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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva ¢lenskymi programy muzei a galerii a motivaci jejich ¢lent
a Clenek. Cilem je zodpovédéet otazku, jaké faktory maji vliv na rozhodnuti ¢lent a ¢lenek
vstoupit do cClenského programu a jaké okolnosti ovliviiuji jejich setrvani v téchto
programech. V ramci vyzkumu byla vyuzita kvalitativni a kvantitativni metoda — klic¢ova
data byla ziskdna prostfednictvim rozhovorti se Cleny a clenkami Kunsthalle Praha
a dotaznikovym Setfenim mezi ¢leny a Clenkami c¢lenskych programi muzei a galerii.
V ivodni ¢asti prace je nastinéna role muzei a galerii, vyznam ¢lenskych programd pro jejich
fungovani a teoreticky rdmec motivace. Dochazi k seznameni s ¢lenskymi programy muzei
a galerii v Ceské republice. Hlavni &ast prace tvoii analyza a interpretace vysledkil vyzkumu
tykajiciho se ocekavani clenii a cClenek od ¢lenského programu. Identifikuje klicové
motivaéni faktory, které ovliviiuji rozhodnuti stit se soucasti programu. Prace pfispiva
k porozuméni potieb Clenti a Clenek a pfindSi doporuceni pro muzea a galerie, jak
optimalizovat své programy a posilit vztah se svou ¢lenskou komunitou. Zaroven otevira
diskusi o tom, zda Clenské programy mohou vytvaret komunitu kolem muzei a galerii a jak

prispivaji k zapojovani navstévnikl a navstévnic.

Abstract

The thesis explores the membership programs of museums and galleries and the motivations
of their members. The aim is to answer the question of what factors influence the decision
of members to join a membership program and what circumstances affect their continued
participation in these programs. The research employs both qualitative and quantitative
methods, with key data obtained through interviews with members of Kunsthalle Praha and
a survey conducted among members of membership programs of museums and galleries.
The introductory part of the thesis outlines the role of museums and galleries,
the significance of membership programs for their operation, and the theoretical framework
of motivation. It also provides an overview of the membership programs of museums
and galleries in the Czech Republic. The main part of the thesis consists of the analysis
and interpretation of the research results regarding the expectations of members from
the membership program. It identifies key motivational factors that influence the decision
to become part of the program. The thesis contributes to understanding the needs of members

and offers recommendations for museums and galleries on how to optimize their programs



and strengthen their relationship with their membership community. It also opens
a discussion on whether membership programs can create a community around museums

and galleries and how they contribute to engaging visitors.
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Uvod
Dle nejnovejsi definice Mezinarodni rady muzei (dale jen jako ICOM) mlizeme muzeum
povazovat za ,,stalou neziskovou instituci ve sluzbach spolecnosti, ktera odborné
zpracovavd, sbira, konzervuje, interpretuje a vystavuje hmotné i nehmotné dédictvi. Muzea
jsou oteviena verejnosti, pristupnd a inkluzivni. Podporuji a rozvijeji rozmanitost
a udrzZitelnost, funguji a komunikuji eticky, profesiondlné a za ucasti riznych komunit.
Nabizeji rozlicné podnéty pro vzdélavani, potéseni, reflexi a sdileni védomosti“'. Nova
definice prijatd na generalni konferenci ICOM v Praze nahradila tu zlet 1974 az 2022
a doplnila ji o body inkluze, udrzitelnosti, pfistupnosti a komunit.

Definice odrézi snahu muzei a galerii vypotadat se nejen se svou tradicni roli, ale také
s tou, kterou od ni Zada spolecnost 21. stoleti. Muzea a galerie se neomezuji pouze na sbér,
uchovani, vystaveni a interpretaci hmotného a nehmotného dédictvi, ale mohou hrat
podstatnou roli jako centrum komunitniho zivota nebo klast diiraz na zapojovani mladsi
generace ¢i marginalizovanych skupin.? Tyto potieby byly umocnény pandemii koronaviru,
ktera ovlivnila v letech 2020 az 2021 provoz muzei a galerii po celém svété a byla
akceleratorem podstatnych zmén.

Na zménu ocekavani spoleCnostti od muzei a galerii reaguji 1 instituce
v Ceské republice, kde piisobi 454 muzei a galerii. V roce 2022 je navstivilo pres 11 milionti
navstévniki a ndvstévnic. Ackoliv navstévnost v porovnani s lety 2020 a 2021 stoupla
0 40 %, stale nedosahuje hodnot obdobi pied pandemii COVID-19.3

Jednu z moznosti, jak napliiovat svoji roli a budovat uz§i vztah s navstévniky
a navstévnicemi muzei a galerii, mohou pro muzea a galerie pfedstavovat jejich ¢lenské
programy. V uplynulych 10 letech doslo v Ceské republice k zaloZeni celé fady takovych
programi — jmenovité napiiklad Klub ptatel Narodni galerie Praha, program Member
Galerie hlavniho mésta Prahy, ¢lenstvi Kunsthalle Praha nebo ¢lenstvi DOX.

Muzeim a galeriim programy pomahaji s vytvafenim komunity pfiznivcl. Ta je
instituci zpravidla naklonéna, c¢lenky a clenové maji tendenci instituci navstévovat

opakované v priibéhu roku. To muze ptispivat ke zvySeni celkové navstévnosti. Zaroven se

' LEHMANNOVA, Martina. Definice muzea. Online. ICOM Cesk4 republika. 2022. Dostupné z:
https://icom-czech.mini.icom.museum/icom/definice-muzea/. [cit. 2024-02-04].

2 SZANTO, Andrés. The Future of the Museum. Berlin, Germany: Hatje Cantz Verlag, 2020. ISBN
377574827X.

3 MUZEA A GALERIE (muzea vytvarnych uméni). Statistika kultury Ceské republiky. Online. 2022.

Dostupné z: https://www.statistikakultury.cz/poskytovatele-kulturnich-sluzeb/#muzea. [cit. 2024-02-06].
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jedné o skupinu, kterd se o vystavni program ¢i dals§i edukacni aktivity vétSinou upfimné
zajima. Clensky program miize pro muzea a galerie pfedstavovat marketingovy nastroj,
prostiednictvim kterého mohou dosahovat svych cili. V neposledni fadé mulze program
instituci poskytovat vyznamny zdroj ptijmu.

Vyhody pro muzea a galerie jsou ziejmé. Co ale motivuje samotné cleny a ¢lenky
k tomu, aby se stali soucasti dané instituce? Je to zajem o Clenské benefity, dobry pocit
z ptispévku na smysluplnou véc nebo otazka prestize? Co u nich rozhoduje pii vybéru
konkrétniho ¢lenského programu?

V anglosaském prostiedi vznikla fada studii, které se zabyvaji ¢lenskymi programy
muzei a galerii a vztahem c¢leni a ¢lenek k danym institucim. Nejblize k tématu ma studie
Non-Profit Organization and Membership Motivation: An Exploration in the Museum
Industry autori Paswan a Troy, kterd se zabyvd motivaci ¢lenli a clenek programil
neziskovych organizaci.* Zapojeni ¢lenli a ¢lenek v muzeich a galeriich zkouma studie
Involvement, Tate and Me autor Slater a Armstrong’, identifikaci ¢lend a ¢lenek s instituci
se zabyva studie Understanding the Bond of Identification: An Investigation of Its Correlates
Among Art Museum Members autorti Bhattacharya, Glynn a Rao.® Nov&;jsi publikace autort
Rich, Hines a Siemer Membership Marketing in the Digital Age se vénuje Clenstvi v dneSni
digitalni dobg.” V Ceském prostiedi se tématu vénuje pouze diplomova price autorky
Heliskové.?

Cilem této diplomové prace je podivat se na Clenstvi v muzeich a galeriich o¢ima
¢lenl a Clenek a zjistit, jaké faktory maji vliv na jejich rozhodnuti vstoupit do ¢lenského
programu a jaké okolnosti ovliviiuji setrvani v téchto programech.

V teoretické €asti prace dochazi k nastinéni role muzeti a galerii, vyznamu ¢lenskych

4 PASWAN, Audhesh K. a TROY, Lisa C. Non-Profit Organization and Membership Motivation: An
Exploration in the Museum Industry. Online. Journal of Marketing Theory and Practice. 2004, ro€. 12, €. 2,
s. 1-15. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515. [cit. 2024-02-06].

5 SLATER, Alix a ARMSTRONG, Kate. Involvement, Tate, and me. Online. Journal of Marketing
Management. 2010, ro€. 26, ¢. 7-8, s. 727-748. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.481868.
[cit. 2024-02-06].

S BHATTACHARYA, C. B.; RAO, Hayagreeva a GLYNN, Mary Ann. Understanding the Bond of
Identification: An Investigation of Its Correlates among Art Museum Members. Online. Journal of
Marketing. 1995, ro€. 59, €. 4, s. 46—57. Dostupné z: https://doi.org/10.2307/1252327. [cit. 2024-02-06].
7RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age: A Handbook
for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015. ISBN
9781442259829. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit.
2024-02-06].

$ HELISKOVA, Michaela. Od navsitévnika k priteli. Clenské programy vybranych galerii v Ceské republice a
motivace jejich ¢lenii. Online, Diplomova prace, vedouci PhDr. Ales Filip, Ph.D. Brno: Masarykova
univerzita, 2023. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/w8cx8/?vysl=21710:lang=cs. [cit. 2024-02-06].
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programi pro jejich fungovani a teoretického ramce motivace. Blize je pfedstaveno nékolik
vybranych ¢lenskych programi muzei a galerii v Ceské republice. Pozornost je vénovana
dosavadnimu vyzkumu v oblasti motivace ¢lent a ¢lenek.

Prakticka cCast prace spociva ve vyzkumu, ktery kombinuje kvalitativni
a kvantitativni metodu. Kvalitativni vyzkum probihd formou hloubkovych rozhovorii
v ohniskovych skupinich se ¢leny a ¢lenkami CElenského programu Kunsthalle Praha.
Hlavnim cilem je pochopit chovani a o¢ekavani ¢lenti a Clenek a identifikovat potencialni
motivacéni faktory.

Kvantitativni vyzkum probiha formou dotaznikového Setfeni mezi ¢leny a ¢lenkami
Kunsthalle Praha a dal$ich programt muzei a galerii v Ceské republice. Jeho cilem je
validovat informace ziskané v pfedchozi ¢asti vyzkumu a ovéfit hypotézu, zda se motivace
1181 napfti¢ Clenskymi kategoriemi.

Hlavni ¢ast prace tvofi analyza a diskuse vysledkl vyzkumu tykajiciho se ocekavani
Clend a c¢lenek od clenského programu. Dochazi k identifikaci klicovych motiva¢nich
faktori, které ovlivituji rozhodnuti stat se soucésti programu. Prace pfispiva k porozuméni
potieb ¢lenli a Clenek a pfinasi doporufeni pro muzea a galerie, jak optimalizovat své
programy a posilit vztah se svou ¢lenskou komunitou. Zaroven otevira diskusi o tom, zda
Clenské programy mohou vytvaret komunitu kolem muzei a galerii a jak pfispivaji
k zapojovani navstévnikl a navstévnic do aktivit instituci.

Plvodni zadmér byla identifikace moznych motivaénich faktort jiz v teoretické Casti
préce, a to na zaklad€ sezndmeni s vybranymi ¢lenskymi programy. Autorka dosla k zavéru,
ze na zaklad¢ konkrétnich ¢lenskych programi a jejich nabidky nelze jasn¢ identifikovat, co
pfesné je pro Cleny a ¢lenky motivacni. VEtsi smysl dava pojmenovat motivacni faktory na
zakladé dosavadniho vyzkumu a na zéklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
v praktické c¢asti této prace. Z téchto divodi se diplomova prace v této véci odklani

od schvalené teze.
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TEORETICKA CAST PRACE

1. MUZEA A GALERIE

Definice muzea ICOM z Givodu prace popisuje muzeum jako instituci, kterd pecuje o kulturni
dédictvi, interpretuje jej a vystavuje smérem k vefejnosti. Nezapomind na aspekty
rozmanitosti a udrzitelnosti, vzdélavani nebo poteseni.

Americkéd asociace muzei (dale jen jako AAM) pak na tento termin nahlizi jako
na vefejnou nebo soukromou neziskovou instituci, ktera je zalozena za ucelem vzdélavani
a odpocinku a kterd uchovava hmotné i nehmotné kulturni dédictvi, pecuje o néj, interpretuje
jej a vystavuje na pravidelné bazi.’

Jednim z charakteristickych ryst téchto instituci je vlastni sbirka, kterd se casto
specifikuje na jednu oblast. Vlastni sbirka neni nutnou podminkou fungovani muzea, fada
muzei v USA hosti kratkodobé expozice nebo potada kulturni akce. Nékteré typy muzei
(napiiklad védecké nebo détské) nemaji tradi¢ni sbirky, ale maji interaktivni expozice.'°

Zatimco definice pojmi od ICOM i AAM je podobnd, zpiisob financovani
evropskych a americkych muzei se vyznamné li§i. VEétSina muzei v USA je zfizovana jako
soukromd, neziskovéa organizace, ptipadné jako agentura statu nebo lokalni vlady. Jako
neziskové organizace ziskavaji od statu rizné vyhody (naptiklad osvobozeni od dani).
Oproti tomu vétSina muzei v evropském prostiedi je vedena vladou a neni osvobozena
od placeni dani. Ve Francii je takto zfizovanych muzei pies 80 %, zatimco pro srovnani
v USA se jedna pouze o 41 % instituci.!!

Dal$im pojmem je galerie. Ackoliv podle definice ICOM jsou , galerie

12 vykazuji fadu odlignych charakteristik.

specializovanymi muzei a patii do muzejni sité
Galerie se pfevazné zaméfuji na vytvarné uméni a vefejnosti s nim poskytuji systematicky
kontakt na kvalitni urovni. Na uzemi Ceské republiky termin galerie popisuje tfi druhy
instituct, které se zaméetuji na vytvarné umeéni:

e nekomercni sbirkotvorna galerie (muzeum),

e nekomer¢ni galerie — vystavni sint (kunsthalle),

9 KOTLER, Neil G.; KOTLER, Philip a KOTLER, Wendy 1. Museum Marketing and Strategy: Designing
Missions, Building Audiences, Generating Revenue & Resources. 2nd ed. John Wiley, 2008, s. 6. ISBN 978-
0-7879-9691-8.

10 Tamtéz, s. 7.

I Tamtéz, s. 8.

12 JELINKOVA, Dagmar a BRABCOVA, Alexandra. Specifika galerii — muzei vytvarného uméni. Online. In:
Rada galerii Ceské republiky. 2019, s. 2. Dostupné z: https://rger.cz/wp-

content/uploads/2019/05/SPECIFIKA-GALERI%C3%8D.pdf. [cit. 2024-02-06].
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e komeréni galerie — prodejna uméni.'

V mezinarodnim prostiedi je pak termin galerie vyuzivan v jiném kontextu
— v zépadni Evropé& popisuje pfevazné komeréni prodejni instituce.'*

Tato prace se zaméiuje na ¢lenské programy v muzeich a galeriich. Galerii vnima
ve své nekomer¢ni a neziskové podobé¢, tedy jako sbirkotvornou instituci nebo vystavni

prostor.

1.1.Role muzei a galerii

Na svété se nachazi pies 104 000 muzei a galerii.'> V souvislosti s rozvojem kulturniho
turismu se jejich pocet od roku 1975 témét zpétindsobil. Ro¢né jich vznika tisice novych
a stovky jiz existujicich se rozsifuji. Stejné jako v poslednich tfech dekadach 20. stoleti
stoupal pocet muzei, zvySovala se 1 jejich navstévnost: napiiklad v USA v roce 1980
navstivilo roéné muzeum nebo galerii 40 % populace, v roce 2000 to bylo jiz 60 %.!°
Po celém svété navstivi rocné muzea a galerie odhadem ptfes 1 miliardu navstévnikl
a navstévnic.!’

Kultura a kreativni odvétvi jsou celosvétove zodpoveédné za 3,1 % hrubého doméciho
produktu (HDP) a 6,2 % globalni zamé&stnanosti. Vyvoz kulturniho zboZzi a sluZeb v roce
2019 dosahl hodnoty téméf 9 bilioni korun.'® Jedni se tak o jeden z , nejmladsich
a nejrychleji rostoucich ekonomickych sektorii na svete*'®.

Pro¢ existuji muzea a galerie a komu jsou uréeny? Jaky je jejich smysl? Jak ovliviiuji
to, jakym zplisobem lidé pfistupuji k minulosti, pfitomnosti a budoucnosti? Jaké role hraji
a jaké by mély hrat??° Tyto a dalsi otazky tykajici se role a poslani muzei a galerii jsou

v soucasnosti vyzdvihovany zaméstnanci a zaméstnankynémi muzei a galerii, stejn¢ jako

13 Tamtéz, s. 2.

14 Tamtéz, s. 2.

15 STATISTA RESEARCH DEPARTMENT. Global number of museums 2021, by UNESCO regional
classification. Online. Statista. 2023. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/1201800/number-of-
museums-worldwide-by-region/. [cit. 2024-02-07].

16 Tamtéz.

7 FALK, John H. a DIERKING, Lynn D. The Museum Experience Revisited. USA: Routledge, 2016. ISBN
978-1-61132-045-9.

8 UNESCO. Re|shaping policies for creativity: addressing culture as a global public good. Online. Paris,
2022. ISBN 978-92-3-100503-9. Dostupné z: https://doi.org/10.58337/OILN3726. [cit. 2024-02-08].

19 Tamtéz.

20 COFFIELD, Ema; MASON, Rhiannon a ROBINSON, Alistair. Museum and Gallery Studies. USA:
Routledge, 2018. ISBN 978-0-415-83455-1.
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t&mi, které tyto instituce navitévuji nebo podporu;ji.?!

Muzea a galerie plisobi v evropském vefejném prostoru od 17. stoleti.?? Jejich mise,
obcanské i socialni zodpovédnosti a zplisoby zapojovani komunit jsou v nekon¢icim procesu
transformace. Ten reaguje na socialni a ekonomickou situaci na narodni i globalni Girovni.?
Aby muzea a galerie byly relevantni, je potieba, aby reagovaly na aktualni otazky své doby.

Tu dne$sni mizeme charakterizovat fadou témat od globalizace, rychlého
technologického rozvoje a digitalni revoluce, klimatické krize a udrzitelnosti, ptes otazku
dostupnosti, inkluzivity a diverzity, po roli komunit a znevyhodnénych skupin. Vyzvami
dnesni doby muze byt pokles diavéry ve vladni Cinitele, starnouci populace, absence
spole¢ného smyslu a kolektivnich feSeni nebo geopolitické zmény.>* Soudasnou situaci
muzeme popsat pojmem polykrize, ktery popisuje stav, ve kterém se clovek nebo organizace
jednotlivé krize na sebe mohou vzajemné plisobit.?

V soucasné dob¢ neni lehké se zorientovat. V kazdé chvili vyvstava fada otdzek, nad
kterymi je potfeba pfemyslet. Prdvé muzea mohou byt zdrojem informaci,
a to prostfednictvim technologii, komunikace a silného moralniho svédomi.

Muzea a galerie mohou pfispivat k boji proti nerovnostem a pozitivné ovlivitovat
nejen Zivot jedinci, ale i celych komunit.?® Viceprezidentka pro rozvoj a provoz Museum of
Art + Light Erin Dragotto k tomu tika: ,, Tradicni muzea s tim bojuji. Vérim, Ze existuje
spousta organizaci, které to délaji dobre, ale kdyz jsme toto muzeum zakladali od nuly,
navstévnici byli uplné prvni, na co jsme mysleli. Kdo je nase publikum? Kdo je nase
komunita? Koho kolem nds to bude zajimat? “*’

Muzea a galerie mohou pfispét ke vzajemnému pochopeni a vytvaret prostor

pro diskusi a debatu. Vytvarenim inkluzivniho prostiedi a bofenim bariér skrze aktivni

2l SANDELL, Richard (ed.). Museums, Society, Inequality. USA and Canada: Routledge, 2002. ISBN 0-203-
16738-4.

22 Tamtéz.

B KELLY, Lynda. Measuring the impact of museums on their communities: The role of the 21st century
museum. Online. 2006, s. 1-10. Dostupné

z: https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep 1 &type=pdf&doi=2eed1a137651637c8619a7093ceObffe6f
167bae. [cit. 2024-02-10].

24 DANIELSEN, Kristin. Usvit nové kulturni doby. Konference stied zajmu: Umélci a kultura po covidu. 10.
dubna 2024, Konirna Nosticova palace, Praha.

% Tamtéz.

26 DEAKIN, Tim. Building a Museum for the 21st Century in Real Time. Online. 2024. Dostupné

z: https://www.museumnext.com/article/building-a-museum-for-the-2 I st-century-in-real-time/. [cit. 2024-03-
10].

27 Tamtéz.
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zapojovani vefejnosti, rozmanitych komunit a sdileni sbirek a znalosti mohou muzea
a galerie zvySovat $ance kazdého jednotlivce na naplnéni svych ambic a cilf.?8

Muzea a galerie mohou pfispivat k vytvareni pocitu sounalezitosti zapojovanim
svych navstévniki a navstévnic do raznych procesit (od vzdélavacich programt,
pies dobrovolnictvi po rozhodovaci procesy).?

Jednim ze soucasnych trendl je ,,rostouci pozornost vénovand spolecenskym
a participativnim zazitkiim, které meni tradicni a jednostranné zaméreni instituce na sbirky
a vystavy“.’’ Muzea a galerie se tak snaZi vytvéaiet prostor pro vyménu nazort, zkusenosti,
napadi i znalosti.! Jejich vzd&lavaci a edukativni aspekt se tyka nejen informaci o uméni,
ale i vySe zminénych vyzev soucasné spolecnosti.

Muzea a galerie by nemély byt povaZzovany za neutradlni misto. Naopak se snazi
motivovat lidi k tomu, aby se podileli na pozitivni zméné ve svété, inspirovat mladé 1 dospélé
navstévniky a navstévnice a byt pristupné pro Siroké publikum.?? Kromé toho hraji zdsadni
roli ve vzdélavani budoucich generaci.

Soucasna digitalni podoba v 21. stoleti ma vliv na kaZzdodenni Zivot jednotlivct.
Pravé moderni technologie proménuji téZ fungovani muzei a galerii. Vystavni prostory se

z tzv. ,,white cube“®

meéni na prostor interakce s navstévnikem nebo navstévnici, muzea
a galerie zapojuji nové digitalni nastroje a technologie do svych aktivit. At uz se jedna
o virtualni a rozsifenou realitu nebo zapojeni umélé inteligence, nové technologie vyrazné
ovlivnily nejen podobu muzei a galerii, ale pfedev$im také navstévnicky zazitek.>*

Funkce muzei a galerii je téz zpracovani, sbér, konzervace, interpretace

28 MUSEUMS ASSOCIATION. Museums Change Lives. Online. 2017. Dostupné z: https://archive-
media.museumsassociation.org/28032017-museums-change-lives.pdf. [cit. 2024-02-20].

2 Tamtéz.

30 KOTLER, Neil. New Ways of Experiencing Culture: the Role of Museums and Marketing Implications.
Online. Museum Management and Curatorship. 2001, roc¢. 19, €. 4, s. 417-425. Dostupné

z: https://doi.org/https://doi.org/10.1080/09647770100801904. [cit. 2024-02-20].

31 Tamtéz.

32 Tamtéz.

33 Pojem ,,white cube* popisuje vystavni prostor, ktery je vymalovany bilou nebo jinou svétlou neutrélni
barvou, mezi vystavenymi umeleckymi dily je zachovana velké vzdalenost a osvétleni dél nenaruSuje
celkovy zazitek z vnimani d€l. V prostoru se nachazi popisky, které navst€vnikiim a navstévnicim umoziuji
bliz$i seznameni s dily a samotnou vystavou.

MYZELEV, Alla a MYZELEV, Alla. Exhibiting Craft and Design: Transgressing the White Cube Paradigm,
1930—Present. London: Taylor and Francis, 2017, s. 2. ISBN 1-351-72492-4. Dostupné

z: https://doi.org/10.4324/9781315182353. [cit. 2024-02-20].

3% GIANNINI, T. a BOWEN, J.P. Museums and Digitalism. Online. In: GIANNINI, T. a BOWEN, J.P.
(ed.). Museums and Digital Culture. Springer, Cham, 2019. ISBN 978-3-319-97457-6. Dostupné

z: https://doi.org/10.1007/978-3-319-97457-6_2. [cit. 2024-02-22].
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a vystavovani hmotného i nehmotného dédictvi.*> Muzea a galerie uchovavaji kousek nejen

lidské historie, ¢imZ ndm umoznuji ucit se z minulosti.

1.2. Vztah navStévniki a navS§tévnic k muzeim a galeriim
Muzea a galerie jsou navstévovany z mnoha divodi. Motivace k navstéve zavisi nejen na
jejich nabidce, ale také na dostupnosti, prostiedi a komunikaci pracovnikii a pracovnic dané
instituce.’® Navstévnici a navstévnice zde vyhledavaji zabavu a pot&Seni, nové zazitky,
prilezitost k nacerpani znalosti nebo do muzei a galerii zavitaji Cisté ze zvédavosti. Socidlnim
aspektem muiZze byt moZnost straveni kvalitniho ¢asu s rodinou nebo prateli.’’

Pro pochopeni vztahu navstévnikii a navstévnic k muzeim a galeriim mizeme vyuzit
model identity navstévnika od Johna Falka. Tento model piedstavuje 7 typt identit, které se
vyskytuji ve spolecnosti a které maji riizny vztah k muzeim a galeriim a odlisné motivace
k jejich navsteve.3®

Objevitelé jsou motivovani zvédavosti a zajmem dozvédét se vic. Sami sebe Casto
popisuji jako ,,zvédavé osoby, milovniky a milovnice védy a objevitele ‘. Facilitatori jsou
motivovani socidlné — muzeum nebo galerie slouzi jako misto pro dialog, ktery tento typ
navstévniki a navstévnic vede se svymi détmi, rodinou nebo blizkymi.

Pro profesiondly/nadsence je motivaci jejich vaSen pro to, co muzea a galerie nabizi
a navstéva instituce je zpusob, jakym uskuteCnit sveé zajmy. ZdZitkove orientovani
navstévnici a navstévnice vnimaji muzea a galerie jako mista, kde mohou néco zazit. Casto
pfichazeji na doporuceni druhych. Podporovatelé a podporovatelky a poutnici a poutnice
hledaji klid a vnimaji muzea a galerie jako misto, kde se dostane podpory jejich myslenek,
historie nebo presvédéeni. Hledaci pribuznosti jsou pak motivovani muzeem nebo vystavou,
ktera odkazuje k jejich identité nebo jinym osobnim vlastnostem.*’

Névstévnici a navstévnice mohou mit riizné motivace, které souvisi s jejich identitou.

35 LEHMANNOVA, Martina. Definice muzea. Online. ICOM Ceska republika. 2022. Dostupné z:
https://icom-czech.mini.icom.museum/icom/definice-muzea/. [cit. 2024-03-10].

36 JURENIENE, Virginija a PESECKIENE, Dovilé. Art Gallery Visitors’ Motivations. Online. Informacijos
mokslai. 2020, s. 17-33. ISSN 1392-0561. Dostupné

z: https://doi.org/https://doi.org/10.15388/Im.2020.89.37. [cit. 2024-03-10].

37 Tamtéz.

38 Tamtéz.

3 COTTER, Katherine N.; FEKETE, Anna a SILVIA, Paul J. Why Do People Visit Art Museums? Examining
Visitor Motivations and Visit Outcomes. Online. 2020, s. 1-26. Dostupné

z: https://doi.org/https://doi.org/10.31234/0sf.io/7gdcq. [cit. 2024-03-13].

40 JURENIENE, Virginija a PESECKIENE, Dovilé. Art Gallery Visitors’ Motivations. Online. Informacijos
mokslai. 2020, s. 17-33. ISSN 1392-0561. Dostupné

z: https://doi.org/https://doi.org/10.15388/Im.2020.89.37. [cit. 2024-03-13].
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Motivace se mize v ¢ase ménit, ale plati pro ni, Ze je obvykle v souladu s tim, jak se
navitévnik nebo navitévnice definuje.*! Spokojenost se odviji od jednotlivych motivaci
a ocekavani: ,, Pokud jsou ocekaviani a motivace navstevnika nebo navstévmice dobre

prizplisobeny nabidce instituce, lidé budou spokojeni s jejich navstévou. “**

1.3.Vybrana muzea a galerie v Ceské republice
V nasledujici kapitole dochazi k predstaveni nékolika vybranych muzei a galerii v Ceské
republice. Jejich vybér probéhl na zéklad¢ navstévnosti (vybrany byly instituce s vysokou
navstévnosti v roce 2023), zdroji financovani (zastoupeni méstskych, statnich i soukromych
instituci) a umisténi (zastoupeni 1 mimoprazské instituce). Zaroven maji vSechny
predstavené instituce své ¢lenské programy, které budou predstaveny v dalSich kapitolach

této prace.

1.3.1. Narodni galerie Praha
Narodni galerie Praha (dale jen jako NGP) je pfispévkovou organizaci Ministerstva kultury
Ceské republiky. Jedna se o ,, nejvyznamnéjsi sbirku vytvarnych dél v Ceské republice s vice
nez 200 let tradici“®, jejiz sbirky zahrnuji staré uméni, klasickou modernu a uméni
19. stoleti a moderni a souc¢asné uméni. Kromé toho NGP ve svych sbirkach uchovava vic
nez 400 000 grafik a kreseb a pies 13 000 predmétd piivodem z Asie.**

Reditelka NGP Alicja Knast pfedstavuje misi NGP nasledovné: ,, Misi je inspirovat
verejnost a byt mistem svobodného dialogu, kde je vizualni uméni prezentoviano jak
v souvislostech dnesni doby, tak se znalosti tradic. “* Dopliiuje, Ze snahou instituce je také
pristupnost, srozumitelnost a podnétnost uméni.*®

V roce 2023 navstivilo vystavy a expozice NGP ptes 433 000 osob. Jednd se tak
o nejnavitévovandjsi galerijni instituci v Ceské republice. Vyznamné tomu poméhaji

kratkodobé vystavy, které jsou divacky nejvyhleddvanéjs§imi. V minulém roce byl takovym

4 Tamtéz.

42 Tamtéz.

43 FAJT, Jiii. Koncepce rozvoje Narodni galerie v Praze na léta 2015-2020. Online. S. 3. Dostupné

z: https://admin.www.ngprague.cz/storage/827/koncepce_rozvoje_ng_na_roky 2015-2020.pdf. [cit. 2024-04-
20].

4 Narodni galerie Praha. Online. Dostupné z: https://www.ngprague.cz/o-nas/sbirky. [cit. 2024-04-20].

4 NARODNI GALERIE PRAHA. Vyrocni zprdva 2023. Online. Praha: Narodni galerie Praha., 2024.

Dostupné z: https://admin.www.ngprague.cz/storage/6365/NGP-vyrocni-zprava-2023.pdf. [cit. 2024-04-20].
46 Tamtéz.
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vystavnim projektem Petr Brandl: Piibéh bohéma, kterého navstivilo ptes 70 000 osob.*’

Predchiidkyni NGP byla vefejné piistupna Obrazarna, kterou v roce 1796 zalozila
Spolecnost vlasteneckych pratel uméni. V roce 1902 se k Obrazarné piipojila Moderni
galerie Kralovstvi Ceského, kterd byla v roce 1942 spojena s Obrazdrnou. Vyznamnym
obdobim pro galerii bylo obdobi 20. a 30. let, kdy doslo pod vedenim Vincence Kramaie
k akvizici zasadnich d¢€l Francouzské sbirky. Narodni galerie byla ustanovena v roce 1949
piijetim zakona o Nérodni galerii v Praze.*®

NGP sidli celkem v 7 budovach — Veletrzni palac, Palac Kinskych, Salmovsky palac,
Sternbersky paléc, Schwarzenbersky palac, Valdstejnska jizdarna a Klaster sv. Anezky
Ceské. Ve svych prostorech vystavuje dlouhodobé sbirkové expozice i kratkodobé vystavni
projekty.*

V NGP funguje od roku 2017 ¢lensky program Klubu ptatel NGP, kterého bylo

v roce 2023 soucasti 4 714 ¢lenu a ¢lenek.

1.3.2. Galerie hlavniho mésta Prahy
Galerie hlavniho mésta Prahy (dale jen jako GHMP) je galerijni instituce, kterd se zamétuje
na moderni a soucasné uméni. Vznikla v roce 1963 a spravuje pies 16 000 sbirkovych
pfedméti z obdobi 19. az 21. stoleti. Stejné€ jako NGP spravuje GHMP vétsi pocet objekta,
ve kterych pofada své vystavy a programy.>*

Dle slov feditelky GHMP Magdaleny Jufikové vnima instituce svoji roli v $ir§Sim
zabéru — smysl vidi v interdisciplinarni spolupraci a otevieni se Sirokému publiku. GHMP
chce byt pfistupnym spolecenskym centrem, které se vénuje vystavni ¢innosti, edukaci,
doprovodnym programiim i péce o svéfené budovy, které zapojuje téZ do programu
pro veiejnost.>!

