
Současný muzejní obchod

Diplomová práce



 

 

 

 

 

 

 



 

 
 



 

 
  



 

ABSTRAKT  

Tato diplomová práce se zam�Zuje na analýzu a porovnání sou�asného stavu muzejního 

obchodu u nás a v zahrani�í. Cílem práce je zhodnotit sou�asnou situaci a pZístup 

k muzejním obchodpm, pZi�em~ se koncentruje zejména na aspekty jako je udr~itelnost, 

spolupráce s lokálními tvprci �i design prodejních prostor. Tohoto cíle bylo dosa~eno 

prostZednictvím analýzy odborné literatury a dokumentp souvisejících s muzejním 

obchodem, pozorováním s fotografickou dokumentací vybraných obchodp muzejních 

institucí v eské republice a prpzkumem strategických dokumentp zkoumaných 

organizací. Záv�ry práce nabízejí doporu�ení pro �eská muzea, jak vyu~ít osv�d�ené 

postupy a pZíklady ze zahrani�í k optimalizaci svého muzejního obchodu. 

 

Klí�ová slova: muzejní obchod, muzeum, vizuální merchandising, udr~itelnost, spolupráce 

s lokálními tvprci  

  

  

  

ABSTRACT  

 

This thesis focuses on the analysis and comparison of the current state of museum shops 

both domestically and internationally. The aim of the thesis is to evaluate the current 

situation and approach to museum shops, with a particular focus on aspects such 

as sustainability, collaboration with local creators, and store design. To achieve this goal, 

analysis of specialized literature and documents related to museum shops was conducted, 

along with observation with photographic documentation of selected museum shop 

locations in the Czech Republic and exploration of strategic documents of the examined 

organizations. The conclusions of the thesis offer recommendations for Czech museums 

on how to utilize proven practices and examples from abroad to optimize their museum 

shops. 
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ÚVOD 

Muzejní obchod není pouze místem, kde si návbt�vníci muzea kupují suvenýry. 

Jde o dple~itou sou�ást muzejního prostZedí, která má vliv na celkový zá~itek návbt�vníkp 

a také na ekonomickou stabilitu muzejních institucí. V sou�asném kontextu v sob� muzejní 

obchody zahrnují více multidimenzionální charakter. Nabízejí produkty spojené 

s aktuálními výstavami, ve spolupráci s lokálními tvprci, unikátním designem 

a vzd�lávacím pZesahem.  

V teoretické �ásti práce se pokusím objasnit, co je muzejní obchod, jaké je jeho poslání 

a jakou roli hraje v rámci muzejní organizace. V oddíle zabývajícím se historií muzejních 

obchodp uvádím, mimo jiné, pZíklad toho, jak ji~ v 60. letech fungoval muzejní obchod 

v �eském prostZedí. Konkrétn� muzejní obchod Valabského muzea v pZírod� v Ro~nov� 

pod Radhobt�m, o n�m~ byla sepsána velmi zajímavá kniha Petra Li�áka s názvem 

Upomínka z Ro~nova. Dále popisuji jednotlivé aspekty jako je, edukativní pZístup, 

udr~itelnost �i management muzejního obchodu, které jsou nezbytné pro jeho úsp�bný 

provoz.  

Výzkum práce se zam�Zuje na analýzu odborné, zejména zahrani�ní, literatury a prpzkum 

muzejních obchodp vybraných muzeí v eské republice, které byly fotograficky 

zdokumentovány. Sou�ástí výzkumu je prostudování strategických dokumentp 

zkoumaných organizací, komparace teoretických poznatkp s pZíklady z praxe a podrobný 

popis jednotlivých aspektp zkoumaných muzejních obchodp, v�etn� jejich konceptuálního 

uspoZádání, nabídky zbo~í a interakce s návbt�vníky. 

Cílem této práce je zmapovat sou�asnou situaci a pZístup k muzejním obchodpm 
se zam�Zením na aspekty jako je udr~itelnost, spolupráce s lokálními tvprci �i design 
prodejních prostor. Práce nazírá na jedine�nost muzejního obchodu jako na významné 

propojení muzejních organizací s komer�ní oblastí. Prpzkum provád�ný na základ� 

hledisek popsaných v teoretické �ásti práce a jejich porovnání se sou�asným stavem 

muzejních obchodp vybraných muzejních organizací v R, nabízí východiska nápomocné 

k úvahám o pZípadných zm�nách konceptu muzejního obchodu u nás. 

A�koli jsou muzejní obchody pov�tbinou b�~nou sou�ástí muzejních organizací, existuje 

zde Zada rozdílp k pZístupu jejich provozování. V �eském prostZedí navíc nenajdeme tém�Z 

~ádnou publikaci, která by se podrobn�ji zabývala touto problematikou, pZípadn� jde jen 
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o fragmentované pojetí v podob� krátkých statí. To m� motivovalo k sepsání práce 

zabývající se sou�asným muzejním obchodem a ráda bych toto téma pZedstavila birbímu 

publiku. Muzejní obchody mohou jednak být velmi významnými podporovateli um�lcp 

a kreativních prpmyslp, ale té~ mohou pZispívat k udr~iteln�jbímu smýblení a také 

zapojovat veZejnost do kulturního d�ní. 

Limity práce vidím pZevá~n� v kapacit� zdrojp, kdy v sou�asnosti není v mých silách 

rozebrat se vbemi institucemi jejich mo~nosti a úskalí, které je v provozu muzejního 

obchodu provází. Zároveň vnímám jako limitující i rozdílný historický, kulturní, 

ekonomický a politický vývoj pro porovnávaní a pochopení provozu muzejních obchodp 

u nás a v zemích s dlouhou evropskou muzejní tradicí.
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  I. TEORETICKÁ ÁST 
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1 KONCEPT MUZEJNÍHO OBCHODU 

Lidé navbt�vují muzea z nejrpzn�jbích dpvodp. Ae u~, aby se navrátili do minulosti, bádali, 

meditovali nad um�ním nebo získávali nové poznatky z pZírody �i jiných oblastí. 

Programp, které je mo~né v muzeu navbtívit, je nepZeberné mno~ství. Spojuje je vbak jedna 

v�c: zájem o u�ení a získávání nových informací. Muzea, krom� jiného, také doufají 

ve finan�ní návratnost nabízených programp a produktp. V tomto ohledu hrají dple~itou 

roli muzejní obchody, jejich~ zisky obvykle pomáhají financovat mateZskou organizaci 

a jsou nepostradatelnou sou�ástí provozu muzeí. (Shapley, © 2011) 

1.1 Definice a vymezení muzejního obchodu 

Muzejní obchod je kombinace prodejny se suvenýry a muzejního exponátu, který finan�n� 

a výchovn� pZispívá k napln�ní poslání svého muzea. (Wang, 2022) 

Muzejní obchod je maloobchodní prostZedí, které je sou�ástí organiza�ní struktury muzea. 

Podporuje poslání organizace a svým návbt�vníkpm �i jiným zákazníkpm nabízí zbo~í 

vzd�lávacího charakteru. (Wang, 2022) 

Existuje n�kolik rysp, které odlibují muzejní obchod od obchodu se suvenýry. Tím 

nejvýznamn�jbím je vzd�lávací hodnota kvalitní muzejní prodejny. Dple~ité je mít 

na pam�ti, ~e prvoZadým cílem muzejního obchodu je vzd�lávací zám�r (bude podrobn�ji 

vysv�tlen v kapitole Edukativní role muzejního obchodu) a m�l by mít v~dy pZednost pZed 

produkcí pZíjmp. (Theobald, 2000) 

1.2 Role muzejního obchodu v kontextu muzejní praxe 

Muzejní obchody jsou �asto poslední zastávkou návbt�vníka muzea. Díky této zastávce 

mp~ou muzea získat dple~itou zp�tnou vazbu o tom, co se jejich publiku líbilo �i nelíbilo. 

