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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vypracovanim navrhu na zlepSeni marketingové strategie
vybraného vytvarného umélce, konkrétng Klaudie Svrékové, pisobici na soutasné vytvarné
scéné. Prace je rozdélena do ¢tyt hlavnich ¢asti. Teoreticka Cast prace je zaméfena na objasnéni
zakladnich pojmi tykajicich se marketingové strategie, marketingového mixu, marketingovych
nastrojii a dal§ich pojml nezbytnych pro porozuméni a sestaveni navrhu marketingové
strategie. Analyticka Cast obsahuje predstaveni umélce a analyzu soucasné marketingové
strategie umélce potiebné k ziskani informaci pro praktickou ¢ast diplomové prace. Analyticka
¢ast je doplnéna taktéZ o provedeny marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast prace je vénovana
vypracovani navrhu na zlep$eni marketingové strategie Klaudie Svrékové, ktery ma za cil

navysit pocet zakaznikl o autorCiny obrazy a ziskéani vétsiho povédomi o umélci a jeho tvorbé.
Abstract

This diploma thesis deals with the development of a proposal to improve the marketing strategy
of a selected visual artist, namely Klaudie Svrékova, active on the contemporary visual scene.
The work is divided into four main parts. The theoretical part of the work is focused on
clarifying the basic concepts related to marketing strategy, marketing mix, marketing tools and
other concepts necessary for understanding and drafting a marketing strategy. The analytical
part contains the introduction of the artist and the analysis of the current marketing strategy of
the artist needed to obtain information for the practical part of the thesis. The analytical part is
also supplemented by the marketing research carried out. The practical part of the work is
devoted to the development of a proposal to improve Klaudie Svrékové's marketing strategy,
which aims to increase the number of customers with the author's paintings and gain greater

awareness of the artist and his work.

Klic¢ova slova
komunika¢ni mix, marketing, marketingovd komunikace, marketingova strategie, uméni
Key

communication mix, marketing, marketing communication, marketing strategy, art
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Uvod

Umeélecka tvorba populaci doprovazi od nejstarSich dob a je soucasti lidské kultury. Uméni
neobohacuje lidstvo pouze svym estetickym charakterem, ale kontakt suménim, at’ uz
vytvarnym, muzickym ¢i performativnim, pisobi také pozitivné v oblasti obohacovani zivota,
poznavani svéta, rozvoje lidské intuice, kreativity, citéni a védéni, a dale slouzi jako
komunikac¢ni prostfedek a prvek odreagovani a prevence proti celé fad¢é negativnich aspektil,

jako je vyhoteni, deprese, stav osamoceni a mnoho dals$ich.

Aby mohlo umélecké odvétvi fungovat a umélci meli moznost tvofit, je zapotiebi dostateéné
mnozstvi finan¢nich prostifedkt, které bude tuto oblast zivit, a zakaznik, ktefi tyto prosttedky
poskytnou. Na zéklad¢ tohoto vztahu a vymezeni umélct zakonem o danich z piijmt, mizeme
umeélce chapat jako podnikajici osoby, jejichz cilem je stejné jako u ostatnich subjekta
vykondvajicich obchodni ¢innosti tvorba zisku za ucelem pokryti ndkladii na Zivot a naklada
na podnikani. Umé¢lec tedy neni vazan pouze na kvalitu své prace, ale také schopnost své uméni

prodat.

Na trhu, ktery je otevieny, kde maji lidé nizky vstup do podnikani a internet nabizi moZnost
prezentace a prodeje ¢ehokoli a odkudkoli, se pocet umélct stale zvysuje. Kazdy mize v dnesni
dobé¢ tvofit a své dilo prezentovat ¢i prodat. Pro podnikani v umélecké sféie je proto ¢im dal
tim vic dulezité zvoleni urc¢ité marketingové strategie prezentace a prodeje d¢l, a také pouziti
marketingovych nastroju uzitych pro zvyseni zajmu o prodej dél a povédomi o umélci i jeho
tvorbé. Diplomova prace se bude zabyvat kroky vedoucimi k nalezeni nejvhodnéjsi
marketingové strategie a marketingovych nastroji na poli vytvarného uméni u konkrétni osoby

podnikajici v rdmci autorského zdkona.

Jelikoz kazdy umélec tvoti svym zplisobem nova a odliSna dila od ostatnich a umélci si tedy
nijak nekonkuruji, je nalezeni nejvhodnéjsi marketingové strategie a marketingovych nastroju
V prvni ¢asti mozné za pomoci rozhovoru s umélei, které jejich sdéleni s odkazem na formy
ucinného a net¢inného marketingu a propagace z vlastnich zkuSenosti nemtZe nijak ohrozit.
Na zékladé¢ jejich zkuSenosti a zkuSenosti umélce z diplomové prace je mozné vytvorit model

fungujici marketingové strategie na poli vytvarného umeéni.

V prvni, teoretické Casti této diplomové prace budou vysvétleny pojmy a principy vztahujici

se zejména k marketingové strategii a jejim nastrojum, marketingovému mixu, produkci

13



vytvarnych dél umélci, marketingu a specifikiim Vv této oblasti, faktorim ovliviiujicim nakupni
chovani a rozhodovani u zakaznik, metodam a pfistupim meéfeni v dané oblasti, a dalsi

problematice potiebné k vypracovani analytické a praktické ¢asti této semestralni prace.

Druha c¢ast této diplomové prace se bude zabyvat predstavenim umélce a analyzou jeho
soucasné marketingové strategie potiebné k ziskani informaci pro praktickou ¢ast diplomové

prace. Analyticka ¢ast bude doplnéna taktéz o provedeny marketingovy vyzkum.

o~

Ve tieti, praktické ¢asti této diplomové prace bude na zaklad€ provedené analyzy, vyzkumu
a zhodnoceni vysledkd vypracovan navrh na zlepSeni marketingové strategie vybraného
vytvarného umélce. Cilem navrhu je navysit pocet zakazniki o umélcovy obrazy a povédomi

0 ném i jeho tvorbé.

Na zavér této diplomové prace bude provedeno shrnuti a zhodnoceni navrhu, véetné jeho

ptinost pro vybraného vytvarného umélce.
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1. CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této diplomové prace je vypracovani navrhu na zlepSeni marketingové strategie
vybraného vytvarného umélce, a to Klaudie Svrékové. Navrh bude tvofen na zikladé
zpracovanych analyz soucasného stavu marketingové strategie umélce a provedeného
marketingového vyzkumu, s dirazem na vybér takového feSeni, kterym se docili narustu poctu
zakaznikl o vytvarna dila vybraného vytvarného umélce a ziskani vétsiho povédomi o umélci

a jeho tvorbé.

Uvedeného cile této diplomové prace je dosazeno pomoci naslednych kroka. Na zakladé
analyzy soucCasné marketingové strategie umélce, ktera je potiebna k ziskani informaci pro
praktickou ¢ast diplomové prace a provedeni marketingového vyzkumu, je vypracovan takovy
navrh marketingové strategie, u kterého je docileno naristu zakaznikti o autorovy obrazy

a ziskani vétsiho povédomi o jeho produktu a znacce.

V teoretické Casti je pouzita metoda analyzy, ktera spocivd v rozdéleni dané oblasti
na jednodussi ¢asti. Celkova oblast marketingové strategie je rozloZena na jednotlivé zakladni
pojmy, principy a postupy potiebné pro vypracovani optimdlniho navrhu na zlepSeni
marketingové strategie vybraného vytvarného umélce. Tyto pojmy jsou spoleéné s pojmy
vztahujicimi se k podnikatelské ¢innosti fyzické osoby rozebrany na zakladé poznatku
z odborné literatury, zakonu o danich z piijmi a dalSich publikaci zabyvajicich se

problematikou marketingu.

Analyticka ¢ast je sestavena na zaklad¢é pouziti metody popisné a analytické, a tvofi podklad
pro navrhovou cast. Tato cast diplomové prace obsahuje potiebné informace o vybraném
vytvarném umélci, jehoz marketingova strategie se navrhuje. Dale obsahuje informace tykajici
se umeélcova postaveni na trhu a odvétvi, ve kterém osoba podnika. V této Casti jsou
vyhodnoceny taktéz silné a slabé stranky soucasné marketingové strategie vybraného
vytvarného umélce, faktory ovliviiujici nakupni chovani a rozhodovani u zakazniku a specifika
marketingu v oblasti vytvarného uméni. Vyznamnym podkladem pro navrhovou ¢ast
diplomové prace je také marketingovy vyzkum zaméteny na odhaleni marketingovych nastroju
vybranych vytvarnych umélct vyuzivanych k zvySovani zajmu o jejich dila a povédomi o nich
1jejich tvorbé.

Praktickd, tedy hlavni ¢ast této diplomové prace je vytvorena na zéklad¢ analytické ¢asti. Za
pouziti vhodnych nastroji marketingové komunikace, které vychazeji z teoretické casti,
a provedenych analyz a vyzkumu v analytické casti, je vytvofen navrh na zlepSeni
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marketingové strategie tak, aby jeho aplikace docilila zlepSeni marketingové strategie
konkrétniho umélce, ziskani novych potenciondlnich zdkaznikli, a také zvysSeni povédomi

0 produktu, znacce a umé¢lci.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Podnikani v umélecké sféfe je na zaklad€ rostouciho poctu lidi, ktefi mohou tvofit a sva dila
prodavat, ¢im dal tim vic narocné. I piesto, ze si umélci a jejich dila nejsou navzijem
konkuren¢ni z hlediska jejich originality, zakaznikovi se zvétSuje dostupny vybér. Na tomto
zvétsujicim se trhu je dalezité najit cestu k zakaznikovi a oslovit ho z davu. Pro nejen vytvarné
umeélce je dulezité zvoleni urc¢ité marketingové strategie prezentace a prodeje dél a také pouziti
marketingovych nastroji uzitych pro zvyseni zajmu o prodej dél a povédomi o umélci i jeho

tvorbé.

V teoretické Casti této semestralni prace, ktera bude podkladem pro nasledujici Casti prace,
budou vysvétleny pojmy a principy vztahujici se zejména k marketingové strategii a jejim
nastrojim, marketingovému mixu, produkci vytvarnych dél umélci, marketingu a specifikim
V této oblasti, faktorim ovliviiujicim nakupni chovani a rozhodovani u zakaznikl, vcetné
modelu jejich chovani, metodam a piistupim méfeni v dané oblasti, a dal§i problematice

potiebné k vypracovani nasledujicim castem této diplomové prace.

2.1 Marketing

V piipadé, ze podnik dosahuje dostatecné vysokych ziskt, je schopen dlouhodobé prezit a byt
konkurenceschopny, zvySuje mnozstvi prodeje a podilu na trhu, d4 se povazovat za Gspésny
(1,s. 10-12). Aby bylo téchto jednotlivych cili podnikem dosazeno, je pro vykonavani
obchodni ¢innosti je nezbytnou soucasti celopodnikové strategie také marketing a zvolena

marketingova strategie.

Marketingem se rozumi manazersky proces provadény jednotlivecem ¢&i skupinou, jehoz cilem
je za pomoci nastroji, metod a technik marketingového vyzkumu nalézt potencialniho

zakaznika, se kterym bude dale v idedlnim piipadé vytvoien a udrzen dlouhodoby vztah

(2, s. 52-56).
2.2 Marketingova strategie

Marketingovou strategii se rozumi veskera rozhodnuti a planované kroky managementu firmy
o tom, jak, kdy a kde bude spole¢nost konkurovat (3, s. 29). Urceni a volba marketingové

strategie je pro podnik vyznamna z diivodu jejiho zaméfeni se na taktické kroky pro navazani
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a udrzeni vztahu se zdkaznikem, vyvoj produkti a sluzeb podle pozadavkl zakaznikl

a uspokojovani jeho potieb, propagacni aktivity a Sifeni povédomi o spole¢nosti.

Na zaklad¢ marketingové strategie spociva volba a vyuziti distribu¢nich kanall, na kterych se
spole¢nost bude prezentovat, a také sledovani krokli konkurence a udrzeni si
konkurenceschopnosti. | kdyz se marketingova strategie a jeji nastroje s dobou méni, strategie
vyzaduje uréitou vérnost a dodrzovani, a nelze ji ze dne na den meénit, stejné jako nelze

v kratkém casovém useku zménit image firmy (4, s. 34).
2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix vychazi z celkové marketingové strategie, jelikoZz zahrnuje takticka
marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu, jeho ceny, propagace
a dostupnosti. Pro oznaceni marketingového mixu jsou nejcastéji pouzivany dvé zkratky
konceptli, a to 4P a 4C. Na zaklad€ znalosti a posouzeni prvka téchto konceptih mohou

spole¢nosti ovlivnit poptavku po jejich produktech (5, s. 152).

4P se rozumi jiz zminény nabizeny produkt (Product), jeho cena (Price), propagace (Promotion)

a dostupnost (Place).

V podobném duchu vznikla zkratka 4C, ktera oznacuje hodnotu pro zakaznika (Customer value,
naklady pro zékaznika (Costs), komunikaci této hodnoty (Communication) a jeji dostupnost

(Convenience).
Jelikoz nejoblibenéjSim konceptem marketingového mixu stale ztstava klasicky model 4P,

bude v nasledujici ¢asti popsan podrobnéji.

2.3.1 Produkt

vvvvvv

k uspokojeni potieb zakaznikti. Nabizeny produkt tvoii zaklad kazdého podnikani a patii
pod ngj vSechny vyrobky a sluzby na trhu, které firma nabizi zakaznikim ke koupi

a ke spotiebé.

Vlastnosti produktu, jako jsou kvalita, spolehlivost, znacka, design, estetika, zaruka, Servis
a dalsi sluzby, rozhoduji o uspokojeni potieb zakaznikd a konkurenceschopnosti produktu
(5, s. 154).

Na trhu zbozi a sluzeb je proto velice dllezité pracovat na celé fad€ charakteristik produktu,
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kterou se lze odlisit od konkurence, at’ je to doplnénim urcitého funkéniho benefitu, zménou
zivotniho cyklu produktu, pfijetim inovaci, vytvotfenim produktové fady ¢i dalSimi odliSnymi

prvky.
2.3.2 Cena

Cenou se rozumi penézni vyjadfeni hodnoty nabizenych produktii spole¢nosti v urcitém jejich
objemu, mnozstvi nebo kvalité. Cena produktd a celkova cenova politika podniku zavisi na
rozhodnuti managementu a jeho podnikové strategii, ktera urc¢i, co a v jaké Castce zdkaznik
zaplati. Cena nabizené¢ho zboZi a sluzeb je zaroven zasadni polozkou 4P z pohledu vynost

a finan¢nich prostredkd, které firmé ptinasi, a také positioningu produktu (5, s. 175).

Samotna cenova tvorba je pro spolecnosti pomérné slozitym procesem. Cena mize byt
stanovena rdznymi zpasoby, a to konkrétné sou¢tem nakladti na spotifebované suroviny
a materidl, ke kterym se pfipocte spolecnosti uréend obchodni marZe, cena dale miiZze byt
odvozena z cen konkuren¢nich produktil, nebo z ceny, za kterou jsou zakaznici ochotni vybrany
nabizeny produkt zakoupit. Na managementu spolecnosti tak stoji rozhodnuti, jaky zptsob
cenové tvorby nabizenych produkti zvoli, a za kolik budou jednotlivé produkty svym

zakaznikiim nabizet (5, s. 179).

Jak jiz bylo v praci zminéno, cena ovliviiuje také positioning znacky, ktery lze chapat jako
zpusob vnimani nabizenych produkti spolecnosti zdkazniky ve srovnani s nabizenymi
produkty konkurence. Produkty snizs§i cenou byvaji Casto zdkazniky povazovany
za ekonomicky vyhodnéjsi, ale zarovein méné kvalitni produkty s kratSi dobou Zivotnosti.
U luxusnich statki mize byt tento jev opa¢ny a nastava situace, kdy zakaznici spole¢nosti
vnimaji vys$§i ceny nabizeného zbozi a sluzeb jako protihodnotu za dostatecné lukrativni
produkt, ktery je kvalitni a ma vysokou dobu Zivotnosti. Ne vzdy vSak plati vztah, Zze vysoka

cena znamena nutné kvalitnéjsi produkt, vSe zalezi na vysi stanovené marze.
2.3.3 Dostupnost

Distribucni kandly jsou zplisoby cest, jakymi se nabizené produkty mohou dostat k zakaznikowvi.
Volba zpisobu distribuce nabizenych produkti od jeho vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi
hraje pfi obchodovani se zdkazniky dulezitou roli, kterd nasledné ovliviiuje taktéz vybér

a vyuziti marketingovych nastroji. (5, s. 216).

Existuji dva zplisoby distribucnich cest, a to pifima a nepiima. Vybér distribu¢ni cesty miize
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byt ovlivnén naptiklad velikosti firmy a mnoZstvim nabizenych produktl, segmentaci

a umisténim zakaznikti nebo také konkurenci (5, s. 222-227).

Pfimym prodejem se rozumi takovy zpusob distribuce, kdy se nabizeny produkt dostava
od vyrobce piimo ke spotiebiteli, aniz by bylo vyuzito sluzeb zprosttedkovatele. S vyvojem
technologii a komunika¢nich prostiedkli se pfimy prodej ve vybranych odvétvich vyrazné
usnadnil a pfesunul do online prostiedi. Spole¢nosti dnes mohou uspésné prodavat samy,
bez dalsich prostfedniki, pomoci vlastniho e-shopu, tedy prodeje pies internet. Vyhodou této
formy distribuce produktd spolecnosti k zdkaznikim je piimy kontakt se zékaznikem,

ktery miize posilit vzajemnou vazbu a vytvoftit dlouhodoby vztah.

Neptimy prodej probiha za vyuziti zprostiedkovatele, kterym muze byt naptiklad obchodni sit’,
typicky prodejni sit’ velkoobchodl. Vyhodou této distribu¢ni cesty pro spole¢nost mize byt
pfeneseni veSkerych ndkladli spojenych s provozem obchodni sit€ na zprostfedkovatele

a obchodniky, ktefi si za prodej nauctuji pfedem stanovenou provizi.
2.3.4 Propagace

Propagace, nékdy oznacovana také jako marketingova komunikace, je zptisobem komunikace
se zakazniky, jejiz cilem je pfedat konkrétni sdéleni o nabizeném produktu a spolecnosti cilové
skupin€ osob, a zvysit tak povédomi o spolecnosti a ji nabizenych produktech. Propagace
vychdzi z marketingové strategie a obsahuje veskeré marketingové a komunikacni nastroje,

které slouzi k prenosu téchto sdéleni mezi zdkazniky a spolecnosti (5, s. 193).

Zpusoby propagace nabizenych produkti jsou rtzné a v souvislosti s charakteristikou
spole¢nosti a ji nabizenych produkti se od zplisobu propagace ostatnich firem mohou
lisit. Pfi propagaci jsou vyuzivany nejznaméjsi marketingové nastroje jako je zejména reklama,

podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. (5, s. 209).

Pii tvorbé reklamy a vybéru zpusobu propagace je dilezité uvédoméni, ze bézny obcan
velkomésta je denné vystaven v priméru dvéma tisicim reklamnich a komunika¢nich sdéleni,

ze kterych si v§imne a zapamatuje jen malou ¢ast (6, s. 29).
2.3 Nastroje marketingové komunikace

Podpora neboli marketingova komunikace je nejviditelnéjSim néastrojem marketingového mixu.
Prostfednictvim marketingovych nastroji, které vyuZziva, spolecnost komunikuje se svymi

zakazniky. Mezi tradicni marketingové nastroje patii reklama, public relations, piimy
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marketing, osobni prodej a podpora prodeje. S vyvojem technologii a doby vznikaji nové formy
nastroji pouzivané ke komunikaci se zakaznikem. Mezi tyto nové vzniklé marketingové
nastroje muze byt zarazen napiiklad buzz marketing, content marketing, influencer marketing
a info marketing (7, s. 25-26).

Marketingové nastroje by se mély v idealnim ptipadé¢ kombinovat tak, aby puasobily stejnym
smérem a aby mezi nimi probihala vzajemna interakce. V ptipadé, ze se marketingové nastroje
navrhnou tak, aby se jejich G¢inek znasoboval vzajemnou podporou, spolecnost i jeji znacka
budou na zaklad¢ marketingového mixu silnéjsi. Tento vztah mtize byt vysvétlen na piikladu,
kdy se uc¢inek sponzorstvi a sponzorskych darti nasobi v ptipad¢, kdy bude souCasné navrzena
a spusténa podpora prodeje a kampan pro vetejnost, kterd na sponzorovanou akci piilaka

potencialni i stavajici zakazniky (7, S. 26).
2.4.1 Reklama

V soucasné dobé patii reklama k nejznaméjSim nastrojim marketingové komunikace a je
na ni pohlizeno jako na neosobni a masovou. Reklama, v mnoha pfipadech prostfednictvim
hromadnych médii jako jsou noviny, casopisy, televizni vysilani ¢i radio, upozoriuje
na realizovanou podporu prodeje a umociiuje svou piitomnosti jeji efekt. Vyhodou pouziti
tohoto marketingového nastroje je jeho efekt dlouhodobé tvorby image spole¢nosti a jeho

okamzity tcinek (8, s. 192).

Reklamu je béhem dne mozZno spatfit na celé fad¢ mist, nejéastéji v inzerci v tisku, denicich,
Casopisech, roznasenych letacich, letacich v misté prodeje, brozurach, prospektech, televiznich
spotech, rozhlasovych spotech, reklame v king, reklamé ve filmu v podobné product placement,
venkovni reklamé, na internetu v podobé banneru, vyskakovacich oken, kontextovych reklam,

webovych prezentaci a mnoha dalsich mistech (8, s. 194).

Pti pldnovani a vytvareni reklamy je pro jeji lepsi ucinnost a dosazeni ocekdvanych vysledkli
tieba zvazit komu bude reklama urcena, co bude predmétem reklamy, co bude obsahem sdéleni

reklamy, ¢eho chce firma pomoci reklamy dosdhnout, kde bude reklama umisténa a jaka bude
jeji frekvence (8, s. 193).

2.4.2 Podpora prodeje

Pod podporou prodeje l1ze chapat takové aktivity, které vedou k poskytnuti urcité vyhody
zakaznikovi, a tak posili pfimy prodej. Podpora prodeje probiha zejména na konkrétnim misté
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prodeje ve formé poskytnuti zlevnénych cen, nabizeni kupdnii, programi pro loajalni
zakazniky, zapojeni se do soutéze ¢i rozdadvani vzorkl zdarma, a jednéa se o takové stimuly
prodeje, které maji ze svého charakteru kratkodoby ucinek a nebuduji dlouhodoby vztah se

zakaznikem (8, s. 203).

Dutivodem pro realizaci podpory prodeje mtize byt naptiklad zavedeni nového produktu na trh,
tlak na zvySeni prodejt, vysoce konkuren¢ni prostredi, nizka diferenciace produkta a sluzeb,

orientace zédkazniki na cenu, nebo sezonni a Casové omezena nabidka ¢i vyprodej (8, s. 203).

Jak jiz bylo zminéno, jelikoZ tento marketingovy nastroj probiha ve form¢ akci v misté prodeje,
ochutnavek, predvadécich akci, vystav a veletrhli, vzdélavacich akci, seminaii a webinaiu,

riznych zabavnich akci, roadshow, soutézi a rozdavani vzorkil, pfinasi okamzité¢ a velmi

intenzivni pisobeni na rozhodovani zdkaznika.
2.4.3 Public relations

Pojmem public relations se rozumi veskeré cinnosti, jejichz prostfednictvim spolecnost
komunikuje se svymi potencionalnimi i stavajicimi zakazniky. I kdyZ se public relations fadi
do skupiny nejduvéryhodnéjsich nastrojti komunika¢niho mixu, je nékdy opomijenym, ale o to
vice vyznamnym marketingovym ndstrojem, ktery se vyuziva zejména pro dlouhodobé

budovani dobrého jména a povésti firmy, produktu, sluzby 1 vztahu se zékazniky (7, s. 26).

Pti planovani a tvorbé public relations by se mélo vzdy jednat o fizeny proces, a dobie
naplanované aktivity konané za ucelem vytvoreni jiz zminénych piiznivych vztahl s vefejnosti
a budovani dobrého jména firmy, produkti 1 sluzeb. V praxi se jedna zejména o tvorbu firemni
identity tykajici se pouzivaného loga, pisma, barevnosti, vizitek, dale zvefejiovani riznych
novinek a publikaci ve formé podnikovych €asopisti, vyro¢nich zprav, brozur pro zakazniky,
a také poradani vetejnych akci typu sponzoringu, pfedndsek a veletrhii. Tento marketingovy
nastroj umoznuje firmu, produkt ¢i sluzbu spojit také s neziskovym cili obCansky i medidlné
zajimavym tématem se zaméfenim na socialni zodpovédnost. Takto orientovana ¢innost firmy

se pozitivné odrazi ve vnimani image i hodnot spole¢nosti (8, s. 200-202).
2.4.4 P¥imy marketing

Vyznam pojmu piimy marketing se v letech méni. Nyni se pouziva pro oznaceni kontaktovani
potencidlnich a stavajicich zdkaznikd s cilem vyvolat cilenou reakci a ptipadny prodej

nabizenych produktl a sluzeb. Tento marketingovy nastroj na rozdil od osobniho prodeje ¢asto

22



nevyuziva osobniho setkani tvari v tvaf, ale masovéjsi formy komunikace a médii,
umoznujicich pfimy kontakt se zdkazniky. Komunikace probiha nejéastéji skrz e-mail, SMS,
online chat, webinaf, elektronicky nakup, postovni zasilku, katalog do schranek, aktivni nebo

pasivni telemarketing nebo teleshopping (7, s. 387).

Piimy marketing napomahé k vytvofeni kvalitni databaze zdkaznikli a sbéru informaci o nich
I jejich aktivité, a je zaroven hlidan existujicim zakonem ¢. 480/2004 Sb., Zakon o nekterych
sluzbach informacni spole¢nosti a o zmén¢ nékterych zdkonl (zdkon o nekterych sluzbach
informacni spole¢nosti), ktery zabraniuje spoleCnostem odesilani nevyZzadané komunikace

zékaznikovi (9).
2.4.5 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi pfimy prodej zdkaznikovi tvari v tvaf. Tento marketingovy
nastroj vyuzivaji zejména spolecnosti obchodujici s dalsimi firmami na B2B trhu nebo
spolec¢nosti prodavajici vyznamné produkty vyssi cenové hladiny, dlouhodobé funkénosti
a zaruky svym kone¢nym zakazniktim na B2C trhu. Je to z diivodu navazani bliz§iho kontaktu
se zakaznikem, budovani vzajemného dlouhodobého vztahu, prodeje a ziskani okamzité zpétné

vazby na nabizené produkty ¢i sluzby (10, s. 207).

Nevyhodou tohoto zakaznicky orientovaného piistupu je jeho vyssi Casova i finanéni
nakladnost na obchodnika. Spolecnost musi na trhu pracovni sily nalézt vhodného zaméstnance
pro vykon tohoto typu prodeje, kterého nasledné zaskoli a poskytne mu prosttedky potiebné
pro vykon jeho préace, jako je naptiklad telefon, notebook, automobil, vlastni kancelar
a obchodni materidl. Tomuto zaméstnanci pii uskutecnéni kazdého prodeje vyplaci spole¢nost

provize za prodej, cestovné a dal$i bonusy.
2.4.6 Dalsi marketingové nastroje

V pritbéhu poslednich let se vyvinuly nové koncepty marketingovych néstroju, jejichz cilem je
urychlit $ifeni informaci mezi spolecnosti a zdkazniky. K témto novodobym marketingovym
nastrojim patii naptiklad buzz marketing, virdlni marketing, WOM, Guerilla, content
marketing, influencer marketing a info marketing. N¢které z téchto marketingovych nastroji

budou popsany v nasledujicim textu prace (11, s. 254-255).
Buzz marketing

Jak jiz bylo zminéno, dal$im marketingovym nastrojem je buzz marketing. Jeho cilem je
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vytvoreni rozruchu a debat o spolecnosti a ji nabizenych produktech formou témat a aktivit, jez
samy vyvolavaji pozornost u zékaznik i Siroké vefejnosti. Vhodné prezentovany podnét muze
vyvolat rozruch a samovolné $ifeni reklamniho sdéleni mezi potencialni pfiznivce a zékazniky
prostiednictvim osobni i neosobni komunikace. Z hlediska samovolného §ifeni kampan¢ skrz
média, novinafe, televizi, radia a samotné potencialni i soucasné zakazniky, se stal buzz

marketing jednou z nejlevnéjsich forem reklamy. Pokud vSak téma, nezaujme nebo nepobavi

natolik, aby se sd¢leni zacalo $ifit, efekt tohoto marketingového nastroje je zanedbatelny
(11, s. 270-273).