V roce 2023 navstivilo GHMP 105 000 osob. Meziro¢né se jedna o 30 % narlst

navstévnosti a sama GHMP ve vyro¢ni zpravé uvadi, ze ,, lonisky rok mizeme v GHMP

47 KLICKA, Tomés. Navstévnost tuzemskych galerii v roce 2023. Online. Art Antiques. 2024. Dostupné

z: https://www.artantiques.cz/navstevnost-tuzemskych-galerii-v-roce-2023. [cit. 2024-04-22].

4 Ndrodni galerie Praha. Online. Dostupné z: https://www.ngprague.cz/o-nas/stranka/historie. [cit. 2024-04-
22].

4 Narodni galerie Praha. Online. Dostupné z: https://www.ngprague.cz/vystavy-a-akce/sbirkove-expozice.
[cit. 2024-04-22].

0 Galerie hlavniho mésta Prahy. Online. Dostupné z: https://www.ghmp.cz/historie-vize-mise/. [cit. 2024-
04-28].

51 Tamtéz.
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povazovat za jeden z nejispésnéjsich 2.

GHMP se zamétuje na vystavni ¢innost v podobé kratkodobych vystavnich projektt
nebo stalych expozic. Interpretaci dél z vystav a expozic a dalsi edukacni ¢innosti se zabyva
edukacni oddéleni, které v roce 2023 uspotadalo témét 1 000 edukacnich aktivit. Jedna se
o komentované prohlidky, vzdélavaci programy pro Skoly, ale téz volnocasové programy.
To se podili téz na rozsahle odborné ¢innosti — od organizace seminait pies konference po
zapojeni do pracovnich skupin, projekti ad.>

Jednou za ctvrt roku vydava GHMP svilj magazin Quartal, ktery se snazi
., poskytnout pouceny kriticky pohled na vytvarnou scénu zevniti z pozice instituce‘?.
GHMP kazdoro¢né vydava publikace, které prezentuje na veletrzich. Ty téz sama potrada
—jmenovat miZeme naptiklad veletrh GHMP Art Book Fair na Zamku Troja zaméteny
na uméleckou a uménovédnou literaturu.>

GHMP aktivné komunikuje své aktivity na fad¢ dostupnych kanali (web, Facebook,
Instagram, Twitter) a vénuje se vlastni produkci — kromé zminéného magazinu vytvaii videa
GHMP Spoiler Alert. Od roku 2023 klade vétSi diraz na online marketing a vyuZiti
socialnich sitich, prostiednictvim kterych komunikuje s mlad$im publikem.*®

Od roku 2020 funguje v GHMP program Member, jehoZ ¢leny a ¢lenkami bylo v roce

2023 ptes 200 osob. VéEtsi pozornost ¢lenskému programu bude vénovana v dalSich ¢astech

této prace.

1.3.3. Kunsthalle Praha
Kunsthalle Praha je novym mistem pro uméni na kulturni mapé Prahy. Na misté byvalé
Zengerovy transformacni stanice ji v roce 2022 jako neziskovou a nestétni instituci zalozila
nadace The Pudil Family Foundation.>’

Misi Kunsthalle Praha je ,,prindset prilezitosti k propojeni ceské a mezindrodni
umélecké scény, predstavovat inovativni pohledy na umeéni a kulturu dvacatého

a jednadvacatého stoleti a zapojit co nejrozmanitejsi publikum do zaZitku a porozumeéni

52 GALERIE HLAVNIHO MESTA PRAHY. Vyrocni zprdva 2023. Online. Praha: Galerie hlavniho mésta
Prahy, 2024, s. 9. Dostupné z: https://www.ghmp.cz/wp-content/uploads/2024/02/ghmp_vz23_online.pdf.
[cit. 2024-04-23].

3 Tamtéz, s. 127.

3 Tamtéz, s. 75.

35 Tamtéz, s. 100.

36 Tamtéz, s. 77.

57 Kunsthalle Praha. Online. Dostupné z: https://www.kunsthallepraha.org/o-nas. [cit. 2024-04-23].
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umeni prostrednictvim dynamického programu vystav, inovativnich vzdélavacich aktivit,
spolecenskych uddlosti a kulturni eventii .

Podle slov feditelky Kunsthalle Praha Ivany Goossen je jednim z cilu ,, vytvorit
pratelsky, otevireny a mezinarodni prostor poskytujici inspirativni zazitky jak dlouhodobym
milovnikiim a milovnicim umeéni, tak tém, kteri se s uménim teprve zacinaji seznamovat‘>°.
Meélo by se jednat o prostor, ktery podporuje kreativitu, vzdélavani, odpocinek i mezilidské
vztahy.

V roce 2023 navstivilo Kunsthalle Praha ptes 100 000 navstévnikd a navstévnic,
¢imz se stala jednou z nejnavitévovangjsich galerijnich instituci v Ceské republice.®

V Kunsthalle Praha se zpravidla kond 4 az 5 kratkodobych vystav ro¢né, kdy se
stfidaji samostatné, skupinové a tematické vystavni projekty. Kunsthalle Praha vytvaii téz
vlastni sbirku. Ta neni vystavena trvale, seznamit se s dily ze sbirky je mozné online nebo
v ramci tematickych vystav, kterych se n&které z d&l stavaji soucasti.’!

Kromé¢ vystavni cCinnosti se Kunsthalle Praha aktivné vénuje vzdélavani
a doprovodnym programtim. Odd¢leni vzdelavani a programil piipravuje bohatou nabidku
programtl pro Skoly, ucitele, ucitelky 1 Sirokou vefejnost. Otevird nejen témata, kterd se
vztahuji k vystavnim projektiim, pofadd komentované prohlidky a ptrednasky, pravidelny
cyklus o sou¢asném uméni TransformArt nebo vytvaii projekt rozsitené reality.®?

Ke komunikaci svych aktivit vyuZziva Kunsthalle Praha své webové stranky 1 socidlni
sit€. Na socialni siti Instagram ma témét 25 000 sledujicich, na Facebooku ptes 15 000. Déle
spravuje své ucty na LinkedIn, Vimeu nebo Twitteru. Vétsi vystavni projekty propaguje
galerie téZ outdoorovou kampani v prazské metropoli.

Od otevieni Kunsthalle Praha v roce 2022 je soucasti ¢lensky program Kunsthalle

Praha, jehoz soucasti bylo v roce 2023 pies 11 000 ¢lent a ¢lenek.

1.3.4. Moravska galerie v Brné
Moravska galerie v Brn¢ (dale jen jako MG) se zaméfuje na uméni a design od sttedovéku

po soucasnost. Ve svych sbirkach ma ptes 200 000 d€l, coz ji €ini druhou nejvétsi galerijni

8 KUNSTHALLE PRAHA. Vyrocni zprdva 2022. Praha: Kunsthalle Praha, 2023, s. 12.

3 Tamtéz, s. 6.

60 KLICKA, Tomas. Navstévnost tuzemskych galerii v roce 2023. Online. Art Antiques. 2024. Dostupné
z: https://www.artantiques.cz/navstevnost-tuzemskych-galerii-v-roce-2023. [cit. 2024-04-28].

8! Kunsthalle Praha. Online. Dostupné z: https://www.kunsthallepraha.org/sbirka. [cit. 2024-04-28].

62 Kunsthalle Praha. Online. Dostupné z: https://www.kunsthallepraha.org/pro-skoly. [cit. 2024-04-28].
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instituci v Ceské republice. MG sidli v 6 budovach.®

Mise MG stoji na dvou zékladni principech — péci o sbirkové predméty a jejich
zprostiedkovani vefejnosti.®* Druhy z principti je naplitovan prostiednictvim kratkodobych
vystav nebo dlouhodobych stalych expozic, vzdélavacich a doprovodnych programui
uréenych viem vékovym kategoriim nebo online zpi¥istupnéni sbirky.®

Ke komunikaci vyuziva Moravska galerie své webové stranky, na kterych informuje
o programu a dalSich aktivitach. Nachazi se zde téz galerijni e-shop nebo zpiistupnéna online
sbirka. Na socialnich sitich se galerie tési velké oblibé, nejsiln€jSimi kandly jsou Facebook
s 33 528 sledujicimi a Instagram s 9 471 sledujicimi. Socidlni sit’ Instagram vyuziva galerie

priméarné k osloveni mladsiho publika.®®

2. CLENSKE PROGRAMY

2.1.Clenské a vérnostni programy

Clenské a vérnostni programy jsou systémy, jejichz cilem je posilit vztahy se zakazniky

a zékaznicemi a zvySit jejich angaZovanost a loajalitu. Oba typy slouzi k budovani

priznivych a dlouhodobych vztahti: ,, Ve svété zvysené konkurence a raketove rostoucich

nakladii na ziskavani zdkaznikii je jejich udrzeni v poslednich letech pro znacky zdsadni. “5

Jedna se o uc¢inné marketingové nastroje, které znacky zaclenuji do svych strategii.
Vérnostni programy se skladaji ,, ze systému marketingovych aktivit a marketingové

komunikace, ktery nabizi hmotné (napriklad slevy, vouchery, nebo dary) nebo nehmotné

“68  7akaznikim a zakaznicim

(napriklad servis na miru, status, informace) odmény
poskytuji vyhody nebo odmény na zdkladé jejich aktivity a loajality, ¢imZ je motivuji

k opakovanym nakuplim ¢i vyuzivani produktu nebo sluzby. Program je miize povzbudit

8 Moravska galerie v Brné. Online. Dostupné z: https://moravska-galerie.cz/o-galerii/. [cit. 2024-07-28].
6 MORAVSKA GALERIE V BRNE. Stiednédobd koncepce rozvoje Moravské galerie v Brné pro obdobi
2019-2023. Online. Brno: Moravska galerie v Brné, 2019. Dostupné z: https://moravska-galerie.cz/wp-
content/uploads/2022/04/koncepce___financni_plan.pdf. [cit. 2024-04-28].

5 Moravska galerie v Brné. Online. Dostupné z: https:/moravska-galerie.cz/o-galerii/. [cit. 2024-04-28].
6 MORAVSKA GALERIE V BRNE. Vyrocni zprdva 2023. Online. Brno: Moravska galerie v Brné, 2024,
s. 14. Dostupné z: https://moravska-galerie.cz/wp-
content/uploads/2024/06/Vyrocni_zprava MG_2023 korektury 24 6_final obr.pdf. [cit. 2024-04-28].

7 Loyalty vs. Membership — Whats the Difference? Online. Medium. 2022. Dostupné

z: https://medium.com/hang-xyz/loyalty-vs-membership-whats-the-difference-7819ddf7a2d9. [cit. 2024-04-
10]

8 CHEN, Yanyan; MANDLER, Timo a MEYER-WAARDEN, Lars. Three decades of research on loyalty
programs: A literature review and future research agenda. Online. Journal of Business Research. 2021, roc¢.
124, ¢. 1, s. 179-197. ISSN 1873-7978. Dostupné z: 10.1016/j.jbusres.2020.11.057. [cit. 2024-04-10].
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k interakci se znackou i sdileni zkuSenosti se svymi blizkymi.* Vstup do nich zpravidla neni
zpoplatnén a odmény nebo vyhody jsou ziskavany az na zaklad¢ aktivity (naptiklad sbér
bodt za kazdy nakup, které mohou byt nasledné sménény za slevu nebo produkt zdarma).

Strategie veérnostnich programti stoji na motivaci zadkazniki a zékaznic tak, aby
ucinili vice transakci. Tim zaroven zdkaznici a zdkaznice poskytuji znacce velké mnozstvi
informaci ohledné spottebniho chovani — naptiklad jaké produkty nakupuji, jak casto apod.
Pomahaji znackam poznat své spotiebitele a piizpisobovat jim nabidku, coz zna¢ce muze
z dlouhodobého pohledu pfinést zisk.

Je dulezité si uvédomit, Ze program muze mit kromée cilovych zakaznikl a zdkaznic,
ktefi jsou soucasti programu, vliv téZ na okolni spotiebitele, kteti jeho soucasti nejsou. Tento
vliv miize byt jak pozitivni, tak negativni.”

Prvni z vérnostnich programl se zacaly objevovat v 80. letech 20. stoleti mezi
aerolinkami, které¢ odménovaly své cestujici prostiednictvim nasbiranych mili. Tento princip
zustal v zasad¢ zachovan — nejen aerolinky, ale i hotely, ptijcovny aut, maloobchody
¢i banky sleduji aktivitu zakaznikli a zdkaznic a na zdklad€ jejich nékupni historie je
odmétiuji.”! P¥ikladem vérnostniho programu v tuzemském prostiedi mtze byt Clubcard
obchodniho fetézce Tesca, bonus program Ceské spofitelny nebo kazda desata kéva zdarma
v kavarné Kafemat.

Nabidka vérnostnich programti odpovida poptavce. Podle celosvétového prizkumu
59 % respondentli a respondentek uvedlo, ze se setkalo s nabidkou moznosti zapojeni
do programu u znacky, u které¢ bézn¢ nakupuje. Celkem 84 % respondentil a respondentek
pak uvedlo, ze by pro nakup volilo spiSe znacku, kterd nabizi moznost zapojeni
do vé&rnostniho programu.’? Nejvétsi poptavka je po benefitech typu sleva nebo produkt

zdarma. To je motivaci pro 75 % dotazanych v celosvétovém priizkumu’ a pro 59 %

% Loyalty vs. Membership — What's the Difference? Online. Medium. 2022. Dostupné

z: https://medium.com/hang-xyz/loyalty-vs-membership-whats-the-difference-7819ddf7a2d9. [cit. 2024-04-
10]

70 STEINHOFF, Lena a PALMATIER, Robert V. Understanding loyalty program effectiveness: managing
target and bystander effects. Online. Journal of the Academy of Marketing Science. 2016, ro€. 44, s. 88—107.
ISSN 1873-7978. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.1007/s11747-014-0405-6. [cit. 2024-04-12].
"I CHEN, Yanyan; MANDLER, Timo a MEYER-WAARDEN, Lars. Three decades of research on loyalty
programs: A literature review and future research agenda. Online. Journal of Business Research. 2021, roc.
124, ¢. 1, s. 179-197. ISSN 1873-7978. Dostupné z: 10.1016/j.jbusres.2020.11.057. [cit. 2024-04-12].

"2 NIELSEN. How Loyal Are Your Customers. Online. Nielsen. 2013. Dostupné z: https:/eliasgagas.com/wp-
content/uploads/2013/11/nielsen-global-report-of-loyalty-sentiment-november-2013.pdf. [cit. 2024-04-12].
> Tamtéz.
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dotazanych v Ceské republice’™.

Nékteré studie poukazuji na to, Zze vérnostni programy funguji na piezitém
transak¢nim modelu. Pravé systém odménovani mize Casto pritahovat osoby, které nejsou
loajalni. Naopak loajalita je spiSe o emocich, o tom n¢kam patiit a byt néeho soucasti:
,, Potreba nékam patrit je velmi silnym rysem u vetsiny z nas. Chceme patrit do rodiny,
zapadnout mezi skupinu prdtel nebo se stat soucdsti organizace, kde se citime dobie. "
Pravé ¢lenské programy mayji potencial tuto potfebu naplnit.

Clenské programy funguji na principu ¢lenského poplatku, na zékladé kterého
¢lenové a Clenky ziskavaji své vyhody nebo odmény. Na rozdil od vérnostnich programi
generuji financni piijem piimo, a to jesté pred zacatkem Cerpani sluzby. To zna¢ce mize
pomoci pokryt ndklady na clenské vyhody a odmény, které tim paddem mohou byt
exkluzivnéj$i nez u vérnostnich programd, a zarovei financovat dalsi aktivity znacky.’®

Cilem ¢lenskych programt je vytvaiet komunitu piiznivel a ptiznivkyn, se kterou
znacka muze budovat dlouhodoby vztah. Zaroven programy mohou u zédkaznikl a zakaznic
vytvafet pocit soundlezitosti a zavazku: ,, Neddvné trendy ukazaly, zZe jakmile se zdkaznik
muze mit pozitivni vliv téz na celkové mnozstvi financi, které spotiebitelé znacce piinesou.
Doklada to i prizkum spolecnosti McKinsey, ze kterého vyplynulo, ze u ¢lent a Clenek
¢lenskych programi je o 60 % vyssi pravdépodobnost, ze u znacky nakonec utrati vice,
zatimco u Clenll a ¢lenek vérnostnich programil se tato pravdépodobnost zvySuje pouze
030%.7®

U clenskych programt maji ¢lenové a Clenky zpravidla zdjem o aktivity a misi
organizace. Rada se k organizaci pfipoji uz jen pro to, Ze v organizaci v&ii, souzni s jejimi

hodnotami a benefity a vyhody pro né& nejsou na prvnim mist&.” Pokud jim organizace neni

7 MARKOVA, Eva. Vérnostni programy jsou uZitecné pro firmy i jejich zdkazniky. Online. e15. 2011.
Dostupné z: https://www.e15.cz/byznys/ostatni/vernostni-programy-jsou-uzitecne-pro-firmy-i-jejich-
zakazniky-726391. [cit. 2024-04-16].

75 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age: A
Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015, s. 1.
ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-04-17].

6 Loyalty vs. Membership — What's the Difference? Online. Medium. 2022. Dostupné

z: https://medium.com/hang-xyz/loyalty-vs-membership-whats-the-difference-7819ddf7a2d9. [cit. 2024-04-
17]

77 Tamtéz.

8 Tamtéz.

7 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age: A
Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015, s. 4.
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blizka, postradaji divod pro piipojeni se.

Jako ptiklad ¢lenského programu miizeme uvést streamovaci spole¢nost Netflix,
program Amazon Prime zajist'ujici bezplatnou pfepravu a dodani do 48 hodin nebo Clenské
programy muzei a galerii, které jsou pfedmétem této prace.

Clenské a vérnostni programy mohou mit podobné cile. V obou typech programii
se znacky prostiednictvim nich snazi o vybudovani a udrzeni vztahti se svou komunitou.
Zaroven oba typy programli mohou piinaset cenna data o chovani zdkaznikii a zékaznic,
ktera mohou byt vyuZita pro obchodni a marketingové strategie i cilenou komunikaci.®’

Ve zpiisobu fungovani se oba typy programu lisi: vstup do vérnostnich programi
nepodléha na rozdil od Clenskych programl poplatku a je vystaven na principu odmén
za uskute¢nény nakup. Clenstvi vyzaduje zaplaceni poplatku, ktery umozni &lenovi nebo
¢lence Gerpat vyhod ¢lenstvi.®!

Role ¢lenskych a vérnostnich programi ma v komerénim prostfedi dlouhou tradici.
Postupné vsak tyto marketingové nastroje pronikaji téz do strategii neziskovych organizaci
— at uz jde o muzea, galerie nebo charitativni organizace.®® Fungovani téchto programii
v neziskovém sektoru ma oproti komerénimu prostiedi sva specifika, ktera odrazi zameteni
a zpusob fungovani neziskovych organizaci.

Clenské programy neziskovych organizaci se zaméfuji na osoby, které v organizaci
veti a chtéji ji podpofit nebo maji zajem v jejim hlavnim pfedmétu innosti (podpora kultury,
ochrana Zivotniho prostfedi a dalsi). Je pro n¢ primarni komunita okolo znacky a organizace
a dlouhodoby piinos, ktery z toho mohou mit. Zaroven oproti komerénimu prostiedi mohou
mit neziskové organizace SirSi spektrum cilovych skupin — darce a darkyné, ¢leny a Clenky,
navstévniky a navstévnice a dalsi. S témito skupinami by neziskova organizace méla
pracovat a navazovat specificky vztah.®

U c¢lenskych programili v komerénim prostiedi prevazuje zdjem o produkt ¢i sluzbu

ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-04-20].

8 Loyalty vs. Membership — What's the Difference? Online. Medium. 2022. Dostupné

z: https://medium.com/hang-xyz/loyalty-vs-membership-whats-the-difference-7819ddf7a2d9. [cit. 2024-04-
20]

81 Tamtéz.

82 BUSSELL, Helen a FORBES, Deborah. Friends" Schemes in Arts Marketing: Developing Relationships in
British Provincial Theatres. Online. International Journal of Arts Management. 2006, roc. 8, €. 2, s. 38—49.
Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/41064929. [cit. 2024-04-20].

8 KOTLER, Neil G.; KOTLER, Philip a KOTLER, Wendy 1. Museum Marketing and Strategy: Designing
Missions, Building Audiences, Generating Revenue & Resources. 2nd ed. John Wiley, 2008, s. 188. ISBN
978-0-7879-9691-8.
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(naptiklad Netflix) nebo vyhodnost sluzby (naptiklad Amazon Prime). Zaroven se budou
tyto programy zaméfovat vyhradné na zakazniky a zékaznice, ktefi jsou spotiebiteli nebo
potencialnimi spotiebiteli daného produktu nebo sluzby.

Pro clenské programy komercnich firem i1 neziskovych organizaci je Clensky
ptispévek zdrojem zisku. Spole¢nosti komercniho sektoru jsou zaméteny hlavné na zisk,
tedy piijem z Clenského piispévku bude jejich hlavni cil. U neziskovych organizaci mize
byt cilii daleko vic — naptiklad zapojit své Cleny a ¢lenky do riznych dobrovolnickych aktivit

nebo §ifit dobré jméno organizace.

2.2.Clenské programy muzei a galerii
Mnoho muzei a galerii ¢eli zkracovani rozpoctl, mensimu poctu dard a snizujicimu se poctu
navstévnikli a navstévnic. Zaroven ndklady na provoz, vystavni aktivity a vzdélavaci
programy i samotna o¢ekdvani od navstévniki a navstévnic rostou. To vede muzea a galerie
ale 1 dal8i neziskové organizace k préaci se svym publikem: ,,Na udrzeni zdkaznika je
nahlizeno jako na klicovy zdroj udrZitelnosti instituci “.3*

V neziskovém sektoru tak mizeme pozorovat obrat od transakéniho marketingu
na vztahovy marketing, ktery se zaméfuje na vytvafeni a udrZovani smysluplnych
a dlouhodobych vztah(.3* Nékteré studie ukazuji, Ze udrzeni zakaznika nebo zakaznice je
v priiméru az Sestkrat méné nékladn&jsi nez ziskani nového zékaznika nebo zikaznice®,
tudiz préce s publikem je pro instituce s ¢asto velmi omezenymi financemi zcela klicova.

Jednou z cest, jak tyto dlouhodobé vztahy budovat, jsou ¢lenské programy muzei
a galerii. V zahrani¢i jsou instituce ,,pfatel muzea® nebo ,Clenstvi“ jiz béZnou praxi
pro vytvateni navstévnické zakladny i zdrojem piijmu. Postupné se tato praxe stava béznou

iunas.t’

2.2.1. Zakladni charakteristika

Clensky program je proménlivy koncept, ktery je definovan oblasti a skupinou, kterych se

8 SWANSON, Scott R. a DAVIS, J. Charlene. Arts Patronage: A Social Identity Perspective. Online. Journal
of Marketing Theory and Practice. 2006, roC. 14, €. 2, s. 125—-138. Dostupné

z: https://www.jstor.org/stable/40470255. [cit. 2024-04-27].

85 Tamtéz.

8 BHATTACHARYA, C. B.; RAO, Hayagreeva a GLYNN, Mary Ann. Understanding the Bond of
Identification: An Investigation of Its Correlates among Art Museum Members. Online. Journal of
Marketing. 1995, ro€. 59, ¢. 4, s. 46—57. Dostupné z: https://doi.org/10.2307/1252327. [cit. 2024-04-28].

87 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 258.
ISBN 80-247-1104-4.
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tykd. Mlze znamenat dobrovolnictvi, podporu ¢innosti neziskové organizace, navstévu akci
a mnoho dal§iho.%® U muzei a galerii se nejéast&ji jedna o program, ktery umoZiiuje
navstévnikiim a navstévnicim stat se ¢leny nebo Clenkami na zaklad¢ zaplaceni ¢lenského
poplatku. Vymeénou za to ¢len nebo ¢lenka ziskdva vyhody — nejcastéji se jedné o neomezeny
vstup do muzea nebo galerie, specidlni akce pro ¢lenskou komunitu, slevy na doprovodné
programy, zptistupnéni vystav v predstihu ¢i ve specidlni ¢lenské oteviraci dobé nebo slevy

v obCerstvovacim zafizeni, knihkupectvi nebo galerijnim obchodé dané instituce.

Clenské poplatky
Vétsina ¢lenskych programi podléha ¢lenskému poplatku na obdobi jednoho roku. Muzea
a galerie zpravidla poZzaduji symbolicky ptispévek nebo ¢astku, kterd odpovida nabizenym
benefitim. Pfispévek mize byt jednotny pro vSechny €leny a ¢lenky, nebo v ptipadech, kdy
chce muzeum nebo galerie oslovit co nejSirsi spektrum zajemct, se poplatek mize lisit
na zakladé ¢lenskych kategorii.®

Clenské kategorie mohou byt odstupiiované, a muzea a galerie tak mohou usilovat
o osoby rizného socio-ekonomického postaveni: ,, Zdkladem miize byt vice stupiiovy
program od prostého clenstvi orientovaného na socialné slabsi az po kategorie ,, patronii

i, darcii”, pravidelné prispivajicich urcitou cdstkou na aktivity muzea ¢i galerie. “*°

Typy €lenskych programii

Fungovani ¢lenskych programil ze soucasné praxe muzei a galerii tak, jak na n€ nahlizi tato
prace, nejvice odpovida definice autort Rich, Hines a Siemer, ktefi popisuji ¢lensky program
muzei a galerii jako navstévnicky zaloZeny program. Hlavni charakteristikou takového
programu je, ze se vztahuje k mistu, které clenové a ¢lenky mohou navstivit — v naSem
pripadé tedy k muzeu nebo galerii.”!

Smyslem téchto programi je vytvaret komunitu kolem dané instituce: ,, Hlavnim

8 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age: A
Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015, s. 22.
ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-04-27].

8 Tamtéz, s. 25.

%0 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 258.
ISBN 80-247-1104-4.

1 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age: A
Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015, s. 26.
ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-04-28].
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zdjmem instituci je vytvareni komunity za ucelem ndvstévnosti, prijmu, vzdeldavani,

komunitni podpory a dobrovolnictvi.

Programy jsou soucasti marketingové
1 fundraisingové strategie instituce.

Clenské poplatky jsou odstupiiované na zakladé &lenskych kategorii, které se lisi
nabidkou benefiti. Nekteii se k témto programim ptipojuji pro vyhodnost daného ¢lenstvi,
jini naopak voli vyssi kategorii a Clenstvi se tak stdva nastrojem, jakym darci a darkyné
mohou podpofit instituci.”?

V¢étSina Clentl a ¢lenek téchto programll ma z4jem o instituci €1 jeji aktivity a zaroven
je lokalnich. V soucasné dob¢ digitalnich technologii mohou znamé;jsi instituce cilit také na
ty, ktefi se v dané lokalité nenachazi. Nékteré instituce tak zavadi elektronickou formu
Clenstvi supravenymi benefity pro vzdalené publikum, jednd se naptiklad
o The Metropolitan Museum of Art a The Art Institute of Chicago.”

Jinym zptisobem déleni ¢lenskych programi mize byt pohled autorti Hays a Slater.
Na zékladé srovnani sedmi zkoumanych oblasti (benefity, zptisob vstupu do programu,
puvod ¢lenské zakladny atd.) rozliSuji tfi typy Clenstvi: spoleCenské kluby, vefejné spolky
a integrované ¢lenské programy.®

Spolecenské kluby shlukuji mensi skupiny osob, které maji rizné profesni zaméteni
a spojuje je predevsim jejich vnitini motivace. Vetejné spolky jsou poloprofesionélni spolky,
které jsou oproti spolecenskym klubim daleko pocetnéjsi. Jejich hlavnim cilem je ziskavani
financi a dobrovolnikii pro vybranou organizaci. Poslednim typem jsou integrované ¢lenské
programy, které nejcastéji funguji pfimo pod organizaci a jsou zaclenény do jeji strategie.
Jejich cilem je budovat komunitu, ale téZ pfispivat k finanéni udrzitelnosti organizaci.”®

Z téchto tii typl odpovidaji zaméteni této prace prave integrované ¢lenské programy.

Benefity ¢lenstvi
Muzea a galerie nejCastéji nabizi riizné ¢lenské kategorie s odstupiiovanymi benefity, aby
oslovily co nejsirsi spektrum svého publika. Zcela zakladnim benefitem, ktery zpravidla

nabizi vSechny clenské kategorie, je moznost neomezeného vstupu do daného muzea nebo

92 Tamtéz, s. 26.

93 Tamtéz, s. 26.

% Tamtéz, s. 29.

%5 SLATER, Alix a HAYES, Debi. From ‘social club’ to ‘integrated membership scheme’: developing
membership schemes strategically. Online. International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector
Marketing. 2006, ro€. 8, €. 1, s. 59-75. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.2307/1252327. [cit.
2024-04-28].
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galerie.”’
Dale se benefity mohou lisit na konkrétni nabidce daného muzea nebo galerie
a na vybrané Clenské kategorii. Zpravidla se v produktovém portfoliu vyskytuji nasledujici

typy benefiti:

e Vstup do muzea a galerie — jednat se mize o vstup Clena ¢i ¢lenky, ale téZ jeho
doprovodu, pfipadné moznosti zakoupeni vstupenek pro az nékolik dalSich osob
za vyhodnéjsi cenu. Casto mohou vstupovat do instituce piimo se svou &lenskou
kartou bez nutnosti zastaveni na pokladné, coz znamend, ze se vyhnou frontam
a ¢ekani.

e Doprovodny program muzea a galerie — ¢lenové a ¢lenky mohou mit komentované
prohlidky, workshopy a dalsi program za vyhodnéjsi cenu, ptipadné zcela zdarma.

e Speciidlni akce pro ¢leny a €lenky — pro clenskou komunitu mize byt porddan
program v podobé specidlni oteviraci doby, zpfistupnéni vystav pied jejich
oficidlnim zahdjenim pro vefejnost nebo clenskych komentovanych prohlidek.
Exkluzivita muze spocivat v setkani svedenim instituce nebo v prohlidce
s kuratorem ¢i kuratorkou. V nékterych piipadech ¢lenové dostavaji pozvanky na
vernisaze.

e Slevy — ¢lenové a ¢lenky mohou mit slevu v galerijnich obchodech, knihkupectvich
nebo kavarnach.

e Zazemi — ¢lenové mohou vyuzivat specialnich Saten pro ¢leny a ¢lenky nebo maji
pfimo prostor v galerii, ktery je uren pouze jim.

e Informace — ¢lenové a Clenky jsou informovani v pfedstihu a ve zvySené frekvenci
prostfednictvim specialniho ¢lenského Newsletteru.

e Podékovani — cCleniim a ¢lenkam je pode€kovano v tirdzi vystav, na webovych

strankach nebo ve vyro¢nich zpravach.

Akvizice novych ¢leni a ¢lenek
Dutlezitou soucasti kazdého ¢lenského programu je proces ziskdvani novych ¢lent a ¢lenek.

VétSina muzei a galerii umozituje vstup do programu vSem, kteii maji zajem a uhradi ¢lensky

9 KOTLER, Neil G.; KOTLER, Philip a KOTLER, Wendy 1. Museum Marketing and Strategy: Designing
Missions, Building Audiences, Generating Revenue & Resources. 2nd ed. John Wiley, 2008, s. 424. ISBN
978-0-7879-9691-8.
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poplatek.”®

Procesu akvizice by mélo pfedchazet rozhodnuti, na koho ¢lenstvi a jeho kampan
cili. Vyrazné napomoci muze znalost stavajici Clenské zékladny: ,, Nejlepsi cestou je divat
na se osoby, které se jiz cleny staly. Clenové a clenky, které ziskame nejjednodussim
a nejefektivnejsim zpiisobem, vypadaji, chovaji se a premysli jako soucasni clenové
a clenky. “”° PiesvédEit osoby, které se vyrazné odlisuji od stavajicich ¢lenti a ¢lenek, miize

N 24

pro nabor jsou navstévnici a navstévnice daného muzea nebo galerie nebo ucastnici
a G¢astnice jejich doprovodnych programi.'°!

Zpusobum, jakymi oslovit nové ¢leny, je cela fada:

e Direct mailing,

e nabizeni clenstvi na miste,
e socialni site,

o telefonni marketing,

e osobni osloveni,

o Vhodné clenské nabidky (tzv. Members-get-a-Member'??),
e zameéstnanecké kampane,

o distribuce letdkii,

e akce na darovani ¢lenstvi,

e prodej clenstvi online,

o Clensky meésic,

o reklama.'®

% Tamtéz, s. 208.
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Zvolené kanaly se 1isi od velikosti a typu instituce, rozpo¢tu nebo personalnich
kapacit. Velké kampan¢ jsou nakladné&jsi a generuji vétsi mnozstvi ¢lenil a ¢lenek, zatimco
osobngjsi aktivity zpravidla menSich instituci jsou sice levnéjsi, ale rekrutuji mensi pocet
Clent a Clenek. Aby komunikace byla ucinna, je tfeba ji diverzifikovat napfi¢ rliznymi

kanaly. Samoziejmosti je téZ vyhodnoceni tispé&$nosti jednotlivych zvolenych zpisobu. !