Podle Andersona je zásadní, aby perfektn� vybkolený personál obchodu naslouchal 

pZíb�hpm návbt�vníkp a povzbuzoval je k poskytnutí zp�tné vazby a dojmp z jejich 

návbt�vy. Je dple~ité si vbímat toho, co zákazníci kupují a jaké pZedm�ty by rádi vid�li 

v nabídce obchodu pro upomínku zá~itku z návbt�vy muzea. Návbt�vníci by m�li získat 

pZíjemný pocit z nákupu a v�d�t, ~e si poZizují unikátní pZedm�t pro své pot�bení nebo 

obdarované, zároveň by m�li být seznámeni s tím, ~e svým nákupem pZispívají k podpoZe 

a udr~itelnosti dané organizace. (Anderson, 2019) 
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Nezastupitelnost muzejního obchodu v muzejních institucích by se dala shrnout 

do n�kolika signifikantních bodp: 

1. Napln�ní poslání a vize muzea: (Wang, 2022) 

 Muzea patZí k dpv�ryhodným zdrojpm, ze kterých mp~eme �erpat – produkty, 

které jsou prodávány v muzejních obchodech, by m�ly odrá~et poslání, sbírky 

a programy kulturních institucí, jich~ jsou sou�ástí. (Hata, © 2019) 

 ProstZednictvím nákupního zá~itku, muzejní obchody vykonávají integrální 

a rozmanitou práci, jako je reflektování poslání, rozbiZování produktp, programp 

se vzd�lávacím dosahem a zajibt�ní vZelého pZijetí návbt�vníkp. (Hata, © 2019) 

 Muzejní obchody jsou dple~itými ambasadory muzeí. Jsou, do jisté míry, 

ur�itým rozbíZením své domovské instituce. Zajibeují návbt�vníkpm pZíjemné 

informované a smysluplné zpestZení návbt�vy muzea. (Hata, © 2019) 

2. RozbíZení vzd�lávacích cílp muzea: (Wang, 2022) 

 ProstZednictvím nabídky produktp, díky kterým si mp~e zákazník „odnést 

domp“ �ást muzea pro své pot�bení a trvalou vzpomínku na zá~itek z návbt�vy 

muzea. (Hata, © 2019) 

 Zakoupením produktu z muzejní prodejny pomáhají zákazníci dodr~et závazek 

muzea, kterým je osv�ta veZejnosti. (Hata, © 2019) 

3. Poskytování pZíjmp pro ekonomické potZeby muzea: (Wang, 2022) 

 PZíjmy, které generují muzejní obchody, by m�ly být ukládány do provozních 

rozpo�tp mateZské instituce. Co~ pZispívá k její ekonomické udr~itelnosti 

a kulturní anga~ovanosti spole�nosti. (Hata, © 2019) 

 Muzejní obchod vytváZí dlouhodobé patrony muzea, tím, ~e zapojuje d�ti 

a mladé lidi do programp, akcí a nabídky produktp se vzd�lávacím pZesahem. 

Tuto demografickou skupinu je mo~né pomocí muzejního obchodu dobZe 

oslovit. Do budoucna se tak stávají publikem, které mp~e muzeum podpoZit 

a udr~ovat. (Hata, © 2019) 

4. OtevZenost vp�i potZebám spotZebitelp: (Wang, 2022) 

 Produkty prodávané v muzejních prodejnách by m�ly být pe�liv� vybírány 

a n�které z nich, v ideálním pZípad�, speciáln� vyrobeny muzei �i pro muzea, 
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Zákazníci tak mají jistotu získání nevbedního a originální produktu. (Hata, 

© 2019) 

 Muzejní obchody slou~í rozmanité bkále zákazníkp díky tomu, ~e nabízejí 

biroké spektrum produktp rpzného cenového rozp�tí. Mohou tak lépe oslovit 

a zaujmout rpzné skupiny zákazníkp. (Hata, © 2019) 

5. Komunikace s návbt�vníky: 

 Muzejní obchody komunikují zna�ku svých mateZských institucí a pomáhají 

posilovat a rozbiZovat jejich jedine�nou nabídku veZejnosti. Produkt zakoupený 

v muzejním obchod� mp~e nenápadným zppsobem sd�lovat klí�ová 

marketingová sd�lení, ae u~ je to pZi �tení knihy, nobení bperku apod. (Hata, 

© 2019) 

1.3 Etické zásady 

Jak ji~ bylo zmín�no, muzejní obchod je rozbíZením vzd�lávacího aspektu muzea a mp~e 

být i dple~itým zdrojem pZíjmp. Správa muzea a vedoucí prodejny by m�li spolupracovat 

na politice, která bude odrá~et jejich zájmy a cíle. The Museum Store Association dokonce 

Zíká, ~e termín „muzejní prodejna“ má specifický význam, který s sebou nese dple~ité 

závazky vp�i veZejnosti, jakými jsou pravost a kvalita a netoleruje se nesprávné pou~ití 

tohoto termínu. (Museum Store Association, 2015) 

Je plnou odpov�dností personálu muzejního obchodu, aby si byl v�dom zdroje, kvality, 

autenticity a vzd�lávací hodnoty v�ch prodávaných polo~ek. Nepravdivá prohlábení, 

ae u~ úmyslná �i nikoli, podkopávají pov�st muzejního obchodu a samotné muzejní 

instituce. (Museum Store Association, 2015)  

Zam�stnanci muzejní prodejny by nem�li zneu~ívat své pZíslubnosti k muzeu k osobnímu 

prosp�chu �i jiné �innosti, která by ohro~ovala integritu instituce nebo by podkopávala 

dpv�ru zam�stnancp muzea a veZejnosti. (Museum Store Association, 2015) 

Vbechny reprodukce a repliky musí být jasn� a nesmazateln� ozna�eny. Mana~eZi jsou 

povinni dodr~ovat pZíslubná autorská práva. Je nepZijatelné, neetické a nezákonné, aby byly 

repliky prezentovány jako originální díla s cennou hodnotou. (Museum Store Association, 

2015) 

Muzejní prodejny by se nem�ly podílet na likvidaci muzejní sbírky prodejem vyZazených 

materiálp. (Museum Store Association, 2015) 
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Muzejní obchod je povinen nabízet pZedm�ty vzd�lávací, bezpe�né a kvalitní, které jsou 

ideální pro rozmanitou bkálu návbt�vníkp. (Museum Store Association, 2015) 

Webové stránky muzejních prodejen jsou rozbiZujícím prodejem k tradi�ním kamenným 

prodejnám. Muzejní obchody by m�ly nést odpov�dnost za snadno dostupné zásady 

popisující nakládání se shromá~d�nými daty o návbt�vnících webových stránek. Tito 

návbt�vníci by m�li mít jistotu, ~e shromá~d�ná data nejsou sdílena ani nabízena tZetím 

stranám, bez jejich souhlasu. A ~e poskytnutím údajp nenabývají nevy~ádaných 

reklamních nabídek. (Museum Store Association, 2015) 

Prodej jakéhokoli pZedm�tu nebo zbo~í, které je vyrobeno z ohro~eného druhu �i obsahuje 

jeho �ásti je t�~kým provin�ním proti morálním zásadám, na kterých jsou muzea zalo~ena. 

Obchod s nezákonn� nabytými staro~itnostmi je nepZípustný. MSA podporuje stávající 

zákony a je pro pZísné prosazování zachovat a chránit nabe zmenbující se kulturní 

a pZírodní zdroje pZed úmyslným komer�ním zneu~íváním. (Museum Store Association, 

2015) 

Etickým kodexem se Asociace muzejních obchodp (MSA) za�ala zabývat ji~ v 80. letech. 

