsim diky znaénému rozpodtu, coz jim zajistuje kvalitni prostory, rozsdhlé
marketingové kampané a hlavné nabidku proslulich a rdznorodych uméleckych
dél. To se odrdzii ve znacce téchto galerii. Velice Easto se jednd o typografické,
ni¢im nespecifické zpracovdni. Malé galerie, které casto nizky rozpocet omezuje,

museji adoptovat jiny pfistup. V zdsadé je mlUzeme rozdélit na dvé kategorie.

Do prvni kategorie si muzeme zafadit drobné vystavni prostory které se hojné
nachdzeji ve velkych méstech. Jejich potencidl lezi ve vystavovdni dél mladych,
odvdznych umélcu, ktefi jesté nemaji dostateéné jméno aby se dostali do velké
galerie. Jako pFiklad si muzeme uvést Prazskou galerii Sklad M1 o kterou se staraji

studenti Akademie Vytvarnych Uméni. [24]
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Druhd skupina malych galerii je svdzdna se specifickou lokaci diky které vznikly, ale
kterd je Castoijejich prokletim. Tyto instituce jsou vybudovdny kolem konkrétni sbirky
a vznikaji v rodistich umeélcd nebo v lokacich s kulturnim vlivem zpUsobeném umélec-
kou Skolou, ¢i mecendsem umeéni. Do této skupiny se fadi napfiklad Galerie plastik
Hofice za jejimz vznikem stoji Stfedni primyslovd skola kamenickd a socharskd v Ho-
Ficich a bohaté nalezisté piskovce v okoli mésta. Zminit mizeme i Muzeum moderniho
uméni Andyho Warhola v Medzilaborcich, odkud pochdzi jeho rodina. Pokud tyto ga-
lerie chtéji prezit v dnesni hektické dobé, museji oslovit nadsSence daného oboru, po-

kusit se dany obor zpopularizovat a nebo se stdt mistem kulturniho déni dané lokality.

Malé galerie pfevdzné nemaiji kvalitni zna¢ku a mnohdy ani webové strdnky. Spoléhaji
na socidlni média a doporu&eni na strdnkdch jako je Trip advisor. Casto funguji i diky

bohaté nabidce workshopu a kulturnich akci které zajistuji v prostordch galerie. [25]

Nic neni zadarmo a pokud se chce instituce zviditelnit, musi vedeni namisto finan&-
nich prostfedkl investovat ¢as a vynalozit vétsi dsili na hleddni vhodného zpUsobu
propagace. Jak uz jsem zminoval, socidlni medium typu Facebook je dnes standar-
tem i u mensich instituci ale je dudlezité tyto média sprdvné vyuzit. Je dulezité nd-
v§tévniky motivovat aby sdileli fotografie z jejich ndvstév - tim instituce ziskd rekla-
mu zdarma. Ndvstévnickou Ucast v internetové reklameé jde zajistit slevou na vstup,
pokud nasdileji vasi stradnku nebo reklamnim pfedmétem zdarma pokud pouziji vés

brandovy hashtag. [25]
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II.PRAKTICKA CAST
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1. CiL DIPLOMOVE PRACE

Galerie plastik v Hoficich je vyjime&nym mistem. AvSak pocet ndvstévnikd tomu
neodpovidd. Jednim z ddvodu mUize byt i nizkd vizudini a medidini pfitomnost,
proto jsem se rozhodl navrhnout jednoduchou a moderni identitu, kterd zajisti

sjednoceni vystupl galerie a zmodernizuje jeji informaéni systém.

2. ANALYZA

2.1. NAVSTEVA GALERIE

PFfi tvorbé Brandu musi designér poznat spole¢nost pro kterou znacku tvofi.

Zjistit, jak ji vidi provozovatelé a jak se jejich vize lisi od té zdkaznické. Proto jsem

Obr. 15. Mésto Hofice
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se rozhodl nejdfive galerii navstivit jako turista a pochopit kontext existence

této umélecké instituce.

2. 1. 1. Lokalita

Hofice nebo také Hofice v Podkrkonosi jsou malické mésto mezi Ji¢inem a Hrad-
cem Krdlové ve Vychodnich Cechdch. Divodem ke vzniku Galerie plastik prave
v tomto malomésté je pfitomnost slavné Stfedni prumyslové skoly sochafsko-
-kamenické, kterd zde vznikla s cilem vyuzit piskovcové bohatstvi, které se
nachdzi v kopcich za mé&stem. Skolou proslo mnoho slavnych sochafl, mezi
n&z patki naptiklad Quido Kocidn, Jan Stursa nebo Ladislav Saloun. Jejich dila
spole&né se sddrovymi origindly tvofi znac¢nou ¢dst repertodru Galerie plastik.