Retence ¢lenii a ¢lenek a obnovovani ¢lenstvi

Udrzet si stavajici ¢leny a ¢lenky ve svém programu je mén¢ nakladné nez ziskat nové ¢leny
a ¢lenky. Schopnost udrzet si velké mnozstvi ¢lent a ¢lenek je tak klicem k prosperujicimu
¢lenského programu. Jedn4 se o vysledek kazdodenni péce o ¢lenskou komunitu.'?®

Na konci svého €lenstvi si €len ¢i €lenka pokladéa otdzku, zda ¢lenstvi splnilo jejich
ocekavani. Obnoveni Clenstvi je zavislé na tom, jakym zplsobem organizace o Cleny
a Clenky pecovala, zda jim poskytla benefity na urovni jejich ¢lenstvi a na celkovém servisu.
Kli¢ové je téZ zachovani sméfovani instituce a mise, se kterou komunita zpravidla souzni.'*
Konkrétnimi rozhodnymi faktory jsou ,,nabidka benefitii a jejich vyuZiti, pocet ndvstev
muzea nebo galerie, péce, kvalita a frekvence komunikace béhem clenstvi “!%.

Nizkou nebo klesajici miru obnovovani €lenstvi miizeme povazovat za indikator
nespokojenosti ¢lent a ¢lenek, nevyhovujici nabidku ¢lenskych kategorii nebo benefiti nebo
vysokou pofizovaci cenu ¢&lenstvi.!® U &lenskych programii muzei a galerii je mozné
dosadhnout obnoveni 50 az 80 % clenstvi, zavisi ale téZ na délce Clenstvi. U osob, kterym
uplynul jejich prvni rok ¢lenstvi, miZeme povazovat miru obnoveni 40 az 50 % za Gisp&$nou,
zatimco u téch, ktefi jsou Cleny ¢i Clenkami potteti nebo poctvrté, je ocekdvana mira
obnoveni az 90 %.'%

Ackoliv je obnovovani ¢lenstvi vysledkem celoro¢ni prace se Cleny a ¢lenkami,
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instituce muze prostiednictvim komunikace skrze rtizné kanaly pfispét k vyS$i miie

obnoveni. Uéinnym nastrojem miize byt téz automatické obnovovani &lenstvi.!'

2.2.2. Vyznam Clenskych programii pro muzea a galerie
Clensky program je zptisob, jakym muzea a galerie mohou vytvafet komunitu svych
pfiznivel a piiznivkyn, udrzovat s nimi vztahy a dlouhodobé prezentovat svoje aktivity
zainteresované skuping: ,, Cilem je péstovat vztah clenu k organizaci a zaroven ve stejny cas
nechat rust samotnou instituci. Pokud je o vztahy pecovano ohleduplne, pozorné
a svédomité, instituce bude prosperovat a jeji mise bude naplnéna. “ !

Prostfednictvim ¢lenského programu si instituce vytvareji databazi kontaktd,
se kterymi mohou béhem clenstvi aktivné komunikovat a které tato sdéleni ocekavaji.
Instituce mohou upozoriiovat na nové vystavy, doprovodné programy, specialni akce,
nabidku galerijniho obchodu nebo knihkupectvi.!!'?

Dal$im aspektem je moznost poznat skrze cClensky program svého typického
navstévnika nebo navstévnici. Shromdzdéna data o charakteristice Clenské zakladny, ale
1 0 chovani ¢lend a ¢lenek a vyuzivani ¢lenstvi mize instituce vyuzit pro planovani dalsiho
programu nebo pii pravach svého produktového portfolia. Tato data mohou byt sekundarné
zajimava v pifipad€ korporatnich sponzorti, pro které¢ je demograficky profil organizace
stézejnim faktorem pii rozhodovani, zda danou instituci podpofi nebo nikoliv. Znalost svych
navstévnikil a navstévnic a demografického profilu miize instituci pomoci pii domlouvani
partnerstvi.!!3

Clensky program je vyznamnym zdrojem piijmi pro instituci.''* Ty piichazi skrze
Clenské poplatky, ¢lenska zdkladna ale mtize byt vychozim bodem pro dalsi fundraisingové

aktivity instituce.!'> V ¢lenskych fadach se mohou nachézet potencialni darci a darkyng,
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zastupci a zastupkyné korporatnich organizaci, ktefi mohou mit zajem na rozvoji instituce
v podobé daru nebo uzavieného partnerstvi.''® Dal§im finanénim piijmem je ziskany piijem
z muzejnich a galerijnich kavaren, bister, obchodli nebo knihkupectvi, k jejichz navstéve
jsou ¢lenové a Elenky Easto motivovani slevou nebo &lenskou vyhodnou nabidkou.!!’
Muzea a galerie sleduji névstévnost svych vystavnich projekti. Ta je jednim
z ukazatell, ktery vyuzivaji k hodnoceni uspésnosti svych projektl a stanovenych cili.
Clenska komunita miiZze svymi neomezenymi a &asto opakovanymi vstupy k dosaZeni cile
vyznamné piispét. Jednd se o osoby, které jsou muzeu nebo galerii naklonéné, mohou je
ijejich program doporucovat svym blizkym a S§ifit povédomi o instituci mezi Sirokou
vefejnosti.!'® Muzea a galerie by tak méla usilovat o co nejvétsi aktivitu svych ¢lentt
a ¢lenek.'!” Ta se téZ miize proménit napiiklad do dobrovolnické pomoci instituci, a¢koliv

.,V praxi pouze malé procento clenii projevuje vysokou miru zapojeni “'?°.

2.2.3. Prinos ¢lenskych programii pro ¢leny a ¢lenky
Zjednodusen¢ muzeme fict, ze Clensky program piinasi svym ¢lenim a ¢lenkdm hmotné
a nehmotné vyhody. Mezi hmotné vyhody patii naptiklad ¢lenska karta, vstup na vystavy
zdarma, moZnost pfijit s doprovodem, sleva v galerijnim obchodé¢ nebo pozvanka
na zahajeni vystavy. Casto tyto benefity souvisi s finanéni vyhodnosti ¢lenstvi. Nehmotné
benefity jsou spiSe pocitové, mize to byt naptiklad potieba né¢kam pattit, podpofit dobrou
véc nebo osobni z4jem. !

Dlivody pro pfipojeni do c¢lenského programu mohou byt zejména nésledujici:
vyhodnost ¢lenstvi, osobni zdjem, podpora instituce (materidlni, finan¢ni), hrdost, komunita

a networking, status a prestiz.'** Kromé jiz zminénych se miiZze jednat o poZitek z uméni,
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benefity pro déti a hédonismus.!??

Vyznam c¢lenstvi pro Cleny a Clenky bude rizny. U nékoho mize pievazovat
vyhodnost Clenstvi v podobé benefit, u jinych naopak potieba né¢kam patiit nebo status
aprestiz spojend s jejich Clenstvim. Motivaci a motivacnim faktorim v ¢lenskych

programech se bude vénovat samostatna kapitola.

2.3.Clenské programy muzei a galerii v Ceské republice

2.3.1. Klub piiatel NGP
Clensky program Klub pratel NGP byl zalozen v zavéru roku 2016 po vzoru zahraniénich
¢lenskych programi. V roce 2023 doslo ke navySeni poctu Clenil a ¢lenek oproti roku 2022
— celkem bylo soucasti 4 714 osob.!?*

Klub ptatel NGP se prezentuje nejen jako komunita pratel uméni a ptiznived NGP,
ale téz jako zpuisob, jakym je mozné podpofit aktivity NGP a péci o kulturni dédictvi. Pro své
Cleny a clenky ,,vytvari privetivy a inspirativni prostor k blizsimu pozndani uméni,

ke vzdjemnému setkavani a dialogu ',

Clensky program nabizi lenstvi celkem v 5 ¢lenskych kategoriich. Zakladni &lenské
tarify tvofi kategorie Ptitel a Pritel plus. NGP se snaZi ptiblizovat svét uméni vS§em v€kovym
kategoriim. Ke zvyhodnéné kategorie Senior pfibyla na konci roku 2022 nova kategorie
Junior, kterd je uréena mladym od 16 do 26 let.!*® Nejvyssim ¢lenskym tarifem je kategorie
Podporovatel, kterou lze zakoupit za 5 000 K¢&.

Zékladnim benefitem, ktery spojuje vSechny ¢lenskeé kategorie, je neomezeny vstup
do NGP po dobu jednoho roku. Soucésti ¢lenstvi jsou dale vyhody jako zvyhodnény vstup
na komentované prohlidky nebo sleva v galerijnich kavarnach.'?’

Jednim z benefitt ¢lenstvi jsou specidlni ¢lenska setkdni Klubu ptatel NGP. Celkem

bylo v roce 2023 pro Cleny a ¢lenky piipraveno 49 takovych programii, které zahrnovaly

komentované prohlidky, pfednasSky nebo uméleckou performance. Specialni program se tésil

123 PASWAN, Audhesh K. a TROY, Lisa C. Non-Profit Organization and Membership Motivation: An
Exploration in the Museum Industry. Online. Journal of Marketing Theory and Practice. 2004, ro€. 12, €. 2,
s. 1-15. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515. [cit. 2024-05-10].

124 NARODNI GALERIE PRAHA. Vyrocni zprava 2023. Online. Praha: Narodni galerie Praha., 2024.
Dostupné z: https://admin.www.ngprague.cz/storage/6365/NGP-vyrocni-zprava-2023.pdf. [cit. 2024-04-18].
125 Ndrodni galerie Praha. Online. Dostupné z: https://www.ngprague.cz/klub-pratel-ngp. [cit. 2024-04-20].
126 Ndrodni galerie Praha. Online. Dostupné z: https://www.ngprague.cz/o-nas/novinky/klub-pratel-uvadi-
novou-clenskou-kategorii-junior. [cit. 2024-05-21].

127 Narodni galerie Praha. Online. Dostupné z: https://www.ngprague.cz/klub-pratel-ngp. [cit. 2024-04-20].
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velké oblibé, do n&kterého z programu se zapojilo 1 210 osob.'?

Pritel Pritel plus Junior Senior  Podporovatel

1150 K¢ 1750 K¢ 650 K¢ 550 K¢ 5000 K¢
Vstup zdarma X X X X X
Na vystavy bez front
a ¢ekani x x x x x
Doprovod zdarma X X
Zvyhodnény vstup
na komentované X X - X X
prohlidky
Specialni
¢lenska setkani x x x x x
Moznost vzit do
NGP dalsi
osoby za X X
zvyhodnéné
vstupné
Pravidelné
newslettery x x x x x
Sleva na
predplatné Art X X X X
Antiques
Sleva v
galerijnich X X X X
kavéarnach
Sleva na
publikace NGP x x x x x
Pozvéanka na
VIP akci NGP X
Dérek z NGP X

122 NARODNI GALERIE PRAHA. Vyrocni zprava 2023. Online. Praha: Narodni galerie Praha., 2024.
Dostupné z: https://admin.www.ngprague.cz/storage/6365/NGP-vyrocni-zprava-2023.pdf. [cit. 2024-04-18].
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Kurzy déjin

umeéni v NGP X

se slevou
Tabulka €. 1 — ¢lenské kategorie Klubu pratel NGP a jejich benefity. Zdroj: NGP: Klub
ptratel NGP

2.3.2. GHMP Member
Clenstvi Galerie hlavniho mé&sta Prahy bylo zaloZeno v roce 2020. Nova koncepce nahradila
ro¢ni karty a dosavadni neefektivni Klub ptatel GHMP. Program spociva v nové strukture,
benefitech i vizualni identits.!* Cilem je , prohloubit vztah se stilym navstévnikem
prostirednictvim aktivné tvoreného programu a poskytovani atraktivnich benefitii*“*°. V roce
2023 bylo drziteli nebo drzitelkami GHMP Member a Member Plus karet celkem
201 osob.!3!

Program mé dvé trovn¢ — zdkladni GHMP Member a vy$§i GHMP Members Plus.
Zakladni uroven Ize zakoupit za 900 K¢, uroven Plus za 1 700 K¢. Za ro¢ni poplatek ¢lenové
a Clenky obdrzi neomezeny vstup do GHMP, slevu pro vstup doprovodu nebo na katalogy
a limitované edice GHMP. U trovné Plus pak ¢leny a ¢lenky ¢ekaji specialni akce GHMP
Member Plus, volny vstup na edukacni programy nebo pravidelné zasilani magazinu
Quartal.'3?

VSichni ¢lenové a €lenky se mohou tcastnit specidlniho programu Member Chanel,
ktery predstavuje zajimavé osoby a vede s nimi neformdlni rozhovory na dané téma.
Posezeni probihaji online a umozZiuji nahlédnout do svéta uméni.'

Spusténi nové podoby programu GHMP Member provazela zména databazového
syst¢tmu. Zavedené CRM umoznuje personalizovat navstévu galerie a prehledné

administruje kontakty, coz umoziuje GHMP efektivné pracovat se statistikami ohledné

129 GALERIE HLAVNIHO MESTA PRAHY. Vyrocni zprdva 2020. Online. Praha: Galerie hlavniho mésta
Prahy, 2021, s. 74. Dostupné z: https://www.ghmp.cz/wp-content/uploads/2021/03/ghmp_vz20_online.pdf.
[cit. 2024-04-28].

130 GALERIE HLAVNIHO MESTA PRAHY. Vyrocni zprdva 2023. Online. Praha: Galerie hlavniho mésta
Prahy, 2024, s. 102. Dostupné z: https://www.ghmp.cz/wp-content/uploads/2024/02/ghmp_vz23_online.pdf.
[cit. 2024-04-28].

131 Tamtéz, s. 104.

132 Galerie hlavniho mésta Prahy. Online. Dostupné z: https://www.ghmp.cz/member/. [cit. 2024-04-28].

133 GALERIE HLAVNIHO MESTA PRAHY. Vyrocni zprava 2023. Online. Praha: Galerie hlavniho mésta

Prahy, 2024, s. 104. Dostupné z: https://www.ghmp.cz/wp-content/uploads/2024/02/ghmp_vz23_online.pdf.
[cit. 2024-0-28].
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vyuzivani ¢lenstvi.!3*

GHMP MEMBER GHMP MEMBER PLUS
900 K¢ 1700 K¢

Vstup zdarma X X
Doprovod 1x s 20%
slevou )
Doprovod 3x za 1 K¢ X
Program Member

X X
Channel
Pozvéanky na

X X
vernisaze a akce
Slevy na katalogy a
limitované edice X X
GHMP
Uvitaci balicek X X
Casopis Quartal X
GHMP Member Plus
akce )
Vstup zdarma na
edukacni programy X
GHMP
Zvyhodnény vstup
na doprovodny X

program GHMP

Tabulka €. 2 — ¢lenské kategorie GHMP Member a jejich benefity. Zdroj: GHMP

2.3.3. Clenstvi Kunsthalle Praha

Clenstvi Kunsthalle Praha piedstavuje ,,nejlepsi zpiisob, jak si uzit uméni naplno

«]35

134 GALERIE HLAVNIHO MESTA PRAHY. Vyrocni zprdva 2020. Online. Praha: Galerie hlavniho mésta
Prahy, 2021, s. 77. Dostupné z: https://www.ghmp.cz/wp-content/uploads/2021/03/ghmp_vz20_online.pdf.

[cit. 2024-04-28].

135 Kunsthalle Praha. Online. Dostupné z: https://www.kunsthallepraha.org/stante-se-clenem. [cit. 2024-04-

23].
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V prvnim roce provozu se do &lenské komunity pfipojilo pres 10 000 ¢lenti a Elenek !¢,
v roce 2023 se jednalo o vic jak 11 000 &lenti a ¢lenek!™’.

Clenstvi je mozné ziidit v Sesti &lenskych kategoriich: Single, Double, Friend,
Patron*ka, Senior*ka a Junior*ka. Zakladni kategorii Single lze zakoupit za 1 000 K¢,
kategorii Double urcenou drziteli ¢i drzitelce ¢lenstvi a doprovodu za 1 600 K¢. Za vyssi
kategorie mizeme povazovat ¢lenské tarify Friend a Patron*ka, které zacinaji na ¢astkach
2 500 K¢ a 5 000 K¢. Kromé zakladnich benefitii zahrnuji téz specialni vyhody pouze pro
tyto ¢lenské kategorie. Kunsthalle Praha nabizi zvyhodnéné Clenstvi pro seniory a seniorky
a ¢lenstvi zcela zdarma pro juniory a juniorky do 26 let.!*

Zakladnim benefitem je neomezeny vstup na vystavy na obdobi jednoho roku. Déle
maji Clenové a Clenky vstup zdarma na komentované prohlidky, zvyhodnény vstup
do KunstKina (kino v Kunsthalle Praha) a na pfedndsky nebo maji moZznost navstévovat
vystavy pred jejich otevienim vetejnosti. Vyuzivat mohou téz slevy na cyklus prednasek
TransformArt nebo na sortiment v galerijnim obchodé.

Pro ¢leny a Clenky je v prubéhu roku potfddana fada akci. Pravidelné maji moznost
navs§tévovat vystavy béhem clenskych hodin mimo béznou oteviraci dobu, setkavat se
sumélci a umelkynémi nebo se pfipojit ke specidlnim kuratorskym prohlidkdm. Jako
podékovani za ptizen byla v roce 2024 pro ¢leny a ¢lenky uspotfadana Members Party, ktera
krom& programu v podobé komentovanych prohlidek a workshopu zahrnovala hudebni
vystoupeni.

Clenové a ¢lenky Kunsthalle Praha svym &lenstvim piispivaji ke zpiistupnéni uméni
Siroké vetejnosti, k odborné péc¢i o umelecka dila ze sbirky nebo k badatelské, publikacni

a edukativni ¢innosti Kunsthalle Praha.'?®

Single  Double Junior*ka Senior*ka Friend Patron*ka

1000 K¢ 1600K¢e - K¢ 400 K¢ 2500 K¢ 5000 K¢
Vstup zdarma X X X X X X
Doprovod zdarma X X X
Komentované X X X X X X

136 KUNSTHALLE PRAHA. Vyrocni zprdva 2022. Praha: Kunsthalle Praha, 2023, s. 12.

137 Informace ziskané od vedeni ¢lenského programu Kunsthalle Praha, 2024.

138 Kunsthalle Praha. Online. Dostupné z: https://www.kunsthallepraha.org/stante-se-clenem. [cit. 2024-04-
271.

139 Tamtéz.
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prohlidky zdarma

Preview vystavy

pied jejich

zahdjenim a X X X X X X
oteviraci doba pro

Cleny a Clenky

Zvyhodnény
vstup do
KunstKina a na

prednasky

Vstup zdarma
do KunstKina,
na prednasky

a workshopy

Clenské akce X X X X X X

Sleva

v galerijnim X X X X X X

obchodé

Pravidelné

newslettery

Sleva na
cyklus
pfednasek

TransformArt

Pozvanky na

ot X
specialni akce

Tabulka €. 3 — ¢lenské kategorie Kunsthalle Praha a jejich benefity. Zdroj: Kunsthalle Praha

2.3.4. Pratelé Moravské galerie v Brné
Milovniky a milovnice uméni a osoby naklonéné Moravské galerii v Brn¢ sdruzuje spolek

Pratel¢ Moravské galerie v Brné. Svym ¢lenlim a ¢lenkam nabizi ,, mozZnost neformalniho
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setkavani, sdileni a pozndvani naseho kulturniho dédictvi“'*’. Zaroveii maji moznost
spoluutvaiet umélecky a kulturni program MG.'*!

Ptesny pocet Clent a ¢lenek ve spolku neni na strankdch MG uveden. Ve vyro¢ni

zprave za rok 2023 je pouze uvedeno, zZe ,, pestra nabidka programii si klade za cil prilakat
nové cleny a clenky do spolku, coz je diilezité po omezenich spolecenské interakce v dobé
pandemie covidu, a prohlubovat jejich zdjem o uméni, design a cinnost Moravské
galerie 1%,
Clenstvi se déli na dva typy — zékladni kategorii Stfibrn karta a vy3si kategorii Zlata
karta. Tyto dva typy Clenstvi je dale mozné poiidit za plnou nebo zvyhodnénou cenu.
Clenstvi je zalozené na benefitu neomezeného vstupu na obdobi jednoho roku a dalsich
vyhodach. Clenové a &lenky mohou vyuzivat slev na publikace, akce nebo kurz dé&jin uméni
MG 143

Clenstvi znamena pro MG podporu jejich aktivit —od vzd&lavacich akci pies
zazitkové programy po doprovodné akce (koncerty, prednasky a workshopy). Benefity

¢lenstvi jsou uvadéné jako ,,odmeéna‘“ za podporu ¢leni a ¢lenek.!*

STRIBRNA KARTA ZLATA KARTA
300 K¢ /500 K¢ 700 K¢ /1000 Ké

Vstup zdarma* X X
Pravidelné Newslettery X X

Slevy na vybrané akce X X

MG*

Sleva na kurz d&jin X X

uméeni*

Vstup do dilny X X

199 Moravska galerie v Brné. Online. Dostupné z: https://moravska-galerie.cz/o-galerii/pratele-mg/. [cit.
2024-04-28].

14! Tamtéz.

122 MORAVSKA GALERIE V BRNE. Vyrocni zprava 2023. Online. Brno: Moravska galerie v Brng, 2024,
s. 18. Dostupné z: https://moravska-galerie.cz/wp-
content/uploads/2024/06/Vyrocni_zprava MG 2023 _korektury 24 6 final obr.pdf. [cit. 2024-04-28].

3 Moravska galerie v Brné. Online. Dostupné z: https://moravska-galerie.cz/o-galerii/pratele-mg/. [cit.
2024-04-28].

14 MORAVSKA GALERIE V BRNE. Vyrocni zprava 2023. Online. Brno: Moravska galerie v Brng, 2024,
s. 18. Dostupné z: https://moravska-galerie.cz/wp-

content/uploads/2024/06/Vyrocni_zprava MG 2023 korektury 24 6_final obr.pdf. [cit. 2024-04-28].
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DESIGNLAB*

Sleva na publikace MG X
Sleva na nakup v Design X
shopu

*Benefity oznacené hvézdickou je mozné se Zlatou kartou Cerpat vzdy 1+1.
Tabulka €. 4 — ¢lenské kategorie Moravskeé galerie v Brné a jejich benefity. Zdroj: Moravska

galerie v Brné

3. MOTIVACE

3.1.Psychologické aspekty motivace
Psychologie se zabyva lidskym chovanim a dusevnimi procesy. Termin motivace pochazi
z latinského vyrazu movere (pohybovat se) a vztahuje se k procestim, které piiméji ¢loveéka
k ur¢itému chovani: ,,Obecné plati, Ze motivace je intrapsychicky probihajici proces,
vychdzejici z néjaké potieby a vyustujici ve vysledny Zadouci vnitini stav. “!%

Chovani je stimulovdno vnitinim nedostatkem, ktery vyplyva z nerovnovahy mezi
soucasnym a chténym stavem. Tento nedostatek mize byt fyziologické nebo psychologické
povahy. Nenaplnéna potieba vede k aktivaci vnitinich psychologickych stavi, které ptimé;ji
¢loveka k ¢innosti zaméfené na uspokojeni poteby.'*® Motivaci miizeme chépat jako sérii
behavioralnich reakci, které nas vedou k dosazeni nami pozadovaného stavu.'*’

Casto je motivace vyvolana fyziologickou potiebou organismu. Jednat se muiZe
napiiklad o pokles Zivin, ktery vyvola hlad. Organismus nésledné shani potravu, aby potlacil
tuto potfebu. V jinych ptfipadech se miize jednat o podnéty znaSeho prostiedi, které
nesouvisi s fyziologickou potiebou naSeho organismu. Motivované chovani miize byt
vyvolané potiebou, podnétem nebo obojim.!'*8

Stav, ke kterému sméfujeme, miizeme pojmenovat jako cil. Tyto cile pak definujeme

145 NAKONECNY, Milan. Motivace chovdni. 3., ptepracované vydani. Praha: TRITON, 2014, s. 15. ISBN
978-80-7378-830-6.

146 KIMMEL, Allan J. Psychological foundations of marketing: the keys to consumer behavior. Second
edition. London: Routledge, 2018, s. 36. ISBN 1-315-43607-8.

147 LAWRENCE, John W.; CARVER, Charles S. a SCHEIER, Michael F. Velocity Toward Goal Attainment
in Immediate Experience as a Determinant of Affect. Online. Journal of Applied Social Psychology. 2006,
roC. 32, €. 4, s. 788-802. Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.1111/].1559-1816.2002.tb00242.x. [cit.
2024-05-10].

148 NAKONECNY, Milan. Motivace chovdni. 3., pfepracované vydani. Praha: TRITON, 2014. ISBN 978-80-
7378-830-6.
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jako ,, vnitini reprezentace zadoucich stavu, kterych se lidé snazi dosahnout, a nezadoucich
stavii, kterym se snazi vyhnout “'*.

Motivaci mizeme d¢lit na dva zakladni typy, které se odliSuji tim, odkud motivace
prichazi a v podnétech, které Clovéka motivuji. Intrinsicka motivace vychazi z ¢innosti
samotné, zatimco extrinsickd motivace vychazi z diisledku ¢innosti.'>® P¥ikladem pro prvni
typ mize byt ¢teni knih, protoze to osobu bavi; pro druhy typ studium z diivodu ziskani
titulu, nikoliv proto, Ze nas dany obor zajima nebo bavi.

Podle Nakone¢ného vSak miize byt tento typ dé€leni zavadéjici, protoze ,,urcité
aktivity lze ozmnacit za intrinsické i extrinsické, aniz by rozdil mezi nimi bylo mozné
identifikovat“ '>'. Jako piiklad uvadi praci, kterda miize byt pro nékoho intrinsickou (dany
jedinec v préaci nachazi seberealizaci a zalibu), ale pro jiné extrinsickou (je vyZzadovéana
okolim a slouzi jako prostiedek vydélku a tim padem zajisténi zakladnich potieb).!>

Motivace muze byt dale délena na védomou a nevédomou a na primarni a sekundarni.
Nevédoma motivace popisuje jednani, u kterého nemame vhled do skutecné priciny chovani:
., Neznamena to, ze takovy subjekt nevi, pro¢ néco cini, ale neznd skutecnou psychologickou
pricinu toho, co cini, nevi nic o skutecnych souvislostech svého vnitrniho psychického
zalozeni. “!>3 Clovék nemusi znat skuteény motiv a tak jednani pfisuzuje bézny, ale
nespravny vyznam. Védoma motivace popisuje stav, kdy vime, co a pro¢ délame.

Primérni motivace vychéazi z vrozenych biologickych a fyziologickych potieb,
sekundarni motivace vychazi znaucenych potieb a vztahuje se k psychologickym
a socidlnim aspektiim Zivota.'>*

Dillezitym pojmem, ktery se tyka motivace, je kognice. Ta se vztahuje k vnimani,
predstavam nebo mysSleni a umoziuje rozpoznavat motivatory z piedchozich zkuSenosti,
uceni nebo naSich ocekavani.

Kognitivni procesy tak napiiklad hraji roli v rozhodovani, coZ je v procesu motivace

fazi, ve které jedinec rozvazuje nad disledkem svého jednani a prostfedky k jeho

19 BAUMGARTNER, Hans; PIETERS, Rik a SCHEIER, Michael F. Goal-directed consumer behavior:
Motivation, volition, and affect. In: Handbook of consumer psychology. 2008, s. 367-392. [cit. 2024-05-10].
150 HECKHAUSEN, Jutta a HECKHAUSEN, Heinz (ed.). Motivation and Action. Online. Third Edition.
Springer, 2018. ISBN 978-3-319-65094-4. Dostupné z: https://doi.org/10.1007/978-3-319-65094-4. [cit.
2024-05-10].

IS NAKONECNY, Milan. Motivace chovdni. 3., piepracované vydani. Praha: TRITON, 2014, s. 90. ISBN
978-80-7378-830-6.

152 Tamtéz, s. 90.

153 Tamtéz, s. 92.

134 Tamtéz, s. 71.
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vykonéni.'>> Kromé& toho maji vyznamny podil na formovani a udrzeni motivace — lidé si
stanovuji rizné cile a to, jak vnimaji jejich dosazitelnost, mize mit vliv na motivaci
1 chovani. To potvrzuji téz slova Nakonecného: ,, Kognitivni procesy (vnimani, pozornost,
imaginace, mysleni a pamét) jsou rozhodujicimi ciniteli utvareni a fungovani lidské

«156

psychiky a maji tak vliv na to, jak se jedinci chovaji.

3.2.Motivace zakazniki a zakaznic v marketingu

Chovani zakaznikli a zdkaznic je motivovano bud psychologickymi (uznani, Gspéch ad.)
nebo fyziologickymi pottebami (hlad, zizen ad.). Naplnénim fyziologickych potieb je
podminéno preziti, v souasné dob¢ jsou to ale psychologické potieby, které maji nejvetsi
vliv na spotiebitelské chovani.!®” Podle McClellanda se jednid o potfebu uspéchu,
sounalezitosti a moci, které jsou ziskdvany casem a na zaklad¢ zivotnich zkuSenosti
a nachazi se témé&f u viech osob.!®

Zakladnim pojmem tykajicim se motivace zdkaznikd a zékaznic je zakaznicka
potieba, kterou mizeme chapat jako ,, fouhu spotrebitele po specifickém prinosu produktu
nebo sluzby, at' uz funkcénim nebo emociondlnim“’>®. S ni souvisi Sest lidskych potieb,

kterym by méla byt ptikladana pozornost v marketingové komunikaci. Jedna se o:

e jistotu (kvalita produktu je nezbytna pro dlouhodoby vztah se zdkaznikem
nebo zékaznici),

e rozmanitost (ofekavani rozmanitosti od produkti co se napiiklad funkci
nebo distribuénich kanali produktu tyce),

e hodnotu (dalezitost smyslu/vyznamu produkti),

e spojeni (moznost spojeni se se znackou),

e rUst (touha po seberozvoji skrze produkt),

e pfinos (zapojeni se do marketingového procesu skrze hodnoceni nebo

spolupraci s danou znackou).!'®

S potfebami zdkaznikli a zdkaznic souvisi pojem motivacni konflikt. Jednd se

155 Tamtéz, s. 153.

156 Tamtéz, s. 153.

57T KIMMEL, Allan J. Psychological foundations of marketing: the keys to consumer behavior. Second
edition. London: Routledge, 2018, s. 44. ISBN 1-315-43607-8.

158 Tamtéz, s. 44.

159 Tamtéz, s. 44.

160 Tamtéz, s. 46.

41



o situace, kdy jsou jednotlivé potieby ve vzajemném rozporu a jedinec se musi rozhodnout
mezi nékolika moznostmi.

To je patrné téz v marketingu, kdy muze zékaznika nebo zdkaznici provazet pti
rozhodovani o nakupu vic potieb, které stoji proti sobé. Na to mohou reagovat zaméstnanci
a zaméstnankyn¢ marketingu: ,, Marketéri se zameéruji na naplnéni potreb zdkaznic
a zakaznikii, mohou byt také ndpomocni s poskytnutim moznych FeSeni k téemto
dilematiim. “1%!

Motivaéni konflikty mohou byt apetence-apetence, apetence-averze nebo averze-
averze. V prvnim typu osoba vybira mezi dvéma atraktivnimi moznostmi, v druhém piipade
ma vybrand moznost jak atraktivni, tak neatraktivni aspekty a v poslednim piipadé osoba
vybird mezi dvéma nechténymi moznostmi.'®?

Pokud bychom konflikty vztdhli k tematice vérnostnich programi, piikladem
konfliktu apetence-averze muze byt Cerpani vérnostnich vyhod (apetence), které je
podminéno registraci ve formé¢ zadani e-mailové adresy a dalSich osobnich udaji (pro
n¢koho miiZe byt averze).

Pochopit lidské chovani, motivace a jedndni nam usnadiiuji psychologické
konstrukty, které pomahaji vysvétlit, pro¢ lidé mysli a chovaji se ur€itym zpisobem.
Konstrukt uceni ndm naptiklad objasnuje, jaké zmény v chovani nastavaji pfi zkuSenosti
s vérnostnimi programy, konstrukt motivace ndam pak miZe pomoci pochopit lidské
potieby.!®3

Znalost a porozuméni konstruktim umozZiiuje znackdm v riznych oblastech
marketingu pfizpisobovat produkty zakaznickym preferencim a chovani. S ohledem na

povahu prace a marketingovy potencial Clenskych programti jsou ve vyctu nize kromé

motivace uvedené téz dalsi konstrukty a jejich mozny vliv v oblasti marketingu.

Konstrukt Oblast marketingu

Uceni Loajalita, zapamatovani znacky

16l DURMAZ, Yakup a DIYARBAKIRLIOGLU, Ibrahim. A Theoritical Approach to the Strength of
Motivation in Customer Behavior. Online. Global Journal of HUMAN SOCIAL SCIENCE. 2011, ro¢. 11, ¢.
10, s. 37-43. ISSN 2249-460x. Dostupné

z: https://www.researchgate.net/publication/229998654_A_Theoritical Approach to the Strength of Motiv
ation_in_Customer_Behavior. [cit. 2024-05-11].