Byl vytvoZen a pZijat v roce 1984, novelizován pak v roce 2014. (Museum Store 

Association, 2015) MSA byla zalo~ena v roce 1955 v americkém New Yorku jako 

mezinárodní nezisková organizace za ú�elem udr~ení vysokých standardp odborných 

kompetencí, Zízení a etiky obchodp muzeí a dalbích kulturních organizací v souladu 

s etických kodexem. (Theobald, 2000) 
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2 VYMEZENÍ MUZEA V KONTEXTU MUZEJNÍHO OBCHODU 

Pro lepbí pochopení problematiky muzejního obchodu, bude tato �ást v�nována bli~bímu 

vysv�tlení pojmp, které s tímto tématem souvisí. Zahrne obecnou definici muzea a jeho 

poslání, typologii a financování. 

2.1 Muzeum – definice   

Muzeum je b�~n� pou~ívaným pojmem a tém�Z ka~dý si doká~e pZedstavit, co máme pod 

tímto ozna�ením na mysli. Pro termín muzeum vbak existuje vícero definic, z nich~ 

nejnov�jbí, pZijatá na mezinárodní konferenci ICOM v Praze v roce 2022, zní následovn�:  

<Muzeum je stálá nezisková instituce ve službách spole�nosti, která odborně zpracovává, 

sbírá, konzervuje, interpretuje a vystavuje hmotné i nehmotné dědictví. Muzea jsou 

otevřená veřejnosti, přístupná a inkluzivní. Podporují a rozvíjejí rozmanitost 

a udržitelnost, fungují a komunikují eticky, profesionálně a za ú�asti různých komunit. 

Nabízejí rozli�né podněty pro vzdělávání, potěšení, reflexi a sdílení vědomostí.< (ICOM 

Czech Republic, © 2022)  

V �eské legislativ�, konkrétn� v zákon� �. 122/2000 Sb., o ochran� sbírek muzejní povahy 

se mp~eme setkat s vymezením pojmu muzea v této podob�:  

„Muzeem je instituce, která získává a shromažďuje přírodniny a lidské výtvory pro vědecké 

a studijní ú�ely, zkoumá prostředí, z něhož jsou přírodniny a lidské výtvory získávány, 

z vybraných přírodnin a lidských výtvorů vytváří sbírky, které trvale uchovává, eviduje 

a odborně zpracovává, umožňuje způsobem zaru�ujícím rovný přístup všem bez rozdílu 

jejich využívání a zpřístupňování poskytováním vybraných veřejně prospěšných služeb, 

při�emž ú�elem těchto �inností není zpravidla dosažení zisku. Galerií je muzeum 

specializované na sbírky výtvarného umění.< (esko, 2000)  

Jeliko~ tato práce bude vycházet z velké �ásti pZedevbím z anglofonní literatury, je vhodné 

pZedstavit formulací muzea dle The Museum Association ve Velké Británii, která tvrdí, ~e: 

„muzea umožňují veřejnosti zkoumat jejich sbírky pro inspiraci, pou�ení a zábavu. Jsou 

institucemi, které sbírají, ochraňují a zpřístupňují veřejnosti artefakty a exempláře, které 

spravují v zájmu spole�nosti.< (The Museum Association, 1998) 

Muzea patZí mezi tvz. pam�eové instituce, jejich~ cílem je ochrana a zpZístupňování 

dokumentp kulturního d�dictví. Pe�ují o národní pam�e, vytváZí nové zdroje informací 

o kulturních událostech na místní i národní úrovni. (Marvanová, © 2003) Muzea jsou 
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ulo~ibt�m kolektivní pam�ti spole�nosti, (ICOFOM, © 2024) která je klí�ová pro utváZení 

kulturní identity a spole�enské soudr~nosti. (Tse, © 2024) Uchování a pZedávní kolektivní 

pam�ti je sou�ástí eduka�ního procesu muzeí. ProstZednictvím výstav, komentovaných 

prohlídek pZednábek, workshopp a jiných aktivit poskytují veZejnosti mo~nost porozum�t 

významným událostem a tradicím tvoZící kolektivní pam�e, kdy dochází ke sdílení 

interpretaci t�chto vzpomínek a zkubeností. (Jabek, 2010) 

2.2 Typologie muzeí 

Pojetí instituce muzea tak, jak jej známe te�, se v Evrop� vyvinula v 17. století. Poprvé 

se tento pojem pou~il v Anglii v roce 1682. Popisoval sbírku rarit, kuriozit a dalbích 

artefaktp, která byla ze soukromého vlastnictví darována Oxfordské univerzit�. Vznik 

dalbích muzeí m�lo podobný charakter. (Prokppek, 2020)  

Kategorizace podle sbírky:  

 obecná muzea (vlastiv�dná)  

 archeologická muzea  

 um�lecká muzea  

 historická muzea  

 etnografická muzea  

 pZírodov�dná muzea  

 geologická muzea  

 v�decká muzea  

 vojenská muzea  

 prpmyslová muzea  

Kategorizace podle zZizovatele:  

 státní muzea  

 regionální (krajská) muzea  

 muzea zZizovaná m�sty a obcemi  

 univerzitní muzea  

 nezávislá nebo soukromá muzea  
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 vojenská muzea  

 muzea komer�ních spole�ností  

Kategorizace podle oblasti, které slou~í:  

 národní muzea  

 regionální muzea  

 m�stská muzea  

Kategorizace podle struktury návbt�vníkp:  

 muzea pro birokou veZejnost  

 vzd�lávací muzea  

 specializovaná muzea  

Kategorizace podle toho, jakým zppsobem vystavují svou sbírku:  

 tradi�ní muzea  

 skanzeny/muzea v pZírod�  

 interaktivní muzea (Ambrose, Paine, 2018)  

2.3 Financování muzeí 

Muzea mají nezastupitelnou roli v utváZení lokální identity, ve vzd�lávání, kultivaci 

a rozvoji spole�nosti a uchování dokladp lidského vývoje, jsou také dr~iteli kolektivní 

pam�ti. Reflektují zm�ny v historii dané zem�, spole�nosti, oboru v prpb�hu d�jin. Muzea 

jsou vbak sama konfrontována spole�enskými, politickými a ekonomickými nátlaky, které 

se odrá~ejí na jejich provozu. V dpsledku rozvoje kulturní ekonomiky a managementu 

um�ní je na kulturní instituce nahlí~eno i z ekonomického a mana~erského pohledu. 

Je nezbytné si vbak uv�domit, ~e cílem kulturních institucí není tvorba zisku. (Prokppek, 

2020)  

Muzea jsou v obecné rovin� neziskovými organizacemi. Mají svá ekonomická pravidla. 

Jsou sou�ástí volno�asových aktivit vzd�lávacího a spole�enskov�dního charakteru 

se zásadním dopadem na turismus a pZidanou ekonomickou hodnotou. (Prokppek, 2020)  

Pro provoz muzea, stejn� jako pro jakoukoli jinou organizaci jsou finance klí�ovým 

faktorem. Struktura financí je závislá na mnoha faktorech v�etn� velikosti muzea, 
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organiza�ní struktury, vlastnictví a zem�, kde se nachází a s ní související politiky 

a legislativa. Nezbytnou sou�ástí správného Zízení instituce je bezesporu efektivní finan�ní 

management. Pro správný chod muzea je nezbytné zajistit dostatek finan�ních prostZedkp 

ze stran zZizovatele ve spolupráci s mana~erem muzea. (Prokppek, 2020)  

Primárním zdrojem finan�ních prostZedkp veZejných muzeí jsou veZejné zdroje. V Evrop� 

je rozbíZená tradice financování z veZejných pen�z, kde~to v USA pZevládá financování 

z nada�ních zdrojp. Nejideáln�jbí cestou je financování vícezdrojové. Jaké jsou mo~né 

pZíklady zdrojp pZíjmu veZejných muzeí? Jde o pZímý pZísp�vek od zZizovatele, nepZímou 

veZejnou podporu, granty, vstupné, �lenství, vstupné ze speciálních programp, pronájem 

prostor, fundraising, dary, dotace, prodej publikací, provoz kavárny �i restaurace, muzejní 

obchod, pZípadn� dalbí pZíjmy. Ka~dé muzeum má odlibnou míru finan�ních zdrojp. 