Zbytek se sklddd z ojedinélé sbirky moderniho sochafstvi.

Obr. 16. Gothard Hofice

59



Galerii mlzete vidét po krdtké prochdzce z centra mésta a vyslapu na kopec
Gothard, ktery se svou vyskou 352 m. n. m. narusuje svah, na némz jsou Hofice
postaveny. Gothard byl v historii husitskym bojistém. Zde Zizkovo vojsko odra-
zilo kFizdky, coz potvrzuje jeho socha na samém vrcholu kopce. Hned vedle se
nachdzi slavny hibitovni portdl. Dnes zde misto bojisté nalezneme Sochafsky
park U svatého Gotharda, ktery spadd pod samotnou galerii a je jeji nedilnou
soucdsti. Sochy, které zde naleznete jsou produkovdny na sochafskych sympo-
ziich, které se v Hoficich pofddaji kazdy druhy rok uz od Sedesdtych let. V tomto

lese soch pak nalezneme budovu galerie.

2. 1. 2.Exteriér galerie

PFfi prvnim pohledu na budovu si ¢lovék ani neuvédomi, ze se v ni skryvd vyhldse-

Obr. 17. Galerie plastik HoFice
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Nnd sbirka secesnich soch. V kontrastu se sochafskym parkem pUsobi zastarale
a neprdtelsky. Jednd se o nizkou stavbu s ostrymi rysy a matnymi okny, kterd si
uz na prvni pohled zazila své. Je pravdépodobné, ze v dobé, kdy byla budova
postavena, pUsobila vhodné, ale je zndt, Ze nutné potfebuje rekonstrukci. Osob-

né povazuji stavbu za prvek, ktery narusuje celkovy ndavstévnicky zdzitek.

2. 1. 3.Interiér

Hned v loby si opét vS§imnete vlivu socialismu na tuto kdysi impozantni budovu.
Napfiklad prosklend stfecha, kterd kdysi propoustéla svétlo na sochy, je zazdé-
Nnd a misto parapetu je nalepené lino které ho chrdni proti prosakujici vihkosti.
V kontrastu s témito nedostatky je celd galerie vydldzdénd mramorem a i ne-

zkusené oko oceni kvalitu expondtd. Mimo lobby se v galerii nachdzeji dvé dalsi

Obr. 18. Interiér Galerie plasik Hofice
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mistnosti. Prvni mensi slouzi jako vystavni prostor pro souc¢asnd dila a autorské
vystavy, kterésekazdy mésicazdvaobmeénuji.Vtédruhésenachdzicenndsbirka
pfevdzné secesniho obdobi. Nalezneme zde dila velikdnu jakymi jsou napfiklad

S. Sucharda, Q. Kocian, L. Kofrdnek a L. Saloun.

2. 1. 4.Vizudlni styl

Galerie se v souCasné dobé prezentuje geometrickym logem sestavenym z tva-
rt, ve kterych miazeme nalézt pismena G a P. To je doplnéno celym ndzvem
instituce vyobrazenym tenkym bezserifovym pismem umisténym do tfech Féadku.
Toto logo bylo navrzeno ve 20. stoleti a v dnesni dobé ¢eli Fadé problémd. Prvni
problém soucasného logotypu je nejednotnost tézkého symbolu s elegantnim,
vzdusnym pismem. Jako druhy problém vidim slozitou pouzitelnost z dlvodu

proporci, které v typické podobé pismo roztahuje pfilis do vysky. A v neposledni

Méstské muzeum a galerie Hofice
Vs srdecné zve na prednésku

MEZI NATURALISMEM A SECESI.
MAX SVABINSKY A UMELECKE
TENDENCE KOLEM ROKU 1900.

0 tvorbé Maxe Svabinského v kontextu
soudobé umélecké scény promluvi

Mgr. Kristyna Hochmuth (Brozova)
2 Narodni galerie v Praze

Ve Cturtek 7. zafi 2017 od 17 hodin
v Divadelnim sale hofické radnice.

muzeum.horice.org

Obr. 19. Souc¢asnd vizudlni identita Galerie plastik
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fadé geometricky symbol plUsobi joko reprezentace galerie zaméfené na mo-

derni, sochafské umeéni, coz je v pfipadé Galerie plastik nevhodné.