122 KOPECKA, Ilona. Psychologie 3. dil: Ucebnice pro obor socidlni ¢innost. Praha: Grada Publishing, 2015,
s. 34. ISBN 978-80-247-3877-2.

163 KIMMEL, Allan J. Psychological foundations of marketing: the keys to consumer behavior. Second
edition. London: Routledge, 2018, s. 13. ISBN 1-315-43607-8.
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Motivace Zakaznicka potteba, konflikt ve vybéru

Vnimani Baleni produktu, reklama
Rozhodovani Vybér znacky, zapojeni zakaznika
Postoj Spokojenost, divéra, vliv reklamy
Charakter Vybér, materialismus, navyky

Tabulka ¢. 5 — Psychologické konstrukty a nékteré s tim spojené oblasti marketingu.
Zdroj: KIMMEL, Allan J. Psychological foundations of marketing: the keys to consumer
behavior. Second edition. London: Routledge, 2018, s. 13. ISBN 1-315-43607-8.

3.3. Dosavadni vyzkum tématu motivace jako faktor ¢lenstvi
Tato kapitola ptedstavuje dosavadni vyzkum k tématu motivace clenstvi v ¢lenskych
programech muzei a galerii, v jednom piipad¢ v kulturnich institucich obecné. VétSina studii
mapuje situaci v anglosaskych zemich a potvrzuje, Ze se jedna o komplexni zélezitost, ktera
zahrnuje fadu riznych motiva.
Studie autori Slater a Armstrong zkouma zapojeni do ¢lenského programu galerie
Tate ve Velké Britanii. Na zaklad¢é 59 polostrukturovanych rozhovort se ¢leny a ¢lenkami

bylo identifikovano Sest klicovych oblasti zapojeni:

1. pot&Seni (radost z navstévy galerie, umeéni je soucast zivota),

2. touha po uceni (potieba dozvédét se néco vic),

3. Unik (moZnost odreagovat se a na chvili uniknout od svého osobniho
¢1 pracovniho Zivota),

4. pocit soundlezitosti a prestize (moznost byt soucasti néceho, citit hrdost, Ze jsem
soucasti),

5. prostor (interakce s architekturou, wvnitfnimi prostory galerie, vystavami
a expozicemi),

6. zapojeni se (dGivody k aktivnimu zapojeni do ¢lenského programu).!

Ackoliv studie zkoumé primarné aktivitu a miru zapojeni clent a ¢lenek, mize byt

zajimava i pro zkoumani oblasti jejich motivace. Skrze podrobné vypoveédi nékolika desitek

164 ST ATER, Alix a ARMSTRONG, Kate. Involvement, Tate, and me. Online. Journal of Marketing
Management. 2010, ro€. 26, ¢. 7-8, s. 727-748. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.481868.
[cit. 2024-05-12].

43


https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.481868

osob identifikuje jejich zapojeni a umoziuje detailni vhled na rtizné aspekty ¢lenstvi, které
jsou pro n¢ dualezité.

Vysledky studie potvrzuji, Ze program (at’ uz vystavni, nebo program akci) je zcela
kli¢ovy pro zapojenti, jelikoz podporuje potéSeni a touhu po uceni. Dale zdiraziuje vyznam
hodnoty znacky, samotného prostoru dané instituce a ptipadnych mist pouze pro ¢leny
a Clenky. S clenstvim v Tate je spojena prestiz a exkluzivita, kterou je mozné podpofit
exkluzivnimi ¢lenskymi akcemi a vyhodami.!®
Dalsi vyznamnou studii pro zkouméni motivace je vyzkum autorti Paswan a Troy.

Studie se zabyva motivaci ¢lent a c¢lenek clenskych programti neziskovych organizaci,

a snazi se o:

1. 1identifikaci hlavnich motivac¢nich faktord,
2. zjisténi vlivu motivacnich faktori na jednotlivé ¢lenské kategorie,
3. prozkouméni vztahu mezi klicovymi demografickymi proménnymi

a motivaénimi faktory a jednotlivymi ¢lenskymi kategoriemi.!'®®

Pted zahijenim vyzkumu byla vedena diskuse s dvojici manazerti c¢lenského
programu, ktefi pojmenovali moZné motivacni faktory dle své zkuSenosti a praxe. Nasledné
byly vedeny rozhovory se stavajicimi ¢leny a ¢lenkami daného programu, jejichz cilem bylo
ziskat autenticky pohled na to, pro¢ se piipojili ke &lenské komunité. '’

Na zaklad¢ toho doslo k identifikaci Sesti motivacnich faktorh: filantropie, péce
0 umeéni, socidlni uznani, benefity pro déti, hmotné benefity a potéSeni z uméni. Dale bylo

formulovéno 6 hypotéz:

1. Clenové a ¢lenky, ktefi maji siln&jsi motivaci ve filantropii, se budou pfipojovat
ve vysSich Clenskych kategoriich.

2. Clenové a ¢lenky, ktefi kladou diiraz na pééi o uméni, se budou piipojovat ve
vyssich ¢lenskych kategoriich.

3. Clenové a &lenky, pro které je diilezité socialni uznani, se budou pfipojovat ve

165 Tamtéz.

166 PASWAN, Audhesh K. a TROY, Lisa C. Non-Profit Organization and Membership Motivation: An
Exploration in the Museum Industry. Online. Journal of Marketing Theory and Practice. 2015, ro¢. 12, €. 2,
s. 1-15. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515. [cit. 2024-05-12].

167 Tamtéz.

44


https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515

vyssich ¢lenskych kategoriich.

4. Clenové a ¢lenky, ktefi maji silng&jsi motivaci v benefitech pro déti, se budou
piipojovat v nizsich ¢lenskych kategoriich.

5. Clenové a ¢lenky, pro které jsou dilezité hmotné benefity, se budou pfipojovat
ve nizsich ¢lenskych kategoriich.

6. Motivacni kategorie pozitek zuméni bude dilezitd pro vSechny Cclenské

kategorie.'®®

Vyzkum probihal prostfednictvim kvantitativniho dotazniku na 524 respondentech
a respondentkach, kteti byli ¢leny nebo ¢lenkami jedné z vyznamnych britskych galerii.
Ti hodnotili vyroky, které se vztahovaly k motivaci k &lenstvi, pomoci likertovy §kaly.'®

Na zakladé¢ vysledkti vyzkumu dochézi k potvrzeni hypotézy 1, 3, 4, 5 a 6. Pouze
hypotéza €. 2 neni potvrzena — autofi piedpokladali, Zze diiraz na péci o uméni kladou ¢lenové

A4

a Clenky vyssich kategorii. Z vyzkumu vyplyva, Ze zajem na pé¢i o uméni maji ¢lenové
a ¢lenky niz8ich i vyssich ¢lenskych kategorii.!””

Autofi zjist'uji, Ze motivacni faktory se li§i dle irovné ¢lenskych kategorii. Zatimco
u vysSich kategorii prevazuji altruistické tendence, socidlni uznani a prestiz, u nizSich
kategorii to jsou hmotné benefity, benefity pro déti a pfevazuje zde primarné vyhodnost

v

Clenstvi. Déle potvrzuji, Ze motivacni faktor poZitek z umeéni je stejné€ silny napfi¢ vSemi
¢lenskymi kategoriemi.!”!

Z demografickych proménnych ma nejvétsi vliv na vybér ¢lenské kategorie piijem.
V piipad¢ motivacnich faktorti pak pfimo souvisi pouze s filantropii, kterou jako motivaci
voli nejCastéji ¢lenové a Clenky s nejvyssimi pfijmy. Pohlavi a v€k ma vliv na motivacni
faktory — Zeny maji silnéj$i motivaci neZ muzi v n¢kolika motivacnich kategoriich (péce
o uméni, pozitek z uméni a benefity pro déti). VEk je spojen s hmotnymi benefity, vyhodami
pro déti a pozitkem z uméni.!”?

Studie autori Bhattacharya, Glynn a Rao zkoumd faktory, které maji vliv

na identifikaci ¢lenli a ¢lenek ¢lenskych programt s instituci. Identifikaci definuji jako

168 Tamtéz.
169 Tamtéz.
170 Tamtéz.
171 Tamtéz.
172 Tamtéz.

45



., vaimani jedinecnosti dané organizace nebo pocit prislusnosti k dané organizaci“'’>.

Zjistuji, ze na identifikaci ¢lenti a ¢lenek s muzeem ma vliv jejich vlastni zapojeni,
spolecenské vazby a jejich vztah k danému muzeu nebo galerii. Ti ¢lenové a Clenky, ktefi
instituci navstévuji pravidelné, vykazuji vyssi miru identifikace. Tu posiluje téz ucast na
akcich nebo interakce a setkavani s jinymi Cleny a clenkami. Identifikace je vyssi u ¢leni
a ¢lenek, ktefi souzni s misi a poslanim dané instituce. Casto ¢lenové a Glenky, ktefi se
identifikuji s instituci, vnimaji ¢lenstvi jako zdroj prestize. Negativni vliv na identifikaci
miZe mit lenstvi u jiného muzea nebo galerie.!”

Studie muzeim a galeriim doporucuje zapojeni svych Clenti a ¢lenek a kroky za
ucelem posileni jejich angazovanosti. Navrhuje vyuziti komplexni komunikacni strategie,
kterd nebude zaloZena pouze na zdiraznéni vyhodnosti ¢lenstvi, ale bude vyzdvihovat téz
misi a poslani €lenstvi a vyznam podpory ¢lentl a ¢lenek pro danou instituci. Dale doporucuje
vytvareni prilezitosti pro osobni kontakt se ¢leny a ¢lenkami v podob¢ spolecenskych nebo
vzd&lavacich akci, které maji pozitivni vliv na vytvéafeni pocitu sounaleZitosti mezi nimi.'”

Studie autort Ebbers, Leenders a Augustijn zkoumd vyznam ¢lenstvi v muzeich
a galeriich nad ramec ¢lenskych poplatkil. Jedna se o jednu z novéjsich studii, ve které autofi
dochazi k zavéru, ze Clenové a ¢lenky vyssi urovné €astéji nakupuji v galerijnich obchodech,
kavarnach a restauracich. Ve svych spolecenskych kruzich ¢astéji doporucuji dané muzeum
nebo galerii, naopak méné ptispivaji k ziskdvani novych ¢lenti a ¢lenek. Autofi vyzkumu to
vysvétluji skutecnosti, ze vetsi pocet lidi v ¢lenském programu miize oslabovat socialni
status a exkluzivitu.!”®

Publikace autorky Siemer shrnuje Sest zakladnich motivac¢nich faktora, které jsou pro
Cleny a Clenky klicové. Jedna se o volny vstup, sounalezitost, podporu instituce, moznost
prispét k naplhiovéani mise instituce, specialni ¢lenské akce nebo slevy a vyhody.!”” Pocate¢ni
motivace pak vét§inou spo&iva v ,, pragmatickych a ekonomickych ditvodech“!’® konkrétné

v benefitech jako je volny vstup, diivéjsi zptistupnéni vystav nebo specialni Clenské akce.

173 BHATTACHARYA, C. B.; RAO, Hayagreeva a GLYNN, Mary Ann. Understanding the Bond of
Identification: An Investigation of Its Correlates among Art Museum Members. Online. Journal of
Marketing. 1995, ro€. 59, €. 4, s. 46—57. Dostupné z: https://doi.org/10.2307/1252327. [cit. 2024-05-15].
174 Tamtéz.

175 Tamtéz, s. 54.

176 EBBERS, J.J., LEENDERS, M.A.A.M. a AUGUSTIJN, I.J.E. Relationship value benefits of membership
programs, heterogeneous stakeholders and museum impact beyond fees. Online. European Management
Review. 2021, ro€. 18, €. 4, s. 418-432. Dostupné z: https://doi.org/10.1111/emre.12465. [cit. 2024-05-15].
177 SIEMER, Rosie. Museum Membership Innovation: Unlocking Ideas for Audience Engagement and
Sustainable Revenue. Rowman & Littlefield, 2020, s. 22. ISBN 978-1-5381-1473-5.

178 Tamtéz, s. 97.

46


https://doi.org/10.2307/1252327
https://doi.org/10.1111/emre.12465

Jako nejvetsi motivace pro Cleny a Clenky muzei a galerii je vyzdvihovan volny
vstup: ,, Priblizne 50 % navstévnikii a navstévnic americkych muzei povazovalo clenstvi za
spotrebitelskou transakci. “!”’

Autorka zminluje, ze motivace se mize meénit t€z s veékem: , Mladsi publikum
vykazuje jiné diivody pro to stat se clenem nebo clenkou. Pro milenidaly jsou primarni vyhody
méné transakcné zalozené, naopak jsou vice orientované na misi instituce. '

Publikace autorti Rich, Hines a Siemer se vénuje ¢lenskym programtim v kulturnich
organizacich a rozd€luje motivacéni faktory ¢lenstvi na hmotné a nehmotné: ,, Kdyz se zeptate
¢lena nebo clenky, proc se k c¢lenskéemu programu pripojili, hmotné benefity a ty, které se
vztahuji k rodiné, komunité, osobnim zdjmum nebo podpore uzndavané instituce, jsou mezi
nejcastéjsimi odpovédmi. '8!

Mezi hmotné tadi fyzické benefity a ty, které se vztahuji k ekonomické vyhodnosti
Clenstvi (naptiklad volny vstup, sleva v galerijnim obchod¢ ad.). Mezi nehmotné tadi pocit
sounaleZitosti, socialni prestiz nebo uznani a seberealizaci.'®?

Daéle uvadi fadu divodi pro ptfipojeni se k clenskému programu. Prvni skupinou jsou
benefity, které se vztahuji k hodnoté ¢lenstvi. Jedna se volny vstup, zvyhodnéné nebo volné
vstupné na doprovodné programy a slevy. Ackoliv mnoho ¢lenti a ¢lenek nevyuzije ¢lenstvi

natolik, aby se jim ekonomicky vyplatilo!'®?

, jsou tyto benefity diilezité s ohledem na to, Ze
se zpravidla jedna o po¢ateéni motivaci.!'®*

DalSim diivodem je osobni z4jem. Ten se mlZe liSit u jednotlivych ¢lent a ¢lenek,
pfi¢emzZ organizace by mély umét reagovat na hlubsi i povrchni zajem. Jinym z divodi mize
byt dobrovolnickd ¢innost v ramci Clenského programu, skrze kterou mohou c¢lenové
a Clenky vytvaiet dobro pro spolecnost a zaroven oni osobné z toho mit pocit sebenaplnéni.
Jini ¢lenové a ¢lenky vnimaji Clenstvi jako finan¢ni ptispévek, ktery pro né predstavuje

prostiedek, jakym piispét dané organizaci nebo komunité. %3

179 Tamtéz, s. 97.

180 Tamtéz, s. 22.

181 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age:

A Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015, s.
18. ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-05-15].
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Sustainable Revenue. Rowman & Littlefield, 2020. ISBN 978-1-5381-1473-5.
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Jinym z divodi mize byt prestiz vyplyvajici ze spojovani s danou organizaci. Tato
motivace nemusi byt ¢asto pfiznana, ale dle Rich, Hines a Siemer se jedna o dulezity faktor.
V zévéru zminuje komunitu a networking jako divody, které vedou cleny a clenky
k pfipojeni se k ¢lenskému programu. '3

V ceském prostiedi se motivaci ¢lent a ¢lenek vénovala diplomova prace autorky
Heliskové, kterd zkoumala motivaci ¢lenti a ¢lenek Galerie Hlavniho mésta Prahy a Galerie
StiedocCeského kraje. S ohledem na maly pocet respondentti a respondentek nelze z vyzkumu
vyvozovat obecné zavéry. Z odpoveédi vychazi, Ze stejn¢ jako v pfedchozich vyzkumech
spojuje vSechny respondenty a respondentky osobni zdjem a pozitek z uméni a u respondentti
a respondentek GHMP se potvrdilo, ze u vyssSich clenskych kategorii pfevazuje motivacni

faktor filantropie.'®’

s. 20. ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-05-15].

186 Tamtéz, s. 20.

187 HELISKOVA, Michaela. Od navstévnika k priteli. Clenské programy vybranych galerii v Ceské republice
a motivace jejich ¢lenii. Online, Diplomova prace, vedouci PhDr. Ales Filip, Ph.D. Brno: Masarykova
univerzita, 2023, s. 107. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/w8cx8/?vysl=21710;lang=cs. [cit. 2024-05-15].
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PRAKTICKA CAST PRACE

1. Metodologie vyzkumu
V teoretické ¢asti prace byla nastinéna role muzei a galerii, vyznam ¢lenskych programii pro
jejich fungovani i teoreticky ramec motivace. Byly blize popsany ¢lenské programy muzei
a galerii v Ceské republice

Praktické ¢ast prace navéaze na teoreticky ramec tématu a bude zkoumat motivaci
¢lent a clenek Clenskych programi muzei a galerii. Cilem je zodpovédét otazku z ivodu
prace, a to jaké faktory maji vliv na rozhodnuti ¢lenti a ¢lenek vstoupit do clenského
programu a jaké okolnosti ovliviiuji jejich setrvani v téchto programech. Na zakladé
vyzkumné otazky byla formulovdna hypotéza:

H1. Motivace se lisi dle irovné ¢lenskych kategorii.

Hypotéza navazuje na studii autord Paswan a Troy'®, kte¥i dosli k zavéru, Ze
u vysSich ¢lenskych kategorii pfevazuje jina motivace nez u nizsich kategorii. Jejich prace
vznikla v anglosaském prostiedi, ve kterém ma filantropie delsi tradici nez u nés. Cilem této
prace je potvrdit nebo vyvratit, zda se vyskytuje obdobna tendence i1 v Ceském prostiedi.

Nasledujici kapitoly popisuji nastroje a postupy, které byly vyuzity k zodpovezeni

otazky vyse a k ovéteni nebo vyvraceni hypotéz.

2. Vyzkumné metody
Vyzkum kombinuje metodu kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum ziskédva podrobny vhled do problematiky, ale ziskédna znalost
nemusi byt zobecnitelna na Sirsi celek. Zaroveil mize byt t€zsi testovat hypotézy a vysledky
mohou byt ovlivnény vyzkumnikem. Oproti tomu kvantitativni vyzkum lze snadné&ji
zobecnit, poskytuje presna data a vysledky jsou nezavislé na vyzkumnikovi.!® Z téchto

dtvodi byl pro vyzkum zvolen smiSeny pfistup téchto dvou komplementarnich metod.

2.1.Kvalitativni metoda

Kyvalitativni vyzkum byl zvolen jako tvodni metoda k pochopeni chovani a ocekavani clenti

188 PASWAN, Audhesh K. a TROY, Lisa C. Non-Profit Organization and Membership Motivation: An
Exploration in the Museum Industry. Online. Journal of Marketing Theory and Practice. 2004, ro€. 12, €. 2,
s. 1-15. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515. [cit. 2024-02-02].

189 HENDL, Jan. Kvalitativni vyizkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 48-52. ISBN 80-
7367-040-2.
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a Clenek, jelikoz ndm umoznil podivat se na Clenstvi z jejich perspektivy. Hlavnim cilem
nebylo d¢€lat na jeho zéklad¢ zavéry, ale spisSe ,, identifikovat zalezZitosti, které potencialné
mohou vést ke spokojenosti, loajalité a profitu*!®’. Zjisténi z kvalitativniho vyzkumu
v ptipad¢ této studie slouzila jako zéklad k vytvofeni komplexnéjSiho kvantitativniho

vyzkumu v podob¢ dotaznikového Setfeni.

2.1.1. Hloubkové rozhovory v ramci ohniskovych skupin
Za ucelem explorace tématu a pochopeni souvislosti byly provedeny skupinové rozhovory
v ramci ohniskové skupiny (focus group). Rozhovory probéhly v bfeznu 2024 v 5 terminech
ve skupinach po 4 az 11 osobach. Celkem se rozhovorti zac¢astnilo 38 ¢lent a Clenek.
Clenové a ¢&lenky byli za ucast ve vyzkumu odménéni formou darkového poukazu na
¢lenstvi, ktery mohli vyuzit na prodlouzeni svého ¢lenstvi nebo jej mohli nékomu darovat.

Ohniskové skupiny byly tvotfeny Cleny a ¢lenkami ¢lenského programu Kunsthalle
Praha. Jejich vybér probihal otevienou vyzvou na vSechny ¢leny a ¢lenky, kterd byla zasldna
prostiednictvim ¢lenského newsletteru 21. tinora 2024. Oteviend vyzva zahrnovala zakladni
informace k vyzkumu, terminy ohniskovych skupin a pokyny k ptihlaseni.

Ohniskové skupiny byly vytvoieny dle kategorii Clenstvi. Celkem se jednalo o tyto
skupiny:

1. Clenové a &lenky kategorie Junior*ka

2. Clenové a &lenky kategorie Senior*ka

3. Clenové a &lenky kategorii Single a Double

4. Clenové a &lenky kategorii Friend a Patron*ka

5. Online setkani pro ¢leny a Clenky, ktefi se nemohli dostavit na termin jejich

clenské kategorie fyzicky

Vyzkumny vzorek reprezentuje Cleny a Clenky cClenské zakladny. Zéaroven zde
existuje predpoklad domnivat se, ze kazda z kategorii ma sva specifika a konkrétni potieby,
stejné jako rozdilné vstupni podminky a miru loajality. K rozdéleni do skupin na zakladé
kategorie Clenstvi tak bylo pfistoupeno, aby rozhovor mohl byt ptizptisoben dané ohniskové
skuping.

Clenové a €lenky se zdjmem o Gc¢ast na ohniskové skupiné se ozvali skrze e-mailovou

190 JOHNSON, Matthew D. a Anders GUSTAFSSON. Improving Customer Satisfaction, Loyalty, and Profit:
An Integrated Measurement and Management System. San Francisco: Jossey-Bass, 2000, s. 52. ISBN 978-0-
787-95310-2.
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adresu zastupkynim ¢lenského programu Kunsthalle Praha, které jim potvrdily termin a ¢as,
zaslaly vice informaci a zodpovédely piipadné dotazy. Kratce pted terminem konani byl
piihlaSenym Cleniim a ¢lenkam zaslan e-mail, ktery pfipominal blizici se termin setkani
a zaroven obsahoval odkaz na kratky vstupni dotaznik.

Dotaznik zahrnoval sadu zdkladnich otdzek, které mapovaly vztah k ¢lenskému
programu, vyuzivani ¢lenstvi a jejich spokojenost s ¢lenskym programem. Jeho hlavni
funkce byla usetiit ¢as a zefektivnit celé sezeni tim, Zze vyzkumnice bude mit zmapovanou
situaci a kontext dané skupiny a nemusi Gvod setkani travit dotazovanim se na zakladni
informace. Pro ty, ktefi dotaznik nevyplnili v pfedstihu, byla moznost jej vyplnit t€Z na miste
na zapuj¢enych tabletech pied zahajenim ohniskové skupiny.

Aby byly rozhovory co nejméné ovlivnény vyzkumnikem, byla moderatorkou
skupiny zaméstnankyn¢ Kunsthalle Praha, nikoliv v8ak pfimo zaméstnankyné ¢lenského
programu Kunsthalle Praha. Byl tedy zachovan odstup od tématu diky vedeni ,,nékym
nezaujatym” a zaroven zameéstnankyné clenstvi mély prostor soustfedit se na sdéleni
a prubéeh diskuse. Do té vstoupily az v pozdéjsi diskusni fazi.

Rozhovory probihaly v neformalnim prostfedi Kunsthalle Café nebo Bistra a byly na
né vyhrazeny maximalné 2 hodiny. V priméru trvaly 1 hodinu a 40 minut. Ugastnici
aucastnice byli srozuméni s vyuzitim dat pro ucely zlepSeni kvality ¢lenského programu
Kunsthalle Praha a zaroven pro ucel diplomové prace zkoumajici motivaci ¢lenti a clenek.

Hlavnim cilem rozhovori bylo zjistit zpétnou vazbu za uc¢elem zkvalitnéni ¢lenského
programu Kunsthalle Praha a zjistit hlavni motiva¢ni faktory, které pro ¢leny a ¢lenky byly
rozhodné ke vstupu a setrvani v ¢lenském programu. Informace ziskané touto metodou by
mély umoznit hlubsi pochopeni motivaénich faktora.

Struktura rozhovoru byla pfedem dadna v oblastech a klicovych otazkach, rozhovor

se odvijel neformalné a dle atmosféry jednotlivé skupiny.

2.1.2. Popis vyzkumného vzorku
Clenové a ¢lenky vyplitovali kratky vstupni dotaznik pied zahdjenim ohniskovych skupin,
kterych se zacastnilo celkem 38 osob. VSechny osoby vyplnily vstupni dotaznik, ne v§echny
osoby vsak odpovédély na vSechny otdzky v dotazniku, proto nemusi v nékterych ptipadech
odpovidat pocet odpovédi celkovému poctu ucastnikili a ucastnic.

Dotaznik mapoval demografické udaje a clenskou zkuSenost. Za ucelem této prace

byly vybrany otazky a odpovédi, které souvisi s tématem této prace.
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2.1.2.1. Demografické udaje
Témér tietina respondenttli a respondentek se nachazela ve véku 15-25 let, dale byly témér
rovnomérné zastoupeny veékové skupiny 38-50 let, 51-64 let a 65 let a vice. Pouze jedna

osoba patiila do vékové skupiny 2637 let.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
18-25 12 32,43 %
26-37 1 2,70 %
38-50 8 21,62 %
51-64 9 24,32 %
65 a vic 7 18,92 %
Celkem 37

Tabulka ¢. 6 — vyhodnoceni otazky ¢. 10: Jaky je vas vek? Zdroj: vlastni

Vétsina respondentil a respondentek Zije v Praze, 4 osoby ve stfedoCeském kraji, 2 osoby

v zahrani¢i a 1 osoba v jiném kraji Ceské republiky.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Hlavni mésto Praha 29 80,56 %
StredocCesky kraj 4 11,11 %
jiny kraj CR 1 2,78 %
zahranici 2 5,56 %
Celkem 36

Tabulka ¢. 7 — vyhodnoceni otazky €. 11: Jaké je vase bydliste? Zdroj: vlastni

Vice jak polovina respondentil a respondentek je drzitelem nebo drzitelkou vysokoSkolského

titulu, tietina dokoncila stfedoSkolské vzdelani a jedna osoba dokoncila zakladni vzdélani.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
zakladni 1 2,78 %
stifedoskolské 12 33,33 %
vysokoskolské 23 63,89 %
Celkem 36

Tabulka ¢. 8 — vyhodnoceni otazky €. 12: Jaké mate nejvyssi dosazené vzdelani? Zdroj:
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vlastni

2.1.2.2. Clenska zkuSenost

[l single [ Double Junior*ka Senior*tka [] Friend [J] Patron*ka

Pocet €lent a €lenek

Clenské kategorie Kunsthalle Praha

Graf ¢. 1 — vyhodnoceni otazky ¢. 13: Jaké kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj: vlastni

Nejvyraznéji byla zastoupena c¢lenska kategorie Junior*ka, déale kategorie Double

a Senior*ka. Single byl zastoupen pétkrat, Patron*ka ctyfikrat a Friend dvakrat.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Single 5 13,89 %
Double 8 22,22 %
Junior*ka 11 30,56 %
Senior*ka 6 16,67 %
Friend 2 5,56 %

Patron*ka 4 11,11 %
Celkem 36

Tabulka ¢. 9 — vyhodnoceni otazky €. 13: Jakeé kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj: vlastni

Naprosta vétSina respondentii a respondentek si Clenstvi zakoupila, pouze 4 osoby jej

obdrzeli darem.

Vybér odpovédi Cetnost Procento

Clenstvi jsem si 35 89,74 %
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poridil*a

¢lenstvim jsem byl*a 4 10,26 %
obdarovan*a
Celkem 39

Tabulka ¢. 10 — vyhodnoceni otazky ¢. 1: Jakym zpiisobem jste se stal*a clenem*clenkou?

Zdroj: vlastni

Vétsina respondenttii a respondentek je ¢lenem nebo ¢lenkou jiz po ne€kolikaté, 12 osob je

¢lenem nebo ¢lenkou poprvé.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
¢lenem*¢lenkou jsem 12 30,77 %
poprve

¢lenem*¢lenkou jsem 27 69,23 %

byl*a jiz v minulosti

Celkem 39

Tabulka €. 11 — vyhodnoceni otazky €. 2: Jste clenem*clenkou Kunsthalle Praha poprvé,

nebo jste jiz byl*a v minulosti? Zdroj: vlastni

Vice jak polovina respondentti a respondentek je ¢lenem nebo ¢lenkou i jiného ¢lenského
programu kulturni instituce neZz Kunsthalle Praha. Nejcastéji byla zmifiovana Narodni

galerie Praha a Centrum sou¢asného uméni DOX.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
ano 24 61,54 %
ne 15 38,46 %
Celkem 39

Tabulka €. 12 — vyhodnoceni otazky €. 3: Jste ¢lenem *clenkou i jiného clenského programu

kulturni instituce? Zdroj: vlastni

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Narodni galerie Praha 15 75 %
Centrum soucasného uméni DOX 8 40 %
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Galerie hlavniho mésta Prahy 3 15%

Museum Kampa 1 5%

Pocet respondenti * respondentek 20

Tabulka ¢. 13 — vyhodnoceni otdzky ¢. 4: Jakého programu jste clenem*clenkou? Zdroj:

vlastni

Vsichni vyuzili své Clenstvi k navstévé Kunsthalle Praha. Nejcastéji do Kunsthalle Praha

zavitali za posledni rok 3x az 5x, 6x az 9x a vice nez 9x. Pouze 4 osoby pfisli 1x nebo 2x.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
nenavstivil*a 0 0 %
1x nebo 2x 4 10,53 %
3x az 5x 18 47,37 %
6x az 9x 9 23,68 %
vice nez 9x 7 18,42 %
Celkem 38

Tabulka ¢. 14 — vyhodnoceni otazky &. 5: Kolikrat jste v poslednim roce navstivil*a

Kunsthalle Praha? Zdroj: vlastni

Vice jak dv¢ tretiny se alespon jednou zucastnily nékterého z doprovodného programu
Kunsthalle Praha (komentovky, prednasky a dalsi). Celkem 11 respondentii a respondentek

se zadného doprovodného programu nezucastnilo.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
nenavstivil*a 11 28,95 %
1x nebo 2x 15 39,47 %
3x az 5x 9 23,68 %
6x az 9x 3 7,89 %
vice nez 9x 0 0%
Celkem 38

Tabulka ¢. 15 — vyhodnoceni otazky ¢. 6: Kolikrat jste se v uplynulém roce ucastnil*a
doprovodného programu Kunsthalle Praha (komentovky, prednasky a dalsich)? Zdroj:

vlastni
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Respondenti a respondentky v nejvétsi mife vyuzivali neomezeného vstupu do Kunsthalle,
vstupu zdarma na komentované prohlidky, Clenské oteviraci doby a slevy do galerijniho

obchodu.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
neomezeny vstup do Kunsthalle 33 86,84 %
vstup zdarma na komentované prohlidky 21 55,26 %
¢lenské oteviraci doba (tzv. Members 14 36,84 %
Hours)

Clenské preview vystav 12 31,58 %
zvyhodnény vstup do KunstKina, na 2 5,26 %
prednasky nebo TransformArt

sleva na nedélni brunch 4 10,53 %
sleva v Design Shopu 14 36,84 %
Pocet respondentii * respondentek 38

Tabulka ¢. 16 — vyhodnoceni otazky €. 7: Které z clenskych benefitii jste vyuzil*a? Zdroj:

vlastni

Témét vSem Clenstvi splnilo jejich ofekavani, se kterymi do ¢lenského programu vstupovali.

Dvéma osobam clenstvi ocekavani nesplnilo.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
ano 36 94,74 %
ne 2 5,26 %
Celkem 38

Tabulka ¢. 17 — vyhodnoceni otazky €. 8: Splnilo ¢lenstvi vase ocekavani? Zdroj: vlastni

VSichni dotazani by ¢lenstvi doporucili svym znamym.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
ano 38 100 %
ne 0 0%
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Celkem 39

Tabulka ¢. 18 — vyhodnoceni otazky €. 9: Doporucil*a byste clenstvi v Kunsthalle Praha

svym znamym? Zdroj: vlastni

2.1.3. Klicové otazky a témata
Pro konani ohniskovych skupin byla pfipravena struktura, kterd zahrnovala nasledujici

témata:

e Motivace

e Obecné Clenstvi a spokojenost
e Benefity

e Clenské aktivity

e Akce

e Komunikace

vvvvvv

zvyraznény. S ohledem na téma této prace bude v ramci této prace dale pracovano pouze

s informacemi tykajicimi se motivace.

MOTIVACE

e Proc jste se stali clenem*¢lenkou Kunsthalle Praha?

e Co je pro vas osobné ta hlavni motivace?

e Jakou vnimate pridanou hodnotu ¢lenstvi v naSem programu ve
srovnani s béZnymi navStévniky?

e UvaZzovali jste nad prechodem do jiné vyssi kategorie Clenstvi?

e M¢li byste zajem o vyssi kategorii ¢lenstvi?

e Jak bychom mohli motivovat vice lidi k ¢lenstvi?

e Jsou néjaké konkrétni vyhody naSeho Clenstvi, které vas oslovily?

e Jaka oCekavani jste méli, kdyz jste se pfihlaSovali do programu?

e Je pro vas dulezitd podpora kultury a uméni, a pokud ano, proc?