V sou�asné dob� vbak pZevládá tendence získávat zdroje spíbe ze soukromého sektoru nebo 

prostZednictvím fundraisingu. (Prokppek, 2020)  

Jak ji~ bylo zmín�no, jednou z �ástí financování muzea je i muzejní obchod. Návbt�vníci 

se tak stávají finan�ními podporovateli muzea. Mohou zde zakoupit nejrpzn�jbí pZedm�ty 

s muzejní �i výstavní tématikou, merchandising, publikace apod., které jsou pZipomínkou 

jejich návbt�vy muzea. (Prokppek, 2020) 
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3 HISTORIE VZNIKU MUZEJNÍHO OBCHODU 

Ji~ staZí Egypeané, Yekové a Yímané sbírali vzácné artefakty a produkty ze svých expedic 

po cizích zemích. (Valdés, © 2023) Prvopo�átek muzejního obchodu vbak sahá do doby 

stZedov�ku, kdy poutníci navbt�vovali kulturn� i nábo~ensky významné oblasti, zejména 

svatyn� a v�Zili, ~e skrze svaté relikvie získají duchovní uspokojení. V tomto období byly 

zaznamenány první snahy návbt�vníkp odnést si s sebou pZipomínku svého zá~itku. 

Ta mohla mít podobu úlomkp zdiva z hrobu svatých, které se uchovávaly jako talismany, 

k zajibt�ní blízkého fyzického spojení s nehmotným duchem. (Larkin, 2016 cit. podle 

Webb, 2000)  

PZedm�ty v sob� nenesly jen nábo~enský význam, ale byly i odkazem navbtívené svatyn� 

a plnily tak suvenýrovou funkci. Nábo~ensky motivované pout� zapZí�inily zrod prvních 

prpvodcp, poskytujících rady na trasách, mo~nost ubytování, popZ. tipy na dalbí kulturní 

místa, která mohli poutníci b�hem své cesty navbtívit. (Larkin, 2016 cit. podle Houlihan, 

2000).  

Rozvoj poptávky po upomínkových pZedm�tech pZinesl pZedevbím vznik veZejných muzeí 

v druhé polovin� 18. století. Návbt�va kulturních památek byla v této dob� velmi 

vyhledávanou zále~itostí spole�enských elit. S tím se pojil rozvoj atrakcí a produktp 

reflektující danou kulturní památku. Prvním prodávaným produktem byl katalog, který 

poskytoval návbt�vníkpm základní podrobnosti o tom, co bylo vystaveno ve výstavní síni. 

(Larkin, 2016 cit. podle Taylor, 1999)  

Katalogy a prpvodci byly veZejností vyhledávaným druhem zbo~í a velmi brzy následovaly 

první zkubenosti s prodejem reprodukcí sbírkových pZedm�tp z muzejních sbírek. 

PZedevbím pro britská muzea se stal prodej t�chto reprodukcí nezanedbatelným zdrojem 

pZíjmp. Nejpopulárn�jbí byly napZíklad sádrové odlitky mramorp z athénského Parthenonu, 

který získalo Britské muzeum v roce 1816. (Larkin, 2016 cit. podle Wilson, 2002)  

Rozvoj fotografie rozbíZil sortiment o plakáty a pohlednice. Fotografie se zpo�átku 

vyu~ívala pouze k dokumentaci sbírek. Avbak veZejnost projevovala veliký zájem o tyto 

reprodukce. Významným pZínosem muzejních institucí bylo navázání spolupráce 

se soukromým sektorem fotografických firem. Vznikaly tak katalogizace sbírek pro 

výzkumné ú�ely, a zároveň mo~nost otevZeného prodeje fotografií ve vstupní hale 
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instituce. Tento prodejní pult lze uvést jako ur�itého pZedchpdce muzejního obchodu tak, 

jak ho známe dnes. (Larkin, 2016)   

 

Obrázek 1 – Vstupní hala obchodu Metropolitního muzea um�ní, vyfotografovaná v roce 
1921 (Chernick, © 2017) 

Nárpst cestovního ruchu od poloviny 19. století zapZí�inil v�tbí potZebu nakupování 

upomínkových pZedm�tp v rpzných destinacích nejen po Evrop�. Muzea u~ nebyla 

pZístupná pouze pro vyvolenou elitu, ale za�ala být pZístupn�jbí biroké veZejnosti. V této 

dob� se za�aly vyvíjet muzejní obchody, jako prostory, kde si návbt�vníci mohli poZídit 

suvenýry, knihy, um�lecká díla, reprodukce a dalbí pZedm�ty, které souvisely s výstavami 

a expozicemi. (Valdés, © 2023)  

Specialitu v oblasti upomínkových pZedm�tp pZinesly první sv�tové výstavy. Nabídka 

suvenýrp byla tehdy v�tbí ne~ na kterékoli jiné události. Kdokoli byl zapojen do této 

události, cítil povinnost odejít s n�jakým památným pZedm�tem pZipomínající ú�ast 

na veletrhu. (Anzilotti, © 2016) V �eském prostZedí byla velmi podobnou událostí 

Národopisná výstava �eskoslovanská, která se uskute�nila v roce 1895 na pra~ském 
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výstavibti v Holebovicích. PatZila mezi jednu ze tZí nejvýznamn�jbích akcí 19. století u nás. 

akála upomínkových pZedm�tp z NV byla rozsáhlá, od rpzn� zdobených pZedm�tp 

ka~dodenní potZeby, s motivy odkazujícími na výstavu, lidovými motivy, pZes malované 

kraslice �i pam�tní mince. alo o cenov� dostupné zbo~í a ka~dý návbt�vník si mohl odtud 

odnést krásnou hmatatelnou vzpomínku. Nabízely se zde pZedm�ty pro dámy v podob� 

v�jíZp, bperkp s národními motivy �eskoslovanskými, národní kroje, výstavní zrcadélka, 

pZedm�ty do domácnosti jako byly ráme�ky, dekora�ní mísy, hrne�ky i pokojové 

teplom�ry. Pánpm byly nabízeny hole, výstavní sirky, dýmky, pe�etítka, no~íky na papír 

aj. Pro d�ti bylo mo~né poZídit bonboniéry, pokladni�ky �i výstavní penály. Velmi 

inovátorským upomínkovým pZedm�tem byl portrétní snímek z Photographického 

Automatu Bosco, kde portrétovanému vypadla z automatu fotografie v ozdobném ráme�ku 

se zlatým tibt�ným nápisem, jen~ odkazoval na událost �i místo, kde byl zhotoven. 

(M�dílková, 2018) 

 

 

Obrázek 2 – Portrétní momentka z Fotoautomatu BOSCO (M�dílková, 2018) 

Podrobný popis rané historie muzejních obchodp není doposud sepsán, avbak lze Zíci, 

~e tzv. první vlna „oficiálních“ muzejních obchodp se datuje od konce 19. století, kdy 

si návbt�vníci mohli poZídit levné reprodukce, katalogy, pohlednice nebo prpvodce. 