Buzz marketing mize mit formu viralniho marketingu ¢i formy word of mouth. V ptipadé
viralniho marketingu je sdé€leni pro zékazniky i média sdileno online prostiednictvim e-mailu
nebo socialnich siti ve formé textu, videa, obrazku, webové stranky, odkazu ¢i jiného
dokumentu. Forma word of mouth naopak zaruci tstni Sifeni informaci o nabizeném produktu

a znacce mezi prateli, rodinou a kolegy. (11, s. 265-266).
Content marketing

Dalsim marketingovym nastrojem je content marketing, ktery ziskava vétSi pozornost
spolec¢nosti az od roku 2008. Jelikoz je obsahem c¢innosti content managementu zejména
pravidelnd tvorba a distribuce neproduktového obsahu riznymi digitdlnimi cestami vybrané
cilové skuping, je skvély pro budovani diivéry a zapojeni potencidlnich i stavajicich zakaznikt
do komunikace. Obsah content marketingu by mél videdlnim ptipadé¢ dosdhnout jasné
stanoveného cile kvality. Obsah se li$i na zaklad¢ témat a kanalt, na kterych se po jeho
produktu ¢i sluzeb. Tento marketingovy nastroj je nejznaméjsi v podobé profilu na socialnich
sitich, blogu, informacnich ¢lanku a aktualit, rozhovoru, rad, tipd, navodu, ptipadovych studii,

infografiky, videi, podcastd, diskuznich potadi a skupin ¢i newslettera (12, s. 18).
Influencer marketing

Dalsim marketingovym nastrojem je influencer marketing, ktery je z hlediska rozvoje
socidlnich siti celosvétové oblibenym a hojné vyuZivanym nastrojem pii komunikaci
se zakazniky riznych ve€kovych skupin. V influencer marketingu je dileZitda spravna
identifikace a ovlivnéni vetejné znamych osob ¢i profesionaltt nebo osob uznavanych v daném
oboru. Takovato osoba ma schopnost ovlivnit nazory dalSich spotiebitelti v pfipadé, ze bude
0 nabizeném produktu spolecnosti vefejné hovofit. Tato forma spoluprace ma pozitivni vliv

na prodej nabizenych produkti ¢i sluzeb, které vybrand osoba propaguje, a déale na rlst
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poveédomi, sily i diveéryhodnosti znacky (11, s. 217).
2.5 Produkce vytvarnych dél umélci

Jak jiz bylo v této semestralni praci zminéno, umélecka tvorba doprovazi populaci
od nejstarSich dob a je soucasti lidské kultury. Produkce vytvarnych dél umélci na trhu
s vyvojem technologii a dostupnosti vytvarného materiali neustdle roste. Na trhu, ktery je
otevieny, lidé maji nizky vstup do podnikani a internet nabizi moznost prezentace a prodeje
cehokoli a odkudkoli, se pocet umélcti a nabizenych uméleckych predméta stale zvysuje.

V dobé¢, kdy kazdy mize tvorit a své dilo prezentovat ¢i prodat, je ¢im dal t€zsi ve vytvarném

umeéni prorazit a dosahovat ziskli potiebnych pro financovani osobnich nakladi.

Pro podnikani v umélecké sféte je proto ¢im dal tim vic dalezité zvoleni urcité marketingové
strategie prezentace a prodeje dél, a také pouziti marketingovych nastroju uzitych pro zvyseni

zajmu o prodej dél a povédomi o umélci i jeho tvorbe.
2.5.1 Vytvarné uméni

Vytvarné uméni obklopuje lidstvo témét odjakziva. Nejstarsi rytiny a rozsahlé jeskynni malby,
které jsou dnes zkoumany, po sob¢ zanechali predchiidci rodu Homo sapiens pted vice jak tisici
lety. Hlavni obory vytvarného uméni predstavuje malifstvi, sochafstvi, grafika, Kkresba,
architektura, uzité umeéni a fotografie. Vytvarné uméni dale mize byt déleno do tii kategorii,
ato uméni plosné, které se vyznacCuje produkci na platno, papir, dfevo, kamen, kov, sklo
¢i sténu, dale uméni prostorové, jehoz vyslednym produktem jsou trojrozmérné objekty, a jako

posledni uzité uméni v podobé architektury, keramiky, odévu a Sperku (13).

Tato semestralni prace bude zaméiena na uméni plosné, a to konkrétné na malii'stvi.
2.5.2 Malba

Pod pojmem vytvarné umeéni si fada lidi piedstavi pravé malbu. Malba je vytvafena nanaSenim
barev za pomoci riznych nastroji, nejcastéji Stétce, V riznych vrstvach na platno, papir, dievo,
kazi, kamen, kov, sklo, porcelan ¢i sténu. Nej€astéjsim podkladem malby je vSak platno, bud'to

bavlnéné, Inéné nebo smésové.

Existuje mnoho technik malby, které se v déjinach uméni vyskytovaly méné ¢i vice Casto, mezi
nejznaméjsi patii olejomalba, enkaustika, freska, graffiti, airbrush, dale také malba akrylem,

temperou, akvarelem, kvasem ¢i pigmentem s pojidlem. V soucasném vytvarném umeni se vSak
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rozdil mezi vytvarnymi technikami stird. Objevuji se techniky nové a dochazi k jejich miseni.
V drivejSich dobach byla malba vytvafena jednim konkrétnim zplisobem a technikou, nyni
muze byt malovdna rliznymi zplsoby a ndstroji zaroven. S rozvojem vytvarného umeéni
a pusobeni nejraznéjsich vlivt doslo také k vytvoreni fady novych styli. Podle stylu se malba
mize pro snaz$i uréeni fadit pod abstrakci, expresionismus, fauvismus, impresionismus,

kubismus, futurismus, modernu, naivni uméni, realismus, komiks ¢i pop art (13).

Jelikoz je uméni Casto navazano na historické, socialni, politické ¢i autorovo osobni déni,
odkazuje na nejrizngjsi problémy ¢i radosti. Mize také znazorfiovat mnoho zanrt a témat.
Ptikladem Zanru muze byt malba krajiny, zatisi, portrétu, autoportrétu, figury, abstrakce,

autorské reprodukce, alegorie nebo malba nabozZenského ¢i mytického odrazu.

Nakup uméleckych dél mtze byt z divodu mnozstvi styld, technik, zanra, umélcii 1 samotnych
maleb pro zdkaznika pomérné naroénym procesem. V ptipadé€, Ze ma zdkaznik urcité preference

a vi, kde a ¢i takovouto malbu miize zakoupit, je proces vyrazn¢ jednodussi.
2.5.3 Vytvarny umélec

V z4jmu vytvarnych umélctu je tvorba uméni vizudlniho, v podobé¢ soch, maleb, kreseb,
karikatur, rytin nebo d¢l vytvorenych jinou technikou. Jak jiz bylo v této semestralni praci
zminéno, K fungovani uméleckého odvétvi je zapotiebi dostatecné mnozstvi financnich

prostiedk, které bude tuto oblast zivit, a také zédkaznik, kteti tyto prosttedky poskytnou.

Jak je z historie znadmo, mnoho vytvarnych umélct zilo béhem své umélecké kariéry od vyplaty
k vyplaté a nebyvali za svou praci dostatecné zaplaceni. Propagace v dob¢€, kdy nebyl mobilni
telefon ¢i internet byla problematicka. Aby se o vytvarnicich nékdo dozveédél, museli ¢astokrat
nastoupit do uéeni v renomované dilné a vénovat se studiim uméni na prestiznich Skolach.
Uznéni se nékterym umélciim dostalo aZ po jejich smrti, kdy cenova hodnota jejich maleb
stoupla a malby se zacaly prodavat o mnoho draz. V novodobé historii lze nalézt hned nékolik
takovychto vyznamnych umélct. Jejich dila jsou vefejné znama, avsak autofi se za jejich zivota
a vytvarného plisobeni Casto potykali s bidou a nepochopenim v uméleckych i Sir§ich kruzich.
Prikladem takového ptibéhu miiZze byt zivot holandského malife Vincenta van Gogha, ktery
béhem svého Zivota prodal pouze jediny obraz, ale po jeho smrti, bylo toto dilo v roce 1990
prodéano za 82,5 milionu americkych dolarti. Malif, ktery zménil svét a smér vytvarného umeéni,

se ale nikdy bohatstvi a uznani nedockal (13).

Na zékladé¢ digitalni revoluce, vzniku a rozvoje hudebnich nosicti, pocitacii, mobilnich telefontl,
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fotoaparatli a videokamer, nésledné internetu, socialnich siti a ostatnich médii, doslo ke
globalnimu propojeni, které umoznilo snazs§i komunikaci v riznych odvétvich. V dnesni dobé,
kdy je mozné nabizené produkty propagovat a prodavat odkudkoli a komukoli, je snazsi
podnikat, nezli tomu bylo dfive. Prodej mtize probéhnout béhem jednoho kliknuti a zbozi mtze
putovat ptes cely svét. S informacnim veékem souvisi také rostouci pocet slavnych osobnosti
a influencerti, Kkteré Siroké okoli zna a sleduje. Jejich prace jim prinesla blahobyt

a nevycerpatelné moznosti na zaklad¢ snazsi komunikace a informacnich technologii.

Snazsi je taktéZ prezentace malifskych dél nabizenych vytvarnymi umélci. Umélci jiz nemuse;ji
nastupovat do u€eni renomovanych dilen, vénovat se studiim umeéni na prestiznich Skolach
a obchazet chramy a bohaté osoby, kterym by své obrazy ¢i sluzby nabidli. Na rozdil od
drivéjSich dob nyni staci zalozit profil na socidlnich sitich nebo e-shop, a kdokoli mize zacit
prodavat po celém svété. V novodobé historii 1ze nalézt hned nékolik takovychto vyznamnych
umglct, jejichz dila 1 pfibéhy jsou vefejné znamé, a jejich obrazy se prodavaji za nemalé Castky.
Ptikladem miZze byt némecky umélec Gerhard Richter, zndmy svymi abstraktnimi
a fotorealistickymi malbami, ddle mezindrodné uznavany japonsky umélec Takashi Murakami,
jehoz tvorba je soustfedéna na vykresleni japonské kultury, Andrew Vicari, ktery si svou
kariéru vybudoval na zadklad¢ malby portrétli vyznamnych osobnosti, David Hockney, ktery je
povazovan za jednoho z nejvlivnéjSich umélcti 20. stoleti, a ktery prorazil zejména pouzivanim
akrylové barvy a malby pop art, a dale graffiti um¢lec, malif a moralista. Mezi Gspé$Sné umeélce

poslednich let se fadi také David Choe, Jasper Johns a Damien Hirst (14).
2.5.4 Vytvarna umélecka ¢innost z pohledu podnikani

JelikoZz umélec malbou a prodejem svych dé€l Casto vykondva samostatnou vydélecnou ¢innost
nebo spolupracuje pfi vykonu takové samostatné Cinnosti, musi byt na financnim uwfadé
registrovan jako osoba samostatné vydélecna a jeho piijmy se povazuji z téchto ¢innosti podle
zakona o danich z pi{jmi za pfijmy ze samostatné ¢innosti, tj. dle § 7 zdkona ¢. 586/1992 Sb.,

a musi byt umélcem danény (15).

Pro zdanéni Cinnosti umélci malujicich a prodavajicich své obrazy je rozhodujici, v jakém
pravnim rezimu jejich dilo vznikd. Mtze se jednat o dilo zdafiované v ramci zavislé ¢innosti,
samostatné ¢innosti nebo ostatnich piijml poplatnika. Zékladni pravni tpravou je ve vSech
ptipadech zékon o danich z pfijmd. Znalost zdkona o danich z pfijmi dava témto umélcim

moznost urCité dafiové optimalizace a maximalizace ¢istého zisku (15).

Na zéklad¢ vymezeni umélcti zdkonem o danich z pfijmul a principu nabizeni a prodeje jejich
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dél zakaznikim, mize byt umélec chdpan jako podnikajici osoba, jejiz cilem je stejné jako
u ostatnich subjektli vykonévajicich obchodni ¢innosti tvorba zisku za ucelem pokryti nakladt
na zivot a nakladl na podnikani. Umé¢lec tedy neni vdzan pouze na kvalitu své prace, ale také

schopnost své uméni prodat.
2.6 Marketing v oblasti vytvarného uméni a specifika v kreativnim odvétvi

Pro marketing v oblasti vytvarného uméni vznikl specialni pojem, a to art marketing, se kterym
je mozné se setkat na svétové urovni. Art marketing fesi nejen marketing prodeje a propagaci
umeéleckych dél, ale také marketing v oblasti vystavovani dé€l a zptistupniovani uméni Siroké
vefejnosti. Art marketing lze v Sir§im smyslu chapat jako marketing ve vSech oblastech kultury
a uméni, tedy filmu, medialnim uméni, architektute, nakladatelstvi a vydavatelstvi, literatufe,
hudbé, obchodu s autorskymi pravy, muzeich, kulturnich institucich, pamatkach a galeriich

V neziskové oblasti (16, s. 13).

Marketing ve vytvarném uméni Ize tedy vyuzivat v komercni sféfe, ve které jde zejména
0 prodej jak obrazii, tak 1 produktd, na kterych umélci pro komercni ucely spolupracovali, nebo
sféfe neziskové, kde je cilem uspokojit kulturni, estetické a emocionalni potfeby a prani

urcitého okruhu lidi (17, s. 12).

Art marketingem se tedy rozumi manazersky proces provadény jednotlivcem ¢i skupinou, jehoz
cilem je za pomoci nastroju, metod a technik marketingového vyzkumu nalézt potencialniho
zékaznika vytvarného umeéni, se kterym bude v idedlnim ptipadé vytvoien a udrzen dlouhodoby
vztah, a bude mu v pravy ¢as, na spravném misté a za odpovidajici cenu dodavan produkt
ve form¢ uméleckych dé¢l. Postaveni zakaznika hraje ve vytvarném uméni vyznamnou roli,

proto se prodejci snazi o dosazeni jejich spokojenosti, pfekvapenosti, obdivu a uznani.

(16, s. 263).

V oblasti marketingu vytvarného uméni hraje diilezitou roli instituce, misto, ¢innost, zaZzitek,

osoba, publikum a jeho segmentace, samotny produkt, cena a komunikace.
2.6.1 Instituce

Instituce existuji v hmotné podobé&. Instituci se rozumi urité zafizeni ¢i ufad, které ma
z hlediska jeho typu funkci ekonomickou, finan¢ni, kulturni, nabozenskou, politickou, pravni,
spolec¢enskou, sportovni ¢i vzdélavaci. Kulturni instituci je poté spolecenské a kulturni zafizeni

slouzici k rozvoji kultury a Sifeni osvétové ¢innosti.
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Marketing instituci je zaméfen na prostory instituci, ale zejména na jeji nehmotnou nabidku ve
formeé sluzeb. Jedna se o sluzby muzei, galerii, pamatek, knihoven, divadel a jinych zafizeni.
Tyto sluzby nabizi Siroké vefejnosti predstaveni sbirek hmotného i nehmotného dédictvi,
predstaveni hudebnich téles ¢i divadelnich soubort, vystavy, prednaSky a prezentace, které
nabizeji podnéty pro vzdelavani, udrzitelnost, potéSeni, rozmanitost, reflexi a sdileni védomosti

(16, s. 18).
2.6.2 Misto

Misto, podobné jako instituce, existuje v hmotné podobé a slouzi kulturnim organizacim
k realizaci jejich aktivit. Kulturni organizace jsou Casto pevné spojeny S jednim konkrétnim
mistem, v némz sidli. Pamatky a vétSinou narodni muzea a narodni galerie si na rozdil od
ostatnich kulturnich instituci nemohou své misto vybrat a sidli v historickych objektech, s nimiz
je spojen kulturni zivot mésta. Jindy kulturni organizace sidli v nebytovych komer¢nich

prostorech urc¢enych pro podnikatelskou ¢innost.

Misto je pro kulturni organizaci velice dilezité z hlediska jeho reprezentace a dostupnosti
Sirokému okoli. Naroky na prostorovou tpravu, komfort, vybavenost a personal se s dobou stale
zvySuji. Marketing mista je zaméfen na pomoc zakaznikovi zorientovat se v prostiedi a poradit
mu, jak se do instituce dostat. V okoli mista mohou byt umistény orienta¢ni znacky nebo
instituce miize Upozornit na zastavku hromadné dopravy a jinych znamych mist v okoli, u nichz
se kulturni instituce nachdzi. Pokud instituci umoznuji mistni podminky vlastnit parkovisté,
muze se marketingova aktivita vztahovat také na propagaci moznosti zaparkovat v blizké

vzdalenosti od instituce (17, s. 115).
2.6.3 Cinnost

Aktivni ptistup a ¢innost kulturnich instituci 1 samotnych umélci je pro jejich fungovani i ptinos
spole¢nosti velice dllezita. Marketing ¢innosti pouzivé jako svilij produkt aktivity kulturnich
instituci 1 samotnych umélcl, o kterou by uzké i Siroké okoli mohlo jevit zdjem. Jedna se
napiiklad o propagaci vernisaze, aukce, drazby, komentované prohlidky, pfehlidky, prezentace,

kurzu, vzdélavaci lekce ¢i umélecké dilny, kterd je soucésti nabidky galerii (16, s. 18).
2.6.4 Zazitek

Zazitek je spojovan s fadou vnimanych vjemt a silnych emoci. Vznika udalosti, kterou ¢lovék
zazil, a kterou si na zakladé vjemti a emoci pamatuje. Pro prodejce je zazitek dilezitou soucasti
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prezentace a prodeje, jelikoz ho ma zakaznik spojeny s jiz zmiflovanou emoci a dokéze o ném
Casto hovofit fadu dni, mésicti nebo let. Marketing kulturnich i samotnych umélcti je proto ¢asto
zaméfen na zazitek, at’ uz z vystavy, predstaveni, aukce, drazby, komentované prohlidky,
prehlidky, prezentace, kurzu, vzdé€lavaci lekce, umélecké dilny nebo samotné propagace
¢innosti a akce. Kulturni instituce 1 samotni umélci se svou ¢innosti, aktivitami i kroky snazi
odlisit od konkurence, pfijit s né¢im novym, Sokovat, pobavit, inspirovat, vzdélavat, motivovat,

za ucelem vzbuzeni emoci spotiebitele a dosazeni oéekavaného zazitku, (16, s. 18).
2.6.5 Osoba

Marketing osoby se tykd propagace a prezentace konkrétniho umélce na trhu s vytvarnym
uménim. Je nezbytny pii prosazovani novych i stavajicich umélct, ale také pro udrzeni umélct
na trhu s uménim. Tento pfistup pouZzivaji jak malifi, tak 1 herci, zpévaci, grafici, spisovatelé,
vytvarnici a reziséfi. Marketing osoby se miize opirat o umélcovu tvorbu, jeho Zivotni ptib¢h,
vizéaz, zivotospravu, konicky a zaliby, postoje, smér, myslenky, které sdili, a mize se prolinat
také s mySlenkou vystav, sérii obrazi ¢i jednotlivych umélcovych d€l. Forma tohoto
marketingu je diilezita pro schopnost zakaznikl predstavit si, kdo dany umélec je, co déla a jaké
postoje nejspiSe v riznych tématech zaujima. Zakaznik si na zéklad¢ vetejnych informaci
0 umélci dokaze vytvoftit blizsi vztah s umélcem, a diky identifikaci spole¢nych zajmu a dalSich
charakteristik vybudovat také pouto a pocit blizkosti ¢i kamaradstvi k jeho osobé ¢i tvorbé

(16, s. 18).
2.6.6 Publikum a jeho segmentace

Publikem se v art managementu rozumi piijemci sdéleni kulturni instituce, umélecké osoby
a zakaznici. Piijemce sdéleni lze rozdélit podle mista jejich plisobeni, typu osoby, typu médii
nebo kanall skrze néz ke komunikaci doslo, a obsahu sdéleni. Nelze jednoznacné uréit, jak
vypada typicky navstévnik kulturnich instituci a akei v oblasti vytvarného uméni, obecné vsak
plati, Ze kulturni zivot je zajimavy predevS§im pro lidi s vysokoskolskym, piipadné
sttedoskolskym vzdélanim. Dale je obecné znamo, Ze mezi navstévniky je zpravidla vice Zen,

a to z diivodu jejich vétsi angaZovanosti a zvédavosti.

Navstévniky lze nejcastéji rozdélit podle jejich véku, pohlavi, vzdélani, ekonomické stranky,
preferenci a zameéteni na konkrétni umeélecky smér. Z marketingového hlediska vsak udaje
0 pohlavi, véku a vzdélani publika nemusi hrat vyznamnou roli, nebot’ zdkazniky rtznych

kategorii mize spojovat prave preference a jejich zaméteni na konkrétni umélecky smér. Ohled
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na vék by vSak m¢l byt bran u volby komunikaénich prosttedkil a zptsobu, jakym bude publiku
sdéleni pfedavano, a také pii vybéru zptusobu formy prodeje, jehoz preference se u riznych

vékovych kategorii mohou lisit (17, s. 72).
2.6.7 Produkt

Umélecké dilo je z mnoha hledisek specificky produkt. Jeho originalita a unikatnost pfispivaji
k jeho vzacnosti a dé€laji z n¢j statek omezeny, ktery nelze vyrabét ve velkém. Jen nékterd
umeélecka vytvarna dila existuji v limitovanych sériich po vice kusech. Dalsi jeho specifikum
vychazi z ptedpokladu, Ze prohlizenim, zkoumanim, vystavovanim, moralnim opotfebenim, ani
pusobenim ¢asu vytvarné dilo neztraci svou hodnotu, ktera je urCena zakonitosti nabidky

a poptavky, modou a vkusem (17, s. 93).

Funkci, které plni umélecké dilo je cela fada. Zakaznik nejCastéji vytvarné dilo potizuje pro
jeho dekoracni a estetickou funkci, dale funkci investicni, a jako pfedmét uchovavajici

dlouhodob¢ hodnotu a prestiz.

Marketing produktu je sméfovan na uvedeni a prosazeni vytvarného dila na trhu. Dulezitou roli
pii marketingu produktu hraje také znacka a jméno autora. Cim lépe bude umélecké dilo
a samotny umélec prezentovan a v umeéleckych kruzich predstaven, tim vétsi bude poptavka po
jeho tvorbé i cena jim prodavanych dél. V pfipadé uspésné marketingové strategie ve
vytvarném uméni se z pohledu marketingovych nastroju produktem muze stat i sim umélec
(17, s. 93).

2.6.8 Cena

Cenou se rozumi penézni vyjadieni hodnoty nabizeného uméleckého dila, kterou za né&j jeho
prodejce pozaduje. Tvorba cen je jednou ze zakladnich a nejproblemati¢téjSich otazek
marketingu ve vytvarném uméni, jelikoz cena je zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku

a mnozstvi prodanych dél.

V neziskové a ziskové sféfe ma cena odlisné postaveni. Kulturni dédictvi je Caste¢né vetfejnym
statkem dotovanych z vetejnych rozpocti, proto jeho cenu neurcuji bézné faktory ziskové sféry.
Cenu uméni mimo neziskovou sféru odréazi cela fada faktort, jako je doba, vkus, preference,

motivy, moda a znacka autora (16, s. 19).

V souladu s cenovou strategii kulturnich instituci a jednotlivych vytvarnych umélct, mize byt

cena uméleckych dél a kulturnich akci nejcastéji zamétfena na maximalizaci piijma, pokryti
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nakladd, maximalizaci velikosti publika nebo maximalizaci piijmt i publika zaroven.
Prikladem maximalizace velikosti publika mohou byt nizké ceny nabizenych produkti a sluzeb,
na jejichz zaklad¢é se miize zvysit pocet navstévniku kulturni akce nebo mnozstvi prodanych
uméleckych dél. Velké publikum je obecné zajimavé pro rtizné komer¢ni sponzory, ktefi svymi
piispévky mohou nahradit vynosy ze vstupného ¢i zaplatit jiné naklady spojené s poradanim
kulturni udalosti. Neni vsak jisté, zda takova cenova strategie bude pochopena spravné a bude
uspesna, jelikoz cena ovliviuje také positioning znacky. Umélecka dila a sluzby nabizené
kulturnimi institucemi 1 samotnymi umélci s nizsi cenou mohou byt u zdkazniku povazovany
za mén¢ kvalitni a bézn¢ dostupné. U statkll S vyssi cenou mize byt tento jev opacny a nastava
situace, kdy zakaznici vnimaji vys$i ceny nabizeného zbozi a sluzeb jako protihodnotu za
dostate¢né lukrativni produkt, ktery je kvalitni, znackovy, investi¢ni a ve spole¢nosti nese
vysoké postaveni na trhu. Pfedev§im v uméni vSak Casto neplati vztah, Ze vysoka cena znamena
nutné kvalitngj$i produkt. Vysoka cena uméleckych dél znamena spiSe vysokou, Casto uméle

vytvoienou poptavku po dilu a vysoké postaveni a renomé autora (17, s. 125).
2.6.9 Komunikace

Marketingova komunikace ve vytvarném umeénti je velice diillezita a mtize probihat skrze vlastni
komunika¢ni mix, ktery zahrnuje reklamu, public relations, sponzoring, podporu prodeje
a ptfimy prodej. Novéjsi marketingové piistupy zahrnuji dalsi nastroje, které mohou kulturnim
institucim 1 jednotlivym umélctim pomoci s prosazenim na trhu a se ziskavanim publika. Mozné
je vyuziti nékterych dalSich faktort komunikacniho mixu 4P a 4C, jako je napiiklad pokrok
(Progress), lidé (People), dokonalost (Perfection), psychologie (Psychology), spoluucast
(Participation), partnerstvi (Partnership), baleni (Packaging), pohodli (Convenience), distribuce
(Channels) a spolupracovnici (Collaborators) (16, s. 20-21).

Publikum, se kterym kulturni instituce a umé&lci komunikuji, je mozné rozdélit na navstévniky
a zdjemce. Ob¢ tyto skupiny jsou pro kulturni instituce a jednotlivé umélce dilezité.
Navstévnici zajist'uji publikum a $ifi své poznatky, zkuSenosti, informace a doporuceni dale,
zakaznici plni stejnou funkci jako navstévnici, navic vSak svym nadkupem uméleckych dél

podporuji prodejce finanéné.

Dilezitou polozku hraje v komunikaci také cas, ktery ma zajistit, aby se sdé€leni dostalo
k zékaznikovi v pravou chvili. Z hlediska marketingu je dilezita v¢asnost sdéleni, nacasovani

akce, doba trvani akce a otviraci doba, béhem niz je mozné misto navstivit (16, s. 19).
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2.7 Faktory ovliviiujici nakupni chovani a rozhodovani u zakazniku

U zékaznikli je mozno setkat se s celou fadou faktord, které ovliviiuji jejich ndkupni chovéni
a rozhodovani o vybéru a nakupu produktu. Tyto faktory mohou byt psychologické ve formé

motivace, presvédceni a postojl, a S asem a okolnostmi se mohou ménit.
2.7.1 Zakaznik

Zakaznikem se rozumi piijemce nabizenych produkti ¢i sluzeb prodejce. Jelikoz piinasi
prodejci protihodnotu za prodané zbozi ¢i sluzby v podobé& penézni nebo jiné hodnotové tplaty,
hraje p¥i obchodni &innosti zdsadni roli. Usp&$ny prodejce vi, Ze spokojenost zakaznika je velmi
dulezita, a bere tak zietel jak je samotné, tak i jejich pfani a potieby. Aby vSak touhy zakaznika
mohly byt naplnény, prodejce je musi nejprve rozpoznat, a nasledné¢ vymyslet plan, pomoci

n¢hoz budou uspokojeny (18, s. 66).
2.7.2 PécCe o zakaznika

Pro tspéSného prodejce je diilezita péce o zékaznika, se kterym je v idedlnim piipadé budovan
dlouholety vztah. PéCi o zakaznika se rozumi veskeré aktivity a procesy, které jsou provadény
za ucelem dosazeni maximalizace zdkaznikovy dlouhodobé spokojenosti a vérnosti. Mezi tyto
aktivity muze patiit osobni forma komunikace, pfitomnost a pomoc persondlu, vérnostni
program, odmény za nakup, technickd podpora, fizeni a vyfizovani reklamaci, zpracovani
a analyza dat klienti a jeji nasledné¢ pouziti pro zlepseni produktii a sluzeb pro klienty
(18, s. 154-156).

Zakaznik, ktery pocit'uje péc¢i ze strany prodejce, Si K prodejci snaz vytvati emocionalni vazbu.
Vznika u n¢j loajalnost a oddanost znacce a produktu, kterou nasledné mize doporucovat své
roding, pratelim ¢i kolegim. Nejenze v disledku péée o zakaznika u spole¢nosti mize dojit

k Gsporam nakladt na reklamu, ale i k trvalym dlouhodobym piijmim (18, s. 161-162).
2.7.3 Spokojenost zakaznika

Jak jiz bylo v této praci zminéno, spokojenost zakaznika je z hlediska mnozstvi prodeje, vyse
trzeb a budovani dlouhodobého vztahu se zikaznikem pro prodejce velmi dilezita.
Spokojenosti se rozumi pocit potéSeni, ktery vznika pfi naplnéni ocekdvanych potieb a prani
zakaznika. V opaéném piipad¢ dochazi k neuspokojeni potieby zdkaznika a jeho zklamani.

V takovéto situaci hrozi odchod zakaznika ke konkurencnimu prodejci, pokud takovy existuje.
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V dobé informacnich technologii se mize zdat, Ze spokojenost zakaznika je vyznamnéjsi nez
kdy dfive. Internetové recenze, diskuze, komentate a zpravy Sitici se skrz socialni sit¢ nabizi
prostor pro rychlou komunikaci zakaznika, na zéklad¢ které se dobré i Spatné zkuSenosti se

spole¢nosti a ji nabizenymi produkty mohou volné §ifit mezi ostatni zdjemce i Sirsi okoli

rychleji a snadnéji.
2.7.4 Vliv prostredi na zakaznika

Krom¢ jiz zminénych faktorti zdkaznika ovlivituje také prostiedi. Vliv prostfedi na zakaznika
muZe byt vnitini a vnéjsi.
Vnitini prostfedi mize ovliviiovat zakaznikova osobnost, motivace, piesvédéeni, postoje

a osobni diivody a okolnosti (8, s. 72).