Tabulka €. 19 — Interview guide k oblasti motivace. Zdroj: vlastni
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2.1.4. Kodovani
Data z jednotlivych ohniskovych skupin byla zapisovana v priibéhu jejich konani. Setkani
byla se souhlasem vSech ucastnikli a Ucastnic nahravana, coz vedlo ke kompletnimu
zaznamenani informaci a moznosti doplnéni zapisu po konci ohniskovych skupin.

Pro zkouméni dat ziskanych v rdmci rozhovorii byla vyuzita metoda kodovani.
Konkrétné se jednalo o oteviené kodovani, které spocivalo v rozdéleni textu na jednotky.
Jednotka mohla byt cokoliv od slova po vétu, nasledné byly témto jednotkdm ptidéleny
kédy, se kterymi se dale pracovalo. Po vytvofeni seznamu koédu byly tyto kédy shrnuty
do kategorii dle své tematické ptibuznosti.

Koédovani probihalo ruéné v programu Microsoft Excel, s ohledem na mnozstvi dat

nebylo nutné vyuzit software ke zpracovani koda.

2.1.5. Vysledky

MOTIVACE

Kategorie Cetnost Procento
Prostor & architektura 15 27 %
Podpora uméni a kultury 9 16 %
Osobni zajem 9 16 %
Komunita 7 13 %
Vstup zdarma 5 9%
Urovei galerie 5 9%
Zvédavost 3 5%
MozZnost vzit doprovod 2 4%

1 2%

Preview vystav
Celkem 56 100 %

Tabulka €. 20 — vysledky kodovani ohniskovych skupin v oblasti motivace. Zdroj: vlastni

Clenové a &lenky nejéast&ji zmitiovali, Ze nejvétsi motivaci k zakoupeni ¢lenstvi pro
n¢ byl prostor a architektura. Kunsthalle Praha se nachdzi v prostoru byvalé Zengerovy
transformacni stanice z 30. let 20. stoleti a soucasna podoba je vysledkem transformace
industrialni trafostanice do galerijniho prostoru.'®!

Ocenovali multifunk¢nost prostoru, ktery nabizi kromé vystav dal§i moznosti traveni

volného Casu — od kavarny, bistra, pfes ¢itarnu, odpoc¢ivarnu ve vézi nebo galerijni obchod:

Y1 Kunsthalle Praha. Online. Dostupné z: https://www.kunsthallepraha.org/historie-budovy. [cit. 2024-04-
10].
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., Libi se mi, Ze je to moderni a Cisté, ze se zde nachazi prostor pro setkavani v ramci bistra
a kavarny a libi se mi také galerijni obchod. *

Pravé moznost zazit vice véci béhem jedné navstévy je divodem, pro¢ maji zajem se
vracet: ,, Budova neni monofunkcni — naopak, ma mnoho funkci a vyuZiti, cloveka sem tahne
mnohem vic véci nez pouze jedna vec.“ Nad ramec toho zmifiovali pfijemnou atmosféru:
., Pro mé je hezké pozorovat atmosféru, v Kunsthalle se potkavam s jinou skupinou nez treba
v DOXu nebo NGP. “

Daéle vyzdvihovali architekturu a povedenou konverzi. Nekteti z ¢leni a clenek byli
studenty ¢i studentkami architektury, pro jiné to byl osobni zajem. Shodovali se v tom, Ze
byli zvédavi, jak bude rekonstrukce pojatad a zda bude zachovan genius loci daného mista:
., Byla jsem nesmirné zvédavd, co se pripravuje a co vznikne. Zajimalo mé, jak rekonstrukce
bude pojata a co bude vysledek. Byla jsem mile prekvapend, Ze je respektovan genius loci
a pritom prindsi inovaci.

Prostor a architektura byly nejcastéji zminovany cleny a clenkami kategorii
Junior*ka, Single a Double. Naopak u nejvysSich kategorii Friend a Patron*ka tato
informace zaznéla pouze jedenkrat.

Podpora uméni a kultury je pro né¢ dilezitym aspektem: , Myslim, ze tim, jak se
spolecnost vyviji, tak si clovek musi uvedomit — at’ uz je to podpora hudby nebo vytvarného
umeni — Ze kultura je naprosto zdasadni pro vyvoj spolecnosti. Uvédomit si, Ze vSe neni jenom
o peneézich. Takze ano, budu podporovat uméni a kulturu, pokud to prinese moznost
vzdélavani pro jiné skupiny. “ N&kteti zmitovali to, Ze jim podpofend véc musi davat smysl
nebo je musi bavit program daného mista. Podpora uméni a kultury zaznivala nejcastéji
u nejvyssich €lenskych kategorii Friend & Patron*ka a dale Single a Double.

Dalsi oblast motivace bychom mohli shrnout pod kategorii osobni zdjem. Nejcastéji
se jednalo o rozSifovani obzoril v oblasti uméni: ,,Je pro mé fajn prepinat, preladovat na
jiné viny. S tim souvisi, Ze ta nabidka je pestra, coz je hlavni tahdak, proc¢ chodit do Kunsthalle
pravidelné, mit to ¢lenstvi, nddherny prostor pro setkdvani.“ Clenstvi je zpiisobem, jakym
mohou zisk4vat informace, rozsifovat si obzory, nachazet fadu témat pro diskusi, a to jak
pro sebe, tak pro své blizké (naptiklad déti nebo vnoucata). Prostiednictvim ¢lenstvi mohou
mit k informacim blizko. Taky je nemusi stihnout vstiebat za jednu navstévu, ale mohou si
to rozloZit do vice navstév.

Dale ¢lenové a €lenky zminovali, Ze prostiednictvim ¢lenstvi mohou sdilet zkuSenost

s témi, ktefi by do Kunsthalle tfeba nikdy nezavitali nebo k uméni nemaji vybudovany vztah:
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., Diky permanentce sem vodim deéti sousedu, kamaradii, které by sem nikdo nikdy nevzal
a nadchnu je tim. *

Zminovali téZ aspekt komunity, toho, nékam patfit a byt soucasti. Jednou byla
zminéna moznost mezigeneracnich setkani, které dany respondent povazuje za obohacujici
pro vSechny zapojené strany. Dal§i zminovali to, ze ocefiuji, Ze se v dnesni digitalni dob¢
mohou setkdvat osobn¢ a ze Clenstvi povazuji za prilezitost seznamit se s novymi lidmi.
Zminovali téZ potiebu patiit do n¢jaké komunity: ,,Libi se mi propojovat se, povidat,
moznost, jak se seznamit s galerii a s jejim vnitikem. Casto to zanechd na mé silny dojem.
Pro mé to jsou lideé.

Zminovan byl i ekonomicky aspekt ¢lenstvi a hmotné benefity. Nejcastéji se jednalo
0 neomezeny vstup zdarma, moznost vzit doprovod nebo moznost zhlédnout vystavy v ramci
&lenského preview'?2. Clenstvi je pro &leny a ¢lenky finanéné piiznivé s ohledem na jejich
opakované navstévy: ,,Ja kdyz prijdu na vystavu, tak ji probéhnu, zorientuji se, je to pro mé
a mam pocit, Ze jsem néceho soucasti. *

Hmotné benefity clenstvi nebo finan¢ni pfiznivost byla nejcastéji zminovana
respondenty a respondentkami v kategoriich Single a Double, dale dvakrat v kategorii
Junior*ka (zde ¢lenové a Clenky zminovali vstup na komentované prohlidky a mozZnost
vystavy vidét diiv nez vetejnost; Clenska kategorie ma jinak vstup Uplné€ zdarma) a jedenkrat

v kategorii Senior*ka a Friend a Patron*ka.

2.1.6. Diskuse
Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit motivacni faktory, které pro Cleny
a Clenky Kunsthalle Praha byly rozhodné ke vstupu a setrvani v ¢lenském programu. Zjisténi
méla slouzit jako zaklad k vytvofeni komplexniho kvantitativniho vyzkumu v podobé
dotaznikového Setfeni.

Vyzkum probihal formou hloubkovych rozhovorti v radmci ohniskovych skupin.
Jejich Ucastnice a ucastnici byli ¢lenové a clenky Kunsthalle Praha vSech kategorii a pied
konanim rozhovorii vypliovali kratky vstupni dotaznik.

Podle vysledkil dotazniku miZeme piedpokladat, Ze se jednalo o loajalni a aktivni

¢leny a clenky — témét 90 % z nich si ¢lenstvi zakoupilo ze svého rozhodnuti a pies dvé

192 Clenové a ¢lenky Kunsthalle Praha maji pted zahajenim nového vystavniho projektu moznost tuto vystavu
navstivit pfed tim, nez se otevie verejnosti.
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tietiny z nich bylo opakovanym ¢lenem nebo ¢lenkou Kunsthalle Praha. Naprosta vétSina
navstivila galerii za uplynuly rok vice nez tfikrat a ptes 70 % se zcastnilo téz nékterého
z doprovodného nebo vzdélavaciho programu Kunsthalle Praha.

Nejcastéjsi motivaci pro piipojeni do Clenského programu Kunsthalle Praha a
setrvani v ném byl prostor a architektura daného mista, ¢lenové a Clenky vyzdvihovali
primarné¢ jeho multifunkénost a moznost zazit vic véci béhem jedné néavstévy. Dalsi
vyznamnou motivaci byl pozitek zuméni, osobni zdjem a podpora uméni a kultury.
Filantropie zaznivala spiSe u vysSich ¢lenskych kategorii, zatimco pozitek z uméni a osobni
zajem se objevoval napti¢ v§emi ¢lenskymi kategoriemi. Pro ¢leny a ¢lenky je motivujici téz
ekonomicky aspekt ¢lenstvi, ktery souvisi s jeho benefity. Nejéastéji z nich byl zminovan
neomezeny vstup, moznost vzit doprovod nebo moznost zhlédnout vystavy v predstihu.
Benefity a financni pfiznivost byla nejcastéji zminovana ¢leny a ¢lenkami v kategoriich
Single, Double a Junior*ka.

Vysledky vyzkumu odpovidaji dosavadnimu vyzkumu piedevSim v typologii
motivacnich faktori a rozdilnosti motivace napfi¢ clenskymi kategoriemi. Motivacni
kategorie nejvice odpovidaji vyzkumu autorli Paswan a Troy!%?, se kterymi se shoduji
ve filantropii, hmotnych benefitech a potéSeni z umeéni.

Stejné jako u vyzkumu autori Paswan a Troy i zde vysledky sméfuji k tomu, ze
se motivace li§i dle trovné €lenskych kategorii — zatimco u vyS$Sich kategorii pfevazuji
altruistické tendence, u niz$ich kategorii to je vyhodnost ¢lenstvi. Vyzkum dale potvrdil
jejich prvni, patou a $estou hypotézu.'**

Z vyzkumu dale vychazi, Ze pozitek z uméeni a osobni zajem je motivaci naptic vSemi
Clenskymi kategoriemi. To doted’ potvrzovaly v anglosaském prostiedi téz studie autort
Slater a Armstrong'®®, Pasway a Troy'*® a v deském prostiedi diplomova prace autorky

Heliskové!®’.

193 PASWAN, Audhesh K. a TROY, Lisa C. Non-Profit Organization and Membership Motivation: An
Exploration in the Museum Industry. Online. Journal of Marketing Theory and Practice. 2004, roc. 12, €. 2,
s. 1-15. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515. [cit. 2024-04-19].

194 Tamtéz.

195 SLATER, Alix a ARMSTRONG, Kate. Involvement, Tate, and me. Online. Journal of Marketing
Management. 2010, ro¢. 26, ¢. 7-8, s. 727-748. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.481868.
[cit. 2024-04-19].

19 PASWAN, Audhesh K. a TROY, Lisa C. Non-Profit Organization and Membership Motivation: An
Exploration in the Museum Industry. Online. Journal of Marketing Theory and Practice. 2004, ro€. 12, €. 2,
s. 1-15. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515. [cit. 2024-04-19].

197 HELISKOVA, Michaela. Od navstévnika k priteli. Clenské programy vybranych galerii v Ceské republice
a motivace jejich ¢lenii. Online, Diplomova prace, vedouci PhDr. Ales Filip, Ph.D. Brno: Masarykova
univerzita, 2023. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/w8cx8/?vysl=21710:lang=cs. [cit. 2024-04-19].
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Oproti dosavadnimu vyzkumu zaznivd jeden novy motivaéni faktor — prostor
a architektura dané instituce byly doted’ zminény pouze jako jedna z oblasti zapojeni ¢lenti
a ¢lenek ve vyzkumu autori Slater a Armstrong!®.

Kvalitativni vyzkum ptedstavil faktory, které motivovaly n€kolik desitek c¢lenii
a Clenek ¢lenského programu Kunsthalle Praha, a umoznil podivat se na ¢lenstvi a motivaci
zjejich perspektivy. Vyzkum pfinesl poznatky, které mohou déle slouzit k hlub§imu
porozumeéni tématu motivace a slouzil jako zéklad k vytvotreni komplexniho kvantitativniho
vyzkumu v podobé& dotaznikového Setfeni. S ohledem na povahu kvalitativniho vyzkumu

nelze data zobecnit.

2.2.Kvantitativni metoda
Kvantitativni vyzkum ,,je zalozeny na ziskavani statistickych nebo numerickych dat (tzv.
tvrdych dat) “1*°. Vysledky jsou pak zpracovany a interpretovany pomoci statistické metody,
kterd umoziuje popis jevi a jejich vzajemnych vztaht.

Kvantitativni vyzkum je vhodny pii zkoumani velkého vyzkumného vzorku a pro
testovani hypotéz. Nejde zcela do hloubky, ma vysvétlujici povahu a vystupem vyzkumu by
mél byt prehled o problému a potvrzeni & vyvraceni hypotéz.%

Pravé z divodu moznosti pracovat s vétSim mnozstvim dat a eventualné vysledky
zobecnit, byla kvantitativni metoda vyzkumu zvolena jako dal$i metoda pro zkouméni

motivace ¢lenil a ¢lenek ¢lenskych program.

2.2.1. Dotaznikové Setieni
Zvolena byla metoda dotaznikového Setfeni, prostfednictvim které mohou byt relativné
rychle zjistovany informace o ndzorech nebo postojich respondenti a respondentek.
Obsahovat miize jak uzavfené, tak také polouzaviené a oteviené otazky.?"!

Na zacatku dotazniku byli respondenti a respondentky informovani o tématu

198 SLATER, Alix a ARMSTRONG, Kate. Involvement, Tate, and me. Online. Journal of Marketing
Management. 2010, ro€. 26, ¢. 7-8, s. 727-748. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.481868.
[cit. 2024-04-20].

199 MASARYKOVA UNIVERZITA. Online. Brno: Masarykova univerzita, 2019, s. 90. Dostupné z:
https://is.muni.cz/do/rect/el/estud/If/js19/metodika zp/web/docs/Metodika pro_zpracovani_zaverecne prace
_skripta.pdf. [cit. 2024-02-05].

200 Tamtéz.

201 ZHANEL, Jifi; HELLEBRANDT, Vladimir a SEBERA, Martin. Metodologie vyzkumné prdce. Online.
Brno: Masarykova univerzita, 2014, s. 12. ISBN 978-80-210-6857-5. Dostupné

z: https://is.muni.cz/el/fsps/jaro2017/nk2019/um/Zhanel-metodologie-vyzkumne-prace_2014.pdf. [cit. 2024-
02-06].
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dotazniku, komu je uren a odhadovaném ¢asu pro jeho vyplnéni. Byli také upozornéni, ze
odpovédi jsou zcela anonymni a za jakym ucelem sbér dat probihd. Soucasti uvodu
dotazniku byl té€z e-mailovy kontakt pro piipadné dotazy.

Odhadovana doba na vyplnéni dotazniku byla 5 az 10 minut.

2.2.2. Forma, misto a ¢as
Dotaznikové Setfeni probihalo od 4. do 16. cervna 2024 skrze dotaznik vytvofeny
na platform¢é SurveyMonkey. Dotaznik byl rozesldn ve formé Newsletteru na ptiblizné
10 000 e-mailovych kontaktl ztad ¢lent a ¢lenek Kunsthalle Praha v utery 4. ¢ervna
a nésledné stejnou formou pfipomenut v patek 13. Cervna.

Dotaznikové Setfeni probihalo téZ mezi ¢leny a ¢lenkami jinych programi. Odkaz na

v

dotaznik byl sifen skrze socidlni sit’ Instagram a zaroven byl umistén na kulturni platformé
Culturenet, ktera slouzi jako ,,informacni sit a navigace pro profesiondly v kultuie****
a na které lze predpokladat pohyb cilové skupiny. Sbér odpovédi probihal od 14. €ervna
do 26. cervna. Odkaz na dotaznik byl téz soucasti Newsletter platformy Culturenet, ktery
odchazel 20. Cervna.

Respondenti a respondentky nebyli za Gc¢ast v dotazniku odménéni.

Clenové a ¢lenky Kunsthalle Praha byli informovani, Ze data slouzi pro zlep$eni
kvality ¢lenského programu a zaroven za ucelem zpracovani diplomové prace zkoumajici

motivaci Clenli a Clenek. Dotaznik umistény vefejné informoval o Ucelu vyuziti dat

pro diplomovou praci.

2.2.3. Cilova skupina
Cilovou skupinou byli &lenové a ¢lenky ¢&lenskych programi muzei a galerii v Ceské
republice starsi 18 let.

Autorka této diplomové prace méla moznost s otdzkami vztahujicimi se k motivaci
napiimo oslovit ¢leny a ¢lenky Kunsthalle Praha v ramci dotaznikového Setieni. Proto prave
oni tvoii vyznamnou ¢ést respondentll a respondentek.

Vyzkum nechtél sledovat motivaci pouze u zastupct a zastupkyn jednoho vybraného
programu, naopak zamérem bylo ziskat respondenty a respondentky z raznych ¢lenskych

programu a sledovat, zda se motivace proménuje dle programu, ¢i naopak zlstavd shodna

22 Informacni sit a navigace pro profesiondly v kulture. Online. Culturenet. Dostupné
z: https://www.culturenet.cz/. [cit. 2024-02-06].
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nezavisle na ném. Z toho diivodu byl dotaznik umistén vefejné.

2.2.4. Pilotni testovani
Pted zahajenim kvantitativniho vyzkumu byl vytvofen navrh dotazniku, ktery se zamétoval
na oblast motivace. Cilem pilotniho testovani na ¢lenech a ¢lenkach Kunsthalle Praha bylo
identifikovat mozné problémy a otestovat, zda je dotaznik uzivatelsky piivétivy, logicky
postaveny a zahrnuje vse dulezité.

Pilotni testovani kladlo diraz primarné na otazku tykajici se motivace, ktera je
pro tuto diplomovou préci tou nejzasadnéj$i. Na zakladé studie autori Paswan a Troy®®,

204

publikace autorti Rich, Hines a Siemer?** a kvalitativni ¢4sti vyzkumu®®® bylo identifikovéno

6 motivac¢nich kategorii:

1. Filantropie

2. Hmotné benefity

3. Pozitek z uméni, osobni zdjem
4. Socidlni uznani a prestiz

5. Komunita

6. Prostor a architektura

K jednotlivym skupinam byly pfifazeny vyroky, které nejlépe reprezentuji danou

kategorii motivace.

e Chci podpofit Kunsthalle Praha finan¢né. (1)

e Hledal*a jsem cestu, jak podpofit sou¢asné a moderni umeéni. (1)

e Chci mit neomezeny vstup do galerie a finan¢né€ se mi to vyplati. (2)

e Maiam z4jem o benefity a slevy spojené se Clenstvim (v design shopu ad.). (2)

e Zajimaji mé vystavy a dalSi program potfadany instituci. (3)

203 PASWAN, Audhesh K. a TROY, Lisa C. Non-Profit Organization and Membership Motivation: An
Exploration in the Museum Industry. Online. Journal of Marketing Theory and Practice. 2004, ro€. 12, €. 2,
s. 1-15. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/10696679.2004.11658515. [cit. 2024-05-03].

204 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age: A
Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015. ISBN
9781442259829. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit.
2024-05-03].

205 Kvalitativni ¢asti vyzkumu se vénuje kapitola 2.1 této diplomové prace.
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e Chci byt uméni na blizku, uméni mi rozsituje obzory. (3)
e Jsem hrdy*hrda, ze jsem soucasti Kunsthalle Praha. (4)

e Chci byt uznavany*a v umélecké komunite. (4)

e Chci se osobné potkavat s dalsimi ¢leny a ¢lenkami. (5)
e Chci se stat soucasti komunity Kunsthalle Praha. (5)

e Galerie je multifunkénim prostorem a nabizi mi mnoho zptisobti traveni volného

casu. (6)

V ramci pilotniho testovani byly testovany dva pfistupy ke zjisténi motivace ¢lent a
¢lenek. V prvnim piipad¢ ¢lenové a Clenky hodnotili vSech 11 vyrokl na Ctyt stupiiové
motivovaly k tomu stat se clenkou nebo ¢lenem.

K pilotnimu testovani bylo osloveno 38 ¢lenti a ¢lenek Kunsthalle Praha, kteii se
béhem biezna 2024 ucastnili kvalitativniho vyzkumu. Celkem 19 osobam byla zaslana prvni
varianta a zbyvajicim 19 osobam byla odesldna druha varianta. Clenové a ¢lenky byli

seznameni s ucelem zasilaného dotazniku a celkem 23 z nich dotaznik vyplnilo.

Pozitek z uméni, osobni zajem 7,5
Hmotné benefity 6,64
Filantropie 6,57
Komunita 6,36
Socidlni uznani a prestiz 5,86
Prostor a architektura 7

Tabulka €. 21 — vysledky varianty A (likertova Skéla). Zdroj: vlastni

Verzi dotazniku s variantou otazky zodpovidanou na likertové Skale zodpovédélo
celkem 14 respondentl a respondentek. Z toho 123 odpovédi se nachazelo v pozitivni ¢asti
likertovy Skaly (urcité ano / spiSe ano), zatimco pouze 31 odpovédi se nachdzelo v negativni
¢asti likertovy skaly (urcité ne / spise ne).

Podle vazeného priméru jednotlivych odpovedi a souctu vyroka, které patii k dané
kategorii, byla pro respondentky a respondenty pilotniho testovani nejvétsi motivace
moznost pozitek z uméni, osobni zajem, kterou mizeme charakterizovat jako moznost byt
uméni nablizku, rozsSifovani obzor, zajem o vystavy a dalsi program potadany instituci. Jako
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dalsi v potadi se umistily hmotné benefity (neomezeny vstup a benefity, které jsou soucasti
¢lenstvi) a filantropie.

Umisténi kategorie prostor a architektura neSlo z dotazniku validn€ vyhodnotit,
jelikoz ji byl ptifazen pouze jeden vyrok. S ohledem na to, ze vSechny ostatni kategorie byly
hodnoceny na zakladé dvou vyrokii, by mohlo byt zkreslujici, kdyby tato odpovéd’ byla

pouze vyndsobena dvéma dle ptivodni tvahy.

Pozitek z uméni, osobni zajem

Hmotné benefity

Filantropie

Komunita

N W W Q|

Prostor a architektura

Socialni uznani a prestiz 1

Tabulka €. 22 — vysledky varianty B (check-box). Zdroj: vlastni

Verzi dotazniku s variantou otazky motivace zodpovidanou prostiednictvim
checkboxii zodpoveédélo celkem 9 respondentt a respondentek. Podle poctu odpovédi bylo
vytvofeno pofadi motivacnich kategorii, které odpovida vysledkiim z ptedchozi varianty,
kde byly vyroky hodnoceny pomoci likertovy Skaly. Jako nejvétsi motivaci clenové vybraly
moznosti hmotné benefity a pozitek z uméni, osobni zajem, dalsi v potadi byly nastejno
filantropie a komunita.

Ob¢ varianty otazek nabizeji odpovéd’ na otdzku, pro¢ se z navstévnikl a navstévnic
stavaji Clenové a Clenky cClenskych programti, zaroven ob¢ varianty maji své vyhody
a nevyhody.

Jako hlavni vyhodu vyuziti likertovy skaly miZeme shledavat v moZznosti hodnoceni
vSech vyroku. Z pilotniho testovani vysla data obtiznd na interpretaci, pokud pfihlédneme
k tomu, Ze 75 % odpovédi se nachazelo v pozitivni zoné a rozdily mezi jednotlivymi vyroky
byly minimalni. Vyhodou vybéru tfi moznosti, které jsou pro respondenty a respondentky
nejvetsi motivaci, je prioritizace jejich motivaci a tim padem ndm miize poskytnout
relevantni data k nejvyznamngj$im aspektliim motivace. Na druhou stranu otdzka nedavala
odpovéd’ na nejveétsi motivaci, pouze na nejcetnéjsi — s ohledem na to, ze ¢lenové a ¢lenky
nepfifazovali vybéru odpovédi jakékoliv poradi nebo véhu.

S ohledem na vyse uvedené byla vyuzita druha varianta s check-boxy, kterd byla

66



doplnéna o ndvaznou otdzku, kterd zjist'ovala prioritu téchto tii odpovédi. Diky tomu mohlo

dojit k sestaveni potadi.

2.2.5. Kontrolni proménné
Za hlavni kontrolni proménné byly urceny:
e kategorie Clenstvi,
e délka Clenstvi,

e frekvence navstév.

Kategorie Clenstvi je zasadni kontrolni proménnou pro ovéteni hypotézy této prace.
Dle ptedchozich vyzkumi mizeme predpokladat, ze filantropie a socialni uznani bude vétsi
motivaci pro ¢leny a ¢lenky vyssich ¢lenskych kategorii, zatimco pro nizsi kategorie bude
nejveétsi motivace spojena s benefity a ekonomickou vyhodnosti ¢lenstvi.

Dle studie autort C. B. Bhattachara, Hayagreeva Rao a Mary Ann Glynn ma délka
¢lenstvi pozitivni vliv na identifikaci s instituci.’®® Mazeme ptedpokladat, Ze opakovani
¢lenove a ¢lenky mohou mit jinou motivaci nez ti, ktefi jsou ve svém prvnim roce ¢lenstvi.

Pozitivni vliv na identifikaci s instituci ma dle této studie téz frekvence navstév, ktera tak

byla zvolena jako posledni proménna.

2.2.6. Kategorie motivace
Jak jiz bylo zminéno v kapitole Pilotni testovani dotazniku, na zéklad¢ piredchozich studii

a vlastniho kvalitativniho vyzkumu bylo identifikovano 6 kategorii motivace:

1. Filantropie

2. Hmotné benefity

3. PozZitek z uméni, osobni z4jem
4. Socialni uznani a prestiz

5. Komunita

6. Prostor a architektura

Kazda tato kategorie byla charakterizovana vétou, ktera kategorii nejvice

206 BHATTACHARYA, C. B.; RAO, Hayagreeva a GLYNN, Mary Ann. Understanding the Bond of
Identification: An Investigation of Its Correlates among Art Museum Members. Online. Journal of
Marketing. 1995, roc. 59, €. 4, s. 46—57. Dostupné z: https://doi.org/10.2307/1252327. [cit. 2024-05-20].
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vystihovala:

Chci podpoftit Kunsthalle Praha finan¢né. (1)

Chci vyuzivat neomezeného vstupu do galerie a mam z4jem o benefity a slevy. (2)
Chci byt uméni na blizku, uméni mi rozsifuje obzory. (3)

Chci byt uznavany*a v umeélecké komunité. (4)

Chci se potkavat s dal§imi ¢leny a ¢lenkami. (5)

Galerie je multifunkénim prostorem a nabizi mi mnoho zpisobil trdveni volného

Casu. (6)

Respondenti a respondentky zaskrtavali prostfednictvim check-boxu az 3 divody,
které je motivovaly k zakoupeni ¢lenstvi Kunsthalle Praha. Z odpovédi by mélo byt zfetelné,
které kategorie motivace se nachazi mezi ttemi nejCastéji zmiovanymi.

Aby bylo mozné kromé¢ ¢etnosti dale vyhodnotit poradi motivace, dostali respondenti
dilezitou (3). Skrze pfifazeni véhy jednotlivym stupiitim (1 — véha 3, 2 — vaha 2, 3 — vdha
1) dojde k urceni skore, které je mozné setadit od nejvyssiho po nejnizsi.

U verze dotazniku uréené ¢lentim a ¢lenkam dalSich muzei a galerii byly odpovédi
na otazku motivace upraveny, vyznam byl vSak zachovan (napftiklad ,,Chci podpofit danou
instituci finan¢né*). V nasledujici kapitoladch se nachazi vysledky dotaznikového Setfeni u
¢lent a ¢lenek Kunsthalle Praha. Vysledky od ¢lenti a ¢lenek jinych instituci se nachézi

v kapitole 2.2.10. Vysledky dotazniku u clenii a clenek dalsich clenskych programii.

2.2.7. Demografické adaje

Dotaznikového Setieni se zucCastnilo 63 Zen, 41 muzl a 2 osoby zvolily moznost jiné.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Zena 63 59,43 %
muz 41 38,68 %
jiné 2 1,89 %
Celkem 106

Tabulka ¢. 23 — vyhodnoceni otazky €. 12: S jakym pohlavim ztotoznujete? Zdroj: vlastni
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V prizkumu byly zastoupeny vSechny vékové kategorie. Nejpocetnéjsi vékové kategorie

byly 15-25 let a 51-64 let, rovnomérné zastoupeny byly kategorie 38—50 a 65 let a vice

a nejméné osob patiilo do kategorie 2637 let.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
18-25 31 29,52 %
26-37 11 10,48 %
38-50 19 18,10 %
51-64 25 23,81 %
65 a vic 19 18,10 %
Celkem 105

Tabulka ¢. 24 — vyhodnoceni otazky ¢. 13: Kolik je vam let? Zdroj: vlastni

Vétsina respondentll a respondentek Zije v Praze, 29 osob v jiném kraji Ceské republiky

a pouze 4 osoby v zahranici.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Hlavni mésto Praha 73 68,87 %
Stredocesky kraj 10 9,43 %
jiny kraj CR 19 17,92 %
zahranici 4 3,77 %
Celkem 106

Tabulka ¢. 25 — vyhodnoceni otazky €. 14: Jaké je vase bydlistée? Zdroj: vlastni

Vice jak polovina respondentil a respondentek je drzitelem nebo drzitelkou vysokoskolského

titulu, témér tietina dokoncila stiedoskolské vzdélani a 13 osob dokoncilo zakladni vzdélani.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
zakladni 13 12,26 %
stitedoSkolské 30 28,30 %
vysokoskolské 63 59,43 %
Celkem 106

Tabulka ¢. 26 — vyhodnoceni otazky €. 15: Jaké mdte nejvyssi dosazené vzdeélani? Zdroj:

vlastni
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2.2.8. Clensk4 zku$enost

B Single ] Double Junior*ka Senior*ka ] Friend [ Patron*ka

35

30

Poéet Elend a €élenek

Clenské kategorie Kunsthalle Praha

Graf ¢. 2 — vyhodnoceni otazky €. 16: Jaké kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj: vlastni

Nejvyraznéji byla zastoupena ¢lenska kategorie Junior*ka, dale kategorie Double a Single.

Kategorie Senior*ka byla zastoupena patnactkrat, Patron*ka devétkrat a Friend pétkrat.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Single 22 20,56 %
Double 25 23,36 %
Junior*ka 31 28,97 %
Senior*ka 15 14,02 %
Friend 5 4,67 %

Patron*ka 9 8,41 %

Celkem 107

Tabulka ¢. 27 — vyhodnoceni otazky €. 16: Jaké kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj:

vlastni

Tti ctvrtiny respondentil a respondentek si ¢lenstvi zakoupily, 32 osob ho obdrzelo darem.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Clenstvi jsem si 101 75,94 %
poridil*a

Clenstvim jsem byl*a 32 24,06 %
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obdarovan*a

Celkem 133

Tabulka ¢. 28 — vyhodnoceni otazky €. 1: Jakym zpiisobem jste se stal*a ¢lenem*clenkou?