(Valdés, © 2023)   
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3.1 Rostoucí konzumní kultura   

Po druhé sv�tové válce rostla popularita návbt�vnosti muzeí zejména v USA, kdy se za�ala 

objevovat konzumní kultura – konzumní kulturou se rozumí ~ivotní styl, který je siln� 

zam�Zen na utrácení pen�z za nákup hmotných statkp. Jde o jev, kdy se samotná spotZeba 

stává stZedem zájmu v rámci identity a sociálního postavení. lov�k definuje sám sebe 

skrze materiální statky a hledání nových produktp. Konzumní kultura je úzce svázána 

s kapitalistickou ekonomikou, zejména v USA, kde se z nákupu produktp stal významný 

rituál poskytující duchovní napln�ní a uspokojení ega. (Miles, © 2021) Rozrostl se tak 

po�et i velikost obchodp s upomínkovými pZedm�ty, co~ m�lo význam pro finan�ní 

strukturu muzeí. (Larkin, 2016) Otevíraly se neziskové organizace typu The Museum Store 

Association (MSA), jen~ byla zalo~ena v roce 1955 v New Yorku za ú�elem propagace 

a podpory muzejních obchodp a profesionálp zapojených do neziskového maloobchodu 

kulturních organizací. (Valdés, ©2023)   

V britském prostZedí ve 40. letech 20. století za�ala muzea více vnímat spotZebitelskou 

poptávku. Objevovaly se nové artikly v podob� tu~ek, porcelánu, ko~ených výrobkp, 

textilního zbo~í ad. Popularita t�chto upomínkových pZedm�tp pak byla vzorem pro nov� 

vznikající nezávislá muzea. (Larkin, 2016, cit. podle Montagu, 1967)   

Státem sponzorovaná muzea si tyto pZístupy osvojovala pozd�ji. V 70. letech 20. století 

za�ala otevírat vyhrazené prostory muzejním obchodpm. Zavést atraktivní produkty 

do prodeje bylo nezbytné k uspokojení potZeb a pZání zákazníkp, ale zároveň 

i ekonomickou nutností, kdy vláda tla�ila na maximalizaci vlastních pZíjmp. Tento trend 

pZetrvává u britských muzejních institucí dodnes. To vedlo k dramatické zm�n� muzejního 

merchandisingu. Muzea hledala alternativní zppsoby prezentace svých sbírek.  

Nabízený sortiment kladl dpraz na vzd�lávací charakter. Jeho hlavní funkce spo�ívala 

v rozbíZení edukativního hlediska muzea mimo jeho vlastní budovu. alo o snahu zlepbovat 

a prohlubovat zá~itek pZíchozích z návbt�vy muzea. Jakákoli pozd�jbí manipulace 

se zakoupeným pZedm�tem m�la zp�tn� o~ivit nabyté znalosti. Takové produkty pak m�ly 

poskytovat u~bí komunikaci s muzejními sbírkami s dprazem na lepbí porozum�ní dané 

problematiky a umocnit celkový zá~itek z prohlídky. (Larkin, 2016)    

Krom� sortimentu vzd�lávací hodnoty korespondující s muzejními sbírkami se dostávaly 

do popZedí i nikterak související dárkové pZedm�ty �i laciné cetky, které vbak m�ly v�tbí 

komer�ní úsp�ch. (Anzilotti, © 2016)   
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3.2 Vzestup moderního muzejního obchodu 

Upomínkové a dárkové pZedm�ty byly ji~ standardem ve v�tbin� kulturních institucí. 

(Valdés, © 2023) Koncept moderního muzejního obchodu lze nejlépe vysledovat od konce 

80. let 20. století, kdy se poprvé objevily velmi precizn� promyblené obchodní plány 

muzejních obchodp s cílem podpory propracovan�jbích a zajímav�jbích maloobchodních 

zá~itkp. (Chernick, © 2017).  

Tento mechanismus doprovázel otevírání dalbích zaZízení v rámci kulturní instituce, jako 

jsou restaurace vlastn�né renomovanými béfkuchaZi �i specializované kavárny. 

Nakupování za�alo být �ím dál více také volno�asovou aktivitou a muzejní obchody 

se stávaly vyhledávaným cílem zákazníkp tou~ících po nevbedním zbo~í. (Valdés, © 2023)   

Postupem �asu muzea po celém sv�t� otevírala obchody uvnitZ svých budov, nej�ast�ji 

u východu. Z n�kterých velkokapacitních obchodp se nakonec staly mega podniky. Avbak 

velká v�tbina muzejních obchodp si zachovala podobu spíbe malého butiku, který nabízí 

jedine�ný sortiment produktp vyrobený napZíklad místními obyvateli z lokálních zdrojp. 

(Valdés, © 2023)  

3.2.1 Moderní obchod v �eském prostZedí 

Valabské muzeum v pZírod� v Ro~nov� pod Radhobt�m je institucí, jen~ má zásadní vliv 

na kulturním vývoji Valabského regionu a je místem, kde je mo~né nahlédnout 

do minulosti nabich pZedkp a strávit zde pZíjemné chvíle. A pro vzpomínku na tento p�kn� 

strávený �as je pro mnohé návbt�vníky nezbytné poZídit si z muzejního obchodu dárek, 

ae pro sebe nebo své blízké. (Li�ák, 2018) 

Upomínkové pZedm�ty vyráb�né ze dZeva spjaté s Valabským muzeem se staly 

od 2. poloviny 60. let 20. stol. fenoménem. Na popud tehdejbího Zeditele Jana Rudolfa 

Be�áka v roce 1967 byla v muzeu zZízena Dílna lidové um�lecké výroby, u jejího~ zrodu 

stál výtvarník a vynikající znalec lidové kultury Valabska Karel Langer a Václav }itník, 

první pracovník dílny a pozd�ji vedoucí. Výsledkem jejich spole�né práce byly originální 

vkusné upomínkové pZedm�ty reflektující rysy Valabského muzea v pZírod�. (Li�ák, 2018) 

Na základ� velkého zájmu návbt�vníkp o prohlídku muzea v 60. letech 20. století byla 

zprovozn�na prodejna upomínkových pZedm�tp. Po zkubebním prodeji v provizorních 

prostorách fojtství v DZev�ném m�ste�ku se ukázalo, ~e prodej suvenýrp je ekonomicky 

velice pZínosný. Karel Langer vid�l význam a pZínos prodejny v tzv. kulturním ppsobení – 
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bíZení produktp kultury tradi�ního valabského lidového um�ní a novodobých 

upomínkových pZedm�tp s valabskou tematikou vyráb�ných lidovými technikami. (Li�ák, 

2018) 

V roce 1971 byla otevZena nová reprezenta�ní prodejna ve vstupní budov� muzea, podle 

projektu Ing. Arch. Zdeňka Hynka, který se podílel i na jejím vnitZním vybavení – 

prosklené skZín� a pulty. Ka~dý návbt�vník tak m�l mo~nost projít kolem vkusn� 

koncipovaných výloh se zbo~ím lákajícím k nákupu. (Li�ák, 2018) 

 

Obrázek 3 – Prodejna upomínkových pZedm�tp v bývalém vstupním objektu do DZev�ného 
m�ste�ka (Li�ák, 2018) 

Nabídka muzejního obchodu skýtala birokou bkálu produktp, od pohlednic, tibt�ných 

prpvodcp, odznakp, pZív�skp apod, pZes tzv. btípané dekorace – kohouty, pávy, holubi�ky, 

dZev�né zbo~í do domácnosti – vaZe�ky, vále�ky, solni�ky, velikono�ní Zehta�ky, dále 
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sortiment obsahoval hra�ky, píbealky, kraslice, keramiku, modrotiskové výrobky, od�vní 

doplňky v podob� místních výbivek, gobelíny, váno�ní ozdoby výrobky z orobince bustí, 

svícny, kovové výrobky a mnoho dalbích. Prodejna se pybnila i specifickým dárkovým 

balením v podob� papírových krabi�ek, které byly graficky zdobené figurálními motivy 

�i stylizovanými ornamenty dle návrhp K. Langera. I tyto krabi�ky byly formou dárkového 

pZedm�tu. V neposlední Zad� prodejní nabídka pZedstavovala i knihy z muzejní produkce. 