Vnéjsi prostiedi na zdkaznika plisobi z fady aspektii, nejcastéji po strance socialné-kulturni,

osobni, politické, ekonomické, technologické, ekologické a etické (19, s. 310).
Socialné-kulturni prostredi

Socialné-kulturni prostiedi je vymezeno kulturni a socialni irovni dané spolecnosti a jejimi

spolecenskymi faktory. Nakupni chovani ovliviiuje z hlediska tohoto prostiedi zejména:

* kultura a jeji hodnoty a tradice,

* subkultura a jeji hodnoty a tradice,

» demografické udaje,

* geografické udaje,

* spolecenska tfida,

» struktura spolecnosti,

* uroven rodiny a jejiho vnitiniho zivota,
» Skolska soustava a jeji uroven,

» vzdélanost obyvatelstva,

 velikost, vyvoj a mobilita pracovni sily,
* pfijmy a kupni sila populace,

* nabozenstvi,

+ filozofie,

*  zajmy,

* moda (19,s. 311).
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Osobni prostiedi
Nakupni chovéni z hlediska osobniho prostiedi ovliviiuji individudlni rysy, jako je zejména:

o vk,

* faze zivota,

* pohlavi,

* povolani,

* zdravotni stav,

* ckonomicky stav,

* Zivotni styl,

» zaliby, sporty a jiné konicky,

* osobnost a vnimani sebe sama (19, s. 319).
Politické prostredi

Politické prosttedi souvisi s vladni politikou, stupném vladnich intervenci do ekonomiky, a toho
jak, v jaké mifte, co a koho vlada podporuje. Z hlediska politického prostiedi nakupni chovani

ovliviiuje zejména:

» aktudlni politicka situace,

* pozice a stabilita vlady,

* monetarni politika,

» fiskalni politika,

* podpora zahrani¢niho obchodu,
* podpora odveétvi,

» danova politika,

* socidlni a dichodovy systém,

* pracovni pravo.
Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi souvisi s vyvojem hospodafstvi zemé, ale i svéta. Zohlediuje
ekonomickou situaci podnikli, domécnosti, ale také statnich instituci. Z hlediska ekonomického

prostiedi nakupni chovani ovliviiuje zejména:

» aktudlni stav ekonomiky,
* mnozstvi penéz v ob¢hu,

* urokové sazby,
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kupni sila,

hospodaisky rust,

faze hospodaiského cyklu,
nezamestnanost,
primérna mzda,

VyVOj cen energit,

inflace,

sménné kurzy,

danové zatizeni.

Technologické prostiedi

Technologie se v jednotlivych odvétvich neustale vyviji a napomahaji k usnadnéni a zkraceni

nejruznéjSich procesii. Z hlediska technologického prostfedi ndkupni chovéani ovliviiuje

zejmeéna:

mnozstvi a dostupnost informaci,
formy nékupu,
nové nakupni postupy, metody a techniky,

rychlost nédkupu.

Ekologické prostredi

Ekologie neboli nauka o zivotnim prostfednim, které je v poslednich letech piikladana

pozornost, fesi vztah mezi organismy a jejich prostfedim. Z hlediska ekologického prostiedi

ovlivituje nakupni chovani v dnesni dob¢ zejména:

nakladani s odpadky,

znecistovani a nedostatek pitné vody,

znecistovani ovzdusi, oceant a zeméd¢elské pldy,
ochrana zvitat a ohrozenych druh,

ubytek destnych pralest,

mira podpory vyuZiti obnovitelnych zdroji energie,
vnimani klimatickych zmén,

pronikani Skodlivych latek do rostlin a Zivoc€icht,

piistup k ochrané zivotniho prostiedi.
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Etické prostiedi

Etické prostfedi tzce souvisi se socialné-kulturnim a politickym prostiedim. Tento druh
prostiedi se vytvarel s vyvojem lidstva a statl a tyka se hodnot a principt, které lidé nasleduji.
Z hlediska etického prostfedi nadkupni chovéani ovliviluje zejména néabozenstvi, filozofie,

moralni hodnoty, kulturn¢ uznavané hodnoty a svédomi.
2.8 Metody a pristupy méreni v dané oblasti

Kultura a kulturni produkty obklopuji kazdodenné Sirokou vefejnost a Clovéku piinéseji
uspokojeni jeho individualnich potieb souvisejicich s prozitky, tvofivosti, estetikou,
vzdélavanim, odreagovanim, spole¢né sdilenymi hodnotami a emocionalni rovinou. Dopady
a vliv kultury, jednotlivych kulturnich instituci 1 umélc na spotiebitele jsou vSak tézko

meéfitelné. Stejné tak jako uspéSnost jednotlivych kulturnich instituci 1 umélct.

V piipadé¢ vytvarné umélecké Cinnosti z pohledu podnikani mohou byt metody a ptistupy
méfeni ve vytvarném uméni rtizné. Usp&$nost mize byt u jednotlivych malifd stanovena
zejména pocty, a to konkrétné poctem prodanych d¢l, sledujicich na socidlnich sitich,
navstévnikl vernisaze, vystavy, komentované prohlidky, kurzu, prednéasky, spolupraci, drazeb,
aukci, ¢lank na internetu, rozhovori, reportazi a dokumentl. Usp&$nost maze byt dale
hodnocena na cenové hladin€ prodanych obrazii, rychlosti jejich prodeje a cistych vynosi

Z prodeje a umélecké Cinnosti.
2.9 Marketingovy vyzkum

Diilezitou roli z hlediska ziskavani potiebnych informaci pro rozhodovani obchodni spole¢nosti
hraje marketingovy vyzkum. Je vyznamnym védnim oborem, jehoZ hlavni ¢innosti je zejména
naslouchani zékaznikim a napomahani porozuméni trhu a spotiebitelii obchodnimi
spole¢nostmi. Na pocatku marketingového vyzkumu je zapotiebi stanovit cil vyzkumu, za
kterym bude cely proces veden. V dalsim kroku je uréen zdroj informaci a stanovena vyzkumna
metoda. Nasleduje uzZ jen samotny sbér dat a jeho nésledna interpretace. Na zdklad¢ zjisténych
informaci miiZze byt vytvofen samotny navrh opatfeni. Marketingovy vyzkum miZe mit fadu
podob a déleni. Mize byt rozdélen dle metody ziskavani informaci, zaméteni a vystupd,

Casového hlediska, zamé&feni a zplisobu vyuziti, geografie a predmétu zkoumani (20, s. 14).

Marketingovy vyzkum se dle zaméfeni a vystupti mize dale délit na kvantitativni, kvalitativni,

teoreticky a smiSeny. Tato diplomova prace se bude zabyvat vyzkumem kvalitativnim.
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2.9.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na porozuméni vnimani zkoumaného jevu zvolenymi
respondenty s cilem zjistit, jak velka ¢ast cilové skupiny vykazuje ur€ity nazor, vlastnosti,
zvyky, znaky, charakteristiku a nazory. Tento vyzkum je provadén nejéastéji pomoci delsiho
a intenzivniho kontaktu s respondenty Vv podobé otevienych, uzavienych ¢i smiSenych
rozhovord, rozhovord s navodem, neformalnich rozhovoria ¢i skupinové diskuze. Pro ucely
interpretace je moderatorem rozhovoru pofizovan audiozaznam nebo videozdznam. Moderator
si mize zapisovat b&hem rozhovoru také poznamky. Hlavnim vystupem z kvalitativniho

vyzkumu je textova zprava, ktera je nasledné interpretovana (20, s. 140-142).
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast diplomové prace je zamétena na analyzu souc¢asného stavu. V prvni fad¢ jsou uvedeny
veskeré zakladni informace o fyzické osob¢, nasleduji analyzy vnéjSich faktorii za pomoci
PESTE analyzy a analyzy konkuren¢niho prostfedi, dale navazuje analyza vnitinich faktora
skrze analyzu stavajiciho marketingového mixu 4P, a poté analyza stavajicich klienta pro
stanoveni zakladni segmentace trhu. Tato cast diplomové prace dale obsahuje provedeny
marketingovy kvalitativni vyzkum, na zakladé kterého byly odhaleny marketingové nastroje,
které vyuzivaji vybrani vytvarni umélci pro navySeni prodeje jejich tvorby a rozSifovani
povédomi o nich i jejich tvorb&. Tato analyticka Cast je na zavér shrnuta do SWOT analyzy a je
zékladnim kamenem pro ndvrhovou ¢ast, kde je na zaklad€ zpracovanych analyz a vyzkumu

mozno definovat vhodnou marketingovou strategii.
3.1 Charakteristika vybraného vytvarného umélce

Fyzické osoba: Klaudie Svrékova
Sidlo: Lidicka 1562/1, Cesky T&in
Identifikaéni ¢islo: 9856165561

Klaudie Svrékova patii mezi malife sou¢asného moderniho uméni a jiz v mladém véku ma za
sebou nemalou fadu autorskych vystav a stovky namalovanych obrazi. Narodila se v roce 1998
ve mésté Cesky T&in ve Slezsku a kresbé a malbé se vénovala od tlého véku. I presto, Ze
nikdy nenavstivila kurz ¢i Skolu uméni, v roce 2017 zacala svou tvorbu prezentovat vetejné,

prodavat ji, a o rok pozd¢&ji také potadat vlastni autorské vystavy (21).

Sttedobodem jeji nyné&jsi tvorby je kombinace akrylo-temperové malby s prvky pop art komiksu
a novodobého stylu zasazené¢ho predev§Sim do portrétd. Popartové ladéné malby svym
charakteristickym zpisobem reflektuji pocity, nazory, problémy i radosti lidi z tohoto svéta, na

které chce autorka upozornit.

Svou prvni vystavu Klaudie Svrékova zahajila v Brné ve VKH v roce 2018. Od té doby se svou
umeéleckou kariérou nezahdlela a podafila se ji sklidit fada uspéchti. Za posledni roky se celkem
dvakrat podilela na spole¢né mezinarodni vystavé u piileZitosti festivalu "Oteviené ateliéry",
vystavé v Senatu Parlamentu Ceské republiky, pomalovala vefejnosti prichodny podchod
Demeloch v Ceském T&$iné a realizovala dalsich 51 sélovych vystav po celé Ceské republice.

Béhem poslednich let o ni napsaly novinovy ¢lanek TéSinské listy a zpravodaj Hutnik, Polar
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a Refresher. Po zakazkové malbé podchodu v Ceském T&$iné se Klaudie Svrékova objevila

Vv rozhlasovych i televiznich zaznamech dalSich médii (21).

Klaudie Svrékova se vénuje jak malbé na zakazku, tak také vlastni tvorbé, kterou prezentuje
a nabizi K prodeji na svych webovych strankach, Facebooku, Instagramu, prodejni platformé
spole¢nosti Fler, s.r.o., Art of All, s.r.o. znamé spiSe pod nazvem Original Gallery a auk¢ni

platformé spole¢nosti Obrazy v aukci, s.r.o.
3.2 Analyza vnéjSich faktoru

3.2.1 PESTE analyza

Jak jiz bylo v praci zminéno, PESTE analyza je analyzou politického, ekonomického,
socialné-kulturniho, technologického a ekologického prostiedi a faktord, které ovliviiuji nebo

budou ovliviiovat organizaci.
Politické faktory

Podnikatelskou ¢innost vybraného umélce z pohledu politickych faktorti ovliviiuje zejména
aktualni politicka situace, pozice a stabilita vlady, monetarni a fiskalni politika, podpora
zahrani¢niho obchodu, dotaéni politika, regulace vlady, obchodni a celni zakony. Jak
z uvedeného vyplyva, politické faktory se tykaji vladni politiky Ceské republiky. Jak pro
galerie, samotné umélce, zprostiedkovatele uméni, tak i pro ostatni spole¢nosti je dilezité, jak
a Vv jaké mife hodla vlada podporovat podnikani, kulturu a uméni, a jaké jsou jeji priority

Vv t&chto oblastech.

Nejen pro vybraného podnikatele v oblasti vytvarného uméni je velmi dulezité sledovat
politickou situaci zemé¢ a jeji volebni systém. Volbou prezidenta, ¢lenti poslanecké snémovny,
¢lenil senatortl a zastupitelstva krajl a obci je totiz mozné ménit politickou situaci zemé a ménit

tak také podminky pro podnikatelskou ¢innost a podporu kultury.

Kazda zemé si urCuje své vlastni zakony, vyhlasky a piedpisy, které musi jak ostatni spole¢nosti
provozujici podnikatelskou ¢innost, tak i vybrany vytvarny umélec dodrzovat. Vzhledem
k tomu, Ze je Ceska republika sou¢asti Evropské unie, plati pro ni také pravni tipravy a nafizen,
které vydava Evropska unie. Zakladnimi pravnimi apravami pro Ceskou republiku jsou Listina

zékladnich prav a svobod a Ustava Ceské republiky.

Zakladnimi zakony, kterymi se musi fyzicka osoba podnikajici s prodejem uménim fidit, jsou:

— Zékon €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zékon,
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— Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,

— Zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym

a 0 zméné nékterych zakon,

— Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,
— Zakon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajt.

Pro vybraného umeélce je velmi diilezité také peclivé sledovat kazdou zménu zékona a véas se
Ji ptizpusobit. Piikladem miize byt schvaleni navrhu Ministerstva financi na zruSeni zakona
0 evidenci trzeb s platnosti od 1. ledna 2023, které pro umélce znamena, Ze se od pfistiho
roku nevraci povinnost elektronicky evidovat trzby, ktera byla pozastavena z divodu

pandemie COVID-19 (22).

Prodej uméni ovliviiuje také politicka situace, ktera je v Ceské republice dlouhodobé stabilni.
Na uzemi nepanuje valka a ani nehrozi nebezpe¢i napadeni. Tato piizniva situace nebrani
béznému Zivotu obcCanil a jejich zdjmu o kulturu a ndkup uméni, ktery by se s neptiznivou
situaci mohl vyrazné snizit. Snizila by se také prodejnost vytvarného uméni, kterd by
odpovidala snizeni nakupu luxusniho statku, ktery je charakteristicky vysokou elasticitou

poptavky.
Ekonomické faktory

Mezi sledované makroekonomické ukazatele dale patfi ekonomické faktory. Stav
ekonomického prostfedi a podminky pro vykonavani podnikatelské c¢innosti vyznamné
ovlivnila globalni pandemie COVID-19, valka na Ukrajin¢, ktera zacala v tinoru predeslého

roku, zvySovani cen energii a ostatnich statku a rast inflace.

Inflace je obecnym ukazatelem rustu ceny, ke kterému dochazi, pokud rostou ceny zbozi

a sluzeb celkoveé.

Tabulka 1: Mira inflace

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle 23)

Rok 2018 2019 2020 2021 2022

Mira inflace | 2,1 % 2,8% 3,2% 3,8 % 15,1 %

Jak je mozné wvidét v Tabulce 1, wvroce 2022 doslo k velmi prudkému

narlstu inflace. Tento nartist mize dostat spolecnost do nezadouciho stavu, jelikoz inflace
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V prubehu casu snizuje hodnotu mény. Na zaklad¢ tohoto snizovani mize pii vysoké inflaci
dochazet k poklesu poptavky po uméni. Ceska narodni banka reagovala na rist miry inflace

zvySenim trokovych sazeb (24).

Zvysovani cen pocituje témet celd spolecnost a fada obyvatel se snazi své volné prostredky
Setfit nebo investovat. Tento fakt se v prodeji umeéni miize promitnout tfemi zptsoby. Lidé
prestanou o nakup umeéni jevit zajem, jelikoz nebudou mit dostatek financi na jeho pofizeni,
lidé své volné prostiedky budou investovat pravé do umeni, které budou brat jako investi¢ni

majetek nebo budou lidé nakupovat uméni stejng, jako tomu bylo doted’.

Podle rocenky Artplus, ktera nabizi veskeré déni ze svéta uméni, byl rok 2021 na trhu s umeéni
rekordnim. Ochota Gc¢astnikti v aukcich byla v roce 2021 nejvyssi v historii a vyvolavaci ceny
se zvedly o 77 %. Diky online aukcim pfiSla na trh s vytvarnym uménim fada novych kupct
a v tuzemskych aukcich utratili kupci v roce 2021 za umélecka dila téméf 1,5 miliardy korun.
Nekteré z téchto kupct prilakala také obava z inflace a ze znehodnoceni jejich Gspor. Statistiky
o auk¢nich prodejich odborného serveru Artplus.cz dale ukazuji, Zze se auk¢ni obrat patnacti
nejvétsich aukénich domd ve srovnani s rokem 2020 zvysil o 45 %, ptiemz aukéni siné prodaly
0 2200 polozek méné¢. Na zaklad¢ téchto statistik Ize soudit, ze se béhem pandemie COVID-19
obyvatelé Ceské republiky naudili za kvalitni uméni, kterym se chtdji v domacnostech
obklopovat, utracet vice penéz a o uméni premyslet nejen jako o intelektualné podnétnym, ale

také investi¢nim (25).

Jednotlivé aukéni domy prilakaly vice klient nastavenim nizSich vyvolavacich cen, ¢imz
zaptiCinily vstup novych zdjemcti o umeéni do aukci a ovlivnily také konecné ceny, které jejich
ptichodem vzrostly. V aukénich domech platilo, ze ptihozy kupct zvedli na aukci ceny
v pruméru o 40 az 50 %, v roce 2021 to vsak bylo o rekordnich 77 % (25).
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Navyseni vyvolavacich cen (v %)
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Obrazek 1: NavySeni vyvolavacich cen (v %)

(Zdroj: 25)

Jak jiz bylo zminéno, vyznamnym motivem pro nakup uméleckych dél chapanych jako dobry
nastroj pro ochranu tspor pied inflaci a zajimavé investi¢ni aktivum, se od druhé poloviny roku
2021 stal podle statistiky z aukéniho trhu serveru Artplus.cz strach z inflace. Tento trend bude
kvili vysokému riistu cen v Cesku s velkou pravdépodobnosti ovliviiovat také chovani drazitelt
na aukcich v roce 2023. Z dat od roku 2012 vyplyva, ze potencial zhodnoceni uméleckého dila

v Case vykazuje piedev§im 20 % nejdrazsich polozek, kterych loni bylo 1491 a jejich cena

zacinala na 96 000 K¢ (25).
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Umeélecka dila s investiénim potencialem porazeji inflaci
(Redlny rist primérnych cen uméleckych dél - 2012 = 100 %)
180 %
8 169
153 % = O
£ ) O 152 -
133 14 3%
O 130, el 8
125 %
sms% O
100
70 %
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
O Primérna cena polozek v intevalu od 80. do 95. percentilu
Primérna cena 5 % nejdraziich polozek
Zdroj: Databdze Art+, CSU

Obrazek 2: Umélecka dila s investi¢nim potencialem porazeji inflaci

(Zdroj: 25)
Socidlné-kulturni faktory

Vlivy socialn¢ kulturniho prostfedi ovliviiuji pifedevSim charakter ndkupniho a spotfebniho
chovani. V této &asti prace proto bude rozebran zajem obyvatel Ceské republiky o kulturu
a umeni. Podle statistik zpracovanych ministerstvem kultury se navstévnost galerii a vystavnich
prostort dlouhodobé pohybuje nad 2 miliony navstévnikli za rok. Na zakladé¢ pandemie
COVID-19 a restrikci s ni spojenych doslo v letech 2020 a 2021 ve srovnani s rokem 2019
k prudkému poklesu navstévnikii o vice nez polovinu, a to jak v galeriich statnich, tak
i soukromych. Nejvice vystavy nejen v roce 2021 navstévovali lidé v hlavnim mésté Praze,

a dale v Moravskoslezském, Jiho¢eském a Jihomoravském kraji (26).
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Ukazatel

MNavstévnici wystav

2021 2020 2019 2018 2017
Hlavni mésto Praha 356045 | 465016 | 1167405 | 107995935 | 1319654
Stfedofesky kraj 38524 | 35312 86 863 77519 70 664
Jihotesky kraj 73831 | 74926 161 481 124 149 164 659
Plzefisky kraj 15098 | 13267 23182 35177 39136
Karlovarsky kraj 10 262 9394 41 821 38 600 42 598
Ustecky kraj 18 255 | 29055 47011 43 546 54 417
Liberecky kraj 23506 | 1259 35517 32516 33450
Kralovéhradecky kraj 17 330 | 128 000 268 266 23566 50823
Pardubicky kraj 9992 | 11603 30575 41 B6E 97 863
Kraj Vysotina 22709 4925 28 844 33 586 25 530
Jihomoravsky kraj 49391 | 44827 119 104 377650 200 390
Olomoucky kraj 36460 | 31050 46 557 51535 46 821
Zlinsky kraj 68 306 | 34092 126 459 111 544 83742
Moravskoslezsky kraj 139002 | 176434 221386 209 655 219438

Obrazek 3: Nav§tévnici vystav

(Zdroj: 26)

V roce 2021 galerie zahrnuté do statistik uspotadaly celkem 1 322 vystav, z nichz bylo nejvice
uskute¢néno z oblasti malby (456 vystav), ke kterym bylo vydano 183 katalogti v nakladu
67 565 vytiskl. 185 galerii z celkového poctu 358 uvedlo, Ze svym navstévnikiim umoziovali

bezbariérovy ptistup (26).

Ukazatel 2021 2020 2019 2018 2017
Vystavni siné 358 393 393 428 446
Vystavy 1322 1277 2104 21235 2470
v tom podle délky pofadani vystavy:
kratkedobych individualnich 343 388 761 776 833
kratkodobych kolektivnich 263 220 451 502 542
dlouhodobych individudinich 429 396 547 541 697
dlouhodobych kolektivnich 287 273 345 416 398
v tom podle zaméfeni vystavy:
malba 456 411 748 773 833

Obrazek 4: Vystavni ¢innost

(Zdroj: 26)
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Pofadi a nazev provozovatele

2021 (v tis.)

1. | Centrum soucasného uméni DOX, Praha 36,8

2. | Obecni diim, Praha 34,0

3. | Sladovna Pisek 31,5

4. | Opavska kulturni organizace 25,7

5. | Galerie Rudalfinum, Praha 23,9

6. | Galerie na Radnici, Roznov pod Radhoitém 22,9

7. | FUTURA, Praha 13,5

8. | Galerie Stara radnice, Vsetin 18,2

9, | Galerie Caesar, Olomouc 17,0

10. | Galerie Dukla, Ostrava 14,0

11. | Knihovna Archivu wytvarného uméni, Kostelec nad Cernymi lesy 12,0

12. | Egon Schiele Art Centrum, Cesky Krumlov 11,7

13. | Galerie Kaple, Valaiské Mezifici 11,2

14, | Galerie Mona Lisa, Olomouc 11,0

15. | Galerie Malovany dam, Tiebit 9.0

16. | Galerie Sypka; Valasské Mezific/ 9.0

17. | Galerie 140, Tabor 8,6

18. | PLATO Ostrava, Ostrava 7.6

19, | Karlin Studios, Praha 7.5

20. | Galerie SPZ, Praha 7.3

21. | Entrance Gallery, Praha 6,8

22. | Galerie MCDO, Hejnice 6,6

23. | Galerie Kladenskeho zamku, Kladno 6,3

24. | Galerie 4 - Galerie fotografie, Cheb 6,2

25. | Fotograficka galerie Fiducia, Ostrava 6,0

26, | Galerie 9, Praha 5.3
27.-29. | Centrum pro sougasné uméni Praha 5,0
27.- 29, | Galerie soutasného uméni (DGm uméni), Ceské Budéjovice 5,0
27.-29. | The Chemistry Gallery, Praha 5,0
30. | Vysoka Ekola uméleckoprimyslova v Praze 4.8

31. | Méstske kulturni stredisko Havirov 4.8

32, | Méstsky Gfad Litvinov - Zadmek Valditejnd 4.4

33. | Galerie Kryt, Klasterec nad Ohfi 43

34, | Kultura mésta Mlada Boleslav 4,3

35, | Spolek Trafacka, Praha 4,2

36. | Galerie Lurago, Galerie gpejcha r, Chomutowv 4,1

37. - 39. | Centrum experimentalniho divadla, Brno 4.0
37.-39. | Galerie na schodech, Ostrava - Poruba 4,0
37. - 39. | Galerie z ruky, Nedvédice 4,0

Ostatni provozovatelé vykazaly méné nei 4000 navitdvnikd

Obrazek 5: Poradi provozovateli vystavnich sini dle navstévnosti

(Zdroj: 26)
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Technologické vlivy

Mezi technologické vlivy se tadi naptiklad rychlost a pokryti internetu v dané zemi, rozvoj
mobilnich siti a vyvoj novych technologii. V dnesni dob¢ je pro konkurenceschopnost a snizeni
nakladd umélct velmi dalezité nasledovat aktudlni trendy a vyuzivat moderni technologie.
Socialni sit&, slouZici prevazné ke sdileni informaci, komunikaci a propagaci, jen v Ceské
republice pouziva vice nez 4,7 milionti osob, coz je 54 % jednotlivcu starSich 16 let. Umélci
zvetejiujici svillj obsah na socialnich sitich tak maji vyssi pravdépodobnost zvySeni povédomi
o jejich tvorbé a udrzeni kontaktu se svymi zékazniky, ktefi se na socidlnich sitich pohybuji
(27).

2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Celkem 16+ 94 374 414 443 51,0 54,0 53,8
Celkem 16-74 10,1 40,7 451 483 55,6 59,0 59,0
Pohlavi
MuZi 16+ 10,5 376 40,7 447 49 4 53,1 526
Zeny 16+ 83 37,3 421 439 52,6 54,8 55,0
Wékova skupina
16-24 let 30,6 887 91,4 93,2 97.0 96,2 95,1
25-34 let 16,2 723 77,8 78,8 89,8 89,9 89,8
35-44 let 7,2 46,9 53,0 59,0 69,3 73,5 74,3
45-54 let 45 239 33,0 38,8 455 55,9 56,1
55-64 let 1,2 10,1 14,1 194 272 31,3 315
65+ 04 33 49 5,1 7.8 9.0 94
Vzdélani (25-64 let)
Zéakladni 26 15,7 236 283 40,6 443 418
Stfedni bez maturity 4.0 30,3 35,0 394 482 54,3 556
Sttedni s maturitou + VO3S 10,3 439 53,2 56,3 63,5 68,0 68,3
Vysokoskolské 13,7 55,3 60,0 62,8 743 75,3 735
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 93 433 492 53,6 61,1 65,8 66,0
Nezaméstnani 77 393 434 46,0 56,1 55,5 62,1
Zeny v domacnosti* 129 67,4 721 76,2 894 88,7 88 4
Studenti 346 933 94,0 94 6 98,2 97,9 96,7
Starobni dichodci 0,4 3,8 5,9 5,8 9,3 10,4 10,1
Invalidni dichodci 3,9 16,3 23,8 26,0 36,5 33,6 33,2
" Podil z celkového poétu osob v dané socio-demograficks skuping
* Zahmuje i Zeny (popf. muZe) na rodi¢ovske & materské dovoleng

Obrazek 6: Osoby v CR pouZivajici socialni sité

(zdroj: 27)

Velky rozmach také od roku 2020 zaznamenalo nakupovani pies internet, a to piredevSim
v souvislosti s pandemii COVID-19, ktera zpusobila uzavieni fady kamennych obchodu. Jak
uvadi na svych webovych strankich Cesky statisticky ufad, mezi rokem
2019 a 2020 vzrostl podil nakupujicich na internetu v poslednich 3 sledovanych mésicich pred
dotazovanim skokové z 39 % na 54 %. V poslednich 12 mésicich pfed dotazovanim pak

nakoupilo na internetu 66 % jednotlivci (27).
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Umélci prodavajici své obrazy na internetu a v internetovych galeriich tak maji vyssi

pravdépodobnost zvyseni prodeje jejich tvorby a nalezeni novych zdkazniki, ktefi se na

internetu pohybuji. O zvySujicim zajmu nakupovani umeéni prostfednictvim internetu svédci

také jiz zminény rostouci pocet ucastniki online aukci.