Zdroj: vlastni

Dotaznikového Setieni se zucastnila polovina ¢lenti a Clenek, ktefi se stali soucasti komunity

poprvé, a polovina ¢lenti a ¢lenek, které jiz maji ¢lenstvi v Kunsthalle podruhé nebo potreti.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
¢lenem*¢lenkou jsem 67 50,38 %
poprveé

¢lenem*¢lenkou jsem 66 49,62 %

byl*a jiz v minulosti

Celkem 133

Tabulka €. 29 — vyhodnoceni otazky €. 2: Jste clenem*clenkou Kunsthalle Praha poprvé,

nebo jste jiz byl*a v minulosti? Zdroj: vlastni

Celkem 84 osob je ¢leny nebo ¢lenkami pouze v Kunsthalle Praha. Naopak 49 osob je ¢leny
nebo ¢lenkami jinych kulturnich instituci, nej¢astéji byla zmifiovana Narodni galerie Praha,

Centrum soucasné¢ho uméni DOX a Galerie hlavniho mésta Prahy.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
ano 49 36,84 %
ne 84 63,16 %
Celkem 133

Tabulka ¢. 30 — vyhodnoceni otazky €. 3: Jste clenem*clenkou i jiného clenského programu

kulturni instituce? Zdroj: vlastni

Vybér odpovédi Cetnost Procento
Nérodni galerie Praha 31 77,5 %
Centrum soucasného uméni DOX 14 35%
Galerie hlavniho mésta Prahy 9 22,5 %
Museum Kampa 3 7,5 %
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Pocet respondentii * respondentek 40

Tabulka ¢. 31 — vyhodnoceni otazky €. 4: Jakého programu jste clenem*clenkou? Zdroj:

vlastni

Témet vSichni vyuzili své Clenstvi k navstévé Kunsthalle Praha, pouze 4 osoby do galerie
jeste nezavitaly. Nejcastéji byla Kunsthalle Praha v poslednim roce navstévovana 1x nebo
2x €1 3x az 5x. Mensi pocet Clenti a Clenek byl v porovnani se zbytkem respondent

a respondentek nadmiru aktivni a vyuzil své Clenstvi vice nez 6x.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
nenavstivil*a 4 3,08 %
1x nebo 2x 42 32,31 %
3x az 5x 63 48,46 %
6x az 9x 13 10 %
vice nez 9x 8 6,15 %
Celkem 130

Tabulka ¢. 32 — vyhodnoceni otadzky &. 5: Kolikrat jste v poslednim roce navstivil*a

Kunsthalle Praha? Zdroj: vlastni

Clenové a Clenky navstévovali galerii formou individualnich névstév spiSe nez ucasti na
doprovodném programu Kunsthalle Praha. Nadpolovi¢ni vétSina se Zadného z nabidky

programu neucastnila.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
neucastnil*a 74 56,92 %
1x nebo 2x 33 25,38 %
3x az 5x 17 13,08 %
6x az 9x 5 3,85 %
vice nez 9x 1 0,77 %
Celkem 130

Tabulka ¢. 33 — vyhodnoceni otazky €. 6: Kolikrat jste se v uplynuléem roce ucastnil*a
doprovodného programu Kunsthalle Praha (komentovky, prednasky a dalsich)? Zdroj:

vlastni
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Nadpolovi¢ni vétsina ¢lent a ¢lenek vyuzila benefitl spojenych s ¢lenstvim, témét polovina
zadného benefitu nevyuzila. Hlavnim benefitem c¢lenstvi je neomezeny vstup — ten byl vSak
soucasti otazky €. 5 ohledné poctu navstév, kde pouze 3 % osob odpovédély, ze volného
vstupu jesté nevyuzily. Otdzka cislo se dotazuje na ,,ostatni benefity spojené s ¢lenstvim®

a vztahuje se k programlim a slevam ad.

Vybér odpovédi Cetnost Procento
nevyuzil*a 61 46,92 %
1x nebo 2x 43 33,08 %
3x az 5x 19 14,62 %
6x az 9x 4 3,08 %
vice nez 9x 3 2,31 %
Celkem 130

Tabulka €. 34 — vyhodnoceni otazky €. 7: Kolikrat jste v poslednim roce vyuzil*a ostatnich
benefitii spojenych s clenstvim Kunsthalle Praha? (napriklad vstup zdarma na komentované

prohlidky, clenska oteviraci doba, sleva v design shopu a dalsi)

Jak jiz bylo zminéno, Clenové a clenky nejcastéji vyuzivali neomezeného vstupu.
S odstupem dalSimi v potadi byly benefity komentovanych prohlidek zdarma, slevy v design
shopu a zpfistupnéni vystav pfed oficidlnim zahdjenim. Naopak nejméné vyuZivali slevy

na cyklus prednaSek TransformArt nebo zvyhodnéného vstupu do KunstKina a na

prednasky.
Vybér Nikdy jsem Vyuzil*a Vyuzivam Vyuzivam  VazZeny
odpovédi nevyuzil*a  jsem Ix obdcas casto priamér
neomezeny
vstup do 11 17 38 54 3,13
Kunsthalle

vstup zdarma na

komentované 72 16 22 10 1,75
prohlidky
¢lenska 90 10 16 4 1,45
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oteviraci doba
(tzv. Members

Hours)

Clenské preview
85 13 14 8 1,54
vystav

zvyhodnény
vstup do

. 104 6 10 0 1,22
KunstKina a na

prednasky

sleva v Design
79 20 15 6 1,57
Shopu

Sleva na cyklus
prednasek 114 3 1 2 1,09
TransformArt

Pocet
respondenti * 120

respondentek

Tabulka €. 35 — vyhodnoceni otazky €. 8: Jakym zpiisobem vyuzivate benefity? Zdroj: vlastni

Clenové a ¢lenky jsou s Elenskym programem Kunsthalle Praha spokojeni. Na §kéle od 1 do

5 (1 — velmi $patné, 5 — velmi dobré) ho ohodnotili skdrem 4,6 (92 %).

Vybér Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
odpovédi Spatné Spatné dobré dobré
108 0 1 6 29 72

Tabulka ¢. 36 — vyhodnoceni otazky ¢. 11: Jak byste celkové hodnotil*a clensky program
Kunsthalle Praha? Zdroj: vlastni

2.2.9. Motivace

Z Sesti kategorii motivace se nejCastéji zmiflovanou stal pozitek z uméni, osobni zajem.
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Celkem ji jako jednu ze tif motivaci zaSkrtlo 90 osob ze 128. Druhou v potadi byla kategorie
hmotnych benefitl a tfeti samotny prostor galerie. Pro mensi pocet ¢leni a ¢lenek je motivaci
filantropie nebo komunita. Dle vysledkt se zda byt pro Cleny a ¢lenky nejmensi motivaci

socialni uznani a prestiz — jako jejich motivaci oznacilo tuto variantu pouze 7 osob.

Vybér odpovédi Cetnost Procento

Chci vyuzivat neomezeného vstupu do 77 60,16 %

galerie a mam z4jem o benefity a slevy.

Chci byt uméni na blizku, uméni mi 90 70,31 %

rozsifuje obzory.

Chci se potkavat s dalSimi Cleny a 16 12,50 %
¢lenkami.
Chci podpofit Kunsthalle Praha finan¢né. 21 24,22 %
Chci byt uznavany*a v umeélecké 7 5,47 %
komunité.
Galerie je multifunkénim prostorem a 69 53,91 %

nabizi mi mnoho zptsobu traveni

volného c¢asu.

Pocet respondentii * respondentek 128

Tabulka ¢. 37 — vyhodnoceni otazky €. 9: Co je pro vas hlavni motivaci pro to byt clenem
nebo clenkou Kunsthalle Praha? Vyberte 3 hlavni ditvody, které vas motivovaly k tomu stat

se clenem*clenkou. Zdroj: vlastni

Pokud bychom zohlednovali potadi, které¢ clenové a ¢lenky nasledné urcili svym odpoveédim,

a prifadili mu skore?”’, obdrzime nésledujici potadi motivace.

207 Skore je soudet jednotlivych stupiidi, kterym byla piifazena vaha (1 — vaha 3,2 — vaha 2, 3 — véha 1).
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Prostor a architektura
23.4% Hmotné benefity

26.4%

Socialni prestiz a uznani

1.6%
FILANTROPIE Filantropie
Chci podpofit Kunsthalle Praha financné. 759
KOMUNITA )
Chdi se potkavat s dalsimi cleny a clenkami. Komunita

4.8%

PoZitek z uménf, osobnf zajem
36.4%

Graf ¢. 3 — poradi motivace na zéklad€ skore; dle vyhodnoceni otazky €. 10: Na zaklade
vasi predchozi odpovédi, serad'te vasi motivaci od nejdiilezitéjsi (1) po nejméné diilezitou
(3). Zdroj: vlastni
Poradi motivace logicky odpovida vysledkiim z predchozi otdzky. Ptifazené skore pak
znédzornuje to, které motivace jsou pro ¢leny a Clenky ty nejdilezitéjsi. Pozitek z uméni,
osobni zdjem, hmotné benefity a prostor a architektura tvoti 85 % z celkového skore. Oproti
tomu filantropie, komunita a socidlni uznani a prestiz pouze 15 %.

Muzeme tak fict, ze v prvnich tfech piipadech se jednalo nejen o ¢asto zmifiovanou
motivaci, ale také o motivaci, kterou clenové a ¢lenky nejcastéji fadili na prvni nebo druhé
misto. Oproti tomu v piipadé motivace filantropie, komunity nebo socidlniho uznani

a prestize dochazelo k nejcastéji k fazeni na druhou nebo tieti pozici.

Vybér odpovédi 1 2 3 Soucet Skore Procenta

Chci vyuzivat

neomezené¢ho vstupu

do galerie a mam 32 27 16 75 166 26,4 %
zajem o benefity a

slevy.

Chci byt uméni na
blizku, uméni mi 59 24 4 87 229 36,4 %

roz§ifuje obzory.
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Chci se potkavat

s dal§imi ¢leny a 3 8 5 16 30 4,8 %
¢lenkami.

Chci podpotit

Kunsthalle Praha 6 5 19 30 47 7,5 %
finan¢né.

Chci byt uznavany*a
. 0 4 2 6 10 1,6 %
v umeélecké komunité.

Galerie je

multifunkénim

prostorem a nabizimi 26 26 17 69 147 23,4 %
mnoho zptisobii

traveni volného c¢asu.

Pocet respondenti * 128

respondentek

Tabulka ¢. 38 — vyhodnoceni otazky €. 10: Na zdkladeé vasi predchozi odpovédi, seradte vasi

Vevr

2.2.9.1. Motivace a uroven ¢lenstvi
Z vysledki dotaznikového Setfeni vychazi, Ze 3 hlavni motivace pro ¢leny a ¢lenky jsou
pozitek z uméni, osobni zdjem, hmotné benefity a prostor a architektura. Prace si kromé
identifikace hlavnich motivaénich kategorii klade za cil zjistit, zda se motivace lisi
u jednotlivych ¢lenskych kategorii.

Prvnim krokem bylo zjiSténi statistické vyznamnosti mezi Cetnostmi vybéru
jednotlivych motivaci danymi ¢lenskymi kategoriemi. Data byla pfipravena do tabulky, kde
se v fadcich nachazela Clenska kategorie a ve sloupcich kategorie motivace. Nasledné byl
proveden test chi-kvadrat, ktery zkoumal rozdily v ¢etnostech mezi danymi skupinami.

Data byla analyzovana v software Python a P-hodnota, kterd oznacuje, zda se je
pravdépodobnost mezi pozorovanymi a ocekdvanymi Cetnostmi ndhodna, vysla 0,00195.
Tato hodnota je mensi nez obvykla hladina vyznamnosti 0,05, rozdil mezi ocekavanou
a pozorovanou cetnosti tak miizeme povazovat za statisticky vyznamny. V piipadé
¢lenskych kategorii a kategorii motivace to znamena, ze vysledky poukazuji na statisticky

vyznamny rozdil v ¢etnosti vybérti motivaci jednotlivymi ¢lenskymi kategoriemi.
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Poté doslo k analyze jednotlivych ¢lenskych kategorii a jejich voleb vybéru. Kromé
cetnosti bylo zohlediovano potadi, které ¢lenové a clenky jednotlivych ¢lenskych kategorii
motivaci (3).

Poradi byla ptitazena véha (1 — véha 3, 2 — vaha 2, 3 — véha 1), prostiednictvim
souctu jednotlivych odpoveédi vynasobenych ptislusnou védhou doslo ke stanoveni skore.
Skoére zohlednuje nejenom Cetnost, ale téz preference danych ¢leni a ¢lenek. Z toho divodu
bylo v této kapitole klicovym ukazatelem pro urceni motivacnich faktord jednotlivych

¢lenskych kategorii a srovnani mezi sebou.

Hmotné benefity - 23 % 50
Pozitek z umé&ni, osobnl zjem - 41 %
40
Komunita 7 %
Filantropie 2% 30
$
Socidlnf uzndni a presti¥ . 2% =
20
Prostor a architektura - 25%
SINGLE .
~ o w
22 ¢lenu a clenek 0
& < & S8
& v & & < @
e & NS 2 W2 X
) kS & & &
& o S 2
S O s S
Q\é‘ o I~ &
A &
2> &° <t
* <

vvvvvv

vlastni

Své motivace vybralo a nasledné sefadilo celkem 22 ¢lenti a clenek kategorie Single.
Nejvyznamngj§imi motivacemi je pro n¢ pozitek z uméni, osobni zajem, hmotné benefity
a prostor a architektura. Ve srovnani s odpovéd’'mi ¢lenti a Clenek ostatnich kategorii zde

muzeme sledovat minimalni z&jem o filantropii.

Kategorie 1 2 3 Soucet Skére  Procenta

Hmotné benefity 5 4 2 11 25 23,4 %

Pozitek z umeéni,
_ 11 5 1 17 44 41,1 %
osobni zdjem
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Komunita 0o 2 3 5 7 6.5 %

Filantropie 0 0 2 2 2 1,9 %
Socialni uznani a

_ 0 1 0 1 2 1,9 %
prestiz
Prostor a

' 6 3 3 12 27 25.2%
architektura
Pocet
respondenti * 22
respondentek

Tabulka ¢. 39 — vyhodnoceni otazky €. 10 pro kategorii Single: Na zdkladé vasi predchozi

vvvvv

Hmotné benerty (P 3% °°
Pozitek z uménfi, osobni zdjem - 38 %
40
Komunita 4%
Filantropie 16 % 30
2
Socidlni uzndnf a prestiz 0% %
20
Prostor a architektura - 19 %
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25 ¢lenul a Clenek 0
2 @ 2
é@ o & & 2’9@1’ \é—&
oS A & £
o & & & < S
& o +© <& o &
& o & 22
& e 4 <
b & éo
& 3¢ ©
> <
A &
Cal 2
£

QD

vvvvv

vlastni

U odpovédi clenti a ¢lenek kategorie Double mtizeme sledovat, Ze ¢lenové a clenky ve
srovnani s vysledky ostatnich kategorii €astéji voli moznost filantropie, kterou ve vétSing
pripadii davali na druhou nebo tieti pozici. Pozorovat mizeme mensi pokles u vybéru
kategorie prostor a architektura (18,8 % vici priméru vSech kategorii 23 %). Pozitek
zuméni, osobni z4djem a hmotné benefity odpovidaji volbé ostatnich kategorii. Socialni

prestiz a uznani pro zastupce a zastupkyné kategorie Double nehraje v motivaci zadnou roli.
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Kategorie 1 2 3 Soucet Skore  Procenta

Hmotné benefity 6 4 2 12 30 23,4 %
Pozitek z uméni,
_ 14 3 0 17 48 37,5 %

osobni zjem
Komunita 0 2 1 3 5 3.9%
Filantropie 2 4 7 13 21 16,4 %
Socialni uznani a

. 0 0 0 0 0 0%
prestiz
Prostor a

‘ 3 5 5 13 24 18,8 %
architektura
Pocet
respondenti * 25
respondentek

Tabulka ¢. 40 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Double: Na zdkladeé vasi predchozi

vvvvvv

Hmotné benetty (D 3% °
Pozitek z uméni, osobni zdjem - 40 % 60
Komunita 0% 50
Filantropi
ilantropie 1% 40
Socidlni uzndni a prestiz . 3% @
2
] 30
Prostor a architektura - 24% 7
20
JUNIOR*KA =~
» o »
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Clenové¢ a €lenky kategorie Junior*ka povazuji za nejvétsi motivaci stejné jako predchozi

kategorie pozitek z uméni, osobni zdjem, hmotné benefity a prostor a architekturu. Oproti
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ostatnim ¢lentim a ¢lenkam Castéji povazuji ¢lenstvi za znamku prestize. Moznost filantropie
byla zvolena pouze jedenkrat (Clenskd kategorie Junior*ka je mladym do 26 let nabizena
zcela zdarma, z toho diivodu je tento vysledek ocekéavatelny). Pro mladé ¢leny a ¢lenky neni

motivaci setkavani s jinymi ¢leny a ¢lenkami.

Kategorie 1 2 3 Soucet Skore  Procenta
Hmotné benefity 9 10 9 28 56 32,9 %
Pozitek z uméni,
‘ 15 11 1 27 68 40 %

osobni zdjem
Komunita 0 0 0 0 0 0%
Filantropie 0 0 1 1 1 0,6 %
Socialni uznani a

. 0 2 1 3 5 2,9 %
prestiz
Prostor a

' 7 7 5 19 40 23,5 %
architektura
Pocet
respondenti * 31
respondentek

Tabulka ¢. 41 — vyhodnoceni otdzky €. 10 pro kategorii Junior*ka: Na zdakladé vasi predchozi

vvvvvv

30
Hmotné benefity - 20%
PoZitek z uménf, osobnf zdjem - 41 % 75
Komunita 7%
20
Filantropie 7 %
s L oy 15
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Graf ¢. 7 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Senior*ka: Na zakladeé vasi predchozi
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vvvvvv

vlastni

Pro seniory a seniorky se dle vysledki jevi jako nejvétsi motivace pozitek z uméni, osobni
zajem. Ze vSech Clenskych kategorii nasbirala kategorie Senior*ka zde nejvyssi skore.
Ostatni odpovédi jsou srovnatelné s primérem vSech Clenskych kategorii. Stejné jako pro

kategorii Double, ani zde neni socidlni uznani a prestiz motivacni.

Kategorie 1 2 3 Soucet Skére  Procenta
Hmotné benefity 2 3 o) 7 14 20 %
Pozitek z umeéni,
' 8 2 1 11 29 41,4 %
osobni zajem
Komunita 1 1 0 2 5 7,1 %
Filantropie 1 1 0 2 5 7,1 %
Socialni uznani a
. 0 0 0 0 0 0%
prestiz
Prostor a
3 3 2 8 17 243 %
architektura
Pocet
respondenti * 15
respondentek

Tabulka ¢. 42 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Senior*ka: Na zdkladé vasi

vvvvvv
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Pozitek z uméni, osobni zdjem - 36 %
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vlastni

Clenové a clenky kategorie Friend se v odpovédich nelisi od priméru vSech ostatnich
kategorii, pouze u odpovédi prostor a architektura mizeme sledovat nizsi zajem nez

u ostatnich kategorii.

Kategorie 1 2 3 Soucet Skére  Procenta
Hmotné benefity 71 0 3 8 32%
Pozitek z uméni,
‘ 3 0 0 4 9 36 %
osobni zdjem
Komunita 0 0 0 0 0 0 %
Filantropie 0 0 2 2 2 8%
Socialni uznani a
1 0 1 2 8 %
prestiz
Prostor a
. 0 2 0 2 4 16 %
architektura
Pocet
respondenti * 5
respondentek

Tabulka ¢. 43 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Friend: Na zdkladeé vasi predchozi

vvvvvv
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vlastni

Kategorie Patron*ka je jedinou z ¢lenskych kategorii, u které se v jejich 3 nejvétsich
motivacich neobjevil pozitek z uméni, osobni zdjem. Naopak u této kategorie miZeme
sledovat diraz na kategorii filantropie — v porovnani se vSemi ostatnimi clenskymi
kategoriemi zde ziskala jednoznacné nejvyssi preferenci. Obdobné tomu tak je v ptipadé

kategorie komunita.

Kategorie 1 2 3 Soucet Skére  Procenta
Hmotné benefity 4 3 0 7 18 35,3 %
Pozitek z uméni,
‘ 1 1 0 2 5 9,8 %

osobni zdjem
Komunita 1 2 1 4 8 15,7 %
Filantropie 1 0 6 7 9 17,6 %
Socialni uznani a

0 0 1 1 1 2%
prestiz
Prostor a

2 2 0 4 10 19,6 %
architektura
Pocet
respondenti * 9
respondentek

Tabulka ¢. 44 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Patron*ka: Na zdkladeé vasi
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Z detailniho vyhodnoceni odpovédi jednotlivych ¢lenskych kategorii mizeme sledovat, ze
vSechny kategorie kromé kategorie Patron*ka povazuji za jejich 3 hlavni motivace pozitek
z uméni, osobni zdjem, hmotné benefity a prostor a architektura. Dle vysledki se jevi, ze
¢lenstvi pro ¢leny a ¢lenky neni otdzkou socidlniho uznani nebo prestize.

Clenové a &lenky se pak rozchazi v motivaénich faktorech filantropie a komunita.
Zatimco pro Cleny a Clenky kategorii Patron*ka, Friend a Double piedstavuje filantropie
motivaci, ¢lenové a ¢lenky kategorii Single a Junior*ka jej za motivaéni faktor nepovazuji.
Aspekt komunity se nejvice projevuje u kategorie Patron*ka, Single a Senior*ka, naopak ani

jednou nezaznél u kategorii Junior*ka nebo Friend.

2.2.9.2. Motivace a délka Clenstvi
Dotaznikového Setteni se zucastnilo 50 % clent a clenek, kteti jsou soucasti komunity
Kunsthalle Praha poprvé. Druhou polovinu tvofili ¢lenové nebo €Elenky, kteii své ¢lenstvi
prodlouzili.

VEtsi rozdil mezi volbou motivaci mizeme sledovat u motivacnich kategorii
komunita a filantropie. Opakovani ¢lenové a ¢lenky (B) oproti ¢leniim a ¢lenkdm ve svém
prvnim roce Clenstvi (A) €astéji voli tyto kategorie jako svou motivaci a prisuzuji jim veétsi
dilezitost. Rozdil mtizeme pozorovat téz u motivace prostoru a architekturu, kterd je astéji

vybirana novymi ¢leny a ¢lenkami.

Kategorie 1 2 3 Soucdet Skore Procenta
Hmotné 17 11 8 36 81 26,64 % A
benefity 15 16 8 39 85 26,15 % B
Pozitek 27 11 4 42 107 35,20 % A
z umeni, B
osobni zéjem 32 13 0 45 122 37,54 %
Komunita 0O 2 2 4 6 1,97 % A
36 3 12 24 7,38 % B
Filantropie 2 2 7 11 17 5,59 % A
4 3 12 19 30 9,23 % B
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Socialni uznani 0 2 1 3 5 1,64 % A
a prestiz 0o 2 1 3 5 1,54 % B
Prostor a 17 15 7 39 88 28,95 % A
architektura 9 11 10 30 59 18,15 % B
Pocet

respondenti * 126

respondentek

Tabulka ¢. 45 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 podle délky Clenstvi: Na zdklade vasi predchozi

vvvvvv

2.2.9.3. Motivace a frekvence navstév
Clenové a ¢lenky navstévuji Kunsthalle Praha rtizng casto. Celkem 4 osoby galerii
nenavstivily ani jednou (A), 42 osob ji navstivilo 1x nebo 2x (B), 63 osob 3x az 5x (C),
13 osob 6x az 9x (D) a 8 osob ji zvladlo navstivit vice nez 9x za uplynuly rok jejich Clenstvi
(E).

Rozdil v motivacich danych skupin miZeme sledovat u motivace komunita. Tu
vyrazn¢ vice volily osoby, které galerii navstivily 6x az 9x. U ostatnich motivacnich
kategorii jsou vysledky vyrovnané.

Ve skupiné A se nachéazi pouze 4 osoby, tedy pro tcely srovnani motivace nebudeme

skupinu A brat v vahu ve vyhodnoceni.

Kategorie 1 2 3 Soufet Skére Procenta
1 2 0 3 7 33,33 % A
Hinotnd 14 6 5 25 59 32,60 % B
benefity 13 15 8 36 77 25 % C
7 1 3 6 11 15,28 % D
2 3 0 5 12 25,53 % E
70 2 4 8 38,10 % A
Pozitek 19 6 0 25 69 38,12 % B
z uméni, 29 14 2 45 117 37,99 % C
osobni z4jem 5 3 0 8 21 29,17 % D
4 1 0 5 14 29,97 % E
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0 0 0 0 0 0% A
0 1 1 2 3 1,66 % B

Komunita 7 4 ] 7 15 4,87 % C
1 3 1 5 10 13,89 % D
0 0 2 2 2 4,26 % E
0 0 0 0 0 0% A
4 2 1 7 17 9,39 % B

Filantropie 27 3 10 15 22 7,14 % C
0 0 3 3 3 4,17 % D
0 0 5 5 5 10,64 % E
0 0 0 0 0 0% A
0 27 1 3 5 2,76 % B

Socialni uznani

) 0o 1 1 2 3 0,97 % C

a prestiz
0 0 0 0 0 0% D
0 1 0 1 2 4,26 % E
1 1 1 3 6 28,57 % A
4 6 4 14 28 15,47 % B

Prostora 35 74 24,03 % C

R ()

architektura 14 11 10
5 5 2 12 27 37,5 % D
2 30 5 12 25,53 % E

Pocet

respondenti * 130

respondentek

Tabulka ¢. 46 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 podle frekvence navstév: Na zaklade vasi

vvvvvv

2.2.10. Vysledky dotazniku u ¢lent a ¢lenek dalSich ¢lenskych
programu

Verzi dotazniku uréenou &lenim a &lenkam dalsich muzei a galerii v Ceské republice
vyplnilo celkem 14 osob, z ¢ehoz 9 osob bylo ¢leny nebo clenkami Kunsthalle Praha,

3 osoby Narodni galerie Praha a 2 osoby Galerie hlavniho mésta Prahy.
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Nadpoloviéni vétSina jiz ¢lenem nebo Clenkou daného muzea nebo galerie bylo
v minulosti, 43 % se stalo soucasti poprvé. Pouze 2 osoby danou instituci jesté v ramci svého
Clenstvi nenavstivili, ostatni uskutecnili 1 az 9 navstév.

Z vysledkt vychazi, ze nejvEétsi motivaci pro ¢leny a ¢lenky Kunsthalle Praha, NGP
a GHMP, ktefi odeslali odpovédi v ramci dotaznikového Setieni, je kategorie hmotnych
benefitil a nasledné pozitek z uméni, osobni zdjem. Tteti v pofadi se stala kategorie prostor
a architektura. Motivacni kategorie komunita a socialni uznani a prestiz nebyly vybrany ani
jednou.

S ohledem na maly pocet respondenti a respondentek nebyly vysledky dale

srovnavany dle kategorie, délky ¢lenstvi nebo frekvence navstev.

Muzeum Clenska  Clenstvi Navstéva Motivace?*
nebo galerie kategorie  poprvé/ instituce
opakované
Junior*ka Poprvé 1x nebo 2x PzU, HB
Junior*ka  Opakované 3x az 5x HB, PzU, Pr
Single Poprveé Nenavstivil*a HB, Pr, F
Junior*ka Poprveé Nenavstivil*a HB, PzU, Pr
Kunsthalle Praha Single Poprvé 1x nebo 2x Pr, HB, F
Junior*ka  Opakované 3x az 5x HB
Single Poprvé 6x az 9x PzU, Pr, F
Double Poprvé 3x az 5x PzU, Pr, HB
Single Poprveé 1x nebo 2x Pr, PzU
Nérodni galerie Pritel plus  Opakované 1x nebo 2x HB, PzU, F
Praha Pritel plus  Opakované 3x az 5x HB, PzU
Pritel Opakované 6x az 9x PzU, HB
Galerie hlavniho Member Poprvé 1x nebo 2x PzU, HB, Pr
mésta Prahy Member  Opakované 1x nebo 2x F, HB, PzU
Pocet
respondenti * 14
respondentek

Tabulka ¢. 47 — odpovédi z dotazniku ur¢eného vSem c¢leniim a ¢lenkam.

208 Zkratky motiva¢nich kategorii: PzU = pozitek z uméni, osobni zdjem; HB = hmotné benefity; Pr = prostor
a architektura; F = filantropie.
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Kategorie 1 2 3 Soucet Skére Procenta

Hmotné benefity 6 5 1 12 29 37,66 %
Pozitek z umeéni,
. 5 5 1 11 26 33,77 %

osobni zjem
Komunita 0 O 0 0 0 0%
Filantropie I 0 4 5 7 9,09 %
Socialni uznani a

. 0 O 0 0 0 0%
prestiz
Prostor a

. 2 3 3 8 15 19,48 %
architektura
Pocet
respondentii * 14
respondentek

Tabulka ¢. 48 — vyhodnoceni otazky €. 10: Na zdklade vasi predchozi odpovédi, seradte vasi

Vevr

2.3.Diskuse

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit faktory, které jsou motivaéni pro ¢leny a €lenky
pro jejich ¢lenstvi v ¢lenském programu muzea nebo galerie. Kromé toho si tento vyzkum
kladl za cil ovéfit hypotézu, zda se motivace lisi napfic jednotlivymi ¢lenskymi kategoriemi.

Vyzkum probihal prostfednictvim dotaznikového Setieni, do kterého se zapojili
primarné ¢lenové a Clenky galerie Kunsthalle Praha. Zaroven se podafilo ziskat n€kolik
odpovédi od ¢lenti a ¢lenek jinych muzei nebo galerii v Ceské republice.

Dotaznikovému Setfeni pfedchazela reSerSe tematicky blizkych studii a literatury
a kvalitativni ¢ast vyzkumu v podobé rozhovort se stavajicimi ¢leny a ¢lenkami Kunsthalle
Praha. Na zaklad¢€ toho byly ur¢eny motivacni kategorie (pozitek z uméni a osobni z4jem,
hmotné benefity, prostor a architektura, filantropie, komunita a socidlni uznani a prestiz).
Pted zahajenim Setfeni prob¢ehlo pilotni testovani dotazniku, kterého se zicastnilo 23 osob
z fad ¢lenské komunity Kunsthalle Praha.

Samotného dotaznikového Setieni se zicastnilo 136 ¢lend a ¢lenek Kunsthalle Praha,
zastoupeny byly vSechny vékové i Clenské kategorie. Pfes 75 % osob si ¢lenstvi zakoupilo

ze svého rozhodnuti a polovina Clent a Clenek je opakovanym ¢lenem nebo ¢lenkou. Témet
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37 % osob je soucasti i jiného ¢lenského programu. Pies 97 % galerii osobné navstivilo,
nejéastji 1x nebo 2x nebo 3x az 4x. Clenové a ¢lenky navitévovali galerii formou
individualnich navstév spise nez ucasti na doprovodném programu. Nadpolovicni vétSina
¢lent a Clenek vyuzila benefitii spojenych s Clenstvim, téméf polovina zadného benefitu
nevyuzila. Clenové a &lenky jsou se Glenskym programem spokojeni — ohodnotili jej
4,6 hvézdickami z péti.

Nejcastéji zminovanou motivaci se stala kategorie pozitek z uméni, osobni zdjem.
Druhou a tfeti v pofadi byly kategorie hmotné benefity a prostor a architektura. Pro mensi
pocet ¢lent a ¢lenek byla motivace téz filantropie nebo komunita. Nejmensi motivaci se zda
byt socidlni uznani a prestiz, kterou si jakou jednu ze tfi motivaci vybralo pouze 7 osob.

Pokud zohlednime potadi, které clenové a Clenky jejich zvolenym motivacim
ptifadili, pozitek z uméni, osobni z4jem, hmotné benefity a prostor a architektura tvoti 85 %
z celkového skoére, zatimco filantropie, komunita, socialni uznani a prestiz pouze 15 %.
V prvnich tfech ptipadech se jednalo nejen o nejcastéji zminovanou motivaci, ale také
o motivaci, kterou ¢lenové a ¢lenky fadili na prvni nebo druhé misto.

U vSech Cclenskych kategorii s vyjimkou kategorie Patron*ka se v prvnich
3 motivacich objevuje pozZitek zumeéni, osobni zijem, hmotné¢ benefity a prostor
a architektura. Kategorie Patron*ka upozadila pozitek z uméni, osobni zajem a na misto toho
filantropie. K filantropii mé blizko téz kategorie Double a Friend. Pohled na komunitu jako
motivacni faktor se riizni — nejvice se projevuje u kategorii Patron*ka, Single a Senior*ka,
naopak viibec nezaznél u kategorii Junior*ka a Friend.

Pokud zohlednime, zda se jedna o ¢leny a ¢lenky v jejich prvnim roce ¢lenstvi nebo
¢leny a ¢lenky v jejich druhém nebo tfetim roce &lenstvi’?’, rozdil v motivaci miizeme
pozorovat u motivacnich kategorii komunita a filantropie.

Dal$im srovnanim bylo porovnani motivaci skupin podle toho, jak ¢asto Kunsthalle
Praha navstévuji. Zde nejsou pozorovany vyznamnéjsi rozdily, pouze motivace komunita
byla Casté&ji volena osobami, které do galerie v uplynulém roce pfisly 6x az 9x.

Vyzkumem se potvrdila hypotéza zGvodu prace. Motivace mezi jednotlivymi
kategoriemi jsou rozdilné. VétSina clenskych kategorii se shoduje ve tfech hlavnich

motivacich, potadi dalSich motivacnich faktort se jiz vyznamné¢ lisi. Rozdilnost motivaci

209 Pryni ¢lenové a Elenky Kunsthalle Praha méli ¢lenstvi platné na 1 rok od 22. inora 2022. Vétsina
opakovanych ¢lent a ¢lenek této galerie ma ¢lenstvi druhy nebo tieti rok.
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napfi¢ ¢lenskymi kategoriemi zjistuje v anglosaském prostfedi vyzkum autord Paswan
a Troy?!% a v Geském prostiedi vyzkum autorky Heliskové?!!,

Zda se, ze pro Cleny a clenky vyssich kategorii Double, Friend a Patron*ka je
filantropie vétsi motivaci nez pro nizsi kategorie. To se shoduje s odpovéd'mi ¢lentl a Clenek
Galerie hlavniho mésta Prahy ve vyzkumu autorky Heliskové, kde u vyssiho ¢lenského tarifu
Member Plus pfevazuje filantropie jako motivaéni faktor.2!? Obdobnych vysledkii dosahuji
téZ autofi Paswan a Troy.?!"?