(Li�ák, 2018) 

Koncept prodejny dle K. Langera v sob� zahrnoval i kurzy tradi�ních rukod�lných technik, 

kde bylo mo~né si osvojit rpznorodé ppvodní rukod�lné techniky. (Li�ák, 2018) 

ZZízení muzejní prodejny bylo velmi prozíravým po�inem tehdejbího Zeditele J. R. Be�áka. 

Prodejna díky svému vkusnému zbo~í plnila propaga�ní poslaní, ale navíc zajistila muzeu 

i nemalý finan�ní pZínos. Zároveň pomáhala domácím výrobcpm k odbytu jejich zbo~í 

a zajibeovala jim pravidelný pZíjem, �ím~ pZisp�la k udr~ení mnohdy zanikajícím tradi�ním 

výrobcpm. Mimo jiné tito výrobci mohli prodávat své zbo~í pZi speciálních pZíle~itostech 

v areálu muzea. (Li�ák, 2018) 

Kvalitu výrobkp obsa~ených v muzejní prodejn� posuzovala od roku 1969 Um�lecká 

komise jmenovaná Zeditelem muzea. Tato komise pe�ovala o výtvarnou úroveň 

upomínkových pZedm�tp prodávaných muzejní prodejnou a zároveň garantovala kvalitu 

výtvarných a propaga�ních prostZedkp a tiskovin. innost komise zaru�ovala vysokou 

kvalitu nabízeného zbo~í. PZedseda komise K. Langer v~dy apeloval na nezbytnost 

dohlí~ení estetické hodnoty ka~dého výrobku a odolávání lacinému vkusu návbt�vníkp. 

(Li�ák, 2018)  

     

Obrázek 4 – Hra�ka Libka (Li�ák, 2018)  

Obrázek 5 – Vdole�ník – dv� holubice (Li�ák, 2018) 
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4 EDUKATIVNÍ ROLE MUZEJNÍHO OBCHODU 

Dle Museum Store Association (MSA) by muzejní prodejny m�ly být profesionální, 

podnikavé a kreativní. Co to ale znamená pro neziskový sektor, jakým jsou muzea? 

Neziskovým maloobchodem se, v tomto pZípad�, myslí maloobchod, jeho~ celkový provoz 

bude v~dy ku prosp�chu mateZské spole�nosti (muzeu, ve kterém se nachází). Mana~eZi 

prodejen by m�li mít velký zájem o zajibt�ní zisku pro podporu vzd�lávacího ú�elu muzea. 

(Museum Store Association, 2015) 

Muzejní obchod by m�l být chápán jako vzd�lávací rozbíZení muzea reflektující jeho 

sbírky, výstavy a jiné programy. Je to stejn� tak dple~ité jako finan�ní role obchodu. 

(Museum Store Association, 2015) 

Muzejní obchody jsou neodmyslitelnou sou�ástí muzea a podporují celkový zá~itek 

z návbt�vy. Celkový zá~itek mp~ou muzejní obchody podpoZit prostZednictvím pZedm�tp, 

které korespondují s výstavou �i sbírkami a pomáhají tak posílit informace o exponátech, 

a zároveň uspokojují touhu po originálním upomínkovém pZedm�tu. (Wang, 2022, 

cit. podle Harris 1978) Význam muzejních prodejen pZesahuje jejich finan�ní pZínos, jsou 

prostZedím, které ovlivňuje vkus spotZebitelp. Tento posun ve vkusu spotZebitelp lze 

pova~ovat za úsp�ch zlepbující kvalitu vzd�lávacích zdrojp pro veZejnost. (Wang, 2022) 

Muzea jsou vyhledávanou velmi oblíbenou volno�asovou aktivitou, kde mp~e návbt�vník 

získat nepZeberné mno~ství nových informací, zkubeností, ale i pot�bení. Muzea jsou 

ur�itým „byznysem se zá~itky“. Návbt�vníci si nepamatují tolik samotné exponáty, jako 

zá~itky, které jsou propojeny s jejich ~ivotem. A práv� tyto perspektivy nazna�ují, 

~e prostZedí, produkty a slu~by muzejního obchodu rozbiZují zá~itek z návbt�vy muzea. 

Nákup v muzejním obchod� pZedstavuje získávání nejen nostalgických sb�ratelských 

pZedm�tp, ale i osobní pZipomínku návbt�vy muzea. Muzejní obchod je klí�ových 

nástrojem pro bíZení kulturních znalostí a identity, odkud si návbt�vník opatZí artefakt 

pZipomínající nov� nabitý zá~itek. (Kent, 2010)  

Kent uvádí, ~e muzeum by m�lo vytvoZit prostZedí vytváZející podmínky ke svobodnému, 

osobn� motivovanému u�ení. Návbt�vníci se v~dy budou sna~it porozum�t výstavám 

v kontextu svých vlastních zá~itkp, n��emu, co u~ znají a je zapotZebí podporovat 

personalizaci návbt�vníka. Muzejní obchod mp~e poskytnout ideální personalizovanou 

interakci se zapojení smyslp vedoucí k hlubbímu porozum�ní dané problematiky a usnadnit 

tak mo~nosti dalbího u�ení. (Kent, 2010) 
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Muzejní obchod mp~e rozbíZit tradi�ní vzd�lávací poslání muzea prostZednictvím svého 

zbo~í. Signifikantní polo~kou splňující vzd�lávací roli muzejního zbo~í jsou bezesporu 

knihy. Mnohé muzejní prodejny vyhrazují nejv�tbí prostory práv� knihám a publikacím. 

N�které muzejní obchody fungují zejména jako knihkupectví tematicky napojené 

na muzejní sbírky. (Kent, 2010) 

 

Obrázek 6 – Knihkupectví muzea Louvre v PaZí~i (The Louvre Museum Bookstore, 

© 2023) 
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4.1 Cesta návbt�vníka muzejním obchodem 

Zppsoby, jakým pZispívají muzejní obchody k celkovému zá~itku návbt�vníkp: 

1) Kurátorský výb�r zbo~í 

Muzejní obchody pe�liv� vybírají a upravují své zbo~í tak, aby odpovídalo 

tématpm výstav a korespondovalo se sbírkami muzea. Nabídkou knih, replik 

a dalbích pZedm�tp souvisejícími s výstavami mají návbt�vníci mo~nost ponoZit 

se lépe do tématu, se kterým se práv� setkali a odnést si tak hmatatelný kousek 

jejich zá~itku. (Tudor, 2020) 

2) RozbíZení výuky – interaktivní výukové nástroje  

V muzejních prodejnách lze nadále prohlubovat objevování a vzd�lávání i mimo 

výstavní sály. Vzd�lávací knihy, interaktivní výukové nástroje – hry, sady aktivit 

a dalbí, ur�ené zejména mladbímu publiku a rodinám, umo~ňují návbt�vníkpm 

pohrou~it se do problematiky prezentované v expozicích a výstavách muzea, co~ 

pZispívá k lepbímu pochopení obsahu. Interaktivní vzd�lávací nástroje baví 

i vzd�lávají, díky �emu~ se z u�ení stává zábava pZístupná pro vbechny v�kové 

kategorie. (Adkins, 2013) 

3) Kulturní a um�lecký prpzkum 

Muzejní obchody pZispívají k mo~nosti prozkoumat rpzné kultury, um�lecká hnutí 

a historická období prostZednictvím birokospektrálního sortimentu. 