Logotyp je primdrné vyobrazen v bilé barvé na ostfe zeleném podkladu. Umim
si pFfedstavit, zZe by tato barva s logem fungovala v tenkych linkdch, avsak ve
velkych plochdch v jakych ji mUzeme vidét, evokuje spise znacku sportovniho
oble&eni nez uméleckou instituci. Nejvétsi problém vSak tkvi v nejjednotnosti vi-
zudlnich vystupu. Ty se dramaticky lisi vystavu od vystavy ve vSech aspektech,

od pisma pfes kompozici az po barevnost.

2.2. MARKETINGOVY PRISTUP

Galerie plastik Hofice nezaméstndvd marketingového odbornika ani PR pracov-
nika, proto musim pochvdlit aktivitu galerie na socidlni siti Focebook. Pfispévky
jsou pravidelné a pfevdzné kvalitné odkomunikované. Jediné co chybi, je jiz zmi-

nénd vizudini jednotnost.

Za velky problém v8ak povazuji chybéjici propagaci ve méstech v okoli HoFic
- nékolik plakdtd v Ji¢iné, Hradci Krdlové a Dvofe Krdloveé &i letdky v galeriich
téchto mést by rozsifily ndvstévnickou zdkladnu. V domovském mésté galerie
je propagace také nedostacujici a v kombinaci s chybéjici webovou strdnkou

dosdhne jen na malé procento populace.
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3. REDESIGN

3.1. PRINCIPY

Redesign souCasného brandu jsem zapocal rozhovorem s feditelkou galerie

a stanovenim principd, které by méla novd vizudlni identita ndsledovat.

Zacal jsem se samotnym ndzvem, ktery oficidlné zni Galerie plastik Hofice. Vy-
obrazovat tak dlouhy ndzev v logu mi pfFislo problematické, proto jsem si udélal
prizkum galerii v Ceské republice a zjistil jsem, Zze 2dadnd jind Galerie plastik
neexistuje a proto neni nutné uvddét lokaci v ndzvu loga. Tento ndpad jsem nd-
sledné probral s klientem a shodli jsme se na tom, Ze logo neni tfeba zatézovat

informaci o lokaci.

Jako jeden z nejdulezitéjsich prvkl této instituce jsem stanovil propojeni se Sochar-
skym parkem, ktery &ini galerii naprostym unikdtem, proto by se tato uméleckd sym-
bidza méla ukdzat i ve vysledném vizudinim stylu. Jako dalsi dulezité kritérium jsem
si stanovil prostorovost. | pfes to, Ze galerie sporadicky vystavuje i obrazy, jednd
se predevsim o galerii sochafskou a proto by se v identité mél objevit prvek, ktery
naznaduje tfeti rozmér a plasti¢nost. Jako posledni princip jsem zvolil kontrast. Vsi-
ml jsem si, Ze v samotné galerii je kontrastd hned nékolik - organi¢nost secesnich
soch versus minimalismus opakujici se v doCasné moderni vystave, interiér galerie

vs volny prostor sochafského parku, socha versus obraz, harmonie versus kontrast.
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3.2. LOGO

Na tvorbu loga jsem potfeboval zhruba dva mésice, z toho jsem prvni mésic
pouze skicoval vSechny mozné i nemozné varianty. Nékolik variant jsem se roz-
hodl vyobrazit i digitdlné, ale ve vysledku zddnd, az na jednu, nekomunikovala

principy, které jsem si stanovil.

Galerie plastiTr

alerie
9 plastik

Obr. 20. Prvni navrhy loga

Mezi prvnimi ndvrhy které jsem zvazoval, byli verze zalozené na prostorovosti
krychle. Zkousel jsem pracovat s perspektivni deformaci hran a ploch. Tento
pfistup jsem zavrhl kvuli nizké ndvaznosti minimalistickych symboll na secesni

vystavu galerie.

Logo, které jsem velice dlouho zvazoval je slozeno z obdélniku symbolizujiciho
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GALERIE
G PLASTIK

Obr. 21. Druhé ndvrhy loga

moderni umeéni &i interiér galerie a prolnutého organického tvaru, ktery repre-
zentuje secesi a exteriér. Organicky tvar je slozen ze stylizovanych vrstevnic
vrchu Gothard, na kterém se galerie nachdzi. Tento tvar jsem vyobrazil zelenou
barvou, jez zna&i harmonii a rovnovdhu secesnich dél. V plUvodni verzi logotypu
byly tvary doplnény o pismena G a P, které jsem v pozdéjsich iteracich odstranil
z duvodu duplicity pfi pFfitomnosti samotného ndzvu galerie. Tato verze byla za-

vrhnuta z davodu pFilisné komplexnosti.