Dle vyzkumu Paswan a Troy se ¢lenové a ¢lenky, pro které jsou dilezité hmotné
benefity, pfipojuji v niz§ich &lenskych kategoriich.?!* Z tohoto Setfeni naopak vychazi,
ze kategorie hmotnych benefitl se vzdy nachazi mezi prvnimi tfemi nejdalezitéjSimi
motivacemi vSech Cclenskych kategorii, nejvyznamnéji se pak projevuje u kategorie
Junior*ka a Patron*ka. V tomto vyzkumu tedy neplati, Ze by se €lenové a ¢lenky s vétSim
zajmem o hmotné benefity pfipojovali v nizsich kategoriich.

Souviset to miiZze se zafazenim benefitu neomezeného vstupu mezi hmotné benefity,
tak jak na tuto terminologii nahlizi naptiklad autofi Rich, Hines a Siemer*!>. Dle odpovédi
ohledné ¢lenské zkuSenosti pies 97 % clenil a Clenek vyuzilo neomezeného vstupu do
galerie, tim padem miizeme predpokladat, Ze se pro n¢ jedna o dulezity aspekt Clenstvi.

To potvrzuje téZ autorka Siemer, kterd zminuje, Ze nejvEtsi motivaci pro Cleny
a Clenky je pravé neomezeny a volny vstup a ze pro ,, priblizné 50 % navstévnikii a navstévnic
americkych muzei povazovalo clenstvi za spotrebitelskou transakci. “*'* Je mozné, ze ostatni
benefity nejsou pro ¢leny a clenky tolik dulezité a kategorii hmotnych benefiti vybirali
vyhradné kvili neomezenému vstupu. Pokud by se vyzkum opakoval, bylo by vhodné

neomezeny vstup od dalSich benefith (naptiklad slevy, zvyhodnény vstup na program apod.)
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odd¢lit a zjistit, zda jsou dalsi benefity stale motivaci.

Piekvapivym vysledkem je, Ze z vyzkumu nevychézi pozitek z uméni a osobni zajem
jako motivace napii¢ vSemi Clenskymi kategoriemi. To doted” potvrzovaly v anglosaském
prostiedi studie autorti Slater a Armstrong?!’, Paswan a Troy*'® a v ¢eském prostiedi
diplomové prace autorky Heliskové*!®. Tento vysledek miize souviset s metodou, ktera byla
pro kvantitativni ¢ast vyzkumu zvolena. Vyzkumy uvedené vysSe pracovaly s likertovou
Skalou, ktera respondentim a respondentkdm umoznuje hodnotit vSechny motivacni
kategorie, zatimco v tomto vyzkumu museli respondenti a respondentky své odpovédi
upiednostiiovat prostfednictvim zaskrtnuti tfi hlavnich motivaci. Vliv na celkovy vysledek
muze mit téZ nizky pocet odpoveédi v kategorii Patron*ka, ktery je jednim z limitd tohoto
vyzkumu.

Jednozna¢né nejmensi motivaci se z vysledki jevi socidlni uznani a prestiz. Pokud
¢lenové a Clenky tuto moznost vybirali, jednalo se spiSe o zastupce a zastupkyné nizSich
kategorii. Tomu odpovidaji vysledky autorky Heliskové, kde socialni status byl vétsi
motivaci pro zékladni Grovné &lenstvi neZ pro ty vys$si.??® Naopak se lisi oproti vyzkumu
autorti Paswan a Troy, ktefi potvrdili hypotézu, Ze se ¢lenové a ¢lenky, pro které je dilezité
socialni uznani, budou pfipojovat ve vys§ich ¢lenskych kategoriich.??! Je mozné, ze pro
¢leny a Clenky je socialni uznani a prestiZ motivaci, kterou si ale nemusi Casto pfiznat. Na
tento aspekt upozoriiuje téz Rich, Hines a Siemer, kteii dodéavaji, ze se jedna o dulezity
faktor.2?

Nahled jednotlivych clenskych kategorii na motivacni faktor komunity se lisi.
Nejveétsi motivaci je komunita pro ¢lenskou kategorii Patron*ka, nékolikrat byla téZz zminéna

u kategorii Single a Senior*ka. Naopak ¢lenové a ¢Clenky kategorii Junior*ka a Friend ji
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nezvolili jako svoji motivaci ani jednou. V dosavadnich vyzkumech a literatute neni aspektu
komunity napfi¢ ¢lenskymi kategoriemi vénovana vétsi pozornost.

Vysvétlenim pro ¢astéjsi volbu této motivace kategorii Patron*ka by mohl byt zajem
o networking, ktery mezi davody pro pfipojeni se do ¢lenského programu zminuje publikace
autorti Rich, Hines a Siemer.?”* Clenové a &lenky této vyssi kategorie mohou o&ekavat, Ze
se potkaji s osobami podobnych zajmu a zaroven ziskaji kontakty, které mohou vyuzit nad
ramec své Clenské zkuSenosti (napiiklad v pracovni sféte).

Zcela novym zjisténim tohoto vyzkumu je dilezitost motivaéniho faktoru prostor
a architektura, ktery se v dosavadnich vyzkumech tykajicich se motivace Clenti a ¢lenek
v Ceském ani anglosaském prostiedi nenachdzel. Prostor a architektura byly poprvé jako
motivace oznaceny Cleny a ¢lenkami v ramci rozhovor v kvalitativnim vyzkumu této prace
a s ohledem na cCetnost téchto sdéleni byla tato moznost pfidana jako jedna z motivacnich
kategorii 1 do dotaznikového Setieni.

Vysledky poukazuji na to, Ze se jednd o vyznamnou motivaci, které by mela byt
vénovana pozornost. Konstantné jako motivace vychazela u vSech clenskych kategorii a bylo
ji pfisuzovano nej€astéji prvni nebo druhé poradi. Tento aspekt mlize byt dan prostiedim
Kunsthalle Praha, které je nové, multifunkéni a zajimavé architektonicky feSené. To, Ze
¢leny a Clenky kromé tradi¢nich benefitli nebo zajmu o uméni miize motivovat i samotny
prostor a jeho mozné formy vyuziti je na poli vyzkumu ¢lenské motivace nové a zasadni
zjisténi.

Ze srovnani preferenci novych a opakovanych ¢lentl a ¢lenek vychazi, ze opakovani
Clenové a Clenky v porovnani s novymi ¢leny a ¢lenkami piisuzuji vétSi vyznam motivaci
filantropie a komunita, jinak se vysledky vyrazn€ neli§i. Z toho miiZeme usuzovat, Ze
motivace ke vstupu a setrvani v ¢lenském programu je obdobna.

Autorka Siemer ve své publikaci zminuje, ze pocateCni motivace spociva
v pragmatickych a ekonomickych déivodech ¢lenstvi.??* Stejny nazor na to maji autofi Rich,
Hines a Siemer, ktefi téZ upozortiuji na to, ze hmotné benefity jsou prvotnim motivatorem.??

Z vysledki tohoto vyzkumu se vyznamné nelis$i pohled na kategorii hmotné benefity, naopak

223 Tamtéz.

224 SIEMER, Rosie. Museum Membership Innovation: Unlocking Ideas for Audience Engagement and
Sustainable Revenue. Rowman & Littlefield, 2020. ISBN 978-1-5381-1473-5.

225 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age:

A Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015.
ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-07-10].
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se proméiuje vztah k nehmotnym benefitim jako je komunita a filantropie, ktery se
s dal§imi roky v Clenské komunité prohlubuje. Naopak se oslabuje motivace kategorie
prostor a architektura.

Zména muze souviset s posilenim identifikace s instituci béhem prvniho roku
¢lenstvi. Tomuto tématu se vénuje studie autorti Bhattacharya, Glynn a Rao, ktefi zmifuji,
ze k posileni mize dochazet zapojenim clena nebo ¢lenky do doprovodnych programi,

spolecenskych akci apod.??°

Mohou béhem prvniho roku ¢lenstvi navazat hlubsi vztah
s instituci a tim padem mit vEtsi zdjem na jeji podpote a setkdvani s dal§imi podporovateli
a podporovatelkami.

Vysvétlenim pro oslabeni motivace prostoru a architektura mutze byt aktivni
vyuzivani moznosti daného prostoru v prvnim roce Clenstvi. Zatimco v prvnim roce je
pro ¢lena nebo ¢lenku vSechno nové a vzrusujici, v dalSich letech si na dané prostiedi zvykne
a nepovazuje jej za primarni motivaci.

Verzi dotazniku uréenou ¢lentim a ¢lenkam dalsich muzei a galerii v Ceské republice
vyplnilo celkem 14 osob. Z vysledkli vychdzi, Ze nejvétsi motivaci pro zapojené Cleny

a ¢lenky Kunsthalle Praha, NGP a GHMP je kategorie hmotnych benefitl a nasledné poZzitek

z umeéni, osobni zajem.

2.4.Limity vyzkumu

Za nejvetsi limit vyzkumu kvantitativni ¢asti lze povazovat maly pocet respondentil
arespondentek. Pfes opakované piipominky vyplnilo dotaznik 136 c¢lentt a clenek
Kunsthalle Praha a ne vSichni jej vyplnili kompletn€. Ackoliv byly zastoupeny vSechny
Clenské kategorie, nékteré z nich pouze nékolika Cleny a Clenkami. V ptipad¢ kategorie
Friend vyplnilo dotaznik pouze 5 respondentil a respondentek, coZ mize byt s ohledem na
maly vzorek problematické v nasledném srovnani preference motivaci jednotlivymi
¢lenskymi kategoriemi.

Vyzkum pracoval primarné s odpovédmi od ¢lenti a ¢lenek Kunsthalle Praha.
Obdobna verze dotaznikového Setfeni urcend Clenim a ¢Elenkdm jinych muzei a galerii
v Ceské republice byla dale §ifena skrze socialni sité autorky diplomové prace a kulturni

portal Culturenet. Podafilo se ziskat pouze pies 2 desitky odpovédi, nikoliv vSak

226 BHATTACHARYA, C. B.; RAO, Hayagreeva a GLYNN, Mary Ann. Understanding the Bond of
Identification: An Investigation of Its Correlates among Art Museum Members. Online. Journal of
Marketing. 1995, roc. 59, €. 4, s. 46—57. Dostupné z: https://doi.org/10.2307/1252327. [cit. 2024-07-12].
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kompletnich. Za limit 1ze tak dale povazovat praci s daty pouze od jedné instituce a ziskany
maly vzorek odpovédi od jinych instituci.

U klicové otazky tykajici se motivace byla zvolena metoda dotazovani
prostiednictvim vybéru az 3 hlavnich motivaci z celkem 6 nabizenych a nasledného sefazeni
testovani z diitvodu, Ze tento typ otazky sméfuje respondenty a respondentky k tomu, aby
uptfednostnili své moznosti. Oproti stavajicim vyzkumiim se jednalo o novy typ metody
zjisténi motivace, stdvajici vyzkumy pracovaly ve vétsing ptipadi s likertovou Skalou. Jina
metoda mize mit vliv na srovnani vysledki s dosavadnim vyzkumem.

Motivacni kategorie byly vytvofeny na zdkladé studii, literatury a kvalitativniho
vyzkumu. Nasledné kazdé byla charakterizovana vyrokem, ktery ji nejlépe vystihoval. I pies
snahu vyhnout se mnohozna¢nosti mohli respondenti a respondentky jednotlivé vyroky
pochopit riznym zptisobem a to mohlo mit vliv na jejich volbu.

Kategorie hmotné benefity zahrnovala ve svém vyroku neomezeny vstup a dalsi
benefity. Dle vyzkumu je neomezeny vstup jednim z nejzadanéjSich benefitli a celkem 97 %
¢lent a ¢lenek Kunsthalle ho béhem svého Clenstvi vyuzilo. Tim, Ze byl v nabidce odpovédi
spolecné s dal§imi benefity (naptiklad sleva v galerijnim obchodé¢ apod.), neni mozné
z vysledku rozlisit, zda je motivaci vstup nebo praveé ostatni benefity nebo oboje. Ackoliv se
v obou piipadech jedna o benefit Clenstvi, bylo by pro ucely vyzkumu vhodné oddélit
neomezeny vstup od ostatnich benefitl, pfipadné vyzkum obohatit dopliujici otazku, které
z benefitl jsou pro ¢lena nebo ¢lenku nejvice motivacni.

U kvalitativni ¢asti vyzkumu je mozné shledat limit v nerovnomérném rozvrstveni
¢lenskych kategorii béhem skupinovych setkani — vyssi kategorie Friend a Patron*ka byly
zastoupeny pouze nékolika osobami. DalSim limit mlze spocivat v odméné za ucast
v ohniskové skupiné, kterd spocivala v darkovém poukazu na clenstvi. Jedna se o typ
odmény, kterd bude motivovat spiSe osoby, které jsou ¢lenstvi a Kunsthalle Praha naklonéné.
Nemusi se tak jednat o reprezentativni vzorek Clenské zakladny.

S ohledem na mensi pocet respondentli a respondentek nelze data zobecnit a Ize je
vyuzit pro potfeby interniho nastaveni ¢lenského programu Kunsthalle Praha, pfipadné

interni potfeby jinych muzei a galerii.

2.5.Doporuceni pro muzea a galerie

Vysledky prace poukazuji na to, Ze tfemi hlavnimi motivacemi pro ¢leny a ¢lenky jsou
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pozitek z uméni, osobni zajem, hmotné benefity a prostor a architektura.

Muzea a galerie by se mély zaméfit na to, jakym zptisobem mohou pozitek z uméni
a osobni zajem rozvijet a podpofit — napiiklad formou vzdé€lavacich a doprovodnych
programi a aktivit. Je dilezité nezapominat, ze hloubka z4jmu, ale 1 znalost informaci mtze

h227

byt na riznych trovnich“*’ a instituce by na to m¢ly umeét reagovat.

Hmotné benefity se zdaji byt nedilnou soucasti ¢lenstvi. Krom¢ toho, Ze se muze
jednat o po&ate¢ni motivaci k zaloZeni ¢lenstvi®?®, se ukazuje, Ze jsou hmotné benefity silnou
motivaci 1 pro opakované Cleny a ¢lenky. Muzea a galerie by se mély zaméfit na nabidku
benefiti, které budou atraktivni jak pro nové, tak pro opakované cleny a clenky.
Doporucenim muze byt vlastni dotaznikové Setteni, které povede ke zjisténi, které z benefitt
jsou zadané a které nikoliv.

Jednim ze zasadnich zji$téni tohoto vyzkumu je, Ze samotny prostor a architektura
dan¢ho mista mohou byt motivaci ke vstupu a setrvani v ¢lenském programu. Muzea
a galerie mohou brat tuto informaci v potaz pfi planovani programu (napiiklad komentované
prohlidky vztahujici se k danému mistu, jeho historii a architektonickému feSeni),
komunikaci (zdiraznéni multifunkénosti daného mista, jaké aktivity je zde mozné
uskuteCnovat apod.) nebo benefitech (vytvofeni novych benefitt, které budou souviset
s danym mistem). Pfedevsim v ptipadech, kdy se muzeum nebo galerie nachazi v zajimavém
prostoru, je moznou cestou vyuZit této vyhody téZ v rdmci ¢lenského programu.

Podpora instituce je motivaci pro vyssi Clenské kategorie. Muzea a galerie toho
mohou vyuzit v cilené komunikaci smérem k potencidlnim ¢leniim a ¢lenkam, ale téZ k tém
stavajicim ve vysSich ¢lenskych kategoriich.

Aspekt komunity neni Cleny a ¢lenkami pfili§ vyzdvihovan. Muzea a galerie se
mohou zamé&fit na posileni pocitu komunity a sounalezitosti prostfednictvim spolecenskych

akcei, Clenskych eventld nebo zapojenim svych Clenti a ¢lenek do dobrovolnické Cinnosti

muzea nebo galerie.

2.6.Vytvareni komunit

Rada ¢lenskych programii se v jejich charakteristice profiluje smérem k vytvateni komunity

227 RICH, Patricia; HINES, Dana S. a SIEMER, Rosie. Membership Marketing in the Digital Age:

A Handbook for Museums and Libraries. Online. Rowman & Littlefield Publishers, Incorporated, 2015.
ISBN 9781442259829. Dostupné

z: https://ebookcentral.proquest.com/lib/cuni/detail.action?docID=4088648. [cit. 2024-07-14].
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kolem daného muzea nebo galerie. Tato prace se primarné zaméfovala na motivaci jejich
¢lend a Clenek, zaroven si kladla za cil na zavér oteviit diskusi o tom, zda ¢lenské programy
mohou vytvaret komunity kolem muzei a galerii a jakym zptisobem pfispivaji k zapojovani
navstévnikil a navstévnic.

Clenové a ¢lenky byli v ramci kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu dotazovani
na to, zda je jednou z motivaci téz moznost setkdvani s ostatnimi. Zatimco v kvalitativnim
vyzkumu vétSina ucastniku a Gcastnic vyjadiila souhlas, z dotaznikového Setfeni nevychazi
vetsi potieba setkavani se a poznavani dalSich ¢lent a ¢lenek.

Komunita vSak nemusi spocivat pouze v poznavani ¢lent a ¢lenek sebe navzajem.
Pokud bychom komunitu vnimali spiSe jako uskupeni téch, kteti maji podobny z4jem, maji
blizko k aktivitdim dané instituce nebo chtéji vyuzivat benefitli, mizeme c¢lensky program
povazovat za komunitu.

Nékteré z clenskych programli muzei a galerii (jmenovité napiiklad Kunsthalle
Praha, NGP, GHMP nebo MG) nabizi zvyhodnény vstup na doprovodné a vzdé¢lavaci
programy dané instituce nebo pofadaji specidlni ¢lenské akce. Programy cleny a ¢lenky
o této nabidce téZz pravidelné informuji prostiednictvim Newsletterd. Tim mohou muzea
a galerie prispivat k zapojeni svych ¢lenti a ¢lenek, pfipadné navstévnikil a navstévnic, které

se do ¢lenské komunity pfipoji.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zodpovédét otazku, jaké motivacni faktory maji vliv na
rozhodnuti ¢lent a ¢lenek vstoupit do ¢lenského programu muzei a galerii a jaké okolnosti
ovliviiuji jejich setrvani v téchto programech.

Vyzkumna otazka byla zodpovédéna na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu, do kterych se zapojili ¢lenové a &lenky programii muzei a galerii v Ceské
republice. Kvalitativni vyzkum byl zvolen za i¢elem porozuméni chovani a ocekavani ¢lenti
a Clenek a identifikaci potencidlnich motivacnich faktori. Zjisténi slouzila jako zéklad pro
komplexni kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Jeho cilem bylo ovéfit
hypotézu, zda se motivace lisi napfi¢ jednotlivymi ¢lenskymi kategoriemi.

Vyzkumu ptedchazela teoretickd cast prace, ktera kromé bliz§iho sezndmeni s roli
muzei a galerii, vybranymi institucemi a jejich ¢lenskymi programy piedstavila dosavadni
vyzkum v oblasti tématu motivace jako faktor clenstvi, a slouzila tak jako teoretické
vychodisko pro zkoumani této prace.

Kvalitativni vyzkum probéhl formou hloubkovych rozhovorti v ohniskovych
skupinach v bfeznu 2024. V péti terminech se ho zc€astnilo 38 ¢lenit a clenek galerie
Kunsthalle Praha. Dle vyplnéného vstupniho dotazniku miizeme pfedpokladat, Ze se jednalo
o aktivni a loajalni zastupce a zastupkyné Clenské zakladny. Vystup z jednotlivych setkéni
byl sepsan a kodovan prostiednictvim metody oteviené¢ho kodovani.

Zjisténim kvalitativniho vyzkumu byla typologie motivacnich faktori. Nejcasteji
zminovana motivace byla prostor a architektura, clenové a ¢lenky vyzdvihovali priméarné
multifunkénost prostoru a moZnost zaZzit vic véci béhem jedné navstévy. Dalsi vyznamnou
motivaci byl pozitek z uméni, osobni zdjem a podpora uméni a kultury. Filantropie zaznivala
spiSe u vyssich ¢lenskych kategorii, zatimco pozitek z uméni a osobni zajem se objevoval
napfi¢ vSemi ¢lenskymi kategoriemi. Motivujici byl téZ ekonomicky aspekt ¢lenstvi, ktery
byl nej¢asteji zminovan ¢leny a ¢lenkami v kategoriich Single, Double a Junior*ka.

Kvantitativni vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni, které probihalo
v ervnu 2024 a zucastnilo se ho 136 ¢lenl a ¢lenek Kunsthalle Praha a téméf dvé desitky
&lentl a Elenek jinych muzei a galerii v Ceské republice. Pfed zahajenim Setfeni prob&hlo
pilotni testovani dotazniku, kterého se zc¢astnilo 23 osob z fad ¢lenské komunity Kunsthalle
Praha.

Z vysledkt vyzkumu vysla jako nejveétsi motivace kategorie pozitek z uméni, osobni

zajem. Druhou a tfeti v pofadi se staly kategorie hmotné benefity a prostor a architektura.
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Pro mensi pocet ¢lenti a ¢lenek byla motivaci téz filantropie a komunita. Nejmensi motivaci
se zdalo byt socialni uznani a prestiz, které zvolilo pouze 7 osob.

Pfi porovnani motivace novych a opakovanych ¢lenti a ¢lenek se odpovéedi vyrazné
nelisi, pouze opakovani ¢lenové a ¢lenky kladou ve srovnani s t¢émi novymi vétsi diiraz na
motivaci komunity a filantropie. Mizeme ale fict, ze motivace ke vstupu a setrvani
v ¢lenském programu je obdobna.

Vyzkumem se potvrdila hypotéza ztvodu prace — motivace se liSi napfic
jednotlivymi ¢lenskymi kategoriemi. VétSina c¢lenskych kategorii se shodovala ve tfech
hlavnich motivaci (pozitek z uméni, osobni zajem, hmotné benefity a prostor a architektura),
potadi dalSich motivacnich faktora se liSilo. Pro ¢leny a ¢lenky vyssich kategorii Double,
Friend a Patron*ka byla filantropie vétSi motivaci nez pro niz§i kategorie. Nahled na
motivacéni kategorii komunita byl rizny — nejvetsi motivaci predstavovala pro Cleny a Elenky
Patron*ka, Single a Senior*ka. Kategorie pozitek z uméni, osobni zdjem nevysla z vyzkumu
jako nejvétsi motivace napiic vSemi Clenskymi kategoriemi, kategorie Patron*ka méla jiné
preference.

Vyzkum pftinesl nové zjisténi, které zdlraziiuje dulezitost motivaéniho faktoru
prostor a architektura. Ten se jako motivace v dosavadnich vyzkumech v Ceském ani
anglosaském prostiedi nenachdzel. V tomto vyzkumu vSak konstantné vychazel jako
motivace u vSech Clenskych kategorii a bylo mu pfisuzovano nej€astéji prvni nebo druhé
potadi. To, Ze €leny a ¢lenky kromé tradi¢nich benefiti nebo z4jmu o uméni miize motivovat
1 samotny prostor a jeho mozné formy vyuZziti, je na poli vyzkumu ¢lenské motivace zasadni
zjisténi.

Na zéklad¢ zjisténi z obou ¢asti vyzkumu bylo formulovano nékolik doporuceni
pro muzea a galerie. Ty se mohou zaméfit na to, jakym zplisobem rozvijet poZitek z uméni
a osobni zajem svych clenli a ¢lenek. Hmotné benefity se zdaji byt nedilnou soucasti
Clenstvi. Muzea a galerie se mohou zaméfit na nabidku benefitil, kterd bude atraktivni jak
pro nové, tak pro opakované Cleny a Clenky. DalSim zjisténim je, Ze samotny prostor
a architektura daného mista mtize byt motivaci ke vstupu a setrvani v ¢lenském programu.
Muzea a galerie mohou této informace vyuZzit pfi planovani programu, pfi komunikaci nebo
v nabidce benefitli. Podpora instituce se zda byt motivaci pro vyssi ¢lenské kategorie. Muzea
a galerie toho mohou vyuzit v cilené komunikaci smérem k potencialnim ¢lentim a ¢lenkam,

ale téZ k tém stavajicim ve vysSich ¢lenskych kategoriich. V neposledni fadé¢ muzea a galerie

mohou pracovat na posileni pocitu komunity prostiednictvim c¢lenskych eventli nebo
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zapojenim svych ¢lent a ¢lenek do dobrovolnické ¢innosti.

Je tfeba zminit, ze vyzkum mél urcité limity. Za nejvétsi 1ze povazovat maly pocet
respondentll a respondentek a praci s odpovéd’'mi Clent a Clenek prevazné jedné galerie.
U klicové otazky tykajici se motivace byla zamérné zvolena metoda, ktera pobizi
respondenty a respondentky k ureni svych priorit. Stavajici vyzkumy pracovaly ve vétsSing
ptipadu s likertovou Skalou, jind metoda mize mit vliv na srovnani vysledkii s dosavadnim
vyzkumem. S ohledem na vySe uvedené nelze data zobecnit a lze je vyuzit pro potieby
interniho nastaveni ¢lenskych programii muzei a galerii.

Doporu¢enim pro budouci vyzkum v oblasti motivace ¢lent a Clenek cElenskych
programti muzei a galerii je osloveni jednotlivych instituci a vytvoreni komplexniho
dotaznikového Setfeni. Celoplosné Setfeni by mohlo ziskat vétSi pocet respondentli
arespondentek a zaroven disponovat odpovéd'mi od ¢lent a ¢lenek riznych typd muzei
a galerii.

Clenské programy piedstavuji pro muzea a galerie zptsob, jak navazovat hlubsi
vztah se svymi navstévniky a navStévnicemi a jak o né&j dlouhodobé pecovat. Muzeim
a galeriim mohou pfindSet skupinu pfiznivcl a pfiznivkyn, kterd je instituci naklonéna.
Clenské programy mohou slouzit jako marketingovy nastroj, prosttednictvim kterého mohou
instituce dosahovat svych cilti. Jedna se téz o vyznamny zdroj ptijmu.

Hlavni motivaci pro ¢leny a ¢lenky piedstavuje pozitek z uméni a jejich osobni
zajem. Motivacéni jsou téZ hmotné benefity, které jsou soucasti témét kazdého Elenského
programu. ZjiSténim této prace je, Ze motivaci ke Clenstvi miize pro Cleny a Clenky
piedstavovat téZ prostor a architektura daného muzea nebo galerie. Filantropie a komunita
znamena v porovndni s predchozimi tfemi motivacnimi kategoriemi mensi, ale stale
nezanedbatelnou motivaci. Nejmensi motivaci se jevi socialni uznani a prestiz.

Vyznam clenskych programli pro muzea a galerie je znacny. Velkou hodnotu
predstavuji téz pro samotné Cleny a c¢lenky. Porozuméni jejich motivaci je klicovym

faktorem pro uspésné fungovani clenskych programii a jejich pfinosu obéma stranam.
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Summary

The aim of this thesis was to answer the question of what motivational factors influence
the decision of members to join the membership programs of museums and galleries and
what circumstances affect their retention in these programs. The research question was
addressed based on qualitative and quantitative research involving members of museum and
gallery programs in the Czech Republic. Qualitative research was chosen to understand
the behaviour and expectations of members and to identify potential motivational factors.
The findings served as the basis for comprehensive quantitative research in the form of
asurvey. Its goal was to test the hypothesis that motivations differ across individual

membership categories.

The research was preceded by a theoretical section, which, in addition to a closer
introduction to the role of museums and galleries, selected institutions, and their membership
programs, presented existing research on the topic of motivation as a factor in membership,
thus serving as a theoretical basis for this study.

Qualitative research was conducted through in-depth interviews in focus groups
in March 2024. A total of 38 members of the Kunsthalle Praha participated in five sessions.
According to the completed entry questionnaire, it can be assumed that these were active
and loyal representatives of the membership base. The output from the individual meetings
was documented and coded using the method of open coding.

The qualitative research identified a typology of motivational factors. The most
frequently mentioned motivation was the space and architecture, with members primarily
highlighting multifunctionality and the opportunity to experience multiple things during one
visit. Another significant motivation was the enjoyment of art, personal interest, and support
for art and culture. Philanthropy was more frequently mentioned among higher membership
categories, while enjoyment of art and personal interest appeared across all categories.
The economic aspect of membership was also a motivating factor, most often mentioned
by members in the Single, Double, and Junior categories.

Quantitative research took the form of a survey conducted in June 2024, involving
136 members of Kunsthalle Praha and nearly twenty members from other museums
and galleries in the Czech Republic. Before the survey, a pilot test involving 23 members
of Kunsthalle Praha was conducted.

The survey results showed that the greatest motivation was the category of enjoyment

of art and personal interest. The second and third most motivating factors were tangible
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benefits and space and architecture. For a smaller number of members, philanthropy
and community were also motivators. The least motivating factor was social recognition
and prestige, chosen by only seven respondents.

When comparing the motivation of new and returning members, the responses do not
differ significantly. However, returning members place more emphasis on community and
philanthropy compared to new members. We can say that the motivation to join and stay in
the membership program is similar.

The research confirmed the hypothesis from the introduction — motivations differ
across membership categories. Most categories shared three main motivations (enjoyment
of art, personal interest, tangible benefits, and space and architecture), but the order of other
motivational factors varied. For members of the higher categories Double, Friend,
and Patron, philanthropy was a greater motivation than for lower categories. The perspective
on the community motivation category varied — it was most motivating for members
of Patron, Single, and Senior categories. Enjoyment of art and personal interest were not the
top motivations across all categories; Patron category had different preferences.

The research revealed a new finding, emphasizing the importance of the motivational
factor of space and architecture. This motivation was not found in previous research in Czech
or Anglo-Saxon contexts but consistently emerged as a motivation in this study across all
membership categories, often ranked first or second. The discovery that members can be
motivated by the space and its possible uses, besides traditional benefits or interest in art,
is a significant finding in the field of membership motivation research.

Based on the findings from both parts of the research, several recommendations
for museums and galleries were formulated. They can focus on developing the enjoyment
of art and personal interest among their members. Tangible benefits appear to be an integral
part of membership. Museums and galleries can focus on offering benefits that will be
attractive to both new and repeat members. Another finding is that the space and architecture
of a place can be a motivation for joining and staying in a membership program. Museums
and galleries can use this information when planning programs, communicating, or offering
benefits. Supporting the institution seems to be a motivation for higher membership
categories. Museums and galleries can use this in targeted communication towards potential
and existing higher-tier members. Lastly, museums and galleries can focus on strengthening
the sense of community through member events or involving their members in volunteer

activities.
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It should be mentioned that the research had certain limitations. The biggest
limitation was the small number of respondents and working mainly with members of one
gallery. The key question regarding motivation intentionally used a method that encourages
respondents to prioritize their preferences. Existing research mostly used a Likert scale,
and a different method may affect the comparison of results with previous research.
Considering the above, the data cannot be generalized and can only be used for internal
settings of museum and gallery membership programs.

A recommendation for future research on the motivation of museum and gallery
membership program members is to contact individual institutions and create
a comprehensive survey. A nationwide survey could achieve a larger number of respondents
and provide responses from members of various types of museums and galleries.

Membership programs represent a way for museums and galleries to establish deeper
relationships with their visitors and to nurture this relationship over the long term. They can
bring a group of supporters who are favorable to the institution. Membership programs can
serve as a marketing tool through which institutions can achieve their goals and are also
a significant source of revenue.

The main motivation for members is the enjoyment of art and their personal interest.
Tangible benefits, which are part of almost every membership program, are also motivating.
This study found that space and architecture can also be a motivation for membership.
Philanthropy and community, compared to the previous three motivational categories,
represent smaller but still significant motivations. The least motivating factors are social
recognition and prestige.