Um�leckoZemeslné výrobky, bperky, tisky, módní doplňky a dalbí produkty 

poskytují hmatatelné spojení s bohatou lidskou kreativitou a kulturním d�dictvím. 

Dple~itá je spolupráce s místními Zemeslníky, nabízející jedine�né ru�n� vyráb�né 

pZedm�ty, které ideáln� prezentují kulturní d�dictví a um�lecké tradice regionu. 

Tato spolupráce podporuje lokální um�lce a návbt�vníkpm poskytuje autentické 

výrobky s pZíb�hem oslavující místní kulturu. (Murphy, 2017)  

4) Vzd�lávací programy – workshopy, autogramiády, pZednábky 

Muzejní obchody mohou být i místem, kde se poZádá Zada programp nebo 

se n�jakým zppsobem navazuje na speciální programy muzea (workshopy, 

autogramiády, pZednábky), které mp~ou zpestZit zá~itek návbt�vníkp. (Latta 

et al., © 2019) 
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Workshopy mohou napZíklad návbt�vníky seznámit s um�leckými technikami, 

historickými postupy, kulturními tradicemi, co~ podporuje pochopení tvpr�ího 

um�leckého procesu. The National Centre for Craft and Design v anglickém 

Sleafordu reaguje na workshopy tím, ~e prodávají materiál, který je potZebný pro 

danou techniku na výrobu v domácích podmínkách, �ím~ podn�cují návbt�vníky 

ke kreativit�. (Murphy, 2017) 

PZednábky a autogramiády s významnými um�lci, spisovateli �i v�dci poskytují 

návbt�vníkpm mo~nost komunikovat s kreativními profesionály, získat vhled 

do um�leckého procesu a porozum�t vystaveným dílpm. (Latta et al., © 2019) 

Muzejní obchody hrají mnohostrannou roli pZi zvybování vzd�lávací hodnoty muzeí 

prostZednictvím rozmanité bkály produktp, které propagují um�leckou a kulturní 

gramotnost, podporují vzd�lávací programy a poskytují pZíle~itosti k praktickému u�ení. 

Tím, ~e muzejní obchody slou~í, jako rozbíZení vzd�lávacího poslání muzea pZispívají 

k holistickému, obohacujícímu zá~itku návbt�vníka, jen~ získá hlubbí porozum�ní 

a ocen�ní um�ní, kultury a celo~ivotního vzd�lávání. (Kent, 2010) 
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5 FINANNÍ A EKONOMICKÉ ASPEKTY 

Finan�ní a ekonomické aspekty muzejních obchodp hrají dple~itou roli pZi podpoZe 

provozu a udr~itelnosti muzeí. Tato kapitola více pZiblí~í finan�ní pZínosy, strategie pro 

zvybování pZíjmp a výzvy spojené s provozem muzejního obchodu.  

PZesto~e je muzejní obchod neziskovou zále~itostí a poskytovaný sortiment, krom 

finan�ního pZínosu, nese také funkci vzd�lávacího a propaga�ního nástroje, je nezbytné 

i zde uplatňovat ur�ité ekonomické ukazatele. Tj. zejména investi�ní náklady do vybavení 

nábytku, úlo~ných prostor, pokladny, softwaru. Dále provozní náklady jako jsou mzdy 

asistentp prodeje, energie, a náklady na vytvoZení sortimentu muzejního obchodu. Z tohoto 

dpvodu, je pro mnohé �eské muzejní instituce pZijateln�jbím východiskem provozovat 

muzejní obchod prostZednictvím smluvního nájemce. Nájemce na své náklady zajibeuje 

vebkerý mobiliáZ, muzeu odevzdá stanovený nájem nebo podíl na tr~bách. Obvykle 

je sjednána i smluvní dohoda ur�itého dohledu nad nabízeným sortimentem a celkovou 

úrovní prodeje, aby byly napln�ny po~adavky a byly nabízeny kvalitní slu~by, které jsou 

hodny reprezentace dané instituce. (Kesner, 2005) V praktické �ásti této práce bude 

uvedeno n�kolik pZíkladp �eských muzejních organizací, které tímto zppsobem muzejní 

obchod provozují. 

5.1 Finan�ní pZínosy muzejního obchodu pro muzeum 

Muzejní obchody mohou být významným ekonomickým hybatelem finan�ní správy 

muzejních institucí. PZíjmy, které generují muzejní obchody, jsou nedílnou sou�ástí 

ekonomických potZeb muzeí. Pomáhají jim financovat jejich ka~dodenní provoz a tím 

rozbiZovat jejich vzd�lávací iniciativy. (Wang, 2022) 

Jak ji~ bylo zmín�no, muzejní obchody poskytují zna�ný finan�ní pZínos pro muzeum, 

který mp~e být vyu~it na financování rpzných aktivit a projektp. Výt�~ek z prodeje 

v obchod� mp~e pokrýt ur�ité náklady na provoz muzea, výstavní �innost, vzd�lávací 

programy a dalbí potZeby instituce. (Chernick, © 2017) 

Provoz muzejního obchodu umo~ňuje roz�lenit své zdroje pZíjmp a sní~it tak závislost 

na jednotlivých finan�ních zdrojích, jako je vstupné, sponzoring �i dotace. (Higgs, © 2018) 

Muzejní obchody mohou být i prostZedkem k propagaci muzea a jeho zna�ky. Kvalitní 

a atraktivní produkty v obchod� mohou pZitáhnout zájem veZejnosti a motivovat 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

návbt�vníky, jak k návbt�v� muzea, tak k pozd�jbímu nákupu upomínkového pZedm�tu. 

To je zppsob, kterým muzeum mp~e získat pZíjmy, a zároveň zvýbit pov�domí o své 

zna�ce a své �innosti. (Turner, © 2023) 

Existuje n�kolik strategií pro zvybování pZíjmp muzejních obchodp. Zájem movit�jbích 

návbt�vníkp a sb�ratelp mp~e pZilákat nabídka vysoce kvalitních a exkluzivních produktp 

v sortimentu obchodu. Dple~itou strategií, která mp~e navybovat prodejnost produktp 

je propojenost sortimentu s aktuálními výstavami �i událostmi mateZské instituce. 

V neposlední Zad� je výhodné oslovovat birbí publikum k maximalizaci prodejp i mimo 

otevírací dobu muzea skrze online prodeje a e-shopy. (Turner, © 2023) 

Provoz muzejního obchodu se neobejde bez rizik a výzev. Stejn� jako je tomu v komer�ní 

sféZe i obchod v neziskovém sektoru �elí rpzným hrozbám a pZíle~itostem. Yebí 

konkurenceschopnost s komer�ními obchody �i online prodejci, kteZí mohou nabízet 

podobné zbo~í za ni~bí ceny. Musí zajibeovat kvalitu a autenti�nost produktp, 

aby odpovídaly renomé muzea a neohro~ovaly jeho pov�st. A v neposlední Zad� neztratit 

zájem návbt�vníkp a udr~et si atraktivitu a inovativnost sortimentu. (Community 

Engagement, © 2021) 

Muzejní obchod je dple~itým zdrojem pZíjmp pro muzejní instituce. Mohou být také 

dobrým prostZedkem propagace a podpory muzea. Aby byly efektivní a udr~itelné, 

v dlouhodobém horizontu je tZeba strategického plánování a Zízení. Charakteristikou 

managementu muzejního obchodu se bude zabývat následující kapitola. 
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6 MANAGEMENT MUZEJNÍHO OBCHODU 

Dyer hovoZí o tom, ~e vybudovat úsp�bný muzejní obchod je jako zasadit strom a sledovat, 

jak roste. Základem úsp�chu je, podle jeho zkubeností, vztah a propojení muzejního 

obchodu (jeho vedení a zam�stnancp) s ostatními odd�leními muzea. Zam�stnanci 

muzejního obchodu musí znát produkt a jeho vztah k muzeu a jeho sbírkám, výstavám. 