Nakoupily v poslednich

Nakoupily v poslednich

Nakoupily alespori jednou

3 mésicich 12 mésicich v Zivoté
v tis. % " 9% 2 v tis. %" %% v tis. % " %

Celkem 16+ 47280 53,8 65,0 | 5770,7 65,7 794 | 6 386,7 72,7 87,9
Pohlavi

MuZi 16+ 22716 53,1 627 | 28115 65,7 776 | 31353 73,3 86,5

Zeny 16+ 24564 54 4 674 | 29591 65,6 812 | 32514 721 89,2
Vékova skupina

1624 let 6277 731 741 7341 855 86,6 7635 88,9 90,1

25-34 let 11056 82,0 83,6 12300 912 93,0 12842 952 97 1

3544 let 11844 71,3 723 14304 86,1 87,3 15479 93,2 94 4

45-54 let 9423 61,3 64,2 11935 77 813 13366 87,0 91,0

5564 let 5575 429 51,2 7398 57.0 67,9 8697 67,0 79,8

65—74 let 2694 211 36,7 387 4 304 52,8 4953 38,9 67,5

75+ 410 51 243 55,5 6.8 329 89,5 11,0 531
Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 115,0 351 497 141.4 431 61,1 1791 546 77,3

Stredni bez maturity 10340 50,8 55,7 136844 68,0 746 15953 78,3 86,0

Stfedni s maturitou + VO3 15373 71,7 73,0 18378 85,7 87,3 19746 921 93,8

Vysoko3kolské 11035 82,7 831 12300 921 927 12893 96,6 971
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 33845 67,8 699 | 41044 822 847 | 44823 89,8 925

Nezaméstnani 88,8 50,4 . 105,8 60,1 731 116,5 66,2 80,5

Zeny v domacnosti* 3120 79,5 81,2 3505 894 913 3728 95,0 971

Studenti 516,0 74,3 743 603,2 86,9 86,9 628,9 90,6 90,6

Starobni dichodci 3540 15,3 33,7 510,0 221 485 678,1 293 64,5

Invalidni dichodci 127 33,0 487 96,7 439 64,8 108,2 491 72,4

Obrazek 7: Osoby v CR nakupujici v roce 2020 na internetu

Ekologické vlivy

(Zdroj: 27)

Ekologie je v dne$ni spolecnosti velmi aktudlnim tématem a je na ni kladen velky diraz.

Jednotlivé staty se zavazuji k dodrZzovani norem, opatieni a limitl v oblasti ekologie a Zivotniho

prostfedi. Tyto zavazky jsou nasledné¢ povinné také pro podnikatelské subjekty. Mezi

ekologické faktory lze zatadit naptiklad nakladani s odpady, ptistup k ochrané zivotniho

prostiedi, vnimani klimatickych zmén, ochrana ohrozenych druhli a mira vyuzivani

obnovitelnych zdrojii energie.

Umélci mohou v této oblasti pfispivat a ziskat si pfizen zakaznikd pfimou nebo nepiimou

formou. Pfimou formou na zakladé vyuzivani zdroji a materialti z nejblizsiho okoli, kterym

snizuji ekologické naklady na jejich dopravu. Tyto materialy mohou nakupovat od dodavatele,

ktery ruci za ziskévani ekologickych zdroji a ekologickou vyrobu Setrnou k ptirod¢, jejich
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netoxicnost a pripadnou recyklovatelnost. Pii prodeji a dopravé hotového dila zakaznikovi

mize umélec volit takové obalové materidly, které jsou Setrné k planeté nebo znovu pouzit jiz

diive pouzité obalové materialy. Ekologické kroky mitize Cinit také formou vybéru dopravy

smérem k zakaznikovi. Neptimou formou v ekologické oblasti mohou umélci prispivat volbou

témat potradanych vystav a malovanych dél, na zaklad¢ kterych mohou ovliviiovat minéni

navstévniku na dané téma.

Shrnuti analyzy vnéjSich faktoru

Podle ziskanych vysledku z analyzy vné&jSich faktortt budou v této casti diplomové prace

pomoci SWOT matice identifikovany silné a slabé stanky, a taktéZ mozné ptilezitosti a hrozby

ovlivitujici vybraného vytvarného umélce. Tyto vysledky jsou pro piehlednost uvedeny

v Tabulce 2.
Tabulka 2: Shrnuti analyzy vnéjSich faktori

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Zvyseni poctu lidi, kteti své volné prostiedky
budou investovat pravé do umeéni, které

budou brat jako investi¢ni majetek.

Na zaklad¢ rastu inflace a zvySovani cen muze

dochazet k poklesu poptavky po uméni.

Umélci zvetejiiujici svlij obsah na socidlnich
sitich maji vyssi pravdépodobnost zvyseni
povédomi o jejich tvorb¢ a udrzeni kontaktu
se svymi zakazniky, ktefi se na socidlnich

sitich pohybuji.

Lidé mohou piestat o nakup uméni jevit zajem,
jelikoz nebudou mit dostatek financi na jeho

pofizeni.

Umélci prodavajici své obrazy na internetu

av internetovych galeriich maji vyssi

pravdépodobnost zvySeni prodeje jejich
tvorby a nalezeni novych zakazniki, ktefi se

na internetu pohybuji.

Nizsi podpora podnikani, kultury a uméni krajemi,
statem, a EU, na zakladé¢ podpory jinych odvétvi

a obcanu.

Navraceni poc€tu navstévnikiti galerii, ktery

byl dosaZen pted pandemii COVID-19.

SniZeni poctu lidi, ktefi své volné prostfedky budou
investovat pravé do uméni, které budou brat jako

investi¢ni majetek.
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Ziskani a udrzeni zakaznikli na zaklad¢ | Pocet navstévnika galerii nedosahne poctu, ktery byl
kladného vztahu k ekologii — vyuzivani | dosazen pted pandemii COVID-19.

zdroji a materiald potiebnych Kk tvorbé
z nejbliz§iho okoli, nédkup materidli od
dodavatele, ktery ruc¢i za zbozi ziskané
z ekologickych zdroji ekologickou vyrobou,
baleni zbozi zptusobem Setrnym K ptirodé

a pomovi obaltl, které jsou recyklovatelné.

Stabilni politicka situace Vyvoj a zména kultury, mody, trendl, zvyklosti,

vyhledavaného stylu.

3.2.2 Analyza konkurenéniho prostredi

Aby mohlo vytvarné odvétvi 1épe fungovat a umélci méli moznost tvofit, je zapotiebi
dostatecné mnozstvi kooperace jak mezi umélci a galeriemi, aukénimi sinémi a sponzory, tak
také mezi umélci vzajemné. Umélec tedy neni vazan pouze na kvalitu své prace, ale také na
schopnost své uméni prodat a spolupracovat. Jelikoz kazdy umélec tvoti svym zptisobem nova
a odli$na dila od ostatnich a umélci si tedy nijak nekonkuruji, analyza konkurencniho prostiedi
V oblasti vytvarného uméni neni nutna a jeho mapovani by pro vysledky prace nebylo ani
prinosné.

Jako konkurenci je vSak z hlediska budoucnosti zapotiebi zvazit umélou inteligenci, tisk na
platno a 3D tisk, ktery se stdva stale vic populdrni. Uméla inteligence na zéklad¢ zadani
zadavatele jiz nyni dokaze vytvofit digitalni malbu, ktera je nerozeznatelna od prace grafika.
Takto si mlze jednoduSe kazdy jednotlivec bez znalosti malby navrhnout vlastni obraz na
zakladé¢ vyuziti umé&lé inteligence, ktery si nasledné za pomoci tisku na platno mize vytisknout
a vyvé&sit doma jako original. S nezastavitelnym vyvojem ume¢lé inteligence a technologii mtize
byt v budoucnu mozné, ze na zakladé textového zadani umélé inteligenci bude zakaznikovi
dodéan obraz podle jeho pfedstavy, malovan barvami na platno, ktery nevytvori ¢lovek, ale
um¢éla inteligence a technologie. Do budoucna tak muze hrozit, ze nakup takto vytvorenych d¢l
se stane popularnéj$i nez ndkup umeéni. Otdzkou vSak je, zda bude zakaznik preferovat
originalni obraz od profesionalniho malife, ktery ma urcity ptibeh a cenu, ¢i obraz vyhotoveny

umélou inteligenci a technologiemi.
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Shrnuti analyzy konkurenéniho prostiedi

Podle ziskanych vysledkii z analyzy konkuren¢niho prostfedi budou v této casti diplomové
prace pomoci SWOT matice identifikovany silné a slabé stanky, a taktéz mozné prilezitosti
a hrozby ovlivilgjici vybraného vytvarného umélce. Tyto vysledky jsou pro ptehlednost
uvedeny v Tabulce 3.

Tabulka 3: Shrnuti analyzy konkuren¢niho prostiedi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby

Kooperace jak mezi umélci a galeriemi, | Preference nakupu obrazi vytvofenych skrze
aukénimi sinémi a sponzory, tak také mezi | umélou inteligenci, tisk na platno a 3D tisk.

umgélci vzajemné.

Vznik konkurence ve formé plagiatorstvi, ktera

muzZe zacit nabizet podobné nebo stejné obrazy.

3.2.3 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem malifskych materiald a malifskych platen je pro vybraného umélce

spole¢nost KOH-I-NOOR HARDTMUTH a.s. a ARTMIE, spol. sr.0.

Tito dodavatelé jsou pro vybraného umélce vyznacéni z hlediska jejich historie a dobrého jména
spolecnosti. Jelikoz zabezpecuji kvalitu a vlastnosti pouzivanych materidlti, dodrzovani
stanovenych terminti dodani zbozi a cenovou uroven, za kterou je umélec ochotny zbozi

nakoupit, jsou pro vybraného vytvarného dodavatele oba dodavatelské fetézce klicové.
Shrnuti analyzy dodavateli

Podle ziskanych vysledki z analyzy dodavatelt budou v této ¢asti diplomové prace pomoci
SWOT matice identifikovany silné a slabé stanky, a taktéz mozné piilezitosti a hrozby
ovliviyjici vybraného vytvarného umeélce. Tyto vysledky jsou pro piehlednost uvedeny

v Tabulce 4.
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Tabulka 4: Shrnuti analyzy dodavateli

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Hrozby

Moznost navazani dlouhodobé spoluprace | Zvyseni cen produkti dodavateld ¢i ukonceni
s dodavatelem. Sleva na produkty ¢i propagace | prodeje vybranych produkti dodavatelem.
umélcovy tvorby ze strany dodavatele barev ¢i

platen.

3.2.4 Sila zakazniku

Zékaznici jsou pro vybraného umeélce klicovi, jelikoz zajist'uji odbyt nabizenych dél, kterym
zvysuji zajem po tvorbé€ a jménu umélce a navysuji jeho prestiz. V pocatcich umélcovy kariéry
je sila zadkaznika vyssi, jelikoZ mohou zZadat nizs§i cenu za umeéni. S rastem jména umélce
a hodnoty jeho tvorby a jeho povédomi vSak sila zakaznik slabne, a naopak maji slabsi
vyjednavaci silu. Tento fakt Ize pozorovat predevSim u aukci, kdy se jednotlivi zajemci
piredhéni v penézni Castce, kterou jsou ochotni za obraz obétovat. Jejich vyjedndvaci sila je tedy

tak velka, jak je velka Castka, kterou chtéji za obraz utratit.

Okruh klienti vybraného umélce se orientuje ve vékové kategorii od 18 - 65 let. Jsou to
zdkaznici z celé Ceské republiky nebo obyvatelé Slovenské republiky pobyvajici v Ceské
republice, ojedin€le zakaznici z jinych statl. Zakaznici jsou z raznych ptijmovych skupin
a obrazy vybrany umeélec prodava jak lidem s dlouhodobym zidjmem o umeéni, ale také
zajemcum, ktefi se o0 umeéni nezajimaji viibec, a na obrazy narazili nahodou. Umélci piibyvaji
jak klienti novi, tak si od n&j kupuji dals$i obrazy také osoby, které jiz od umélce obraz
v minulosti pofidily. Tyto osoby nakupuji obrazy v zavislosti na motivu a velikosti dila, jindy

také ceny.

Okruh sledujicich umélce na socidlnich sitich je mozZné spatfit v nasledujicich obrazcich.
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Okruh uZivateld )

Sledujicl Facebook stranky (O Sledujici na Instagramu (O
Vék a pohlaw’@ VEk a pohlaw’@
- I - I
os l- I [ | T . R I .I =l .
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
[ ] feny B v [ ] ieny B Musi
57% 43 % 409 % 591%

Obrazek 8: Okruh uzivateli vybraného umélce na socialnich sitich za poslednich 30 dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ Obrazku 8 je mozné tvrdit, Ze vetsi zajem o facebookovy profil vybraného umélce
maji o 14 % zeny oproti muzim, a umélec nejvice pritahuje sledujici ve véku 25-34 let.
O instagramovy profil vybraného umeélce maji o 18,2 % vétsi zdjem muzi oproti Zenam,

a umélec stejné jako na Facebooku ptitahuje nejvice sledujici ve véku 25-34 let.

Sledujici Facebook stranky () Sledujici na Instagramu Q)
Nejcastéjsi mésta Nejcastéjsi mésta
Cesky Tesin Praha
17% 15.7%
Brno Brno
16.1% 9.6%
Praha Cesky Tasm
9.3% 2.9%
Ostrava Ostrava
4.6% 24%
Trinec Bratislava, Slovensko
3.3% 1.1%
Havitov
1.8%
Olomouc
14%
Karvina
1.1%

Frydek-Mistek
0.9%

Ceské Budgjovice
0.9%

Obrazek 9: Nejcastéjsi mésto pobytu sledujicich vybraného umélce na socialnich sitich za poslednich 30
dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ Obrazku 9 je mozné tvrdit, ze Facebookovy profil umélce navstévuji nejcasteji

obyvatelé Ceského Té&ina, naproti tomu Instagramovy profil zajemci z Prahy.
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Sleduijici Facebook stranky (O

Nejcastéjsi zemé
Ceska republika
88.9%

Slovenska republika
1.9%

Polsko
1.6%

Velka Britanie
1.4%

Némecko
1.1%

Mexiko
0.9%

Alzirsko
0.5%

Spojené staty americké
0.5%

Bulharsko
0.4%

Recko
0.4%

Sledujici na Instagramu (0

Nejcastéjsi zemé

Ceska republika
65.6%
Slovenska republika
5.5%
Polsko
29%

Indie
1.7%

Spojené staty americké
1.4%

Obrazek 10: Nejcastéjsi zemé pobytu sledujicich vybraného umélce na socialnich sitich za poslednich 30
dni

(Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Na zékladé Obrazku 10 se ovéfilo misto nejvétsiho zajmu o tvorbu umélce, kterym je Ceska

republika.

Shrnuti analyzy sily zakaznika

Podle ziskanych vysledkii z analyzy sily zakaznikd budou v této ¢asti diplomové prace pomoci

SWOT matice identifikovany silné a slabé stanky, a taktéz mozné pfilezitosti a hrozby

ovlivitujici vybraného vytvarného umélce. Tyto vysledky jsou pro piehlednost uvedeny

v Tabulce 5.

Tabulka 5: Shrnuti analyzy sily zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Nartist poctu zakazniki a sbératelti.

SniZeni poctu zédkaznikl a sbératelil.

Vybudovani vérnosti a dlouhodobého vztahu

se zékazniky.

Ztrata zajmu zdkaznikli o obrazy v pop art,
komiksovém a novodobém stylu, nebo obrazy

vubec.

Osloveni zékaznikl riznych vékovych skupin

z celé Ceské republiky nebo jinych statd.

Absence zakaznikl ze zahranié¢i.

Osloveni zdkaznikli z rlznych pi{jmovych
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skupin s dlouhodobym zajmem o uméni ¢i

zadnym vztahem k uméni.

3.3 Analyza vnitfnich faktoru

Soucasti analyzy soucasného stavu je analyza vnitfnich faktorti ovliviujicich fungovani
obchodni ¢innosti vybraného vytvarného umélce. Pro analyzu vnitinich faktorli se jevi
Z hlediska oboru podnikani vybrané umelecké osoby a ucely prace jako nejvhodnéjsi analyza
marketingové mixu 4P, a pro vypracovani se staly klicové spole¢né rozhovory s vybranym

umélcem, Klaudii Svrékovou.
3.3.1 Produkt

Vybrany vytvarny umeélec nabizi k prodeji vlastnorucné tvorené obrazy na platné malované
akrylovou a temperovou barvou. Jak jiz bylo v této diplomové praci zminéno, obrazy jsou
ladéné ve stylu pop art, komiksu a novodobého moderniho stylu zasazeného piedev§im do
portréti. Nékdy barevné, jindy cernobilé obrazy s barevnymi prvky svym charakteristickym
zpusobem reflektuji pocity, ndzory, problémy i radosti lidi z tohoto svéta, na které chce autorka
upozornit. Na trhu suménim cesti umélci v poslednich letech nabizi stale nejcastéji
krajinomalby, abstrakce Ci realistické obrazy, a ¢esky trh s pop art obrazy a komiksy se tak stale
jevi jako neosidleny. Obrazy vynikaji svym vzhledem, a je proto snadné rozpoznat je od obrazi
ostatnich umélcti. Vyhodou je také jejich dobra zapamatovatelnost a poznatelnost pti dalSim

setkani s nimi.

K prodeji autorka nabizi okolo 410 obrazii nejriiznéjSich velikosti od 17 x 17 cm az do
100 x 100 cm. Nekteré z obrazl jsou soucasti konkrétni série obrazl, kterych autorka
namalovala pod rliznymi nézvy a pfibéhy celkem 20. Obrazy jsou idedlni k zavéSeni na zdi
a jejich cel je zejména dekorativni. U obrazl s vy$§i cenou ¢i uréitym poselstvim mohou
obrazy slouzit k Gcelim sbératelskym s cilem jejich budouciho prodeje za vyssi hodnotu. Za

sbératelské obrazy lze povaZovat také ty, které jsou umistény v nékteré z aukci.
3.3.2 Cena

Jak je mozné pozorovat na webovych strankach vybraného umélce, obrazy Klaudie Svrékové

se pohybuji v cenové hladiné od 100 az 20 000 K¢, ktera se da povaZovat v porovnani
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S ostatnimi umélci na trhu za nizsi. Obrazy Ize rozdélit do Ctyt cenovych kategorii, a to od

0-1000Kc¢, 1001 K&—-3000Ke, 3001 Ke—-6000K¢e, 6001 Ke—20 000 Ke.

Pokud se jedna o prvni cenovou kategorii, 0 — 1 000 K¢, je v ni momentaln¢ zastoupeno 128

obrazll, coz je ptiblizn€ 31 % tvorby z celkového poctu.

Druha kategorie, 1 001 K¢ — 3 000 K¢&, je zastoupena 196 obrazy, coz je ptiblizné 48 % tvorby

z celkového poctu.

V tieti cenové kategorii, 3 001 K¢ — 6 000 K¢, je zastoupeno 69 obrazi, coz je ptiblizné 17 %

tvorby z celkového poctu.

Nejvyssi cenova kategorie, 6 001 K¢ — 20 000 K¢, je zastoupena 17 obrazy, coz jsou priblizné
4 % tvorby z celkového poctu.

Cenéni obrazii neni podle jejich velikosti ani slozitosti tématu, ale podle vnitiniho citéni
autorky. Nejdrazsi prodany obraz dosahl v roce 2021 hodnoty 12 000 K¢, a byl to obraz prodany

v aukci.
3.3.3 Propagace

Autorka  propaguje svou tvorbu nejen na svych  webovych  strankach
www.klaudiesvrckova.com, ale také na socialnich sitich, jako je Instagram, Facebook a jen

okrajové Pinterest, a to pod oznatenim Klaudie Svrékova Art.

Webové stranky jsou pouze V ¢eském jazyce a zdkaznik na nich nalezne veskeré informace
0 autorce, seznam a fotografie aktualnich a prob¢hlych vystav ¢i jinych akei, e-shop, kontaktni

informace, odkazy na socialni sité, ¢lanky napsané o autorce, ¢i interaktivni formulaf.

Zobrazeni stranek: Poslednich 30 dni =

Obriazek 11: Zobrazeni webovych stranek vybraného umélce za poslednich 30 dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na zékladé Obrazku 11 je mozné tvrdit, ze navstévnost webovych stranek se obvykle

pohybuje nad 200 navstév denné.
Navstévnost z odkazujicich stranek Poslednich 30 dni ~

Prehled zdroju pfistupu

. PFiméa navitévnost
Externi odkaz
. Vyhledavace

Qstatni zdroje

Zdroje pfistupu na stranky: Ostatni zdroje

https://l.instagram.com

https://Im.facebook.com

https://l.facebook.com

http://m.facebook.com

https://l.messenger.com

95

53

26

23

Obrazek 12: Navstévnost webovych stranek vybraného umélce z odkazujicich stranek za poslednich 30

dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ Obrazku 12 je mozné tvrdit, Ze zdkaznici navstévuji webové stranky umeélce

nejcastéji ptimou formou prostiednictvim webové adresy. Pokud vSak vyhledavaji

prostiednictvim externiho odkazu, vyuzivaji instagramovy ¢i facebookovy odkaz, ktery ma

vybrany umélec na profilu uveden.
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Nejnavstévovanéjsi stranky: Poslednich 30 dni ~

1. https://www.klaudiesvrckova.com/ 1055
2. https://www.klaudiesvrckova.com/portfolio/ —— 466
3. https://www.klaudiesvrckova.com/en/portfolio/ — 305
4, https://www.klaudiesvrckova.com/en/ — 270
5. https://www.klaudiesvrckova.com/cart/ - 10
6. https://www.klaudiesvrckova.com/o-nas/ - 85
7. https://www.klaudiesvrckova.com/portfolio/p-gymdcyog/1/ - 78
8. https://www.klaudiesvrckova.com/kontakt/ - 73
Q. https://www.klaudiesvrckova.com/vystavy/ - 62
10. https://www.klaudiesvrckova.com/portfolio/p-qymdcyoq/2/ - 48

Obrdzek 13: Nejnavstévovanéjsi stranky vybraného umélce za poslednich 30 dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ Obrazku 13 je mozné tvrdit, ze nejnavstévovangjsi strankou vybraného umélce je
jak v ¢eském, tak i anglickém jazyce Uvodni strana, a nasledné oddil Portfolio. Dale nasleduje

oddil O nas, Kontakt a Vystavy.

Vybraného umélce na socialni siti Instagram momentalné sleduje 4 714 sledujicich, pti¢emz

sdm sleduje 326 osob a od svého zalozeni profilu zvetejnil 1 220 ptispévki.

Na socialni siti Facebook ma na své strance 533 To se mi libi a sleduje ho 566 osob. Piehledy

ze socialnich siti umélce je moZno vidét v nésledujicich obrazcich.
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Dosah

Dosah Facebook stranky ® Dosah na Instagramu ®
1 000v73,6% 8135’?158%
3,0 tis.
400
2,0 tis.
200
1,0 tis.
0 0
27.1. 31.1. 4.2. 8.2 12.2. 16. 2. 20. 2. 27. 1. 31.1. 4.2. 8.2 12.2. 16.2. 20.2.

Obrazek 14: Dosah vybraného umélce na socialnich sitich za poslednich 30 dni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Na zakladé Obrazku 14 je mozné tvrdit, Ze dosah facebookové stranky umélce je fadové nizsi

nez dosah instagramové stranky umélce, coz muize byt zplsobeno vénovanou pozornosti

umeélce na konkrétni socialni sit’.

Navstévy stranky a profilu

Navétévy Facebook stranky (D Navitévy Instagramového profilu @
367+ 21% 3473 122

40

20 400
20

200
10

0 0

27. 1. 3 4.2. 8.2 12.2. 16.2. 20. 2. 27.1. 3.1 4.2 8.2 12.2. 16. 2. 20.2.

Obrazek 15: Navstévy profilu vybraného umélce na socialnich sitich za poslednich 30 dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢é Obrazku 15 je mozné tvrdit, ze pocet navstév facebookové stranky umeélce za mésic

je fadove nizsi nez mésicni dosah instagramové stranky umélce, a to 0 3 112 navstév za mésic.
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Nova To se milibi a sledovani

Nové To se mi libf na Facebook strance ()

Novi sledujicf na Instagramu (0

6 1 100% 168 + 1134
2 20
15 15
1 10
0.5 5
0 0
27.1. 31.1. 4.2, 8.2 12. 2. 16. 2. 20.2. 27.1. 31.1. 4.2, 8.2. 12.2. 16. 2.

Obrazek 16: Nova To se mi libi a sledovani vybraného umélce na socialnich sitich za poslednich 30 dni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Na zakladé Obrazku 16 je mozné tvrdit, Ze instagramové stranky umélce jsou uspesnéjsi oproti
facebookovym také ve sbirani poctu reakci na prispévky i novych sledujicich. Na

instagramovém profilu umélce ptibude za mésic piiblizné 168 sledujicich.

Facebook piispévky Facebook Stories Instagramové piispévky Instagram Stories
Dosah
Dosah pfispévku () Median dosahu piispévku podle typu médii &
Pro pfispévky vytvofené za poslednich 90 dni
0,
1,2 tis. v 2s1% Vides
Celkem za poslednich 90 dni oproti 90 dnim pfedtim 258
Obrézky
1,5 tis. 161
Odkazy
113
1 tis.
Text
95
500 Audio
0

Starsi nez 90 dnii Poslednich 90 dni

Obrazek 17: Median dosahu facebookovych prispévku vybraného umélce podle typu médii za poslednich
30 dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zaklad€ Obrazku 17 je mozné tvrdit, ze nejvétsi tispéch na facebookovém profilu umélce

sklizi v prvni fad€ videa, obrazky a az nasledné odkazy ¢i text.
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Facebook pifspévky Facebook Stories Instagramové piispévky Instagram Stories

Dosah
Dosah pispévku () Median dosahu pifspévku podle typu médii &

Pro pfispévky vytvofené za poslednich 90 dni
20,4 tis. 3319

Obrézky
Celkem za poslednich 90 dni oproti 90 dnim piedtim 1,3 tis.
) Videa
20 tis. 0
) Audio
15 tis. 0
. Text
10 tis. 0
Odka
5 tis. 0

Starsi neZ 90 dni Poslednich 90 dnf

Obrazek 18: Median dosahu Instagramovych piispévku vybraného umélce podle typu médii za poslednich
30 dni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Na zaklad¢ Obrazku 18 je mozné tvrdit, ze nejveétsi tispéch na instagramovém profilu umélce
sklizi obrazky. Je to z diivodu, ze vybrany umélec na svém profilu sdili pouze je, takze neni

mozno zjistit, jak by na socialni siti dopadla videa a jiné formy prezentace.
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Facebook pfispévky Facebook Stories Instagramové piispévky Instagram Stories

Dosah
Dosah piibéhu Median dosahu piib&hu podle typu médii &

Pro pfibéhy vytvofené za poslednich 90 dni
2 ,8 Tis. +276%

Obrézky
Celkem za poslednich 90 dni oproti 90 dndm predtim 164
Videa
2,5 tis. 146
) Audio
2 tis. 0
1.5 tis. Text
0
1 tis.
Odkazy
500 0

Starsi nez 90 dnd Poslednich 90 dnf

Obrazek 19: Median dosahu Instagram Stories vybraného umélce podle typu médii za poslednich 30 dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ Obrazku 19 je mozné tvrdit, ze nejveétsi ispéch na Instagram Stories umélce sklizi

obrazky, a tésn¢ za nimi videa.

Porovnani efektivity

V porovnani se strankami kategorie Umélci je metrika Zhlédnuti 3 s videa vasi stranky aktualné na spodnich 25 %. Tohle

Spodnich 25 %
podnie umisténi vychazi z hodnot metriky Zhlédnuti 3 s videa, dosahovanych za poslednich 14 dna.

Zhlédnuti 3 s videa @ Zhlédnuti 1 minuty vid... @ Pramérma doba sledov... @ Komentaie @ Sdileni @
Spodnich 25 % Spodnich 25 % Spodnich 25 % Spodnich 25 % Spodnich 25 %
Reakce @

Spodnich 25 %

Obrazek 20: Porovnani efektivity vybraného umélce s ostatnimi strankami kategorie Umélci za poslednich
30 dni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zakladé Obrazku 20 je mozné tvrdit, Ze v porovnani se strankami facebookovych profil
zatazenych v kategorii Uméni se stranka vybrané¢ho umélce umistila z hlediska jeji iispéSnosti

na urovni spodnich 25 %, coz neni pro vybraného umélce nejpiiznivejsi.
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K propagaci dale vybrany umélec vyuziva online prodejni mista uméni jako je webové
prostranstvi spole¢nosti Obrazy v aukci, s.r.o. Fler, s.r.o. a spole¢nosti Art of All, s.r.o.,

znaméjsi pod ndzvem Original Gallery.

Co se tyce placené propagace na socialnich sitich, pouzivani Google Analytics a Google Ads,
umisténi letackd a plakati v blizkosti mista vystavy, venkovni placené reklamy, vhazovani
letackt a pozvanek do schranek, ¢i jinych doprovodnych akci, autorka nevyuziva zadnou

Z téchto forem propagace.

V roce 2018, 2019 a 2022 o autorce napsal novinovy ¢lanek zpravodaj Hutnik, Polar, TéSinské
listy a nasledné v letosnim roce Refresher, a po zakdzkové malbé podchodu v roce 2022
v Ceském T&siné se Klaudie Svrékova objevila v rozhlasovych i televiznich zaznamech dalsich
médii. Na zaklad¢ této propagace se zvysil taktéZz pocet sledujicich na jejich socialnich sitich

a povédomi o ni 1 jeji tvorbé.
3.3.4 Dostupnost

Jak jiz bylo v této diplomové praci zminéno, k prodeji svych obrazi vybrany umélec pouziva
své webové stranky, jejichz soucasti je e-shop, ale vyuziva také online prodejni mista uméni
jako je webové prostranstvi spole¢nosti Obrazy v aukci, s.r.o., Fler, s.r.0. a spole¢nosti Art of

All, s.r.0., znam¢jsi pod nazvem Original Gallery.