Od pfFilisné komplexnosti jsem se posunul spise k minimalismu - logo pro které
jsem se nakonec rozhodl je Cisté typografické. Pouzil jsem vyrazny, stinovany,
bezserifovy font ktery je dostacujici i bez dalsich grafickych prvkl. Pismem
jsem vytvofil kompaktni tvar ktery usnadnuje pouzitelnost symbolu. Prostoro-
vost, kterou jsem chtél plvodné dostat uz do logotypu jsem se rozhodl vyuzit

pouze jako soucdst vizudlni identity.
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GALERIE
PLASTIK
HORICE

Obr. 22. FindlIni ndvrhy loga

3.3. FONT

Jako pismo nové vizudlni identity jsem zvolil font Gopher navrzeny Americkym
typografem Adamem Laddem. Unikdtni vzhled pisma Gopher vznikd stinovdnim,
které je narozdil od béznych pisem horizontdini. Font se sklddd ze t¥i rodin, kaz-
dd pro jiné vyuziti. Rodina Display je nejvyraznéjsi a je idedlni pro velké nadpisy.
Na druhé strané Text pUsobi témérF jako oby&ejny sans-serifovy font a dd se
pouzivat na delsi odstavce. Kazdd z téchto rodin obsahuje pfes deset rdznych

Fezl, coz poskytuje velkou kreativni svobodu v typografickych Fesenich.
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Gopher

Reverse Contrast Normal, Text &
Geometric Sans FONTS Display Families

Obr. 23. Font Gopher

3. 4. VIZUALNIi PRVKY

Kazdd vizudini identita potfebuje grafické prvky, které se daji bezproblémové opakovat
napfi¢ véemi médii. Zaroven tyto prvky museji korespondovat s vizualitou loga, kompozi-
ci a zvolenym pismem. Jiz od zac¢dtku jsem chtél do identity dostat prostor. To se mi po-
dafilo za pomoci scriptu, ktery generuje ¢dstice v zdvisloti na RGB soufadnicich viozené
fotografie. PFi testovdni jsem narazil hned na nékolik zajimavych a rdznorodych vysledku.
Rozhodl jsem se, Ze v identité pfesné nestanovim, které z nich se budou pouzivat. Tim
jsem docilil vétsi variability a zdroven jsem zgijistil ze identita nezacne lidi, ktefi s ni kazdy

den pFijdou do styku nudit.
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RaeE

FRANTISEK
BILEK

sochal, architekt

24.6.-31.8. 201
vernisés: 23.5.

Obr. 24. Vyuziti vizudlnich prvkut

3. 5. DIGITALNIi PROSTREDI

3. 5. 1.Webovd strdnka

Tvorbu webové strdnky jsem zacal pruzkumem, joké informace ¢&i funkce musi
strdnka turistum poskytovat. To jsem zjistil rozhovorem s feditelkou galerie a né-
kolika ndavstévniky. Také jsem si vytvofil reSersSi konkurenénich galerii a zvdzil,
které funkce jejich webovych strdnek by mohly byt pro Galerii plastik pfinosem.
Ndsledné jsem vSe rozfadil do nékolika podstrdnek podle tématu a vSe srovnal
podle dulezitosti. V dalsim kroku jsem si v8e rozkreslil a vytvofil wireframe pro
jednotlivé podstrdanky. V poslednim kroku jsem jednotlivé sekce zpracoval vi-
zudlné. PFidal jsem barvy, fotografie, ikony, upravil velikosti pisem a doupravil

rozloZzeni prvkl, abych nékteré upfednostnil a jiné potlacil.
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3.5.2. Mobilni aplikace

Webovou strdnku jsem doplnil o jednoduchou aplikaci, kterou si mlzou ndvstév-
nici galerie zdarma stdhnout. Aplikace obsahuje zajimavé poznatky o mésté
a galeriim doplnéné o mapu s lokacemi nejzajimaveéjsich sochafskych kousku.
Zdroven uzivatelim poskytuje novinky z galerie a informace o aktudlini vystavé

a toivcizimjazyce.