The significance of membership programs for museums and galleries is considerable.
They also hold great value for the members themselves. Understanding their motivation is
a key factor for the successful functioning of membership programs and their benefit to both

parties.
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Priloha A — Vstupni dotaznik pfed zahdjenim skupinovych rozhovora

1. Jakym zpiisobem jste se stal*a ¢lenem*¢lenkou?
o Clenstvi jsem si poridil*a

o Clenstvim jsem byl*a obdarovan*a

2. Jste €lenem*c¢lenkou Kunsthalle Praha poprvé, nebo jste jiz byl*a v minulosti?
o Clenem*¢lenkou jsem poprvé

o clenem*¢lenkou jsem byl*a jiz v minulosti

3. Jste ¢lenem*¢lenkou i jiného ¢lenského programu kulturni instituce?
o ano

o nc

4. Jakého programu jste ¢lenem*clenkou?
o Narodni galerie Praha
o Centrum soucasného uméni DOX
o Galerie hlavniho mésta Prahy

o Museum Kampa

5. Kolikrat jste v poslednim roce navstivil*a Kunsthalle Praha?
o nenavstivil*a
o Ixnebo 2x
o 3xaz5x
o 6xaz9x

o vice nez 9x

6. Kolikrat jste se v uplynulém roce ucastnil*a doprovodného programu
Kunsthalle Praha (komentovky, pfednasky a dalSich)?
o neucastnil*a
o Ixnebo 2x
o 3xaz5x
o 6xaz9x

o vicenez 9x

7. Které z ¢lenskych benefita jste vyuzil*a?

112



o neomezeny vstup do Kunsthalle

o vstup zdarma na komentované prohlidky

o clenska oteviraci doba (tzv. Members Hours)

o Clenské preview vystav

o zvyhodnény vstup do KunstKina, na ptfednasky nebo TransformArt
o sleva na nedé€Ini brunch

o sleva v Design Shopu

8. Splnilo ¢lenstvi vaSe oéekavani?
o ano

o nc

9. Doporucdil*a byste ¢lenstvi v Kunsthalle Praha svym znamym?
o ano

o nc

10. Jaky je vas vék?

o 18-25
o 26-37
o 38-50
o 51-64
o 65avic

11. Jaké je vaSe bydlisté?
o Hlavni mésto Praha
o Stredocesky kraj
o jiny kraj CR

o zahranid¢i

12. Jaké mate nejvyssi dosaZené vzdélani?
o zakladni
o stredoskolské

o vysokoskolské

13. Jaké kategorie jste clenem*¢lenkou?
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Single
Double
Junior*ka
Senior*ka
Friend

Patron*ka
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Priloha B — Ukazka otevieného koédovani rozhovoru

Clenska kategor - Hlavni kod |1 Podkod Charakteristika - Obsah -

Plus jedna je malé nekonedno, Ze si lovék miZe vzit babicku, kamarada, mize
Single&Double Motivace Moznost vzit doprovod Moznost vzit doprovod nékomu néco vénovat, je to takove bezlimitni / bezhranicni.

Treti ddvod je zazemi (da se tady travit Cas, mZete si naplanovat néco, ale

nemusite — jak vam to pfijde zrovna v tu chvili). Prostor, ktery nabizi néco,
Single&Double Motivace Prostor & architektura Prostor, ktery nabizi mnoho vyuZiti | dopliujeme prostor, bez nas bez lidi by to nebylo plng.
Single&Double Motivace Komunita Komunita je dalezita Patfit do néjake komunity

Zatal jsem tim, Ze jsem 3el kolem & fikal si, co se tady d&je? Nasel jsem si to na
Single&Double Motivace Zvédavost Zvédavost prvni impuls Instagramu.

Jeité pred tim ne? otevre, prezentuje moderni uméni, ktere tady jesté nikdo moc
Single&Double Motivace Program Zaméfeni na moderni uméni neprezentoval.

Je to novy prvek do kulis Prahy, néco se tady porad déje. Nejenom vystava, ale i
Single&Double Motivace Prostor & architektura Multifunkcni prostor akce, obchod, bistro. Ma to potencizl.

M&m srovnani s mnoha svétowymi galeriemi, kdyZ cestuiji, snazim se navstivit

galerie, mym konickem jsou galerie moderniho umeéni. Mél jsem moznost navstivit

galerie v Seolou, HongKongu, neni moc galerii, které by se s tim daly srovnat, ale
Single&Double Motivace Uroven galerie Vysoké Uroven galerie a sluzeb Kunsthalle k tomu sméruje.

Jeden z divodi pro mé byla pravé ta komunita, Nevédéla jsem jak to bude

probihat, ale je mi sympaticke, ze jste to zorganizovali nazivo — prave ta komunita.

Dost ¢asu travim online, takie je pro mé fajn pak nékoho potkat. Téch ddvodd bylo
Single&Double Motivace Komunita Komunita je daleZita vic — studovala jsem grafiku, design, mam k tomu blizko.

Ekonomicky divod — kdyz plideme 4x, uf se to vyplati. Ze tu jsou Zivé akce. Dale
Single&Double Motivace Vstup zdarma Financné priznivé je pro me dilezité zazemi — v byté je horko, schovavam se sem pred zimou.

Chodim sem Casto, ale nechodim nikam jinam (zadna NGP, DOX). 1000 K& mi prislo
Single&Double Motivace Podpora uméni a kultury  Podpora kultury je dileZita malo, tak jsem si koupil Double (podpora).

Uz rok a pdl zpatky jsem objevil jsem kavarnu, tuhle restauraci. Laka mé ten
Single&Double Motivace Prostor & architektura Multifunkéni prostor ekosystem, da se tu dat schiizka s klientem, ma to genius loci.
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Priloha C — Dotaznikové Setfeni uréené ¢lenim a ¢lenkdm Kunsthalle Praha*

1. Jakym zpiisobem jste se stal*a ¢lenem*¢lenkou?
o Clenstvi jsem si poridil*a

o Clenstvim jsem byl*a obdarovan*a

2. Jste €lenem*c¢lenkou Kunsthalle Praha poprvé, nebo jste jiz byl*a v minulosti?
o Clenem*¢lenkou jsem poprvé

o clenem*¢lenkou jsem byl*a jiz v minulosti

3. Jste ¢lenem*¢lenkou i jiného ¢lenského programu kulturni instituce?
o ano

o nc

4. Jakého programu jste ¢lenem*clenkou?
o Narodni galerie Praha
o Centrum soucasného uméni DOX
o Galerie hlavniho mésta Prahy

o Museum Kampa

5. Kolikrat jste v poslednim roce navstivil*a Kunsthalle Praha?
o nenavstivil*a
o Ixnebo 2x
o 3xaz5x
o 6xaz9x

o vice nez 9x

6. Kolikrat jste se v uplynulém roce ucastnil*a doprovodného programu
Kunsthalle Praha (komentovky, pfednasky a dalSich)?
o neucastnil*a
o Ixnebo 2x
o 3xaz5x
o 6xaz9x

o vicenez 9x

7. Kolikrat jste v poslednim roce vyuZil*a ostatnich benefitii spojenych s ¢lenstvim

116



Kunsthalle Praha? (napfiklad vstup zdarma na komentované prohlidky,

¢lenska oteviraci doba, sleva v design shopu a dalsi)

©)

©)

O

O

©)

nevyuzil*a
1x nebo 2x
3x az 5x
6x az 9x

vice nez 9x

8. Jakym zpusobem vyuZivate benefity?

(Nikdy jsem nevyuzil*a — Vyuzil*a jsem 1x — Vyuzivam obcas — Vyuzivam Casto)

neomezeny vstup do Kunsthalle

vstup zdarma na komentované prohlidky

Clenska oteviraci doba (tzv. Members Hours)

¢lenské preview vystav

zvyhodnény vstup do KunstKina a na prednasky

sleva v Design Shopu

Sleva na cyklus prednasek TransformArt

9. Co jepro vas hlavni motivaci pro to byt ¢lenem nebo ¢lenkou Kunsthalle Praha?

Vyberte 3 hlavni diivody, které vas motivovaly k tomu stat se ¢lenem*¢lenkou.

o

Chci vyuzivat neomezeného vstupu do galerie a mam zijem o benefity a
slevy.

Chci byt uméni na blizku, uméni mi rozsituje obzory.

Chci se potkavat s dal§imi ¢leny a ¢lenkami.

Chci podpoftit Kunsthalle Praha finan¢né.

Chci byt uznavany*a v umélecké komunite.

Galerie je multifunkénim prostorem a nabizi mi mnoho zpisobl trdveni

volného ¢asu.

we

10. Na zakladé vasi predchozi odpovédi, sefad’te vasi motivaci od nejdulezitéjsi (1)

po nejméné dileZitou (3).

11. Jak byste celkové hodnotil*a c¢lensky program Kunsthalle Praha?

(1 — velmi Spatné, 2 — spiSe Spatné, 3 — neutralni, 4 — spiSe dobré, 5 — velmi dobré)
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12. S jakym pohlavim ztotoZiujete?
o Zena
o muz

o jiné

13. Kolik je vam let?
o 18-25
o 26-37
o 38-50
o 51-64

o 65avic

14. Jaké je vaSe bydliSté?
o Hlavni mésto Praha
o Stredocesky kraj
o jiny kraj CR

o zahranic¢i

15. Jaké mate nejvyssi dosaZené vzdélani?
o zakladni
o stfedoskolske

o vysokoskolské

16. Jaké kategorie jste clenem*c¢lenkou?
o Single
o Double
o Junior*ka
o Senior*ka
o Friend

o Patron*ka

*Soucasti dotaznikového Setieni byly téz otazky, které nesouvisely s predmétem této prace
a které byly zpracovavany pro interni ucely Kunsthalle Praha. Pro piehlednost jsou soucasti

ptilohy pouze otazky, které byly vyuzity v ramci vyzkumu této diplomové prace.
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Piiloha D — Dotaznikové Setfeni urené clentim a ¢lenkam riznych muzei a galerii

Informace na strance Culturenet:

Dotaznikové Setieni je soucasti diplomové prace na téma Stat se soucasti. Motivace Clent
a Clenek Clenskych programt muzei a galerii, kterou pise Josefina Wiesnerova (studentka

oboru Strategicka komunikace na Univerzit¢ Karlove).

Dotaznik je ur€en clentim a ¢lenkdm ¢lenskych programii muzei a galerii v Ceské republice
ajeho vyplnéni nezabere vic nez 5 minut. Odpovédi jsou anonymni. Vysledky pfisp&ji
k lep$imu porozuméni v oblasti motivace ¢lent a ¢lenek muzei a galerii a budou vyuzity pro

vyzkumné ucely.

Chci vyplnit dotaznik

Informaéni ivod v dotazniku:

Deékuyji, Ze jste si nasla*naSel ¢as k vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti diplomové prace na
téma Stat se soucasti. Motivace ¢lenti a ¢lenek ¢lenskych programii muzei a galerii.
Dotaznik je uren Clentim a ¢lenkdm ¢lenskych programti muzei a galerii v Ceské republice
a jeho vyplnéni nezabere vic nez 5 minut. Odpovédi jsou anonymni. Vysledky pfispé&ji k
lepSimu porozuméni v oblasti motivace ¢lent a ¢lenek muzei a galerii a budou vyuzZity pro
vyzkumne ucely.

Kliknutim na tlacitko Dalsi souhlasite s Gi¢asti sbéru dat za ucelem této prace.

Pokud mate jakékoliv dotazy, nevahejte mé kontaktovat na tuto e-mailovou adresu.

Dé&kuji vam za vas Cas.
Josefina Wiesnerova

Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd

Strategick4 komunikace

1. Jakého muzea nebo galerie jste ¢lenem*¢lenkou?
o Narodni galerie Praha
o Kunsthalle Praha

o Galerie hlavniho mésta Prahy
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o Centrum soucasného umeéni DOX
o Museum Kampa

o Epol

o Rudolfinum

o jiné (prosim upiesnéte):

2. Pokud jste ¢lenem nebo ¢lenkou vice ¢lenskych programi, vyberte zde prosim
jeden z nich, ke kterému budete vztahovat odpovédi v tomto dotazniku.

Vybér odpovédi na zakladé predchozi otazky.

3. Jaké clenské kategorie jste ¢lenem*c¢lenkou?

Full-textové pole na vypsani kategorie.

4. Jste €lenem*c¢lenkou Kunsthalle Praha poprvé, nebo jste jiz byl*a v minulosti?
o ¢lenem*¢lenkou jsem poprvé

o Clenem*c¢lenkou jsem byl*a jiz v minulosti

5. Kolikrat jste v poslednim roce navstivil*a Kunsthalle Praha?
o nenavstivil*a
o Ixnebo 2x
o 3xaz5x
o 6xaz9x

o vice nez 9x

6. Kolikrat jste se v uplynulém roce ucastnil*a doprovodného programu
Kunsthalle Praha (komentovky, pfednasky a dalSich)?
o neucastnil*a
o Ixnebo 2x
o 3xaz5x
o 6xaz9x

o vice nez 9x

7. Kolikrat jste v poslednim roce vyuZzil*a ostatnich benefitii spojenych s ¢lenstvim
Kunsthalle Praha? (napfiklad vstup zdarma na komentované prohlidky,

¢lenska oteviraci doba, sleva v design shopu a dalsi)
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nevyuzil*a
1x nebo 2x
3x az 5x
6x az 9x

vice nez 9x

8. Coje pro vas hlavni motivaci pro to byt ¢lenem nebo ¢lenkou Kunsthalle Praha?

Vyberte 3 hlavni diivody, které vas motivovaly k tomu stat se ¢lenem*¢lenkou.

o

Chci vyuzivat neomezené¢ho vstupu do galerie a mam zajem o benefity a
slevy.

Chci byt uméni na blizku, uméni mi rozsifuje obzory.

Chci se potkavat s dalSimi €leny a clenkami.

Chci podpoftit Kunsthalle Praha finan¢né.

Chci byt uznavany*a v umélecké komunite.

Galerie je multifunkénim prostorem a nabizi mi mnoho zpusobi traveni

volného ¢asu.

ve

9. Na zikladé vasi predchozi odpovédi, sefad’te vasi motivaci od nejdiilezitéjsi (1)

po nejméné dileZitou (3).

10. S jakym pohlavim ztotoZiujete?

O Zena
o muz
o jiné

11. Kolik je vam let?

o

o

o

o

©)

18-25
26-37
38-50
51-64

65 a vic

12. Jaké je vaSe bydlisté?

O

@)

Hlavni mésto Praha

StiedocCesky kraj
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o jiny kraj CR
o zahranici

13. Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
o zakladni

o stfedoskolské

o vysokoskolské
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Ptiloha E — Seznam tabulek a grafii
TABULKY

Tabulka €. 1 — ¢lenské kategorie Klubu pratel NGP a jejich benefity. Zdroj: NGP: Klub ptatel
NGP

Tabulka €. 2 — ¢lenské kategorie GHMP Member a jejich benefity. Zdroj: GHMP
Tabulka €. 3 — ¢lenské kategorie Kunsthalle Praha a jejich benefity. Zdroj: Kunsthalle Praha

Tabulka €. 4 — ¢lenské kategorie Moravské galerie v Brné a jejich benefity. Zdroj: Moravska

galerie v Brn¢

Tabulka ¢. 5 — Psychologické konstrukty a nékteré s tim spojené oblasti marketingu.
Zdroj: KIMMEL, Allan J. Psychological foundations of marketing: the keys to consumer
behavior. Second edition. London: Routledge, 2018, s. 13. ISBN 1-315-43607-8.

Tabulka €. 6 — vyhodnoceni otdzky ¢. 10: Jaky je vas vek? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 7 — vyhodnoceni otazky €. 11: Jaké je vase bydlisté? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 8 — vyhodnoceni otazky €. 12: Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani? Zdroj:
Tabulka ¢. 9 — vyhodnoceni otazky €. 13: Jaké kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 10 — vyhodnoceni otazky €. 1: Jakym zpusobem jste se stal*a clenem*clenkou?

Zdroj: vlastni

Tabulka €. 11 — vyhodnoceni otazky €. 2: Jste clenem*clenkou Kunsthalle Praha poprve,
nebo jste jiz byl*a v minulosti? Zdroj: vlastni
Tabulka ¢. 12 — vyhodnoceni otazky €. 3: Jste ¢lenem*clenkou i jiného clenského programu

kulturni instituce? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 13 — vyhodnoceni otazky €. 4: Jakého programu jste clenem*clenkou? Zdroj:

vlastni

Tabulka ¢. 14 — vyhodnoceni otazky ¢&. 5: Kolikrat jste v poslednim roce navstivil*a

Kunsthalle Praha? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 15 — vyhodnoceni otazky €. 6: Kolikrat jste se v uplynuléem roce ucastnil*a
doprovodného programu Kunsthalle Praha (komentovky, prednasky a dalsich)? Zdroj:

vlastni
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Tabulka ¢. 16 — vyhodnoceni otazky €. 7: Které z clenskych benefitii jste vyuzil*a? Zdroj:

vlastni
Tabulka ¢. 17 — vyhodnoceni otazky €. 8: Splnilo ¢lenstvi vase ocekavani? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 18 — vyhodnoceni otazky €. 9: Doporucil*a byste clenstvi v Kunsthalle Praha

svym znamym? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 19 — Interview guide k oblasti motivace. Zdroj: vlastni

Tabulka €. 20 — vysledky kodovani ohniskovych skupin v oblasti motivace. Zdroj: vlastni
Tabulka €. 21 — vysledky varianty A (likertova 8kéla). Zdroj: vlastni

Tabulka €. 22 — vysledky varianty B (check-box). Zdroj: vlastni

Tabulka €. 23 — vyhodnoceni otazky €. 12: S jakym pohlavim ztotoziujete? Zdroj: vlastni
Tabulka €. 24 — vyhodnoceni otazky €. 13: Kolik je vam let? Zdroj: vlastni

Tabulka €. 25 — vyhodnoceni otazky €. 14: Jaké je vase bydlisté? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 26 — vyhodnoceni otazky €. 15: Jaké mate nejvyssi dosazené vzdeélani? Zdroj:

vlastni

Tabulka ¢. 27 — vyhodnoceni otazky ¢. 16: Jaké kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj:

vlastni

Tabulka €. 28 — vyhodnoceni otazky €. 1: Jakym zpiisobem jste se stal*a ¢lenem*clenkou?

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 29 — vyhodnoceni otazky €. 2: Jste clenem*clenkou Kunsthalle Praha poprve,

nebo jste jiz byl*a v minulosti? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 30 — vyhodnoceni otazky €. 3: Jste ¢lenem*clenkou i jiného clenského programu

kulturni instituce? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 31 — vyhodnoceni otazky €. 4: Jakého programu jste clenem*clenkou? Zdroj:

vlastni

Tabulka ¢. 32 — vyhodnoceni otazky ¢&. 5: Kolikrat jste v poslednim roce navstivil*a

Kunsthalle Praha? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 33 — vyhodnoceni otazky €. 6: Kolikrat jste se v uplynuléem roce ucastnil*a

doprovodného programu Kunsthalle Praha (komentovky, predndsky a dalsich)? Zdroj:
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vlastni

Tabulka ¢. 34 — vyhodnoceni otazky €. 7: Kolikrat jste v poslednim roce vyuzil*a ostatnich
benefitit spojenych s clenstvim Kunsthalle Praha? (napriklad vstup zdarma na komentované

prohlidky, clenska oteviraci doba, sleva v design shopu a dalsi)
Tabulka €. 35 — vyhodnoceni otazky €. 8: Jakym zpiisobem vyuzivate benefity? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 36 — vyhodnoceni otazky €. 11: Jak byste celkové hodnotil*a clensky program
Kunsthalle Praha? Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 37 — vyhodnoceni otazky €. 9: Co je pro vds hlavni motivaci pro to byt clenem
nebo clenkou Kunsthalle Praha? Vyberte 3 hlavni ditvody, které vdas motivovaly k tomu stat

se clenem*clenkou. Zdroj: vlastni

Tabulka €. 38 — vyhodnoceni otazky €. 10: Na zdklade vasi predchozi odpovédi, seradte vasi

Vevr

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

------

vvvvvv

------

vvvvvv

vvvvvv

Tabulka €. 47 — odpovédi z dotazniku uréené¢ho vSem ¢lentim a ¢lenkém.
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Tabulka ¢. 48 — vyhodnoceni otazky €. 10: Na zdklade vasi predchozi odpovédi, seradte vasi

vvvvvv

GRAFY
Graf ¢. 1 — vyhodnoceni otazky ¢. 13: Jaké kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj: vlastni
Graf €. 2 — vyhodnoceni otazky €. 16: Jaké kategorie jste clenem*clenkou? Zdroj: vlastni

Graf €. 3 —pofadi motivace na zakladé¢ skore; dle vyhodnoceni otazky €. 10: Na zdkladé vasi

vvvvvv

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 4 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Single: Na zdklade vasi predchozi
odpovedi, seradte vasi motivaci od nejdiilezitéjsi (1) po nejméné duileZitou (3). Zdroj: vlastni
Graf €. 5 — vyhodnoceni otazky €. 10 pro kategorii Double: Na zaklade vasi predchozi

vvvvvv

Graf ¢. 6 — vyhodnoceni otdzky €. 10 pro kategorii Junior*ka: Na zdakladé vasi predchozi
odpovédi, seradte vasi motivaci od nejdiileZitejsi (1) po nejméné dulezitou (3). Zdroj: vlastni

Graf ¢. 7 — vyhodnoceni otazky €. 10 pro kategorii Senior*ka: Na zakladeé vasi predchozi

vvvvvv

Graf ¢. 8 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Friend: Na zdklade vasi predchozi
odpovédi, seradte vasi motivaci od nejdiileZitejsi (1) po nejméné dulezitou (3). Zdroj: vlastni

Graf ¢. 9 — vyhodnoceni otazky ¢. 10 pro kategorii Patron*ka: Na zdkladé vasi predchozi

vvvvvv
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Priloha F — Schvalena teze diplomové prace

Teze byla odevzdana elektronicky a schvalena prostiednictvim e-mailové komunikace.

Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze MAGISTERSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Piijmeni a jméno | Razitko podatelny:
diplomantky/diplomanta:
Josefina Wiesnerova

Imatrikula¢ni rocnik
diplomantky/diplomanta:

2022

Fakultni e-mail diplomantky/diplomanta:
20500603@fsv.cuni.cz

Studijni program/forma studia:
Strategicka komunikace

Nazev prace v CeStiné:

Stat se soucasti. Motivace ¢lenu a ¢lenek ¢lenskych programii muzei a galerii.

Nazev prace v angli¢tiné:

Becoming a Part. Motivation of Members in Membership Programs of Museums and Galleries.

Pi'edpokladany termin dokon¢eni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2022/2023)
(diplomovou praci je mozné obhajovat nejdiive Sest mésicti od schvaleni tezi)

LS 2023/2024 (zati)

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znak):

Charakteristika:

Diplomova préce se zabyva ¢lenskymi programy muzei a galerii a motivaci jejich ¢lent a ¢lenek. Cilem
je zodpoveédét otazku, jaké faktory maji vliv na rozhodnuti ¢lend a ¢lenek vstoupit do ¢lenského
programu a jaké okolnosti ovliviiuji jejich setrvani v téchto programech. V ramci vyzkumu bude vyuzita
kvalitativni a kvantitativni metoda — kli¢ova data budou ziskana prostfednictvim hloubkovych
rozhovoru se ¢leny a ¢lenkami Kunsthalle Praha a metody dotaznikového Setfeni napfic Cleny a ¢lenkami
&lenskych programii muzei a galerii v Ceské republice. V ivodni ¢asti prace bude nastinéna role muzei
a galerii, vyznamu ¢lenskych programi pro jejich fungovani a teoretického ramce motivace. Dojde
k seznameni s ¢lenskymi programy muzei a galerii v Ceské republice, jejich postavenim v celkové
strategii instituci a identifikaci moznych motivujicich prvkia. Hlavni ¢ést prace bude tvofit analyza a
interpretace vysledkit vyzkumu tykajici se ocekavani Cleni a ¢lenek od ¢lenského programu
a identifikace klicovych motivacnich faktorti, které mohou ovliviiovat rozhodnuti stat se soucasti
programu. Prace pfispéje k porozuméni potfeb ¢lenti a lenek a ptinese doporuceni pro muzea a galerie,
jak optimalizovat své programy a posilit vztah se svou ¢lenskou komunitou. Zaroven otevie diskusi
otom, zda clenské programy mohou vytvaret komunitu kolem muzei a galerii a jak pfispivaji
k zapojovani navstévnikil a ndvstévnic.
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Dosavadni zpracovani:

V zahrani¢i vznikly studie a vyzkumy, které se zaméfuji na ¢lenské programy muzei a galerii, jejich
strategické postaveni v rdmci instituce, ale také motivaci ¢lent a ¢lenek. V ¢eském prostiedi zatim zadné
takové studie publikovany nebyly (tématu c¢lenstvi v muzeich a galeriich se vénovaly pouze dvé
diplomové prace studentek z VSE a Masarykovy univerzity).

Piedpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (max.
1800 znak):

Cilem je zodpovédeét otazku, jaké faktory maji vliv na rozhodnuti ¢lenti a ¢lenek vstoupit do ¢lenského
programu muzei a galerii a jaké okolnosti ovliviluji jejich setrvani v téchto programech.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

Nazev
Prohlaseni, Bibliograficky zdznam, Rozsah prace
Abstrakt CZE & ENG, Kli¢ova slova CZE & ENG, Title, Podékovani

Uvod
e Vymezeni tématu, sezndmeni Ctenafe*Ctenaiky s problematikou
e Zdavodnéni tématu
e (il prace, vyzkumna otazka
e Pouzitd metodika
e  Struktura prace
e Pfinos prace

A. Teoreticky ramec

Muzea a galerie
o Definice, vyznam, role
e Vztah navstévnika ke galerii
e StavvCR

Clenské programy muzei a galerii
e Clenské a vérnostni programy obecné (komeréni sektor vs. kultura/neziskovy sektor, v éem
maji sty¢né body, v ¢em se odlisuji, zptisob fungovani)
e Clenské programy muzei a galerii, jejich fungovani, zakladni charakteristika, historie ad.
e Vyznam programil pro muzea a galerie (postaveni ¢lenskych programii v celkové strategii
instituci)
e Benefity a vyhody plynouci z ¢lenstvi (co pfinasi program svym ¢leniim a clenkam)

Motivace
e Psychologické aspekty motivace
e Motivace zakaznikii v marketingu
e Motivace jako klicovy faktor ¢lenstvi
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B. Analyza ¢lenskych programi v CR

Ptehled clenskych programti muzei a galerii
Identifikace moznych motivujicich prvki

C. Prakticka Cast prace

Metodologie vyzkumu

e  Vyzkumné metoda
o Kuvalitativni (rozhovory s ¢leny a ¢lenkami ¢lenského programu Kunsthalle Praha)

Zavér

o Hloubkové rozhovory v ramci ohniskovych skupin

o Kilicové otazky a témata

o Charakteristika vyzkumného vzorku

o Analyza odpovédi a vysledkl z rozhovori
Kvantitativni (dotaznikové Setfeni napric ¢leny a ¢lenkami Clenskych programt muzei a galerii
v Ceské republice)

o Dotaznikové Setteni

o Forma, misto a ¢as

o Cilova skupina

o Klicové otazky a témata

o Analyza odpovédi a vysledkd z dotaznikd

Souhrn analyzy motivace ¢lenti a ¢lenek

Interpretace vysledki

Oznaceni hlavnich klicovych motivatori

Identifikace nedostatkli a moznych zlepSeni ¢lenskych programi
Limity prace

Shrnuti dosazenych vysledkt
Zhodnoceni splnéni cile prace

Doporuceni pro muzea a galerie

Dalsi moznost vyzkumu do budoucna

Seznam literatury a pfilohy

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Periodika

Journal of Consumer Marketing, 1992

Journal of Marketing, 1995

Journal of Business Research, 1999

Business, Art, Sociology, 2003

Journal of Marketing Theory and Practice, 2004

International Journal of Arts Management, 2006

International Journal of Museum Management and Curatorship, 2009
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e  Curator The Museum Journal, 2010
e Information & Media, 2020

Vyro¢ni zpravy muzei a galerii z uplynulych let

Dalsi zdroje viz kapitola Zakladni literatura

Metody (techniky) zpracovani materialu:
Prace kombinuje metodu kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda hloubkovych rozhovori v ramci né€kolika ohniskovych
skupin se Cleny a ¢lenkami ¢lenského programu Kunsthalle Praha. Hlavnim cilem je pochopit chovani
a ocekavani Clent a ¢lenek a identifikovat potencialni motivacni faktory. Zjisténi z rozhovori by méla
slouzit jako zaklad pro komplexnéjsi kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni.

Dotaznikové Setfeni probéhne mezi Cleny a ¢lenkami riznych clenskych programti muzei a galerii
v Ceské republice. Cilem je potvrdit nebo vyvratit hypotézy tykajici se motivace ¢lend a Clenek
formulované na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu.

vvvvvv

je nutné uvést struénou anotaci na 2—5 radku):

o BHATTACHARYA, C. B., RAO, Hayagreeva, GLYNN, Mary Ann. Understanding the Bond
of ldentification: An Investigation of Its Correlates among Art Museum Members. Journal of
Marketing [online]. 1995, 59(4), 46—57. Dostupné z
https://doi.org/10.1177/002224299505900404.

Prace se zabyva identifikaci ¢lend a ¢lenek muzei s danou organizaci a jejich vztahem k dané
instituci. Studie dale analyzuje motivaci a chovani ¢leni a ¢lenek, jejich zapojeni do
muzejnich aktivit a vnimani hodnoty ¢lenstvi.

e EBBERS, J.J., LEENDERS, M.A.A.M. a AUGUSTIIN, J.J.E. Relationship value benefits of
membership programs, heterogeneous stakeholders and museum impact beyond fees.
European Management Review [online]. 2021, 18(4), s. 418—432. Dostupné z:
https://doi.org/10.1111/emre.12465.

Studie zkoumad vztahovou hodnotu ¢lenstvi a zptsob, jakym jsou ¢lenové a Elenky pro instituci
dileziti nad ramec ptijmu z Clenstvi.

o HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-
7367-040-2.
Publikace piedstavuje metody kvalitativniho vyzkumu a popisuje kromé sbéru dat také jejich
kédovani, vyhodnocovani a interpretaci.

e JACOBS, Sheri. The Art of Membership: How to Attract, Retain and Cement Member Loyalty.
John Wiley, 2014. ISBN 9781118633106.
Kniha se zabyva ¢lenskymi programy (obecné, nikoliv vyhradné pouze u muzei a galerii),
zapojenim Clent a Clenek, jejich akvizici, ale i retenci. Pfinasi praktické nastroje a konkrétni
kroky k vybudovani a udrzeni loajalni ¢lenské zakladny.

e KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy:
Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue and Resources. 2. John Wiley,
2008. ISBN 9780470370391.

Publikace se vénuje marketingu a strategii muzei a galerii, a to ve vztahu k jejich posléni,
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https://doi.org/10.1177/002224299505900404
https://doi.org/10.1111/emre.12465

zdrojim, moznostem i vyzvam. Otevira dilezité otazky pro muzejni komunitu a ¢tenaiim a
¢tenarkam poskytuje praktické informace k navrhovani mise, vytvareni a rozvoji publika ¢i
vytvafeni finan¢nich pfijmi a dalSich zdroju.

PASWAN, K. Audhesh a TROY, C. Lisa. Non-Profit Organization and Membership
Motivation: An Exploration in the Museum Industry. Journal of Marketing Theory and
Practice [online]. 2004, 12(2), s. 1-15. Dostupné z: DOI: 10.1080/10696679.2004.11658515.
Studie se zabyva motivaci ¢lent a clenek v neziskovych organizacich (konkrétné v muzeich) a
identifikuje mozné motivacni faktory, které sleduje téz v souvislosti s tirovni ¢lenské
kategorie.

SLATER, Alix. Users or Supporters? Understanding Motivations and Behaviors of Museum
Members. Curator: The Museum Journal 46. 2003, s. 182-207.

Studie predstavuje vyzkum tykajici se motivace ¢lend a ¢lenek Britského narodniho muzea.
Zkouma motivaci ¢leni a Clenek, vyuzivani benefitt, jakou vahu ¢lenové a ¢lenky ptikladaji
svému Clenstvi a jejich vztahu k organizaci.

SZANTO, Andras. The Future of the Museum. Berlin, Germany: Hatje Cantz Verlag, 2020.
ISBN 377574827X.

Kniha obsahuje 28 rozhovorti s muzejnimi a galerijnimi lidry a lidrynémi ze 14 zemi. Kazdy

z nich je zaméfen na konkrétni téma, které je relevantni a aktualni pro kulturni instituce dnesni
doby. Série rozhovord odhaluje zplisoby, jak zapojit vefejnost, vést instituci a vytvaret

v muzeich a galeriich oteviené, inkluzivni a zazitkové prostfedi zamétené na potieby svych
navstévnikl a navstévnic.

ZHANEL, Jiti; HELLEBRANDT, Vladimir a SEBERA, Martin. Metodologie vyzkumné prdce
[online]. Brno: Masarykova univerzita, 2014. ISBN 978-80-210-6857-5. Dostupné z:
https://is.muni.cz/el/fsps/jaro2017/nk2019/um/Zhanel-metodologie-vyzkumne-prace 2014.pdf
Studijni material, ktery si klade za cil nabidnout vhled do zakladd védeckého vyzkumu.
Predstavuje oblasti kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu a moznosti jejich aplikace.

Diplomové a disertac¢ni prace k tématu (seznam bakalarskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych skolach
za poslednich pét let)

HUBACOVA, Aneta. Rozvoj a implementace inovace individudlniho ddrcovstvi v  GHMP
[online]. Praha, 2020. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace
Marek Prokipek. Dostupné z: https://theses.cz/id/7x1rmk/.

HELISKOVA, Michaela. Od navstévnika k priteli. Clenské programy vybranych galerii v
Ceské republice a motivace jejich ¢lemi [online]. Brno, 2023. Diplomova prace. Masarykova
univerzita. Vedouci PhDr. Ales Filip, Ph.D. Dostupné

z: https://is.muni.cz/th/w8cx8/435484 Heliskova MDP 2023 final.pdf.
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