V piipadé prodeje prostiednictvim webové stranky umélec nabizi zdarma ptredani obraza
osobnéd v Brné nebo Ceském T&ing, piipadné zaslani na zakaznikem vybranou adresu
prostiednictvim spole¢nosti Ceska posta, s.p. v hodnoté 250 K¢&. Platba je mozna po potvrzeni
objednavky umeélcem hotové u pfedani objednavky nebo zaslanim penéz na stanoveny
bankovni ucet. Tato forma prodeje prostfednictvim webovych stranek je pro umélce

dlouhodobé nejvice efektivni a zddana.

V piipad¢ prodeje prostiednictvim spolecnosti Obrazy v aukci, s.r.0. za prodej i doruéeni
obrazu ruci spolecnost. Provize za zprostfedkovani prodeje ¢ini 20 % a pausalni poplatek
300 K¢&. Uspé&snost prodeje prostiednictvim spole¢nosti Obrazy v aukci, s.r.o. je 100 %

a vybranému umélci se zde podatilo prodat sviij nejdrazsi obraz, a to v hodnoté 12 000 K¢.

V ptipad€ prodeje prostfednictvim spolecnosti Fler, s.r.o. za prodej i doruceni obrazu ruci
umeélec, a spolecnost je pouze platformou, skrz kterou zakaznik obraz mize nakoupit. Provize

za zprostiedkovani prodeje ¢ini 11 %.

V ptipad¢ prodeje prostiednictvim spolecnosti Art of All, s.r.0. za prode;j i doruceni obrazu ruci
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spole¢nost. Provize za zprostfedkovani prodeje je nejvyssi a ¢ini 35 %.

Shrnuti analyzy vnitinich faktori

Podle ziskanych vysledkti z analyzy vnitinich faktord budou v této ¢asti diplomové prace

pomoci SWOT matice identifikovany silné a slabé stanky, a taktéz mozné piilezitosti a hrozby

ovliviyjici vybraného vytvarného umélce. Tyto vysledky jsou pro piehlednost uvedeny

v Tabulce 6.
Tabulka 6: Shrnuti analyzy vnitinich faktora

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Obrazy umélce vynikaji svym vzhledem, a je
proto snadné rozpoznat je od obrazl ostatnich
umélct. Vyhodou je také jejich dobra
zapamatovatelnost a poznatelnost pi1 dalSim

setkani s nimi.

Velikosti obrazii umélce se pohybuji od 17 x 17
cm do 100 x 100 cm. Mensi ¢i vétsi obrazy

umeélec k prodeji neposkytuje.

Obrazy se pohybuji v cenové hladiné od 100
az 20 000 K¢, kterda se da povaZovat

V porovnani s ostatnimi umélci na trhu za nizsi.

Webové stranky pouze v jednom jazyce, a to

¢esting.

Sirok4 nabidka obrazli riznych cen, motivil

i velikosti.

Ne v kazdém kraji jsou zajiSténa prodejni

a vystavni mista umélce.

Zkusenosti umélce, ze kterych lze Cerpat.

Malé propagace tvorby umélce a absence jeho

pusobeni na nékterych socidlnich sitich.

Prodej na vice platformach.

Absence placené formy reklamy.

Volnost ve tvorbé strategie a podobé kampani.

Nedostatecnd  nabidka moZnosti, jakym

zpusobem obraz zaplatit ¢i  zaslat na

zakaznikovu adresu.

Ucast na vystavach.

Neprofesionalni fotografie ptidavané na webové

stranky a socialni sité.

Osobni kontakt se zakaznikem.

Nepravidelné ptidavani obsahu na socidlni sité.

Aktivni pusobeni na socialni siti Facebook

a Instagram.
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3.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Ke spravnému navrhu konkrétni marketingové strategie a urceni marketingovych néstroju
byl proveden vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, co d€laji ostatni vybrani umélci proto, aby se
jejich vytvarna dila prodavala a zvysilo se povédomi o nich i jejich tvorbé. Na zéklad¢ tohoto
zjisténi a komparace nastrojii vybranych umélcti bude v navrhové ¢asti této diplomové prace
mozno vypracovat vhodny navrh doporuceni pro skladbu marketingového mixu pro

konkrétniho vybrané¢ho umélce.
3.5.1 Volba vyzkumného pristupu

Pro provedeni vyzkumu byl z hlediska jeho vhodnosti pouziti zvolen pfistup kvalitativni, ktery
je zaméfen na porozumeéni vnimani zkoumaného jevu zvolenymi respondenty s cilem zjistit,
jak velka ¢ast cilové skupiny vykazuje urcity nazor a vlastnosti. Jelikoz se na trhu s vytvarnym
uménim nepohybuje vysoky pocet vytvarnych umélcl, bylo mozné se s kazdym z nich setkat
osobn¢. Pii rozhovoru byly zjistény podrobnéjsi informace ohledné marketingovych nastroju,
jez jsou jimi uzivany k navyseni prodeje jejich dél a povédomi o nich i jejich tvorbé, byl zvolen

pro provedeni vyzkumu piistup kvalitativni.

Tento vyzkum Cerpal z primérnich dat, tedy sbéru dat ziskanych od respondentti napoprvé.
3.5.2 Volba vyzkumné metody

Vyzkum byl provadén metodou nestandardizovaného dotazovani, na zaklad¢ kterého byly
zjistény veskeré potifebné informace od respondentti a respondenti méli prostor volné se vyjadiit

a libovolné se mezi otazkami béhem rozhovoru vracet.
3.5.3 Volba techniky sbéru dat

Sbér dat u provadéného nestandardizovaného dotazovani probihal formou individualnich
rozhovorti F2F. U této techniky sbéru dat bylo cilem zjistit pravé nazor a zkusenost onoho

vybraného vytvarného umélce.

Jednotlivé rozhovory byly strukturované a otazky v rozhovorech byly pro zjisténi vSech
potiebnych informaci o zkoumaném tématu oteviené. Struktura zjisténych informaci byla dana
sekvenci otazek, které byly pfedem stanovené. Rozhovory bylo vhodné provést timto zptisobem
Z divodu nemoznosti rozhovor opakovat kvili vytizenosti jednotlivych vybranych umélct
a omezenému Casu, ktery na rozhovor méli. Takto zpracovany rozhovor nasledné mezi
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jednotlivymi pfipady umoznil lepsi praci s daty, informacemi a literaturou.

Béhem rozhovort bylo pouzito mobilni zafizeni pro zachovani audiozaznamu rozhovoru. Po

skonceni rozhovoru byl rozhovor piepsan do textové podoby.
3.5.4 Volba respondentii

Ve vyzkumu byl pouzit G¢elovy/zamérny vybér respondentd. Pro vyzkum byli osloveni vybrani
vytvarni umélci vénujici se malbé obrazl, jejichz odpovédi byly pro vyzkum relevantni

a prisp€ji k naplnéni cile vyzkumu.

Vybrani vytvarni umélci nebyli vybrani podle jejich véku, pohlavi ani zaméfeni a stylu malby,
jelikoz tyto charakteristiky nebyly pro naplnéni cile vyzkumu podstatné. Vytvarni umélci byli
vybrani na zékladég jejich aktivity na scéné vytvarného uméni a malifstvi, a statusu prodejcii na
trhu s uméleckymi predméty v podobé obrazi. Na tomto trhu vybrani umélci sva dila aktivné
prodévaji a aktivné svou tvorbu i své jméno prezentuji na socialnich sitich jako je Instagram,
Facebook, Youtube a dalsi, a vlastnich webovych strankach. Pro vyzkum byli vybrani pouze
umélci, o kterych bylo pfedem znamo, ze vyuzivaji néktery z marketingovych néstrojii pro
propagaci a zvyseni prodeje svych d€l a svého jména. Pro relevantnost vyzkumu byli déle
vybrani pouze ti umélci, kteti se na trhu s uménim dle dohledatelnych informaci pohybovali
vice nez 3 roky, a maji tak s prodejem a propagaci vyssi zkuSenosti a znalosti, a zarover jejich
pocet sledujicich na socialnich sitich nebyl nizsi nez 4 000 sledujicich, a vybrani umélci tak

maji uréity dosah a zkuSenosti s online formou prodeje a prezentace.

Béhem vyzkumu bylo k rozhovoru osloveno 28 respondentli, z nichz se 14 byl rozhovor
uskute¢nén. Zbylych 13 oslovenych respondentti na zpravu tykajici se provadéného vyzkumu

nereagovalo a jeden svou neucast pii vyzkumu z hlediska ¢asovych divodi omluvil.
3.5.5 Profil respondenta
Respondent 1 je maliika, ktera se zabyva malbou krajin a zatisi a na trhu s uménim své obrazy

prodava 10 let.

Respondent 2 je malitka, ktera se zabyva abstraktni malbou a na trhu s uménim své obrazy

prodava 4 roky.

Respondent 3 je maliika, ktera se zabyva malbou moderniho uméni a na trhu s uménim své

obrazy prodava 8 let.
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Respondent 4 je malif, ktery se zabyva abstraktni a pop art malbou a na trhu s uménim své

obrazy prodava 12 let.

Respondent 5 je maliika, ktera se zabyva malbou portrétd a na trhu s uménim své obrazy

prodava 9 let.

Respondent 6 je maliika, ktera se zabyva abstraktni malbou a na trhu s uménim své obrazy

prodava 7 let.

Respondent 7 je malit, ktery se zabyva realistickou malbou a na trhu s uménim své obrazy

prodava 3 roky.

Respondent 8 je malif, ktery se zabyva malbou zvifat a na trhu s uménim své obrazy prodava

4 roky.

Respondent 9 je malitka, ktera se zabyva malbou komiksu a pop art a na trhu s uménim své

obrazy prodava 7 let.

Respondent 10 je malif, ktery se zabyva malbou moderniho uméni a na trhu s uménim své

obrazy prodava 7 let.

Respondent 11 je malif, ktery se zabyva malbou komiksu a pop art a na trhu s uménim své

obrazy prodava 11 let.

Respondent 12 je malifka, ktera se zabyva malbou portrétt a na trhu s uménim své obrazy

prodava 6 let.

Respondent 13 je malif, ktery se zabyva malbou komiksu a pop art a na trhu s uménim své

obrazy prodava 11 let.

Respondent 14 je malif, ktery se zabyva realistickou malbou a na trhu s uménim své obrazy

prodava 13 let.
3.5.6 Casovy pribéh vyzkumu

Vyzkum byl zahdjen 6. listopadu 2022, kdy byla zvolena konecna centralni vyzkumna otazka,
uren cil vyzkumu, zvoleny pfistup, strategie a metoda sbéru dat s ohledem na stanovenou

vyzkumni otazku a cile, vybér vzorku respondenti a struktura rozhovoru.

Mezi 8. a 10. listopadem probéhlo osloveni vybranych respondentii pomoci e-mailu a socialni

sit¢ Facebook.
Od 15. listopadu do 21. prosince byly uskute¢nény rozhovory s vybranymi vytvarnymi umélci.

67



Vyzkum byl ukoncen 22. prosince, kdy byly ziskany posledni potfebné rozhovory a materialy

od respondentd.
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3.5.7 Analyza a vysledky rozhovori

Shrnujici analyza vysledkii rozhovorti popsanych Vv této casti diplomové prace obsahuje

vysledky vzniklé na zédklad¢ rozhovori a jejich zkoumani a propojovani informaci. Cilem této

Casti je objasnit marketingové nastroje vybranych umélcd, které v oblasti vytvarného umeéni

vyuzivaji K zvySovani zajmu o jejich dila a povédomi o nich i jejich tvorbé. Na zaklad¢ téchto

vysledkd a komparace nastrojil vybranych umélcti bude v navrhové ¢asti této diplomové prace

mozno vypracovat vhodny navrh pro skladbu marketingového mixu pro konkrétniho vybraného

umélce.

Cena Produkt Propagace

Uréuje  rist  jména Vytvofeni vlastniho profilu Socialni sit¢ a online prodejni mista

a znacky umélce. a znaCky. Charakteristicky uméni, umisténi letackt a plakath

Levnéjsi obrazy si mize styl, vlastnosti a prezentace v blizkosti mista vystavy, letacka

koupit véEétsi mnozstvi a odlisnost od ostatnich apozvanek do schranek, dale

lidi, drazs§i vypadaji umeélcd. propagace skrze vlastni ¢i jiné

hodnotné&ji pro sbératele. webové  stranky, Google Ads,
\ T /' pruvodce, artmapy, doprovodné

. , . akce, regionalni televizi a rozhlas.

Marketingova strategie

Dostupnost

Webové stranky umélce a jiné
prodejni platformy umeéni, jako je
Fler, Sashe, online-gallery.shop,
Etsy, Facebook Marketplace,
Sbazar, Artsy, Obrazyvaukci.cz,
dale skrze instagramovy obchod ¢i

facebookové umélecké skupiny.

Reklama

Vyuziva se Meta Business Suite, reklama na socialnich sitich,
Google Ads, reklama na platformé&, kterou umélec vyuZzivd mimo
své webové stranky k prodeji svych dél, venkovni reklama, kterou
predstavuji Stity budov, stiechy nebo samostatné nosi¢e umisténé
ve vefejnych i soukromych prostorech, reklamni panely a platna ve
méste, billboardy, reklamy umisténé ve vlaku ¢i tramvaji, malby
a plakaty umisténé v okoli mista konani akce. Pro spravnou lokaci
reklamy je vhodné vyuZivani nejriznéjSich statistik a Google

Analytics.
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Podpora prodeje

Poradani uméleckych  vystav

(galerie,  kavarny,  cCajovny,
restaurace,  kulturni  domy,
vindrny,  knihovny,  zamky,
muzea, white-cube, vitriny,
pasaze, specifické divadelni
galerie, malé a studentské

vystavni prostory, online galerie,

prostory V ramci festival

a soutézi), a vlastnich
umeéleckych kurzii, tUcast na
umeéleckych veletrzich, vyzvach,
festivalech, kulturnich akcich,
marketech a uméleckych
soutdzich. UCast & zminka
umélce v novinovém ¢lanku,
rozhovoru, podcastu, talkshow
nebo reportazi. Soutéze a give-

away.

Public Relations

Placena ¢i  neplacena
spoluprace s dodavatelem
vytvarného materiala
nebo s jinou spolecnosti,
nalezeni sponzora. Prodej

drazbou, aukci, darovani

Piimy marketing

Informovani zakaznik ¢i fanouski
0 nov¢ vyslych obrazech, vystavach
¢i jinych aktualitach emailem, sms ¢i

mms zpravou nebo postovni zasilkou.

dél ¢i vytézku znich
neziskovym organizacim

na charitativni ucely.

AN

/

Marketingova strategie

Buzz marketing

Sdileni procesnich ¢i jinych videi
Z um¢lcova ateliéru ¢i vystav na
socialnich sitich, potadani streamt
a zivého vysilani procesu malby,
malovani obrazii pfimo na
vefejném prostoru, frekventované

ulici, v podchodu, restauraci

a dalSich zafizenich.

Osobni prodej

Uzky kontakt umélce s jeho
audienci, vénovani se
odpovédim, reakcim a udrzovani
dobrého  vztahu s followers
a sbérateli, galeriemi, kuratory
a vlastniky dalSich vystavnich
prostor. Tvorba obrazii na

zakazku.

Influencer marketing

Oznaceni profilu dodavatele uméleckého
materidlu, profilu osoby, ktera je na obraze
vyobrazena a mista malby, vystavy ¢i jiné
akce u umélcem zvetejnéného piispévku

v na socialnich sitich.

Socialni sité

Nejcastéji umélei ke své prezentaci prace pouZzivaji
Instagram, Facebook, Pinterest, Youtube, TikTok,
Twitch, Twitter, Deviantart a Artstation, na kterych

pravidelné sdili kvalitné zpracovany a dopfedu

naplanovany obsah.
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Z rozhovora vyplyva, Ze je pro umélce dulezité vybudovani vlastniho profilu a znacky, na
zaklad¢ kterého bude rust také cena jeho prace. Vytvarnik by si mél vytvofit charakteristicky
styl, kterym se bude prezentovat on i jeho samotna tvorba, a kterym se odlisi od ostatnich
umélct. Webové stranky umélce a jiné prodejni platformy uméni, jako je Fler, Sashe, online-
gallery.shop, Etsy, Facebook Marketplace, Shazar, Artsy, Obrazyvaukci.cz, dale instagramovy
obchod ¢i facebookové umélecké skupiny jsou pro umélce klicové z hlediska dostupnosti
a prodeje. Diky t€émto platformam muize autor obrazy prodavat a rozsifovat tak povédomi o své

tvorbé.

Diilezitou roli z hlediska marketingu hraje také propagace jeho vystav a uméleckych dél na
socialnich sitich, kterou by nemél zanedbavat. Propagace muze probihat také skrze online
prodejni mista uméni, umisténi letackl a plakatt v blizkosti mista vystavy, letacka a pozvanek
do schranek, dale skrze vlastni ¢i jiné webové stranky, Google Ads, priivodce, artmapy,

doprovodné akce, regionalni televizi a rozhlas.

V prodeji obrazil a informovani zakazniki mize umélci napomoct také placena reklama, a to
konkrétné reklama na socialnich sitich, Google Ads, reklama na platformé&, kterou umélec
vyuziva mimo své webové stranky k prodeji svych d€l, venkovni reklama, kterou predstavuji
Stity budov, stfechy nebo samostatné nosi¢e umisténé ve vetejnych i soukromych prostorech,
reklamni panely a platna ve mésté, billboardy, reklamy umisténé ve vlaku ¢i tramvaji, malby

a plakaty umisténé v okoli mista konani akce.

Budovéani jména a mnozstvi zédkaznikii umélec podpoii také porddanim uméleckych vystav
a vlastnich uméleckych kurza, ucasti na uméleckych veletrzich, vyzvach, festivalech,
kulturnich akcich, marketech a uméleckych soutézich. O téchto akcich miize umélec informovat
zakazniky ¢i fanousky kromé placené reklamy také emailem, sms ¢i mms zpravou nebo

postovni zasilkou.

Zminka o umélci v novinovém ¢lanku, rozhovoru, podcastu, talkshow nebo reportazi dokaze
Vv kratkém case zvednout sledovanost a povédomi o umélci a jeho tvorb&. Umeélec by se mél
proto snazit tato média vyhledavat a poptipadé i oslovit. Oslovit muze také dodavatele
vytvarného materiall, sponzora nebo jinou vybranou spole¢nost, se kterou by mohl navazat
placenou ¢i neplacenou spolupraci, a propagovat tak své uméni. Pro umélce mize byt z hlediska
poctu zajemct a rozSifeni povédomi zajimava také spoluprace s organizaci zajistujici prodej
draZbou, aukci, nebo darovani dél ¢i vytézku z nich neziskovym organizacim a na charitativni

ucely, a to z diivodu ¢astého navstévovani téchto akei vyznamnymi sbérateli umeéni.
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Uzky kontakt umélce s jeho sledujicimi, vénovani se odpovédim, reakcim a udrzovani dobrého
vztahu s publikem a sbérateli, galeriemi, kuratory a vlastniky dalSich vystavnich prostor je
dilezitou soucasti prace umélce. Pro své obdivovatele proto mize jednou za ¢as uspotradat

soutéz a give-away, kterd podpofi budovani vztahu.

Povédomi o umélci mize také rychle navysit sdileni procesnich ¢i jinych videi z umélcova
ateliéru ¢i vystav na socialnich sitich jako je Instagram, Facebook, Pinterest, Youtube, TikTok,
Twitch, Twitter, Deviantart a Artstation, pofadani stream a zivého vysilani procesu malby,
malovani obrazii pfimo na vefejném prostoru, frekventované ulici, v podchodu, restauraci
a dalSich zafizenich. Umeélec mize dosah své malby podpofit zvefejnénim piispévku na
socialnich sitich, ve kterém oznaci profil dodavatele uméleckého materialu, profil osoby, ktera

je na obraze vyobrazena a misto malby.
3.5.8 Limity vyzkumu

Vyzkum byl limitovan po¢tem umélct a jeho orientaci na Cesky trh s uménim a Ceské vytvarné
umgélce, ktefi sva umélecka dila prodavaji. Vyzkum byl limitovan taktéz s ohledem na Casové

hledisko a mnozstvi oslovenych umélcu.
3.6 SWOT analyza

V prvni ¢asti kapitoly zabyvajici se analyzou stavajiciho stavu vybraného podnikajiciho umélce
byly rozebrany vnéjsi faktory, které souvisi s prodejem umélcovy tvorby na trhu a zvySovani
povédomi o ném 1 jeho tvorbé. Nasledovala analyza vnitfnich faktorii a stdvajicich klientt,
a vyhodnoceni vysledkii vyzkumu a rozhovoru provedenych s vytvarnymi umélci béhem

vyzkumu.

Podle ziskanych vysledkd a vyhotovenych SWOT matic budou v této ¢asti diplomové prace
identifikovany silné a slabé stanky, pfileZitosti a hrozby ovliviiujici vybran¢ho vytvarného

um¢élce.
3.6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky lze zatadit:

* Obrazy umélce vynikaji svym vzhledem, a je proto snadné rozpoznat je od obrazil
ostatnich umélci. Vyhodou je také jejich dobrd zapamatovatelnost a poznatelnost pfi

dalSim setkani S nimi.
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Obrazy se pohybuji v cenové hladin€ od 100 az 20 000 K¢, kterd se da povazovat
V porovnani s ostatnimi umelci na trhu za nizsi.

Siroké nabidka obrazii riiznych cen, motivii i velikosti.

ZkusSenosti umélce, ze kterych lze Cerpat.

Prodej na vice platformach.

Volnost ve tvorb¢ strategie a podob¢ kampani.

Ugast na vystavach.

Osobni kontakt se zakaznikem.

Aktivni ptisobeni na socialni siti Facebook a Instagram.

3.6.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky lze zatadit:

Velikosti obrazii umélce se pohybuji od 17 x 17 cm do 100 x 100 cm. Mensi ¢i vetsi
obrazy umélec k prodeji neposkytuje.

Webové stranky pouze v jednom jazyce, a to cesting.

Ne v kazdém kraji jsou zajiSténa prodejni a vystavni mista umélce.

Malé propagace tvorby umélce a absence jeho ptisobeni na nékterych socidlnich sitich.
Absence placené formy reklamy.

Nedostatecnd nabidka moznosti, jakym zplisobem obraz zaplatit ¢i zaslat na
zékaznikovu adresu.

Neprofesionalni fotografie ptiddvané na webové stranky a socidlni site.

Nepravidelné pridavani obsahu na socialni sité.

3.6.3 Piilezitosti

Mezi prilezitosti 1ze zatadit:

Zvyseni poctu lidi, kteti své volné prostfedky budou investovat pravé do umeéni, které
budou brat jako investi¢ni majetek.

Umélci zvetejiiyjici svilij obsah na socidlnich sitich maji vyssi pravdépodobnost zvySeni
poveédomi o jejich tvorbé a udrzeni kontaktu se svymi zakazniky, ktefi se na socidlnich
sitich pohybuji.

Umélci prodéavajici své obrazy na internetu a v internetovych galeriich maji vyssi

pravdépodobnost zvyseni prodeje jejich tvorby a nalezeni novych zékaznikd, ktefi se na
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internetu pohybuji.

* Ziskani a udrzeni zakaznik( na zakladé kladného vztahu k ekologii — vyuZzivani zdroja
a materialii potiebnych k tvorbé z nejbliz§iho okoli, nakup material od dodavatele,
ktery ruci za zbozi ziskané z ekologickych zdroji ekologickou vyrobou, baleni zbozi
zpusobem Setrnym K piirod¢ a pomovi obalil, které jsou recyklovatelné.

» Stabilni politicka situace

* Kooperace jak mezi umélci a galeriemi, aukénimi sinémi a sponzory, tak také mezi
umgélci vzajemné.

*  MozZnost navazani dlouhodobé spoluprace s dodavatelem. Sleva na produkty ¢i
propagace umélcovy tvorby ze strany dodavatele barev i platen.

* Nartst poctu zdkaznikl a sbérateld.

* Vybudovani vérnosti a dlouhodobého vztahu se zdkazniky.
3.6.4 Hrozby

Mezi hrozby lze zatadit:

* Na zakladé¢ ristu inflace a zvySovani cen muze dochéazet k poklesu poptavky po uméni.

» Lidé mohou piestat o nakup uméni jevit zajem, jelikoZ nebudou mit dostatek financi na
jeho poftizeni.

* Nizsi podpora podnikani, kultury a uméni kraji, statem, a EU, na zaklad¢ podpory jinych
odvétvi a obcanil.

* SniZeni poctu lidi, ktefi své volné prostfedky budou investovat pravé do uméni, které
budou brat jako investi¢ni majetek.

* Pocet navstévnikl galerii nedosdhne poctu, ktery byl dosazen pted pandemii COVID.

*  Vyvoj a zména kultury, médy, trenddi, zvyklosti, vyhledavaného stylu.

* Preference ndkupu obrazl vytvotfenych skrze umeélou inteligenci, tisk na platno a 3D
tisk.

* Vznik konkurence ve formé plagiatorstvi, kterd miiZze zacit nabizet podobné nebo stejné
obrazy.

* ZvysSeni cen produkti dodavateli ¢i ukonéeni prodeje vybranych produkti
dodavatelem.

* SniZeni poc¢tu zdkazniki a sbérateli.

» Ztrata zajmu zdkaznikl o obrazy v pop art, komiksovém a novodobém stylu, nebo

obrazy vibec.
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

V této casti diplomové prace jsou nejprve definovany cile vybraného umélce
a nasledn¢ zakaznické segmenty. Nasledujici ¢ast je dale zaméfena na vlastni navrhy pro
vybraného vytvarného umélce, tedy Klaudii Svrékovou, které by ji v oblasti podnikani
v umélecké sféte mély pomoci. Tyto navrhy vzniklé na zdkladé ptedchozi analytické casti
situace by mély zleps$it marketingovou strategii tohoto vybraného umélce. I kdyz v pfedchozich
analyzach nebyly zjiStény zadné kritické problémy, tyto navrhy jsou zaméfené na drobné
nedostatky, které byly z hlediska prodeje a Sifeni povédomi o umélci a jeho tvorbé nalezeny,
amély by tak pomoci ke zlepSeni soucasné a budouci situace nebo jako prevence proti
nepiiznivym situacim, které by se vybraného umélce mohly v nasledujici dobé dotknout.
Z analyz vyplynuly oblasti, na které by se vybrany vytvarny umélec z hlediska prodeje a Sifeni
povédomi o jeho tvorbé mél zaméfit a zlepsit tak své plisobeni a postaveni na trhu s vytvarnym

umeénim.
Navrh je z hlediska jeho ptehlednosti rozdélen do nasledujicich ¢asti:

* Marketingovy mix

* Nastroje marketingové komunikace
4.1. Cile vybraného umélce

Jelikoz umeélec v oblasti vytvarného uméni podnika jiz n€kolik let, malovani jej bavi a stéle
vytvaii nové obrazy, jeho cilem je zejména navySeni poctu prodeje téchto dél za cilem tvorby
ziskli a dobrého a uznavaného jména ve svéte umeni, které mu zajisti kariéru ve vytvarném
umeni.

V naésledujici ¢asti jsou zminény hlavni cile vybraného umélce, které mohou byt dosazeny na

zakladé¢ pouziti vybranych marketingovych nastrojt.

e Navyseni ceny jednotlivych d¢€l minimaln€ na uroveini ceny ostatnich umélcu.
e Navyseni po¢tu prodanych obrazi z vlastni tvorby 0 20 maleb za mésic.

e Navyseni poctu zakaznikti 0 50 % za rok.

e Navyseni poctu sbérateli 0 15 % za rok.

e NavySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich o 300 za mésic.

e NavySeni navstévnosti vystav o 50 % za mésic.

e Navyseni povédomi o tvorbé a osobé umélce 0 70 % za rok.
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e Propojeni umélce svybranymi médii, galeriemi, aukénimi sinémi a dodavateli
materiald.

e Udrzeni a budovani dlouhodobého vztahu se zékazniky.

Ptilezitosti k naplnéni cili vzeslou z analytické ¢asti diplomové prace je predevsim ptivedeni
novych zakaznikii na webové stranky umeélce a jeho profil na socidlnich sitich skrze placenou
reklamu, pravidelné pfidavani piispévku, poradani vystav a tcast v aukcich. Silnou strankou,
kterou Ize k dosazeni cilti vyuzit je zejména charakteristicky a moderni vzhled tvorby umélce,
ktery je snadno rozpoznatelny od obrazii ostatnich umélcti. Vyhodou je také pop art styl, kterym

jsou obrazy malovany, a ktery v Ceské republice neni piili§ zastoupen.
4.2 Vybér méritelnych metrik

Pro zjisténi GspéSnosti navrzené marketingové strategie a jeji pokracovani je nezbytné

sledovani a vyhodnocovani dat vybranych marketingovych nastroju.

Existuje fada moznosti, jak tspéSnost marketingové strategie sledovat. Mize to byt pomoci
webové analytiky, vlastni analytiky umélce a poc¢tu prodanych obrazi, analytik na socialnich
sitich, sesbiranych dat galerijnich prostortt ¢i ostatnich prodejnich platforem. Sledované

metriky jsou uvedené v kapitolach nize.
NavySeni ceny jednotlivych dél

* Vyhodnocovani poc¢tu prodanych obrazii za navysené ceny a jeho navySeni na zaklad¢
meésicnich dat umélce.

* Vyhodnocovéani narustu obratu na zdkladé mési¢nich dat umélce.
Navyseni po¢tu prodanych obrazii z vlastni tvorby

* Vyhodnocovani poctu prodanych obrazii zcelé tvorby a jeho navySeni na zakladé
mésic¢nich dat umélce.
* Vyhodnocovani velikosti prodanych obrazii a jejich motivu.