3.5.3. Socidlni sité

Jak uz jsem zminoval v kapitole 2.5, socidIni sité jsou v dnedni dobé nepostra-
datelnd soucdst marketingové komunikace. Z toho dlvodu jsem navrhl vizudini
V kazdém pFispévku, ktery se tykd vystavy se promitaji prostorové &dstice a cel-
kovou komunikaci jsem obohatil o ,hashtag® #Galerieplastik, ktery poslouzi

pfedevsim v propagaci samotnymi ndvstévniky.

3.6. VSTUPY DO FUNGOVANI GALERIE

Zde zminuji nékolik v UX galerie. Vyfeseni brdni praktické divody (Casto se jed-
nd o nedostatecné finance). Pfesto je dulezité tyto body zminit, aby slouzily jako

pfipominka chyb, které by galerie mé&la v budoucnu vyresit.
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Prvnim z téchto problému je nedostatedénd propagace a navigace v Hoficich.
Toto mésto je plné soch, ale ve vétsiné pfipadl mezi nimi neni naznaéena sou-
vislost a vazba na galerii. Zdroven chybi upoutdvky na hlavnich pfijezdovych
cestdch do mésta a pfihodné znaceni samotné galerie. Tento problém z &dsti

feSim navrzenou aplikaci a z ¢dsti obohacenim méstké navigace.

V galerii chybi rozsdhlejsi relaxa&ni zéna. Ve vétsich institucich mizeme nalézt
kavdrny nebo obchody s jidlem, coz v pfipadé malé galerie Ize nahradit pohodl-
nym posezenim a volné dostupnou pitnou vodou. Uvnitf budovy na odpoc&inko-

vou zdnu neni prostor, ale lokace galerie vybizi k vytvofeni zakryté terasy.

Maloméstskd uméleckd instituce by méla fungovat jako kulturni centrum okoli,
joko misto, kde se lidé se zdjmem o sochafstvi schdzi a pfipadné pracuji. Bylo by
vhodné dedikovat prostor napfiklad pro studenty sochafsko-kamenické skoly,

kterd se nachdzi pobliz, a motivovat ndvstévu poskytnutim odborné literatury.

Galerie trpi nedostatkem zaméstnancu. To se projevuje jak na oteviraci dobé,
kterd je uprostfed dne narusena poledni pauzou, tak na pfistupu ke stdalé ex-
pozici. Ta se obménuje jen vyjimecné a souéasnym pracovniklm nezbyvd &as

k vytvdreni kontextudlinich pFibéhu.

V mistnosti se stdlou expozici se z historickych dlvodld nachdzi tfi obrazy, které

ag pusobivé, narusuji image instituce.

Chybi dobfe viditelné oznac&eni budovy galerie a ndvstévnik trpi nejistotou zda
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je na spravném misté az do chvile kdy vstoupi do budovy. Tento problém FesSim

promitnutim vizudlniho styly na budovu galerie.

O v8ech téchto bodech jsem jednal s vedenim galerie a jejich vyfeseni je nedil-

nou soucdsti nového brandingu této instituce.
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ZAVER
Galerii plastik v Hoficich jsem si nevybral ndhodné&, nachdzi se v mém rodném

meésteé a proto jsem si vSiml ze i pfes vysokou kvalitu sbirky a jedine&nost je tato

instituce podcenovdna a pocet ndvstévnikl neodpovidd jeji drovni.

Jako hlavni téma teoretického vyzkumu jsem si stanovil marketingové strate-
gie v oblasti vytvarnych instituci. Tuto problematiku jsem dopodrobna studoval
o ndsledné konzultoval mozné zmény v provozu instituce s vedenim Galerie
plastik HoFice. Diky tomu jsem se naucil jak k vytvofeni image vyuzit nejen de-

sign ale i marketing, coz mé jako designéra v mnohych ohledech posunulo.

Cilem praktické ¢dsti bylo vytvofeni nové identity Galerie plastik HoFfice. Na-
vrzené fesSeni obsahuje logo, webovou strdnku, aplikaci a propagaé&ni ma-
teridly. Inspiroval jsem se prostfedim, ve kterém se galerie nachdzi a dospél
jsem k jednoduchému a modernimu designu. Diky nové identité bude galerie
schopnd nejen lepsi komunikace s potenciondlnimi ndvstévniky ale i kvalitnéjsi

sebepropagace.

Vysledek mé diplomové prdce splnil puvodni cile a jsem s nim spokojen nejen j&
ale i vedeni galerie. Povedlo se mi charakterizovat vyjime&nost galerie a stano-

vit vizudIni pravidla pro konzistentni vyuziti ve vSech médiich.
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