* Vyhodnocovani platformy prodeje prodanych obrazi.
Navyseni poétu zakazniki

* Vyhodnocovéni po¢tu zédkaznikll a jeho navySeni na zakladé mési¢nich dat umélce.
* Vyhodnocovani ptistupnych informaci o zakaznicich, ktefi obraz zakoupili (prodejni

platforma, zpiisob nalezeni umélce zdkaznikem, vE&k zakaznika, misto bydlisté
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zakaznika). VSe na zakladé Google Analytics, osobnim rozhovoru, analytik na
socidlnich sitich, sesbiranych dat galerijnich prostort ¢i ostatnich prodejnich platforem.
* Vyhodnocovani poc¢tu zobrazeni webovych stranek, chovani navstévnikli na webovych
strankach (navstévnosti oddilu Gvod, portfolio, vystavy, kontakt), podil novych

a vracejicich se navstévniku a doby stravené na webovych strankach.
NavySeni po¢tu sbérateli

* Vyhodnocovani poctu sbératelll a jeho navySeni na zékladé mési¢nich dat umélce.
* Vyhodnocovani poc¢tu obrazii zakoupenych danym sbératelem na zakladé vsech

pristupnych mési¢nich dat umélce.
NavySeni po¢tu sledujicich na socialnich sitich

* Vyhodnocovani poctu sledujicich na socialnich sitich a jeho navySeni na zaklad¢ dat ze
socialnich siti.

* Vyhodnocovani informaci o sledujicich na socialnich sitich na zakladé¢ dat ze socialnich
siti (lokalita sledujicich, oblibenost jednotlivych ptispévka sledujicim a aktivita
jednotlivych sledujicich).

*  Vyhodnocovani poctu komentaiti, to se mi libi, dosahii a sdileni na socialnich sitich

a jeho zvyseni dle jednotlivych obdobi.
NavySeni navstévnosti vystav

* Vyhodnocovani poctu lidi, ktefi na jednotlivé vystavy pfiSli a Sledovani narustu

u jednotlivych vytvoienych udalosti.
NavySeni povédomi o tvorbé a osobé umélce

* Vyhodnocovani poc¢tu novinovych ¢lankt, reportazi a rozhovort s umélcem a mnozstvi
pozvani do médii, na kulturni akce, vystavy, aukce a umélecké veletrhy, které navySuji

povédomi o tvorb¢ a osobé umélce.
Propojeni umélce s vybranymi médii, galeriemi, aukénimi sinémi a dodavateli materiali

* Vyhodnocovéni poctu placenych i neplacenych spolupraci umélce a navyseni téchto
podptrnych aktivit.
* Vyhodnocovéani zadanosti a Uspé&Snosti téchto spolupraci na zékladé poctu nové

ptibylych sledujicich na socialnich sitich, poctu prodanych obrazi a ziski.
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UdrZeni a budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky

* Vyhodnocovani poc¢tu obrazi zakoupenych danym zakaznikem, jeho névstévnosti
vystav, po¢tu zprav, reakci na socialnich sitich ve vztahu k umélci, a to na zaklad¢ vSech

ptistupnych mési¢nich dat umélce.
4.3 Cilové segmenty

Cilové segmenty, na které se primarné umélec orientujete se daji rozdé€lit na dva nasledujici:
* Cilovy segment 1

Tento okruh klientd vybraného umélce se orientuje ve vékové kategorii nejcastéji od 18 - 65
let. Jsou to zakaznici z celé Ceské republiky nebo obyvatelé¢ Slovenské republiky pobyvajici
v Ceské republice, ojedinéle zakaznici z jinych statil, pro néZ jsou obrazy idealni k zavéseni na
zdi a ucel obrazu je zejména dekorativni. Tito zdkaznici z riznych ptijmovych skupin si obraz
zakoupli, jelikoZ se jim 1ibi a neplanuji ho nékdy prodat ¢i na ném vydélat. MiiZou to byt lidé
S dlouhodobym zajmem o umeéni ¢i viibec zddnym, jez maji doma nezaplnénou zed’, kterou

chtéji zaplnit néim, co se jim bude libit a d€lat jim radost.
* Cilovy segment 2

U obrazl s vyssi cenou ¢i uritym poselstvim mohou obrazy slouzit k uceltim sbératelskym
s cilem jejich budouciho prodeje za vyssi hodnotu. Tento okruh klientii vybraného umélce se
orientuje ve vékové kategorii nejcastéji od 30 - 55 let a nakupuje piesné tyto obrazy. Jsou to
zakaznici z celé Ceské republiky, pro néZ jsou obrazy idealni k uschovani a naslednému prodeji
za ucelem zisku. Tito zakaznici z riznych pfijmovych skupin s dlouhodobym z4djmem o uméni
¢i viibec zadnym si obraz zakoupi, jelikoZ se jim obraz jevi jako dobra investice. Obraz se jim
vSak nemusi ani libit. Za sbératelské obrazy mohou povazovat také ty, které jsou umistény

v nékteré z aukci €i vystav.
4.4 Marketingovy mix

Navrh marketingového mixu je z hlediska jeho ptehlednosti rozdélen do nasledujicich casti:

*  Produkt
* Cena
* Propagace

* Dostupnost
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4.4.1 Produkt

Jak bylo v analytické ¢asti nékolikrat zminéno, vybrany vytvarny umélec vynika tvorbou dél
ve stylu, ktery neni na ¢eském trhu tolik zastoupen, ale zato je o ného zajem. Dila i samotny
umélecky styl je umélcem vyvijen a vylepSovan ve vSech smérech a obrazy jsou po jejich
vytvotfeni a nafoceni prezentovana na webovych strankdch umélce. Vybrany umélec nema
zkuSenost s reklamaci ¢i vracenim jeho dé¢l, naopak jsou jeho dila kvalitni a ¢asto se umélec
setkava s tim, ze zakaznici vlastni jeho obrazy tadu let a dokupuji dle motivu, velikosti platna
a ceny dalsi. V tom ptipad¢ se jedna z hlediska marketingového mixu o kvalitni produkty, které
uspokojuji ptani a pozadavky zakaznikd, a neni potieba zadné navrhové feseni pro produktovou

strategii z hlediska umélcovych dél.

Pro vytvarného umélce je vSak dilezité vytvoftit vlastni profil a znacku, jez se odliSuje a vSichni
Si ji zapamatuji na zakladé jejiho specialniho vzhledu, vlastnosti a charakteristiky. To se miize
tykat jak samotnych obrazii, tak 1 prezentovani ¢i vzhledu samotného umélce. Umélec muize
mit naptiklad sviij charakteristicky tces, make-up nebo styl oblékani, diky kterému bude
snadno rozlisitelny.

WL«_— {Mliv—r&,’ gvop

Zazij mij svét barev ¥

KLIKNI A PRECTI SI1 ViC O MNE A ME TYORBE

Obrazek 21: Tvorba jedine¢ného produktu a znacky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pro vybraného umélce je dobré se také trochu otevfit potencialnim zakaznikim ¢i fanouskiim
se svym soukromim. Lid¢ radi sleduji, co umélec ve volném case d€l4, jaky je, jaké ma konicky
a jaké ma nazory. Kdyz sledujici zjisti, ze ma umélec stejné zdjmy jako oni sami, zac¢nou jej
povazovat za n¢koho sob¢ blizkého, a oblibi si také s vétsi pravdépodobnosti jim nabizené

produkty.
4.4.2 Cena

Urceni ceny obrazu je pro vybrané¢ho umélce slozity proces, ktery je vSak pro prodej obrazu
zasadni, jelikoZ cena vyrazné ovliviiuje nakupni chovani spotiebitelt. Rada umélcti ocefiuje
obrazy podle vlastniho pocitu, velikosti obrazu, ¢asu, materialu, energie, dané¢ a cen
konkurence. Ze za¢atku mtze umélci pomoct konzultovat ceny s kolegy a uéiteli. Cenu urcuje
také rist jména a znaCky umélce. Cena tak mize byt navySovana s kazdou dalsi vétsi vystavou,
spolupraci, soutézi ¢i prodejem obrazu. Obecné plati, ze malby na papiru se obvykle prodavaji
za niz8i cenu nez ty na platne.

Neda se jednoznacné urcit, zda se obrazy prodavaji spise za vyssi nebo nizsi cenu. Pro nékoho
zvolit obraz levnéjsi. Levnéjsi obraz si mize koupit vétsi mnozstvi lidi, drazsi zase vypadaji
hodnotngji pro sbératele. Casto se to ale tyka i velikosti obrazu, ktera mize ovliviiovat cenu.
N¢kdo chee obraz vétsi, jiny zase mensi. Vyskytuji se oba pfipady. Mimo cenu je vsak ve
vetsing pripadit vice rozhodujici faktor motiv. Pokud se sbérateli motiv libi, vétSinou nema

vvvvvv

motivy se muze zvySovat také cena, za kterou vybrany umélec obraz proda.

Jelikoz jsou ceny obrazt vybraného umélce nizsi a neodpovidaji tak kvalité jeho dél a mnohdy
ani cendm za spotfebovany material, jevi se jako idedlni ceny navysit alesponi na Uroven
ostatnich umélct, a to na cenovou hladinu 5 000 K¢ a vyse. Idealni mize byt nabizet k prodeji
obrazy ruznych cenovych kategorii od 5 000 K¢ a vyse, tedy ruznych velikosti i motivi, aby se
obrazy roz$ifili k nejriznéj§im zékaznikim. Tito zékaznici budou mit s velkou
pravdépodobnosti obrazy vystaveny u sebe doma ¢i na pracovisti, a budou tak na o€ich dalSich

potencialnich zdkazniki.
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Kategorie

Pop art

Miij ocelat Babou

Fregmenty

Tviij svét Budu tviij zachrance Uz si nemiizeme lhat Mimon

Obrazek 22: Vymezeni produkti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.4.3 Propagace

Jako nejleps$i zptisob propagace vlastnich obrazid i vystav umélci v rozhovorech v analytické
¢asti diplomové prace zminovali hlavné Facebook a mensi reklamu na ném, propagaci skrze
dalsi socialni sité a online prodejni mista uméni, umisténi letackt a plakath v blizkosti mista
vystavy, letacki a pozvanek do schranek, dale propagaci skrze vlastni ¢i jiné webové stranky,
Google Ads, privodce, artmapy, doprovodné akce, regionalni televizi a rozhlas. Veskeré tyto
formy propagace jsou na zdklad¢ zkuSenosti ostatnich umélct U¢inné, a mél by je tak do
marketingové strategie zahrnout také feSeny vytvarny umélec. V idedlnich pripadech bude dale
propagovat umélcovu vystavu jak vybrany umélec, tak i samotna galerie ¢i podnik, kde vystava
probiha. Jak vyplyvéa z analytické Casti diplomové prace, propagace vystavy je nejcastéjsi
a nejucinngjsi pomoci socialnich sitich a plakati v okoli mista konani akce v kombinaci

s placenou reklamou. Tato forma propagace je urcité ucinna, nicméné je stale G€inné piimé
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pozvani lidi na akci. Umélec by mél zvolené publikum oslovit at’ uz ustni podobou nebo skrze

pozvanku piimo do zprav.

0 - rcebo ) ®
S
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Turistické informacni centrum: https://www.ic-tesin.cz/z%2Dpodchodu%2Dpod...

Turistické informaéni centrum Cesky Tésin
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Poskytujeme informace o mésté Cesky Tésin, kulturnich,
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Obrazek 23: Propagace vystavy na socialni siti Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.4.4 Dostupnost

V dnesni dobé¢ je zapotiebi, aby mél vybrany umélec své webové stranky, na kterych si zdkaznik
bude moct prohlidnout portfolio jeho obrazii, seznam aktudlnich a probéhlych vystav,
prokliknout na jeho sociélni sitg, a pfipadné bude moct umélce skrze n¢ kontaktovat. Vybrany
umélec miiZze mit vlastni stranky sam za sebe nebo soucasti umélecké skupiny. Pro rozmanitost
a prodej obrazti do zahrani¢i je nezbytné spravovat webové stranky nejen v ¢eském jazyce, ale
také v jazyce potencialnich zakazniki. Tim mulze byt nejcastéji anglitina, némcina,

francouzstina a dalsi jazyky.
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Klaudie Svr¢kova patii mezi malife sou¢asného moderntho uméni a jiz v
mladém véku ma za sebou nemalou fadu autorskych vystav.

/aneb odjakZiva self-taught painter.

V roce 1998 se narodila ve mésté Cesky T&Sin ve Slezsku. Po svém
spé&ném ukonéeni stfedniho studia na osmiletém gymnaziu se stala
soucasnou studentkou Fakulty podnikatelské VUT v Brné, na které siv
letodnim $kolnim roce dodélava inzenyrsky titul.

Klaudie Svr¢kova se kresbé a malbé vénovala jiz od ttlého véku diky svym
rodi¢im. I pfesto, Ze nikdy nenavstivila kurz ¢i $kolu uméni, v uméni
nachézela smysl a o to v&t$i motivaci pracovat na své tvorbé usilovnéji
doma. Od roku 2015 se tak jeji zéjem i barvy piesunuly piedev§im na
platno.

Stfedobodem jeji nyn&jsi tvorby je kombinace akrylo-temperové malby s
prvky popArtu a novodobého stylu zasazeného ptedevsim do portrétd.
Popartové ladéné malby svym charakteristickym zptisobem reflektuji
pocity, nazory, problémy i radosti lidi z jednoho unikatniho svéta. Svéta ve
kterém Zijeme, a ve kterém chce autorka upozornit na malickosti.

Obrazek 24: Jazykové varianty webové stranky

(Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Z uskute¢nénych rozhovort v analytické ¢asti diplomové prace vyplyva, ze si umélci spravuji

své webové stranky pfevazné sami. Mlze to byt

ktery si na webovych strankach udé¢la vSechno

komfortné&jsi z divodu samostatnosti umélce,

tak, jak chce, a v okamziku, kdy chce. Neni

vazan na externiho spravce a nemusi platit ani poplatky za jeho sluzby. Na zéklad€ nedostatku

casu nebo nevédomosti vSak Casto umélci zanedbaji pravé urCité nastaveni strdnek a jeji

propagace. Nastroje SEO maji za cil, aby se uréena webova strdnka zobrazovala na ptednich

mistech vyhleddvaci, a jeho sprdvné nastaveni je tak pro zobrazovani webové stranky

vybraného umélce zasadni. ZakaznicCi na zaklad¢€ spravné nastaveného SEO mohou vybraného

umélce na Google nalézt a obraz od n€ho na jeho webovych strankach a e-shopu zakoupit.
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Kontakt
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Klaudie Svrékova Art
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URL identifikator stranky

home

Popisek stranky

Klaudie Svrékova (1998) a jeji popart obrazy malované akrylem a temp

Kli¢ova slova

Klaudie Svrékova art malit obrazy uméni popart pop-art komiks uméle:

o ze Upravit Zaviit
ice informack

Obrazek 25: Nastaveni SEO
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V piipadé, kdy SEO neni na webovych strankach nastaveno, nemusi vyhledava¢ umélcovu
stranku po zadani umélcova jména do vyhledavace od Google vibec nalézt. Jelikoz je SEO

uzitetné, nem¢l by jej proto vybrany umeélec zanedbavat.
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Go gle klaudie svrckova X = ([ Q

Q Vse [ Obrazky O Nékupy [ Videa Q Mapy i Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledku: 549 000 (0,35 s)

< klaudiesvrckova.com
https://www klaudiesvrckova.com ¥

Klaudie Svrékova Art

Klaudie Svrékova (1998) a jeji popart obrazy malované akrylem a temperou na platné.

Patii mezi malife sou¢asného moderniho uméni a jiz v mladém véku ma za ...
Tuto stranku jste navstivili 4krat. Posledni navstéva: 10.1.23

O instagram.com
https://www.instagram.com > klaudie.svrckova_art
Klaudie Svrckova (@klaudie.svrckova_art) ¢ Instagram photos ...

Klaudie Svrékova. 24 y/o ~ zvifata jsou krasna Ziva, planeta nezdevastovana 3 Mé dostupné
umeéni // aktualni vystavy 3 Czech artist / Cesky Tésin ...

0 facebook.com
https://www.facebook.com > .. » Klaudie Svrékova Art ¥
Klaudie Svrckova Art | Cesky Tesin - Facebook
online vystava SVET BAREV malitka Klaudie Svrékova Art Ve virtualnim prostoru je
rozvéSenych 45. Klaudiinych obrazud z riznych obdobi jeji tvorby. Do

Obrazek 26: Vysledky nastaveni SEO

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z analytické Casti diplomové préace, vybrany umélec nemusi prodavat sva dila
pouze na svych webovych strankéch, ale také na jinych prodejnich platformach, jako naptiklad
Fler, Sashe, online-gallery.shop, Etsy, Facebook Marketplace, Shazar, Artsy, Obrazyvaukci.cz,
dale skrze instagramovy obchod ¢i facebookové umélecké skupiny. Jak je mozné vycist
Z rozhovort V analytické c¢asti diplomové préace, z hlediska dostupnosti je tato spoluprace
S kamennymi i online galeriemi vyhodn4, a to z divodu mnozstvi lidi a sbératelti, ktefi je
navstévuji. Diky této spolupréci je pro fadu umélcii prodej obrazii mnohem uspésnéjsi, nez
kdyby je prodavali samostatng, a proto je potieba zaclenit obrazy vybraného umélce na zminéna
1 dal$i prodejni mista. S ristem prodeje poté vybrany umélec mize vyzadovat vysSsi cenu za
obraz. Galerie navic Casto propaguji obrazy vystavené v galerii pomoci placené reklamy na
socialnich sitich i Google, 1idé si proto mohou vybraného umélce vSimnout i na zaklad¢ této

reklamy.
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Obrazek 27: Propagace obrazu prodejnim portalem

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mezi vyhledavané ¢eské online galerie se fadi napiiklad Obrazyvaukci.cz, online-gallyry.shop,
Tohle JE galerie aportal Tuméni.cz. N¢které spoluprace s galeriemi mohou byt vSak pro
vybraného umélce svazujici z hlediska podminek spolupréce i vysokych provizi, které si uctuji,
proto je v nékterych ptipadech lepsi prodej piimo z ateliéru vybraného umélce nebo jeho
webovych stranek. Vyhodou partnerstvi s online prodejnimi platformami miize byt zvySujici se
prodej a mnozstvi sledujicich vybraného umélce. Tato spoluprace tedy zvysi pocet zakaznikd.
Nevyhodou pro vybraného umélce mize byt, Ze si tyto portaly berou jiz zminénou pomérné
velkou provizi a z pohledu sbératel miZze nabidka uméni na velkych portalech lehce
degradovat jejich hodnotu. Jiné to vSak samoziejmé¢ muze byt, pokud je obraz vystaven

napiiklad v online aukci auk¢ni sin€ apod.
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Klaudie Svrckova

1998 -

1998 Narodila se v Ceském Te3iné. Studuje v Brné VUT. Ve své maliiské tvorbé kombinuje akrylo-temperové malby s prvky popArtu a novodobého stylu zasazeného piedevéim
do portrétd. Na svych obrazech casto pracuje s omezenou skalou barev, které se uplatiiuji prostiednictvim jasné definovanych ploch. Za posledni dva roky se celkem dvakrt
podilela na spoleéné mezinarodni vystavé u piilezitosti festivalu “Oteviené ateliéry* v polské galerii a realizovala dalsich 29 sélovych vystav po celé Ceské republice. Na aukénim

trhu se jeji dila objevuji poprvé.

DORORIKLIBME
Klaudie Svrckova Klaudie Svrckova Klaudie Svrékova Klaudie Svrckova
75795. Playmate 89673. Porad bije 89559. Rad&ji uz prosim béz 87566. We Can't Hide It Anymore You ...
Vyvolavaci cena: 1 000 K& Vyvolavaci cena: 1000 Ké Vyvolavaci cena: 1 000 Ké Vyvolavaci cena: 1000 Ké
VydraZeno za: 9 000 Ké VydrazZeno za: 2 200 K& Vydrazeno za: 9 000 K¢ VydraZeno za: 2 300 K¢
Drazba ukonéena: 27.04.2022 21:24:23 Draiba ukoncena: 22.02.2023 22:32:00 Drazba ukonéena: 22.02.2023 20:44:33 Draiba ukoncena: 11.12.2022 20:21:44

Detail | ‘ Detail ‘ Detail ‘ Detail

Obrazek 28: Prodej na zakladé stranky Obrazyvaukci.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z rozhovorl z analytické ¢asti diplomové prace vyplyva, ze zemé, do které se obrazy nejvice
prodavaji, je ta, na kterou se umélec zamétuje a kde cili svou reklamu a ptisobeni. Pro dotdzané
umélce je to zejména Ceska republika a Slovensko. Dale USA, Kanada, Velka Britanie
a Evropa, ptedevsim Némecko, Rakousko, Nizozemsko a Italie. Ze zacatku kariéry cesti
vytvarni umélci cili pfedevs§im na zdejsi trh, kdyZ se vSak chtéji posunout ve své umélecké
kariéfe dal, at’ uz s cilem zviditelnéni se nebo dosazeni vysSich pfijmi, musi prozkoumat
zahrani¢ni trh a zac¢it kampan a propagaci svého uméni a jména Vv zahrani¢i. Prodej obrazii
na zahraniénim trhu mizZe byt pro vybraného umélce vyhodny také v dobé ekonomické,
politické ¢&i socialni krize probihajici v Ceské republice, bdhem které by se uméni a kultuie
nedafilo. Umélec by v8ak své piijmy ochranil prodejem na zahrani¢ni trh, na kterém by situace
mobhla byt zcela jind. Vybrany vytvarny umélec muze zacit zvetejnénim obrazi své tvorby na
piistupnych zahrani¢nich strankéch, které sdili obrazy umélct z celého svéta. Umélec muize
oslovit také zahrani¢ni galerii ¢i jinou instituci, se kterou uspofada vystavu. Vyhodou
zahrani¢niho trhu je také jeho velikost a mnozstvi zakaznikd, které nabizi. Vzdy je pro

vybraného umélce lepsi prodavat pro vétsi mnozstvi lidi, protoze kazdy jednotlivec ma jiny
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vkus. S velikosti trhu vSak roste také pocet umélci, ktefi na ném prodavaji. Prorazit tak neni
lehky tkol. Umélec musi byt néim extra a pfinést na trh specidlni tvorbu, aby si ziskal ve
spole¢nosti $ir§i povédomi a uznani. Pro vybraného umélce by to vsak z hlediska jeho stylu

malby a techniky nemé¢l byt problém.

=
<%

KAMERA

ONAS | HOTEL | RESTAURACIA | SPA&WELLNESS BIZNES&SPORT | WESELA&EVENTY | GALERIA AKTUALNOSCI | KONTAKT

Wystawa - Klaudie Svrcékova

Urodzita sie w Czeskim Cieszynie. Studiuje w Brnie. W swojej twrczosci malarskiej faczy obrazy akrylowo-
temperowe z elementami pop-artu i stylu modern, osadzonego gtéwnie w portretach. W swoich obrazach
czesto pracuje w ograniczonej gamie kolorystycznej, ktéra naktadana jest poprzez wyraznie okreélone obszary.
W ciggu ostatnich dwdch lat dwukrotnie uczestniczyta we wspolnej miedzynarodowej wystawie z okazji
festiwalu ,Otwarte Pracownie” w polskiej galerii oraz zrealizowata kolejne kilkadziesigt wystaw indywidualnych
w catej Republice Czeskiej. Jej prace po raz pierwszy pojawiaj sie na rynku aukcyjnym.

Obrazek 29: Prodej obrazii na zahranicni trh

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5 Nastroje marketingové komunikace

Navrh nastroji marketingové komunikace je z hlediska jeho piehlednosti rozdélen do
nasledujicich casti:

* Reklama

» Podpora prodeje

* Public Relations

* Pfimy marketing

* Osobni prodej

* Buzz marketing

» Influencer marketing

¢ Socialni sité
4.5.1 Reklama

Meta Business Suite nabizi snazsi spravu uc¢tl ¢i publikovani ptispévki. Tento nastroj ulehcuje
tvorbu reklam na Facebooku a Instagramu, ale také pfidavani a planovani pfispévkll na tyto

socialni sité. Vybrany umélec nékdy nema konkrétni den ¢as ptidat obsah na socialni site, ale
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na zakladé Meta Business Suite ho muize mit naplanovany doptedu, a prispévek se tak ptida
sam ve vybrany den a Cas. Stejné tak muZe naplanovat a zacilit také reklamu, coz pro n¢j bude

Z hlediska prezentace své prace velice vyhodné.

Planovac
Vytvérejte, planujte a spravujte svij obsah, a naplanujte si tak marketingové aktivity.

Tyden Mésic < Dnes D brezen 2023

ne 12. po 13. ut 14. st 15, ¢t 16. pa 17. so 18,

& 19:00 8 19:00 B 19:00 8 19:00 B 19:00 8 19:00 B 19:00

8 19:01 8 19:00

1focoo @ 3

B 19:00

Obrazek 30: Planovani prispévki, reklam a Stories pomoci Meta Business Suite

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Google Ads se rozumi online reklamni sluzba v siti Google, diky které bude moct vybrany
umelec oslovit své potencialni zdkazniky a pfivést je na své webové stranky. Tuto sluzbu je
vyhodné umélcem pouzit pro zviditelnéni jeho webovych stranek, portfolia obrazi, které
Kk prodeji nabizi a aktudlnich vystav, které mohou zajemci navstivit. Reklamu na Google je pro
vybrané¢ho vytvarného umélce vyhodné nastavit v momenté zalozeni webovych stranek,
zvetejnéni nové série obrazl ¢i planované vystavy. Spravné nastavena a zacilena reklama mtze

oslovit potencialni zajemce ve vyssi mife.
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Go g|e Pop art obrazy k prodeji X B (9 Q

0 Ve [ Obrazky ¢ Nakupy Q@ Mapy [ Videa : Vice Nastroje

Pliblizny potet vysledk(: 8 230 000 (0,61s)

Sponzorovano

ke klaudiesvrckova.com
https:/iwww klaudiesvrckova.com » portfolic ™

Portfolio - Klaudie Svrékova Art

Hotové obrazy jsou baleny do ochrannych materiald, ve kterych platno a barvy bylo. Obrazy na
zakazku.

https:/iwww klaudiesvrckova.com

Klaudie Svrckova Art
Klaudie Svrékova (1998) a jeji popart obrazy malované akrylem a temperou na platné. Pafi
mezi malife sou¢asného moderniho uméni a jiz v mladém véku ma za ...

Obrazek 31: Google Ads

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Reklama na socidlnich sitich je podle vysledki vyzkumu provedené¢ho v analytické casti
diplomové prace jednou z nejpouzivanéjSich forem internetové reklamy vytvarnych umélcu.
Vytvarni umélci Casto vyuzivaji socialni sit€¢ pro marketingové ucely prostiednictvim placené
reklamy. Bézné je zadavani placené reklamy prostfednictvim Meta Business Suite na
Facebooku a Instagramu. Pouzivani placené reklamy vybranym vytvarnym umélcem by zvysilo
zajem o jeho profil na socialnich sitich, prodej jeho dél a pocet sledujicich, ktefi jevi o jeho
tvorbu zajem. Tuto sluzbu je pro né& vyhodné pouzit také pro zviditelnéni jeho webovych
stranek na socialnich sitich, prostfednictvim nichZ mohou uzivatelé spatiit jeho obrazy, nové
série obrazil ¢i produktl, seznam aktualnich vystav, fotografie z vystav ¢i ateliéru, udalosti na
facebooku, informace ohledné planovaného workshopu ¢i kurzu a dal$i novinky. Spravné
nastavena a zacilena reklama muze oslovit potencialni zajemce ve vys$§i mife a informaci
rozsifit rychleji. Jak jiz bylo zminéno, na zaklad€ placené reklamy na socialnich sitich se miize

zvysit pocet sledujicich vybraného umélce na vybrané socidlni siti.
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£ I Qr O] @ B oo
Upravit reklamu

Obsah reklamy @ Pouzit pifspevek Nahled reklamy

@ Klaudie $vrékova Art - X

Jak ma vase reklama vypadat?

rop . ) ) . L . Salvador Dali Y. Ma nova popart série obraz
Salvador Dali ) . Ma nové popart série obrazi "Hrdinové z podchodu "Hrdinové z podchodu" inspirovana podchodem
inspirovana podchodem Demeloch. Demeloch.

Meédia 1/5 - Vyberte nékolik obrazk( nebo videf a

(& vybrat multimédia
wytvorte tak rotujicr sérii.

klaud\esvrgkova com
Klaudie Svrékova Art  Zhlédnout dalsi
Klaudie Svrekova (1...

oy Tosemilibi () Komentit /> Sdilet

Upravit mozZnosti v .
Zobrazit vdechny nahledy

Oznadeni tlacitka

. s v

Zhlédnout dalsi Trvani ®

URL webu [ Spustit tuto reklamu trvale O

http://www.klaudiesvrckova.com/

Urcit konec zobrazovani reklamy @
@ Datum konce
Specialni kategorie reklam & 11.3.2023
Reklamy tykajicr se tvérd, zamé&stnani, bydleni, socialni problematiky, voleb
nebo politiky ~ Denni rozpocet ()
Skute¢nd vydana ¢astka za den se muze lidit.
. PR - . ~

Okruh uzivatelt Advantage Resetujte si limit Gétu na vydaje
Tenhle okruh uZivateld je zalozeny na podrobnostech o vasi strance a Casem se automaticky upravi Tento rozpodet prekratuje va3 limit na vydaje. Obnovte si vydanou Eastku a my
tak, aby oslovoval vic lid, jejichz z&jmy souvisi s vasf firmou. vém pak dame védét v okamziku, kdy opét na limit dosahnete. Dalsi informace
Lidé, které vybirate prostfednictvim zacilenf @ Obnovit vydanou castku

Podrobnosti o okruhu uzivatel( ’

Lokalita — Zije v oblasti: Ceska republika

VEk: 20-45 -

Lidé, ktefi spliuji: Zajmy: Moderni uméni, Muzeum umeni, Pop-art, Vytvarné uméni, KC 1 1 0 00 i

Komiksy , Dekorativni uméni nebo Rodinny dim I

30,00 KE com— 2 000,00 K&

Fanousci vasi stranky

Fanousci vasi stranky a lidé, kteff se jim podobaji

O O O O

Shrnuti platby
< Vase reklama pobézi 4 dny.
umeni
Celkovy rozpocet 440,00 K& CZK
um 110,00 k¢ za den x 4 dn.

. Celkem 440,00 K¢ (CZK)
Vytvorit novy

Obrazek 32: Placena reklama na Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V ptipadé¢ budouci dostatecné velké loajalni zakladny sledujicich vybraného umélce nemusi byt
nutné dalsi reklamu na socialnich sitich vyuZzivat, a to z davodu, ze si veskeré informace
a fotografie nadSeni sledujici presdili skrze socialni sit€¢ samostatné a dobrovolné. Avsak

placena reklama bude mit stale dobry dosah.
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Z uskuteénénych rozhovori provedenych v analytické Casti diplomové prace vyplyva, ze
néktefi umélci vyuzivaji i dalsi online placenou reklamu, a to zejména na platformé, kterou
vyuzivaji mimo své webové stranky k prodeji svych dél. Tuto reklamu bude pro vybraného
umélce vyhodné zakoupit jako doprovodnou sluzbu naptiklad na online platformé Etsy a Fler,

kde se nasledné produkt zakaznikiim zobrazi v top vybéru produkta.

Pied potfadanou vystavou, workshopem, kurzem, pop-up store ¢i jinou udalosti pofadanou
vybranym umélcem, pomuze K tcasti zajemct placena venkovni reklama v podob¢ reklamniho
banneru umisténého na venkovni plose, kterou predstavuji naptiklad stity budov, stiechy nebo
samostatné nosice umisténé ve vefejnych i soukromych prostorech. Dale je idedlni zajemce
informovat na zakladé reklamnich panelt a platen ve mésté, billboardu, reklamy umisténé ve
vlaku ¢i tramvaji nebo malby a plakati umisténych rizné v okoli mista konéani akce. Pro
dosazeni pozadovanych vysledkli z reklamy je dilezité spradvné umisténi venkovni reklamy,
urceni velikosti plochy reklamy a délka kampang. Umisténi venkovni reklamy je vhodné v okoli
mista konani akce, a to piiblizné v okruhu 10 km. Venkovni reklama by méla byt v idealnim
piipad€ umisténa alesponi 1 tyden pied zahajovaci vernisazi, aby zajemci méli dostatek ¢asu na

to si akci dopiedu naplanovat, a nadale by kampan mé¢la trvat také po dobu celé akce.

Klaudie
Svickovd

Obrazek 33: Venkovni forma reklamy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.5.2 Podpora prodeje

Poradani vystav vybranym umélcem je klicové jak pro prodej obrazu, tak i zvySovani povédomi
0 ném i jeho tvorbé. Béznym vystavnim mistem jsou galerie, kavarny, ¢ajovny, restaurace,
kulturni domy, vinarny, knihovny, zamky, muzea, white-cube, vitriny, pasaze, specifické
divadelni galerie, malé a studentské vystavni prostory, online galerie, prostory v ramci festivali
(festival amatérskych umélcti) nebo soutézi. Vystava vybraného umélce se mize Vv ramci
marketingové strategie uskutecnit také v podobé pop-up store, kdy dojde ke kratkodobému
pronajmu maloobchodnich prostor umélcem, které béhem bude slouzit k propagaci novych d¢l,
produktii a znacky jako formy docasného kamenného obchodu pro osobni obchodovani.
V ptipadé, ze se pop-up store usporadd na dobrém misté, umélec mé dostacujici zakladnu
fanouskd a piida se i dobra reklama, muze to byt velice uspé$ny projekt uskute¢nény béhem
jednoho ¢i nékolika dni. Pro vybraného umélce se jevi jako nejlepsi misto pro uspotadani pop-
up store hlavni mésto Praha, ve kterém sidli nejvyssi pocet jeho sledujicich na socialnich sitich

a zajem o kulturu je tam vyssi neZ kdekoli jinde.

PRAHA

KRIZIKOVA 386/105

CTVRTEK 10.3.
9:00 - 19:00
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POP-UP SHOP

KLAUDIE SVRCKOVA

Obrazek 34: Pop-up shop

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vystava je pro vybraného umélce ptileZitosti k prodeji obrazii. V idealnim ptipadé¢ vystavovatel
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umozni prodejni vystavu a umélec své obrazy na vystavé bude moct i prodavat. Jelikoz lidé
maji radi, kdyz si mohou z veletrhu, festivalu, vystavy ¢i jiné akce néco odnést domd, mél byl
by vybrany umélec usilovat o to, aby akce prodejni byla. V piipadé prodejni vystavy je dilezité,
aby vybrany umélec pod jednotlivymi obrazy umistil Stitek s cenou obrazu, popiipadé jeho
nazvem, velikosti a technikou, kterou byl malovan. V misté vystavy je idedlni také umistit

plakat a informace o autorovi obrazil, véetné kontaktu na néj a odkazii na webové stranky

a socialni sité.

Obriazek 35: Oznaceni obrazu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VétSina umélcl vystavuje zejména samostatné, kdy jsou obrazy sladény do jednoho stylu
a vSechny jsou pravé od jednoho autora. Zajimavé vSak pro vybran¢ho umélce mize byt
usporadat vystavu také s dalsimi umélci, kdy dojde k vzajemnému propojeni uméni. Nemusi se
jednat Cisté o spolupraci s dalSimi malifi. Mize se jednat o vystavu s umélci, ktefi se zamétuji
na Uplné jiné obory uméni, at’ uz se jedna o spisovatele, fotografy, umélecké kovaie ¢i
hudebniky. Pro navstévniky u takto usporadané akce muze byt zajimava rozmanitost vystavy,
pro umélce naopak mnozstvi lidi, kteti na spole¢nou vystavu v kladném ptipad¢ dorazi. Dva
rizni umélci a jejich tvorba miiZze ptildkat na vystavu vice lidi, nez by tomu bylo u vystavy
solové, coz by s velkou pravdépodobnosti vedlo ke zvysSeni povédomi a poctu sledujicich
i mnozstvi prodanych obrazt u obou vystavujicich umélct. Je vsak dulezité, aby vystava méla

dobry koncept a umélci se vzajemné spise doplnili a vytvofili, byt rozdilnymi dily, jeden celek.

Jak jiz bylo v této nadvrhové ¢asti diplomové prace zmin€no, potadani vystav ma pozitivni vliv
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na prodej obrazi, kdy se ve vétsin¢ ptipadu alespon jedno z dé€l vytvarnika proda. Udalost diky
své navstévnosti zvysuje také povédomi o vybraném umélci 1 jeho pocet sledujicich na
socialnich sitich ¢ili jeho potencidlnich zdkaznikli. Vystavu Casto navstivi vétsi mnozstvi lidi,
kteti si Casto v rodinnych a pratelskych kruzich posilaji fotky a reakce z vystav. Pokud
navstévniky obrazy alespon ¢aste¢né zaujmou, zapamatuji si je. Nékteti zacnou umélce
sledovat, jini obraz rovnou zakoupi, a pokud ani jedno, tfeba se tak stane na nékteré z dalSich
vystav, kde se s tvorbou umélce znovu setkaji. Kazdou akci se tak zvétSuje okruh potencialnich
kupct a casto se stava, ze umélce oslovi zakaznik se zpravou, Ze jej obraz zaujal pravé na

vystavé. Vystavy a jejich pofadani tak je pro vybraného umélce byt vnimany jako kli¢ové

Vv prodeji obrazd. Lidé maji navic radi, kdyz si mizou obrazy pted koupi prohlédnout nazivo.

Obrazek 36: Vystava obrazii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z rozhovor( z analytické ¢asti diplomové prace vyplyva, Ze dulezitou soucasti prace vybrané¢ho
umélce je také ucastnit se riznych uméleckych veletrhu, festivalt, kulturnich akci a marketu.
Piikladem muze byt ucast na Art Prague, Prague Art week, Art Prague Fair a Mezinarodnim
veletrhu uméni v Brné. Vybranému umélci mtize k prodeji obrazi také pomoci ticast ¢i vyhra
v umélecké soutézi, kterd zajisti umélci ur€ity titul a roz$iti umélcovo jméno. Umélec se muze
zapojit napiiklad do soutéZi skupiny Uméni pro mésto, centra sou¢asného uméni DOX nebo
CZECHDESIGN.
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Trisia

8. Cervenec 2022 - Q
Vite, co je to busking? V Tfinci jsme se s nim doposud prili§ ¢asto nesetkavali, ale
to se ted o prazdninach zméni, a to taky hlavné diky vam! &

V rémci Trineckého kulturniho |éta pro vas pripravujeme rovnou dvé buskingové
scény - scény pro pouli¢ni umélce - a umélcem mzZe byt kazdy z nas. Po
prazdninové mésice budeme mit moZnost zapdijcit si erarni hudebni néstroje -
pianino na namésti Svobody pred TRISIA a elektroakustickou kytaru s kombem
pred Kavéarnou Kavalo. W]«

Takhle vcera vznikalo uméni v piimém pienosu diky malifce Klaudie Svr¢kova Art
a hudebnimu skladateli FranciszekHumel. Ach, tento zpisob Iéta v Tfinci se nam
libif moc! &

OO0 vam a 96 dalsim 11 komentait

il To se milibi (0D Okomentovat /> Sdilet

Obriazek 37: Ukast na festivalu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S budovanim znacky umélce pomaha kazdy novinovy c¢lanek, rozhovor, podcast, talkshow
nebo reportaz, ve které se umélec objevi, a ktera pfilaka zajem novych lidi i dalsich médii o jeho
uméleckou tvorbu. Rozhovory vybraného umélce V lokalnich, statnich i mezinarodnich
novinach urcité ovlivni povédomi o umélci a jeho tvorbé a budou mit velky vliv na prodej jeho
dél a pocet sledujicich na jeho socidlnich sitich. Vybrany umélec by mél byt proto otevieny
spolupraci s témito kandly a sdm je oslovovat, pokud ma co sdélit. Kazda platforma ma uvedeny

kontakt na redakci, diky kterému je mozno redaktora s dotazy kontaktovat.
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20. LEDNA 2023 11:15

Klaudie se naucila malovat sama bez
pomoci. Dhes ma za sebou skoro 50
vystav

. ——
ZDROJ: SE SOUHLASEM KLAUDIE SVRCKOVE

'& KULTURA \$ ( CESKO ) ( REFRESHER ART )

SDILETCLANEK: f © &8 @ uLoZIitT

Byt self-made je ¢asto omilanou frazi, ktera ¢asto zveliCuje opravdovy fakt a nesedi. Klaudie
Svrékova zadnou pomoc pii rozkvétu v uméleckém svété neodmita, pravdou vsak ziistava, ze

malbu ovladla Gplné sama.

Obrazek 38: Rozhovor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro vybraného umélce muze byt také vyhodné poradat vlastni umélecké kurzy, o které je
Vv poslednich letech, vyjma pandemie Covid-19, velky z4jem. Z hlediska stylu, kterému se
vytvarny umélec vénuje, a ktery neni bézné vyucovan, by potadani kurzi mohlo sklidit velky
uspéch a nalakat taktéZ nové zdjemce o umélcovu tvorbu. Lidé bézné mlzou najit kurzy
krajinomalby, ale uz ne pop art, graffiti nebo komiksu na platné. Pofadani kurzi by mohlo

pfinaset také urcity piijem v piipadé, Ze by se prodeji obrazli zrovna nevedlo.

97



13 LEKCI

VYUKA PROBIHA V AELIERU [BfS
NA ULICI KRIZIKOVA 386/105

2000218

CTVRTEK s

9:00 - 19:00 6)
O
<
>
@)
2e
9]
ad
>
)
.
@)
3
x
g Pro dospélé i mladez od 16 let.
3
=

KURZY MALBY VE STYLU

ﬁj@ [}:ﬁ «AR ﬂ Vedouci kurzu: Klaudie Svrékova

Obrazek 39: Kurzy malby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prodeji a zvySeni povédomi o vybraném umélci muize dale pomoct Ucast pii raznych
uméleckych vyzvach, jako je naptiklad Inktober. Béhem mésice fijna je v ramci této vyzvy
kazdy den zadano slovo nebo fraze a zucastnéni umeélci maji na toto téma nakreslit libovolny
motiv. Kdyz umélci nasledné své motivy sdili na socialni sité, obsah umélcti miva tspéch a je
v daném dni zajimavy a vyhledavan velkou skupinou lidi. Uéast v takovychto vyzvach by
mohla oslovit skupinu lidi, ktefi maji zdjem o uméni, ale o vybraném umeélci tfeba doposud
jesté neslyseli.

SoutéZe a give-away se jevi jako dobry nastroj, kterym lze na profil vybraného umélce prilakat
vice lidi a sledujicich, ktefi by si v budoucnu mohli od umélce produkt jeho tvorby zakoupit.
Umeélec mlZze v soutézi nabizet bud'to vlastni produkt, nebo produkt spolecnosti, se kterou
spolupracuje. Muze se tedy jednat o vlastni obraz, malifsky material, ktery mu poskytuje
dodavatel, ¢i produkty, které pro spole¢nost umélec designoval. Tyto soutézni ptispévky mohou

behem tydne dosdhnout vysokého poctu hodnoceni i sdileni, na zdkladé¢ cehoz umélci na
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socialnich sitich ptibyva také hodn¢ novych fanouskl. Soutéze by se vsak neméely na umélcove
profilu vyskytovat moc Casto, aby sledujici profil nenavstévovali zejména kvuli soutézim, ale
pro jeho obsah. Souté¢z muize mit charakter odmény pro fanousky, ktefi umélce sleduji
a podporuji, nebo také propagace nového produktu s umélcovym motivem, ktery byl zrovna

vydan na trh.

Susenkarna Momenta @ Poslat zpravu 1l Tohle se mi libi Q

Susenkdrna Momenta je ve mésté Brno, Jihomoravsky kraj.
27.a4norv 9:00 - Q@

Soutéz o krabi¢ku navrzenou umélkyni Klaudii Svrékovou plnou nasich suSenek % .
Jak se zapojit?

- Sleduj profil @klaudie.svrckova_art

- Sleduj nas profil

- 0znac jednu osobu, se kterou se o susenky podélis!

Zobrazit vie

Halo, halé, do naseho susenkového kralovstvi hle...

[\ P

108 zhlédnuti - pred 8 tydny

Q0w 3
o To se mi libi (D Okomentovat /> Sdilet
@ Napiste verejny komentar... © ®

Obriazek 40: Soutéz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5.3 Public Relations

Z rozhovorl z analytické ¢asti diplomové prace vyplyva, Ze fada umélcii nema sponzora ¢i
placenou spolupraci, ale rada by jej v budoucnu nasla. Vybrany umélec mize navazat
spolupraci s dodavatelem vytvarného materiald, jako je napiiklad Kohinoor nebo Artmie, nebo
se spolecnosti, které designuje produkty nebo nabizi své motivy obrazi na produkty. Takova
spoluprace, vznikla na zakladé osloveni a nasledné domluvy, je dobrym obchodem pro obé

strany, jelikoZ umélce sleduje urcita skupina lidi, a spolupracujici spole¢nost zase jind. Pti
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vzajemné kooperaci téchto dvou subjektti se tedy skupiny sledujicich mohou dozvédét
0 druhém subjektu, kterého by si za béznych okolnosti nev§imly. Sponzofi a placené spoluprace
by podpofili umélce po financni strance, ale také by mu pomohli zvysit pocet fanousku, které
by diky spolupraci ziskal. Vybrany umélec by prezentovanim placené spoluprace naopak
pomahal §itit povédomi o spolecnosti. V §ir§im hledisku muze mit vybrany umélec sponzory

ve smyslu spiSe sbératelti a kuratora.

KOH-I-NOOR & - ‘ -
HARDTMUTH VSECHNY CLANKY SPOLUPRACE ESHOP ONAS KONTAKT

since 1790

Malujeme
akrylem a
temperou z
nasi nabidky.
Dnes spoleéné s umélkyni
Klaudii Svrckovou, kterou na

instagramu naleznete jako
@klaudie.svrckova_art.

Obrazek 41: Sponzorstvi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kariéru vybraného umélce muize posunout také spoluprace se znamou spolec¢nosti, pro niz
umélec vytvaii malovany design na obaly a pfedméty, diky némuz se zvySuje umélcovo

povédomi.
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Susenkarna Momenta

6. listopad 2022 - @
Nedéle je ideaIni den pro napInéni & & ¢ nasi nové krabicky od Klaudie Svrckova
Art, co fikate? Otevieno mame aZ do 18 hod, tak se zastavte &

OOie Klaudie Svrckova Art a 9 daldim 4 komentéare 1 sdileni

o To se mi libi () Okomentovat > Sdilet

Obrazek 42: Spoluprace se spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Umélecka tvorba je Casto spojovana s drazbou, aukci a prodejem dél pro neziskové organizace
a charitativni tcely. Pfi zapojeni se do takové akce ma vybrany umeélec moznost piispét na
dobrou véc, ale také zvysit povédomi o své tvorbé. Je to z diivodu, Ze se podobnych akei t€astni
Casto sbératelé a fanousci vytvarného umeéni, a dale také média, ktera nasledné pisi ¢lanky
a vydavaji reportaze o priabchu akce. Umélcova popularita a povédomi o jeho tvorbé miize tedy

vzrust 1 na zakladée ucasti na téchto akcich.
4.5.4 Primy marketing

Jak jiz bylo v této diplomové praci zminéno, propagace je uréité u¢inna, nicméné je také stale
ucinné piimé informovani zakazniki ¢i fanouskd, at’ uz emailem, sms ¢i mms zpravou nebo
postovni zasilkou. Vybrany umélec takto miiZze posilat pozvanky na vystavy nebo informovat
své zakazniky o nové vyslych obrazech ¢i jinych aktualitach ¢i bliZicich se akcich. Umeélec se

tak muze také po delsi dobé pfipomenout sbérateli a podnitit dalsi koupi obrazu.
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Inspirovano lidmi, zvitaty a prirodou.

Dellin Inwlehe

Obrazek 43: Email marketing

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro vybraného umélce je dulezity uzky kontakt s jeho publikem, vénovani se odpovédim,

reakcim a udrzovani dobrého vztahu se sledujicimi a udrzovani dobrych vztaht se sbérateli,

kteti jiz maji porizené néjaké jeho obrazy. Dilezité je pro né&j také dlouhodobé udrzovani

dobrého vztahu s galeriemi, kuratory a vlastniky dalSich vystavnich prostor. Jeho osobni

vystupovani a plisobeni na ostatni a osobni prodej je tak dilezitou soucasti jeho préce, kterou

je tieba nezanedbavat. Umélec by mél byt pfi jednani usmévavy, vstiicny, umét naslouchat

a porozumét druhé stran¢.

Z rozhovorl z analytické casti této diplomové prace vyplyva, ze vétSina umélch se vénuje

kromé& vlastni tvorby také tvorb& obrazi ¢i ruéné malovanych produkti na zakazku. Tento

zpusob prodeje mize byt zajimavy jak pro zdkaznika, kterému bude zhotoveno umélecké dilo

¢i produkt na miru, tak i pro vybraného umélce, kterému by tak stouplo nejen mnozstvi

prodanych a vystavenych d¢l, ale také piijem za takto vytvoiené obrazy na miru. Tento styl

spoluprace by se vSak mohl uskutecnit pouze v ptipad¢, ze by ob¢ strany spoluprace zaujala

a souhlasily s pfedem domluvenymi pravidly.
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4.5.6 Buzz marketing

Vybrany umélec se muze vyrazné zviditelnit a zpopularizovat své uméni skrze sdileni
procesnich ¢i jinych videi ze svého ateliéru ¢i vystav na socialnich sitich, nebo na zakladé
poradani streamt a zivého vysilani procesu malby. V ptipadé, ze video ¢i fotografie bude né¢im
jedine¢né a oslovi sledujici natolik, aby jej sdileli na svych socidlnich sitich, mize se stat
ptispévek viralnim. Buzz marketing miize mit dale podobu malovani obrazl pfimo na vefejném
prostoru, frekventované ulici, v podchodu, restauraci a dalsich zatizenich, na kterych je umélec
spatien zivé pii praci a oslovi velké publikum zrovna prochazejicich lidi. Lidé si jej pti praci
mohou fotit, natacet, hovofit s nim, a o své zkuSenosti mluvit s dalSimi lidmi. Tento druh
marketingu mize vybraného umélce pfimét vytvorit umélecké dilo, které tady jesté neni, je
lehce zapamatovatelné, Sokujici, upozorituje na urcity problém a uréitym zptsobem se odliSuje

od tvorby ostatnich umé¢lc.

ehutnike

Zpréavy Sport Kultura

eHutnik > Kultura > Podchod ozil popartovym umenim

Podchod ozil popartovym uménim

»Tak to je bozi!“ Témito slovy reagovala minuly tyden starsi pani na vznikajici
vytvarné dilo v podchodu pod trati zvaném Demeloch. Autorkou dila je mlada
ceskotésinskd umélkyné Klaudie Svrékova, studentka ekonomického oboru VUT
v Brné.

CESKY TESIN / 05:00 / 26. 6. 2022 o 0 Q

151

Klaudie Svrékova pfi malovani podchodu. Foto: Emilie Swidrova

Obrazek 44: Buzz marketing

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

103



4.5.7 Influencer marketing

Na socialnich sitich je u sdilenych ptispévki umélce dillezité kazdé oznaceni profilu dodavatele
uméleckého materidlu, profilu osoby, ktera je na obraze vyobrazena a mista malby, vystavy ¢i
jiné akce, coz ma za cil na umélctv profil odkéazat a informovat oznacené profily ¢i mista o jeho
existenci a tvorbe. V pfipadé, ze umélec namaluje urcitou zndmou osobu a v prispévku na
socialnich sitich ji na fotografii obrazu oznai, muze dojit k naslednému sdileni tohoto
prispévku ze strany oznacené osoby vyobrazené na obraze. Timto zpisobem vybrany umélec

muze oslovit jak vyobrazenou osobnost, tak i jeji obdivovatele.

Elas 3 4049 %

@mrbean

Poslat zpravu

Obrazek 45: Influencer marketing

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.5.8 Socialni sité

Socialni sit€ jsou pro vybraného umélce zakladni platformou, na které miize svou praci a sva
zhotovena dila sdilet. NejCastéji ostatni umélci i obchodni spole¢nosti pouzivaji Instagram,
Facebook, Pinterest, Youtube, TikTok, Twitch, Twitter, Deviantart a Artstation, které berou
jako nejprakti¢téjsi a z hlediska sledovanosti nejlepsi, a na kterych je jejich fanousci a zékaznici
mohou sledovat. Tam kde jsou zékaznici, je zapotiebi, aby byl také vybrany umélec. K socialni
siti Facebook a Instagram, by bylo ur¢ité z hlediska Sifeni povédomi o tvorb€ vybraného ume¢lce
I 0 ném samém zacit spravovat profil na Pinterest a Youtube. Jelikoz je Pinterest pouzivan za
ucelem vyhledavani celé fady obrazkd pro inspiraci miliony uzivateld, je z hlediska
marketingové strategie vyhodné sdilet obsah pravé na tuto sit. Obrazky se navic generuji
Vv zavislosti na podobnosti ostatnich fotografii, proto se obrazy vybraného umeélce mohou
zobrazit uzivateli, ktery hleda pouze podobny motiv, a umélec si tak muze nalézt nové
obdivovatele. Umélci je doporuceno také zaloZeni ¢tu na Youtube, na ktery by mohl vkladat
videa z tvorby obrazi, instalace vystav ¢i navody a doporuceni na malbu. Jelikoz fadu
sledujicich zajima samotny proces tvorby a malby konkrétnich obrazi, nebo ukazka z instalace
vystavy, na kterou se byli podivat nebo se teprve chystaji, kanal by mohl sklidit z hlediska
sledovanosti a propagace vytvarného umélce velky tuspéch a fadu odbérateli. Videa by
nepropagovala pouze tvorbu umélce, ale vybrany umélec by si na zaklad¢ jejich sledovanosti
mohl piijit také na urcity piijem.

= Youlube Hledat Q

Zabéry na Tésinsky ,Demeloch” vyzdobeny dle lidskych vioh

@ Ifl‘a'ud‘ie ?vrékové Art b5 P Asdle 3¢ Kip =+ Ulogit
44 odbérateld

190 zhlédnuti pfed 7 mésici

Obrazek 46: Videa tvorby na Youtube

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Socidlni sité jsou vétSinou spravovany V jazyce, ktery je blizky jejich zadkaznikiim. Pro Cesky
trh je tedy vybrany umélec bude spravovat v Cestin€. V pripadé zajmu zahajeni prodeje na
zahrani¢nim trhu je nezbytné, aby umélec své stranky zacal spravovat i Vv jinych jazycich,
nejcastéji anglictin€. Socialni siti, na niz se dila nejvice prodavaji, je vzdy takova sit, o niz se
umélec stara a sdili na ni pravidelné obsah. Umé¢lec by proto nemél zanedbavat Facebook ani
Instagram, piipadn¢ jiz zminény Pinterest a Youtube. Je to z divodu, Ze se zde nachazi hlavni
Cast fanouskd, a je to misto, kde se umé¢lci dafi navazovat kontakty se sbérateli. Mohl by to byt
také profil na socidlni siti TikTok, avSak z hlediska poruSovéani bezpecnostnich zasad

spolecnosti spravujici tuto aplikaci jiz neni doporu¢ovana.

Jak jiz bylo v této diplomové praci zminéno, pravidelné sdileni obsahu je v dnes$ni dobé pro
vybrané¢ho umeélce klicové. V idedlnim piipad¢ se proto umelec bude snazit na své socialni sité
alespon nékolikrat do tydne pridat bud’ ptispévek anebo piibéh, a to v ¢ase, kdy je na socialni
siti prihlaSeno nejvice lidi. VéEtSinou je to podle statistik socialni sit¢ Instagram k veceru, kdy
se lidé vrati z prace ¢i Skoly, mezi 17-21 hodinou. Lidé jsou radi, kdyz mohou byt obklopeni
tim, co umélec déla, a maji na socialnich sitich obsah, ktery mohou sledovat. V piipadé
pravidelného sdileni tak mtize nartst pocet sledujicich umélce, a také mnozstvi prodanych
obrazli, které¢ jsou jim sdileny. Pocet sledujicich poroste také stakovym obsahem, ktery
sledujici na socialnich sitich preferuji. Nejsledovanéjsi jsou na socidlnich sitich fotografie
obrazl, které umelec drzi v rukou, videa procesu malovani, videa ptipravy a pribéhu vystavy,
trendové ¢i jiné reels, fotografie s umélcem, fotografie z ateliéru, tutorialy ¢i videa s pfidanou
hodnotou, fotografie ze zakulisi a fotografie pii tvorbé. Tyto formy obsahu by mél tedy vybrany
um¢élec preferovat, pokud chce oslovit vétsi skupinu uzivatelii. Pro sdileni obsahu na webovych
strankach a socialnich sitich je dulezita také jeho kvalita, provedeni a jedine¢nost, na kterou by
se mé&l umélec soustfedit. Kvalitni obsah bude mit vzdy vétsi ohlasy a vypadat v ocich
zakaznikil 1épe a profesiondlné. Vytvarny umélec pro dosazeni vysoké kvality fotografii mize
pouzivat nejriznéjsi programy, jako je WallpictureApp, Snapseed, app Wall art application,
Insituart, Artrooms, Wall Art, dale Photoshoot, Corela, Lightroom, Fresco, Lightroom,
programy od Adobe ¢i Affinity, Adobe creative cloud, Ilustrator a inDesign. Pro stiih videi pak
Premiere a Procreate. Vyhodné pro n¢j muze byt také pouzivani Google prostiedi a dalsi funkce,
které nabizi, jako je disk, kalendaf atd. Na tvorbu vizitek, plakati a dalsi grafiky muze pozit

nejoblibengjsi program, ktery nabizi Canva.
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@ Klaudie Svrékova Art je ve mésté Brno, Jihomoravsky kraj. @ Klaudie Svrékova Art

12h-Q 12h-Q
Qbraz ze série Privedly mé hvézdy Obraz ze série Pivedly mé hvézdy -
Nazev obrazu: Osus si slzy Nazev obrazu: Osus si slzy

Q0 530 180 122 ©0 11 10
o5 To se mi libi (J) Okomentovat &> Sdilet o) Tosemilibi (D Okomentovat (® Poslat (5]
@ Odeslete swiij pronfkomentar.. RQOP® D @ Napiéte komenta... QOB ® @

Obrazek 47: Profesionalni fotografie x fotografie z mobilu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z rozhovorl z analytické ¢asti této diplomové prace vyplyva, Ze se vétSina dotdzanych umélci
snazi planovat obsah na socialni sit¢ dopfedu, ale ne vzdy se jim to z ¢asovych divodu podafi.
Stejny problém zaziva také konkrétni vybrany umélec. V ptipadé, ze ma tedy umélec dostatek
materiald a fotek na socidlni sité, je dulezité, aby si obsah napldnoval alespoii na tyden az dva
dopiedu, pro piipad, Ze nebude mit v dalSich dnech ¢as byt na socialnich sitich aktivni. Vybrany
umelec mize doptedu lépe planovat také layout feedu, ktery je dualezity pro celkovy dojem
z jeho profilu, a ktery oceni vnimavi sledujici. Dilezité je vsak pro n&j sdilet obsah i v realném
case, napiiklad kdyZ dojde k necekané noving, o které umélec vi novée. Narazové a neplanované
lze sdilet hlavné obsah na ,,muj ptibéh*, ktery sledujici naleznou na umélcové Instagramu
i Facebooku. Na socialni sité je dobré piidavat fotografie a videa vzdy podle toho, co zrovna
umélec v danych chvilich déla, a kdyz domaluje obraz ¢i sérii obrazi. Sledujici tak mohou
zaregistrovat sled novinek a v pfipadné¢ zdjmu obraz rovnou po namalovani na zakladé
sdileného ptispévku zakoupit. Vyhodou socidlni sité Instagram je, Ze pokud umélec v pfispévku

oznaci obraz jako prodejni, zobrazi se v Instagramovém obchod¢ a zakaznik jej mize skrz
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kliknuti na ptispévek rovnou zakoupit.

b klaudie.svrckova_art
y Brno, Czech Republic

Exkluzivni obraz
Dozinky, bilé 7 000 K

@ ZOBRAZIT PRODUKTY

Qv N

427 To se mi libi
poshmecz A mame tu prvni inspiraci.£»

R QA ©H O A~

Obrazek 48: Prodej na Instagram store

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jelikoz ma vybrany umélec také tematické obrazy, které se mohou libit ur¢itym skupinam lidji,
bylo by dobré, kdyby se piidal do Facebookovych skupin, které tito lidé zalozili za ucelem
sdileni pfispévkli na dané téma, a sdilet svou tvorbu také na nich. Vyhodou této formy
prezentace je, Ze vybrany umélec oslovi novy okruh uzivatell, a m4 jistotu, Ze lidé pfidani do
urcité skupiny jsou fanousky daného tématu. Facebookova skupina mlize mit neomezeny pocet
¢lenil, coz nékdy nemusi byt zrovna malé publikum. Mize se jednat o téma riznych filma,
napiiklad Harry Potter, slavnych postav jako byla Marilyn Monroe, ¢i riznych pfedméti ¢i aut

jako jsou veterani atd.
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Veterani koupl’m—prodém CZ/sK 7 ' Q Verejna skupin‘a . 33,’1 tis. ¢lent Q
—— . V.

; T Informace
Nejrelevantnéjsi

. Veterani koupim-prodédm CZ/SK
@ Klaudie Svr¢kova Art je ve mésté Brno, Jihomoravsky kraj.
12h-Q@ Q Vefejna

Pomalovala jsem gara? veterany 1« Kdokoli mizZe zobrazit ¢leny skupiny a jejich prispévky.

© Viditelna
Skupinu maZe najit kdokoli.

Ci gara? bude dal3i? .. Zobrazit vice >

V.V,

Dalsi informace

Nedavna média

Obrazek 49: Facebookové skupiny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.6 Kalkulace nakladi pro navrhované aktivity

V této Casti diplomové prace jsou pro pichlednost uvedeny nasledujici tabulky, ve kterych jsou
shrnuty celkové néklady vychazejici z navrht marketingové strategie vybraného umélce,
které vychazi ze zjisténych informaci z analytické ¢asti této diplomové prace. Naklady uvedené
V nasledujici tabulce jsou rozdéleny na néklady jednordzové, které vybrany vytvarny umélec
vynaloZi pouze jednou, dale naklady vicerdzové, které bude muset hradit opakované a naklady
za ptredplacené sluzby. Pro vypocet vicerdzovych nékladi se pocita s variantou, ze vybrany
vytvarny umélec vyda pravé jednu sérii obrazill, kterou bude vetejnosti prezentovat a nabizet
k prodeji, uspofada praveé jednu vystavu obrazi a jeden umélecky kurz. Pro vypocet nakladi za
pfedplacené sluzby se pocita s variantou, Ze si vybrany vytvarny umélec predplati sluzbu
Webnode, Photoshop a Canva na jeden rok. Tyto naklady byly odvozeny z internetovych
nabidek z ovéfenych stranek prodejcli, a zdroven byly brany v uvahy nabidky vhodné pro
marketingovou strategii vybraného umélce.

Mezi néklady se budou fadit také provize z prodeje obrazii prostiednictvim online galerii. Tyto
naklady jsou v rdmci diplomové prace uvedeny pouze v procentech a nejsou dany piesné

castky, protoze ty se budou odvijet od jednotlivych cen prodanych obrazii. V ptipadé prodeje

prostiednictvim spole¢nosti Obrazy v aukci, s.r.0. provize za zprostfedkovani prodeje €ini 20 %
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a pausalni poplatek 300 K¢. V piipadé prodeje prosttednictvim spolecnosti Fler, s.r.o. provize

za zprostfedkovani prodeje ¢ini 11 % a u spole¢nosti Art of All, s.r.0. 35 %.

Tabulka 7: Celkové shrnuti nakladii vicerazovych

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady vicerazové Castka (v K¢&)
Fotografické sluzby na propagacni material nové série obraza (20 fotografii) | 2 000,-
Reklama na Facebooku propagujici novou sérii obrazi, ktera potrva 60 dni | 3 080,-
(planovany dosah - 69 200, kliknuti na stranky - 2 320, zobrazeni - 79 340)

Reklama na Instagramu propagujici novou sérii obrazi, ktera potrva 60 dni | 3 080,-
(planovany dosah - 69 200, kliknuti na stranky - 2 320, zobrazeni - 79 340)

Kampan na podporu prodeje obrazii - ve vyhledavaci siti pomoci Google Ads | 6 000,-
(pocet kliknuti — cca 6 000)

Fotografické sluzby na propaga¢ni material vystavy obrazt (20 fotografii) | 2 000,-
Objednani tisku plakat s ohledem na vystavu v blizkosti mista vystavy 1 950,-
(10 ks)

Objednéni umisténi plakat s ohledem na vystavu v blizkosti mista vystavy | 4 800,-
(10 ks, kazdy na jeden mésic)

Objednani tisku letaCkti ohledné vystavy pro jejich nésledné vhozeni do | 15 900,-
postovni schranky (50 000 ks)

Tisk cedulek a plakatt na vystavu 200,-
Reklama na Facebooku propagujici novou vystavu obrazi, kterd potrva 60 | 3 080,-
dni (planovany dosah - 69 200, kliknuti na stranky - 2 320, zobrazeni -

79 340)

Reklama na Instagramu propagujici novou vystavu obrazil, kterd potrva 60 | 3 080,-
dni (planovany dosah - 69 200, kliknuti na stranky - 2 320, zobrazeni -

79 340)

Kampan na podporu navstévnosti vystavy ve - vyhledavaci siti pomoci | 5 000,-
Google Ads (pocet kliknuti — cca 5 000)
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Reklama na Fler (zobrazeni po dobu 30 dnt) 1 500,-

Pronajem ateliéru na umélecky kurz (13 x 2 hodiny) 13 000,-

Fotografické sluzby na propagaéni materidl uméleckého kurzu | 2 000,-

(20 fotografii)

Objednani tisku plakatd s ohledem na vystavu v blizkosti mista vystavy 1 950,-

(10 ks)

Objednani umisténi plakat s ohledem na vystavu v blizkosti mista vystavy | 4 800,-

(10 ks, kazdy na jeden mésic)

Reklama na Facebooku propagujici umélecky kurz, ktera potrva 60 dni | 3 080,-
(planovany dosah - 69 200, kliknuti na stranky - 2 320, zobrazeni - 79 340)

Reklama na Instagramu propagujici umélecky kurz, ktera potrva 60 dni | 3 080,-
(planovany dosah - 69 200, kliknuti na stranky - 2 320, zobrazeni - 79 340)

Kampan na podporu ptihlaseni se do uméleckého kurzu - ve vyhledéavaci siti | 4 000,-

pomoci Google Ads (pocet kliknuti — cca 4 000)

Fotografické sluzby na dalsi propagacni material (20 fotografii) 2 000,-

Naklady celkem 85 580,-

Tabulka 8: Celkové shrnuti nakladi jednorazovych

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Néklady jednorazové Castka (v K¢)
Koupé¢ fotoaparatu na foceni obrazil a vystav 17 200,-
Koupé kamery na nataceni procesu tvorby 9 600,-
Koupé kamery GoPro na nataceni instalace vystav 6 800,-
Néklady celkem 33 600,-
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Tabulka 9: Celkové shrnuti nakladii za piedplacené sluZzby na jeden rok

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady za predplacené sluzby na jeden rok Castka (v K¢&)

Zakoupeni Webnode Profi (na 1 rok), ktery nabidne fadu funkci vcetné | 8 388,-

moznosti vicejazy¢nosti stranek

Piedplatné (na 1 rok) - Photoshop 6 862,-
Predplatné (na 1 rok) - Canva 5 000,-
Naklady celkem 20 250,-

Nejveétsim ndkladem vybraného umélce bude jeho vlastni ¢as, protoze si fadu polozek z navrhu
marketingové strategie zvladne zatidit on sdm a neni zapotiebi na n¢ vynalozit pomoci ostatnich
a jinych nakladt. Mezi tyto aktivity patii zejména tvorba prispévki, udalosti na socialnich sitich
a plakata, vhazovani letdCkl a pozvanek do schranek, zména webovych stranek a nastaveni
SEO, piidani se do tematickych skupin a pfidavani piispévki s fotografiemi obrazli, zaloZeni
a vlozeni tvorby na Etsy a Instagramovy obchod, pofizovani kvalitnich fotografii a nataceni
videi na Youtube a dalsi sité, ucast pii rozhovorech, pofddani vlastniho kurzu, Gcast pii
vyzvach, soutézich, aukcich, festivalech a vystavach, pfimé informovani zdkaznikt i
fanouskd, at’ uz emailem, sms ¢i mms zpravou, a mnoho dalSich aktivit. Tyto polozky v této
praci nebudou prepocitdvany na financni ¢astky. Jelikoz je tvorba, jeji prezentace i samotny
prodej obrazti vybraného umélce zaroven jeho koni¢kem, ktery vykonava rad také ve svém
volném case, nebudou polozky z navrhu marketingové strategie piepocitany ani na Casové

jednotky a na ¢asové naklady.

Celkova castka nakladl vicerdzovych c¢ini 85 580 K¢, jednordzovych nédkladu 33 600 K¢
a nakladi za pfedplacené sluzby na jeden rok 20 250 K¢. Celkova ¢astka nakladii pfi vyuziti
celkového navrhu marketingové strategie piedstavuje po seéteni celkem 139 430 K¢. Tato
Castka je v§ak pouze orienta¢ni, a to z divodu, Ze vybrany umélec nemusi po zvazeni realizovat
celkovy navrh, ale jen jeho ¢asti, nebo naopak na zakladé uspésnosti navrhu mize uskuteénit
nékteré aktivity vicekrat za rok, a tak se celkové naklady zvysi. Mize se tak stat v ptipadé, ze

umeélec za rok vyda vice sérii obrazi, uspotada nejednu vystavu ¢i umelecky kurz.
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4.7 Kalkulace vynosi z navrhovanych aktivit

V ptipadé, Ze se vybrany umélec rozhodne realizovat celkovy marketingovy navrh, dojde ke
zvyseni prodeje obrazi z jeho tvorby, navstévnosti vystav i jeho uméleckych kurzi, z ¢ehoz
plynou ur¢ité ptijmy. Pfi vypoctu vynosi se pocita se stejnou variantou jako u vypoctu nakladd,
a tedy, ze vybrany vytvarny umélec vyda praveé jednu novou sérii obrazi, kterad bude obsahovat
40 obrazui za cenu 10 000 Ké&/kus, kterou bude vefejnosti prezentovat a nabizet k prodeji,
usporada pravé jednu vystavu obrazd a jeden umélecky kurz, jehoz kapacita bude 25 osob,
a kurzovné za jeden cyklus 6 000 K¢. Na pofadané vystavé bude vystaveno 25 starSich obrazl
umélce Vv cenové hladiné od 6 001 K¢ — 20 000 K¢&. Pfi vypoctu vynosu se pocita s variantou,
kdy se prodaji veskeré nabidnuté obrazy a poradany umélecky kurz bude plné obsazen. Odhad
vynosu v nasledujici tabulce je tedy pouze odhadovany, skuteény pak bude zaviset na realném
mnozstvi prodanych obrazii a po¢tu navstévniklh uméleckych kurzii. Do vynost nejsou
zapoCteny vynosy z prodeje ostatnich obrazi, jelikoz se na né nevztahuji finan¢ni naklady

zminéné v predeslé ¢asti této diplomové prace, ale pouze naklady na ¢as umélce.

Tabulka 10: Vynosy z navrhovanych aktivit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vymnosy z navrhovanych aktivit Castka (v K&)
Pfijem z prodeje nové série obrazti 400 000,-
Pfijem z prodeje obrazli na vystave 175 500,-
Ptijem z potadaného kurzu 150 000,-
Vynosy celkem 725 500,-

Jak je mozné z Tabulky 11 vy¢ist, jestlize vybrany umélec do propagace nové vydané série
obrazi, vystavy a uméleckého kurzu investuje ¢astku 85 580 K¢, pfi predpokladu prodeje vSech
takto nabizenych obrazili a plné obsazenosti uméleckého kurzu umélci vzniknou vynosy v ¢astce
725 500 K¢. V ptipadé, ze by do vynost byly zapocteny také ¢astky z prodeje ostatnich obrazi,
které by byly propagovany dle navrzené marketingové strategie, nebo umeélec béhem roku vydal
vice sérii obrazili, usporddal nejednu vystavu ¢i umélecky kurz, jeho vynosy z podnikatelské

¢innosti by byly vyssi.
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4.8 Casovy harmonogram implementace marketingové strategie

V této casti diplomové prace je pro prehlednost uveden Casovy harmonogram implementace
marketingové strategie. Casovy harmonogram je rozdélen do dvou &asti, kdy prvni znazorfiuje
pribéh aktivit vykonavanych pribézné béhem celého roku, a druhy se soustied’'uje na aktivity
konané jednorazove v zavislosti na vydani nové série obrazl, pofadani vystavy ¢i uméleckého

kurzu.

Aktivita

Planovani pfispévkai na socidlnich sitich

I;'prava potizeného materidhn

Zvetejfiovani piispévial na socialnich sitich

Tvorba obrani na zakazku

Spolupréce se sponzory

Zvetejfiovani piispévial v tématickych skupindch na socidhich sitich
Zvetejfiovani aktualizovaného obsahu na webovych strankach
Zvetejfiovani aktualizovaného obsahu na ostatnich prodejnich platformach
Komunikace se zdkazniky a sbérateli

Leden  Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen  Z&fi

Obrazek 50: Casovy harmonogram pribéZnych aktivit
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Casovy harmonogram poéita s aktivitami, které byly brany v tuvahu pro vypocet nakladi
a vynost, a tedy, ze vybrany vytvarny umélec vyda prave jednu novou sérii obraza a uspotrada

jednu vystavu obrazii a jeden umélecky kurz.
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Feklama na Facebooku propasujict novow
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obrazi
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Tisk cedulsk 2 plakath na vistavn

Rallamae na Faraboolu propasujict vwistavn
obraz

Rallamae na Instagremun propagujicd vistave
obrazi
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Faklams na Fler
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vmElacky kuz
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vmElady ke
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Ufazt na October £t

Spoluprace & sukénd sind

Ukast e umélacks souti

Unar Bfezen D been Kwiten

Cemrwen

Cervener | Spen

Obrazek 51: Casovy harmonogram jednorazovych aktivit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat navrh na zlepSeni marketingové strategie

vybraného vytvarného umélce, a to Klaudie Svrékové.

V teoretické ¢asti byly objasnény jednotlivé zakladni pojmy, principy a postupy potiebné pro
vypracovani optimalniho navrhu na zlepSeni marketingové strategie vybraného vytvarného
umgélce. Tyto pojmy byly spole¢né s pojmy vztahujicimi se k podnikatelské ¢innosti fyzicke
0soby rozebrany na zaklad¢é poznatki z odborné literatury a dalSich publikaci zabyvajicich se

problematikou marketingu.

Analyticka ¢éast obsahovala potfebné¢ informace o vybraném vytvarném umélci, jehoz
marketingova strategie se navrhovala. Soucasti byly informace tykajici se umélcova postaveni
na trhu a odvétvi, ve kterém podnika, byly vyhodnoceny silné a slabé stranky soucasné
marketingové strategie vybraného vytvarného umélce, faktory ovlivitujici nakupni chovani
a rozhodovani u zakaznikd a specifika marketingu v oblasti vytvarného uméni. Vyznamnym
podkladem pro navrhovou ¢ast diplomové prace byl také marketingovy vyzkum zaméteny na
odhaleni marketingovych nastroji vybranych umélct v oblasti vytvarného uméni vyuzivanych

k zvySovani zajmu o jejich dila a povédomi o nich i jejich tvorbeé.

Prakticka, tedy hlavni ¢ast této diplomové prace byla vytvoiena na zakladé piredchozich casti.
Za pouziti vhodnych marketingovych nastroji, které vychazeji z teoretické ¢asti a provedenych
analyz a vyzkumu v analytické ¢asti byl vytvoien navrh na zlepSeni marketingové strategie
patiicné tak, aby jeho aplikace docilila zlepSeni marketingové strategie konkrétniho umélce,
ziskani novych zakaznikl, a také zvySeni povédomi o produktu, znacce a umeélci. Z navrhu
vyplynulo mnozstvi doporuceni a zavérd, které napomohou ke zvySeni prodeje obrazi
vybraného umeélce a rlstu povédomi o ném i jeho tvorbé. K prodeji obrazii a zvySovani
povédomi o umélci z hlediska navrhu napomiize zejména pofadani vystav v nejriznéjsSich
vystavnich prostorech piistupnych vetejnosti a spoluprace s dal§imi online platformami, které
zajiStuji prodej uméleckych dél. Dale je dilezité vlastnictvi vlastni webové stranky s dobie
nastavenym SEO, na které zakaznik nalezne aktudlni prodejni portfolio umélce, jeho aktualni
i prob&hlé vystavy a kontakt na umélce. Umélec by rozhodné nemél zanedbavat pravidelné
sdileni kvalitniho obsahu na socialni sit€ v podob¢ fotografii obrazii, které¢ umélec drzi v rukou,
videi procesu malovani, videi pfipravy a pritbéhu vystavy, trendovych ¢i jinych reels, fotografii
s umélcem, fotografii z ateliéru, tutoridl ¢i videi s pfidanou hodnotou, fotografii ze zakulisi

a fotografie pfi tvorb&. Na socidlnich sitich je ze strany umélce vhodné také poradani soutézi
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a give-away jeho produkti. V pfipad¢ prezentace nové série obrazii, webovych stranek, udalosti
nebo jinych novinek je vyhodné vyuzivani placené reklamy na socidlnich sitich i Google ¢i
venkovni placené reklamy. Z pohledu financi i propagace se jevi dale jako idedlni navazani
placené spoluprace a nalezeni sponzora nebo prispivani uméleckymi dily do tombol, drazeb
a aukci pro charitativni Gcely. Pro vytvarného umélce je také velmi dilezité postupné budovani

vlastniho profilu a znacky, kterou se odlisi od ostatnich vytvarnych umélct a jejich tvorby.

V posledni casti této diplomové prace nechybélo finan¢ni zhodnoceni nakladii na realizaci
marketingové strategie shrnuté do piehledné tabulky, kdy celkova castka naklada pii vyuziti
celkového navrhu cinila 139430 K¢ a vynosy zuskuteénénych aktivit nasledné Cinily
725500 K¢. Na zavér v praci nebyl vynechan ani ¢asovy plan implementace marketingové

strategie, ktery znazornuje prubéh jednotlivych aktivit.

Timto byly dosazeny stanovené cile této diplomové prace a sestavené navrhy ptispéji pii jejich
aplikaci ke zvyseni prodeje dél vybraného vytvarného umélce a zvyseni povédomi o ném i jeho

tvorbé.
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Seznam priloh

Priloha 1: Struktura rozhovoru

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Struktura rozhovoru

V této casti bude uvedena struktura rozhovoru, vcetné jeho tematickych okruhti, ivodniho

proslovu, tivodni otazky a nasledujicich otazek.
Tematické okruhy

Rozhovor lze rozd€lit do nasledujicich tematickych okruhii:

*  Umelecka kariéra

* Vystavy

* Dtlezité body v kariére
*  Webov¢ stranky

* Socidlni sité

» Marketing

* Mista prodeje

+ Cena

* Dopliujici otazky
Uvodni proslov

Dobry den, mé jméno je Klaudie Svrékova a rada bych Vam jesté jednou podékovala za Vasi
dnesni ucast. Rozhovor je anonymni a slouzi pro tcely vypracovani mé diplomové prace na
téma: Navrh marketingové strategie vybraného vytvarného umélce. Tuto diplomovou préci
zpracovavam na Fakulté podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné. Cilem tohoto
vyzkumu a rozhovoru je zjistit, co délaji vybrani umélci proto, aby se jejich vytvarna dila
prodavala a zvysilo se povédomi o nich i jejich tvorbé. Vysledky tohoto vyzkumu budou
pouzity v mé diplomové praci a v ptipadé¢ VaSeho z4jmu Vam je mohu zaslat po vypracovani
diplomové prace na Vas email. Cely rozhovor bude nahravan na mtj mobilni telefon, a to
z diivodu nemoznosti spoléhat pii prepisu rozhovoru pouze na mou pamét’. Nahravani taktéz
zachova plynulost tohoto rozhovoru bez nutnosti ruéné zaznamenavat sdélena data. Nahravka

vSak slouzi pouze jako material pro zpracovani vyzkumu a nebude nikde zvefejnéna. Zvetejnén



bude pouze jeji anonymni textovy piepis, a to v priloze diplomové prace. VSechny
zaznamenané materialy budou zpracovany podle platnych zdkonl o ochrané dat a Vase osobni
udaje nebudou za zaddnych okolnosti nikterak sdileny ani zvetejiiovany. Po ukonceni Setfeni
bude celd nahravka smazana. Rozhovor bude trvat ptiblizné 30 minut a v piipad¢, ze nebudete
chtit odpovédét otazku nebo ukoncit rozhovor diive, mate tu moznost. Pokud je vSe v potadku

a s prubéhem a nahravanim rozhovoru souhlasite, miizeme zacit.
Uvodni otizka

Jak dlouho malujete/kreslite a prodévate obrazy?

Umélecka kariéra

* Mate vystudovanou Skolu s uméleckym zaméienim, popiipadé jakou + byla pro véas
pfinosem?

* Absolvoval jste n€kdy kurzy s uméleckym zamétenim, poptipade jaké + byly pro vés
prinosem?

* Je malba/kresba a prodej obrazii vasi hlavni pracovni Cinnosti nebo je pouze vaSim
konickem a ptivydélkem?

* Vényjete se kromé prodeje obrazi 1 jinym Cinnostem spojenym s uménim, popiipadé
jakym (vlastni kurzy, tetovaci studio, atd.)?

 Prodavaji se vase obrazy zejména v Cesku nebo v zahrani¢i? Pokud v zahraniéi, v

jakych zemich?
Vystavy

* Spolupracujete s n¢jakou galerii? Pokud ano, ktera to je? ZvySuje tato spoluprace prode;j
vaSich d¢l a pocet sledujicich na socidlnich sitich?

» Jaké prostory si nej€astéji pro vystavu svych dél vybirate? (galerie, kavarna, pop-up
shop, spolecenska akce ...)

* Na kolika vystavach byla vaSe dila vystavena?

* Jakym zpisobem jste vystavu propagoval? Byla propagace i¢inna?

» Je moZné na vasi vystaveé obrazy koupit?

* Pomohla c¢ast na vystavé prodeji vaSich obrazii nebo se diky ni zvysil va§ pocet
sledujicich na socialnich sitich?

* Vystavujete sdm nebo s dal§imi umélci?



* Pokud jste vystavoval s dalsimi umélci, pomohla vystava prodeji vasich obrazii nebo se

diky ni zvysil vas pocet sledujicich na socidlnich sitich?
Diilezité body v kariéie

» Stalo se ve vasi umélecké kariéfe néco, co nahle zvysilo prodej obrazii a povédomi o vas
a vasi tvorb¢?
* Dostal jste se n€kdy na stranky Casopisu, televize, apod.? Pokud ano, tak kterych?

Zvysila tato tcast prodej obrazli a povédomi o vas a vasi tvorbé?
Webové stranky

* Mate vlastni webové stranky?
* Jsou i v jinych jazycich nez ¢eském, poptipadé jakych?
* Spravujete si stranky sim nebo mate né¢koho, kdo vam je spravuje?

* Mate na nich nastavené SEO, pokud ano, myslite, ze je dulezité?
Socialni sité

» Jaké socidlni sit¢ k prezentaci své prace pouzivate (Instagram, Facebook, Pinterest,
Youtube, TikTok, BeReal, Twitter, Twitch, jiné) ?
» Sdilite obsah na socialni sit¢ pravidelné?
» Jaké typy obsahu, ktery sdilite, maji nejvétsi dosahy? (video tvorby, fotografie s vami
..)
* Pouzivate néjaké specialni programy/aplikace pro upravu fotografii obrazili, tvorbu

plakati k vystavam, vloZeni fotografie obrazu do interiéru, a podobné, poptipadé jaké?

* Pouzivate Meta Business Suite nebo n&jaké dalsi programy/aplikace na planovani
prispévkil na socialni sité?

* Mate obsah na socialni sit¢ naplanovany doptedu, poptipadé¢ na jak dlouho?

* Pouzivate néjaké dalsi specialni programy/aplikace, které vam pomahaji s propagaci
vasi prace?

» Nazakladé¢ které socidlni site se vase dila nejvice prodavaji a zvysuje se povédomi o vas

1 vas$i tvorbé?



Marketing

Mate néjaké sponzory, placenou spolupraci (napft. s dodavatelem platen, barev)?
Pokud ano, zvysila spoluprace prodej vasich dél a pocet sledujicich na socialnich sitich?
Potéadate na svych socidlnich sitich soutéze a give- away? Pokud ano, jak ¢asto a jakym
zpuisobem. Zvysuje to prodej vasich dé€l a pocet sledujicich na socidlnich sitich?
Darujete nékdy obraz do tomboly, drazby, prodeje pro neziskové organizace? Pokud
ano, zvysila tato spoluprace prodej vasich d¢€l a pocet sledujicich na socidlnich sitich?
Mate za sebou urcitou marketingovou spolecnost nebo osobu, ktera by se starala o vasi
reklamu a propagaci?

Pouzivate Google Analytics?

Pozivate Google Ads? Pokud ano, jak Casto? ZvySuje pouzivani Google Ads prodej
vaSich dél a pocet sledujicich na socialnich sitich?

Pouzivate placenou reklamu na socidlnich sitich? Pokud ano, na kterych a jak ¢asto?
ZvySuje pouzivani placené reklamy na socialnich sitich prodej vaSich dél a pocet
sledujicich na socialnich sitich?

Pouzivate jinou placenou online reklamu? Pokud ano, jakou? Zvysuje jeji pouzivani
prodej vasich d¢l a pocet sledujicich na socialnich sitich?

Pouzivate jinou placenou venkovni reklamu? Pokud ano, jakou? Zvysuje jeji pouzivani

prodej vasich d¢€l a pocet sledujicich na socialnich sitich?

Prodej obrazi

Je mozné vase obrazy koupit jesté na jinych platformach? (obrazyvaukci.cz, fler.cz,
artpit.com, online-gallery.shop, catawiki.com ... )

Pokud ano, zvySuje tato spoluprace prodej vasich dél a pocet sledujicich na socialnich
sitich?

Na jaké platformé se prodava nejvice vasich obrazi?

Podle ¢eho urcujete cenu vasich obraz?

Prodavaji se spiSe obrazy, které jsou za vys$si nebo nizsi cenu?

Délate obrazy na zakazku?

Doplitujici otazky

Na jakém projektu nyni pracujete?



* Pouzivate jesté¢ n&jaké jiné marketingové nastroje, na zaklad¢ kterych zvysSujete prodej
obrazi a povédomi o vas a vasi tvorb&?
* Mate néjaké dalsi typy, jak zvysit prodej obrazli a povédomi o vas a vasi tvorbe?

* Mate néco dalsiho, co byste rad sd¢lil?

Podékovani

Mockrat dékuji za vas €as a rozhovor se mnou, je mi potéSenim. Pieji hezky zbytek dne.