(Dyer, 2019) 

6.1 Branding 

Muzejní obchod je velmi dobrým nástrojem pro budování image zna�ky muzejní instituce. 

O tom, jak vyu~ít sílu muzejního obchodu pZi posilování zna�ky muzea, nejen pro 

návbt�vníky muzea, ale i �leny, dárce, partnery atd. si pZiblí~íme v této kapitole. (Wallace, 

2016)  

Co se rozumí pod pojmem branding? „Branding je proces vytváření a upevňování 

jedine�né zna�ky a posilování jejího povědomí a hodnoty v mysli zákazníků.< Nebo 

podrobn�jbí definice: „Branding je strategický proces vytváření jedine�né identity zna�ky 

a jejího komunikování na trhu. Zahrnuje vytvoření názvu, loga, vizuálního stylu, tónu 

komunikace a dalších prvků, které zna�ku odlišují.< (Novák, © 2024) 

Muzejní obchod je dple~itým kontaktním bodem, který komunikuje danou organizaci 

prostZednictvím: prostoru, nabídky zbo~í, polic, btítkp, personálem prodejny atd. 

Nezbytnou sou�ástí maloobchodního prodeje je získání pZehledu o návbt�vnících 

a nakupujících. (Wallace, 2016) 

Wallace uvádí velmi dobrý pZíklad brandingu amerického Museum of Glass, 

kde návbt�vníky heslem: „Prosím, klidně se dotýkejte a v klidu prohlédněte< vybízejí, aby 

si danou polo~ku prohlédli a nebáli se vzít do ruky. A branding je o tom, aby byli 

návbt�vníci v kontaktu s muzeem, jak emocionáln�, tak prakticky po neomezený �as. 

Absence dotyku v muzejních expozicích a výstavách mp~e být vynahrazena v muzejním 

obchod�. Obchod je vlastn� jediný prostor, kde mohou bez ostychu návbt�vníci mluvit 

nahlas, dotýkat se v�cí, procházet se a nepZemýblet nad dodr~ováním pravidel, jako je tomu 

pZi návbt�v� výstavních prostor. (Wallace, 2016) 

Muzejní obchody bývají velmi �asto orientovány tzv. „v cest�“ návbt�vníkovi. PZi vstupu 

návbt�vník spatZí rozpoznatelný známý symbol zna�ky muzejní organizace, který si mp~e 

v podob� produktu odnést jako trvalou hmatatelnou vzpomínku své návbt�vy. Prostor 
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muzejního obchodu slou~í i jako aklimatizace pZi vstupu do budovy muzea nebo jako 

místo odpo�inku po návbt�v� hlavního programu. Nejideáln�jbí umíst�ní prodejny 

je na dohled od exponátp. Návbt�vníci tak budou stále napojeni na to, s �ím se seznámili 

v expozici. Výhodné je navbtívit obchod, jak na za�átku své prohlídky, kde se mohou 

zorientovat v tom, co posléze uvidí, ale stejn� tak i na konci, kdy jim obchod shrne 

to, co ji~ vid�li. I v pZípad�, ~e si návbt�vníci nic nekoupí, odcházejí vzd�lan�jbí 

a spokojen�jbí. (Wallace, 2016) 

6.2 Merchandising 

Stejn� jako muzeum v�nuje velkou pé�i výb�ru d�l, které vystavuje ve výstavních sálech, 

ae jde o jejich uspoZádání �i prezentaci veZejnosti, stejn� pe�liv� by m�lo vybírat i své 

merchandisingové produkty. Výb�r vhodných produktp je klí�em k dosa~ení zisku. 

(Ampuero-Canellas et al., 2018) 

Muzejní merchandising je dple~itým zdrojem pZíjmp muzejního obchodu. Jde o oblíbené 

zbo~í, které si návbt�vníci rádi odnábejí z jejich návbt�vy muzea. Merchandising slou~í 

k posílení image muzejní zna�ky. Nabídka pZedm�tp nese charakteristické znaky dané 

kulturní instituce a vyvolává v návbt�vnících asociaci s pZíjemnou vzpomínkou, o kterou 

se pod�lí se svou rodinou a pZáteli, co~ je velmi dobrá reference pro pZípadné dalbí 

návbt�vníky. Merchandisingové produkty mají nejen prodejní potenciál, ale nesou v sob� 

také propaga�ní aspekt. Tyto produkty mohou slou~it jako dárky na konferencích, 

semináZích �i jiných akcích muzea. Posilují image zna�ky muzea a sna~í se pZilákat více 

návbt�vníkp. (Kessler, © 2024)  

Dpvody, pro� jsou návbt�vníci ochotni nakupovat tyto produkty, jsou zejména presti~ 

krásného pZedm�tu spojeného s um�ním a kulturou a dostupná cena t�chto produktp. 

Velmi zásadní aspekt prodeje t�chto produktp je jejich dárková hodnota. Díky svému 

charakteru a nízké cen� jsou ideálním dárkem pro blízké. (Kessler, © 2024) 

6.2.1 Co je to merchandising? 

Mechandising (z anglického slova merchandise, které znamená zbo~í, pZípadn� 

obchodování) je pom�rn� nový obor, jeho~ hlavním cílem je zajistit, aby „se správné zboží 

nacházelo na správném místě, ve správný �as a za správnou cenu.< Je to disciplína, která 

skýtá celou Zadu aktivit, od kontroly zásob, dohled, místo prodeje, reporting aj. 
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Merchandisingem je myblena zejména pé�e o zbo~í, jen~ je nástrojem k pln�ní rpzných 

marketingových cílp. (Colorfactory, © 2024) 

Muzejní obchod nejlépe reflektuje svou domovskou zna�ku. Yídí se tím, ~e prodávané 

zbo~í musí odrá~et poslání muzea a je prodlou~enou „rukou“ vzd�lávacího charakteru 

muzejní instituce. Díky takto vyprofilovaným produktpm mohou návbt�vníci porozum�t 

tématu daného muzea. Propojení mezi muzeem a produktem muzejního obchodu mp~e být 

vhodn� verbalizováno prostZednictvím btítkp �i visa�ek, které vysv�tlují ú�el dané polo~ky 

a tím ji �iní pochopiteln�jbí pro v�tbí �ást publika. (Wallace, 2016) 

Existuje celá Zada prvkp, které pZispívají k dobré prezentaci zna�ky muzejního obchodu. 

Mezi ty nejzákladn�jbí patZí: 

- Vystavování knih dohromady dle kategorií – architektura, design, 

historie apod. 

- atítky a visa�ky – popsat, jak polo~ka souvisí s výstavou, sbírkou, 

jaký byl pou~itý materiál atd. 

- Tabky – jsou tou nejideáln�jbí reklamou pro instituci, tzv. chodícím 

billboardem. 

- Milý a probkolený personál – nezanedbatelná �ást obchodu – jsou 

v první linii, v pZímém styku s návbt�vníky a dotváZí image zna�ky. 

(Wallace, 2016) 

6.2.2 Tvorba produktu k do�asným výstavám 

Jak ji~ bylo zmín�no, pro vývoj nového produktu je vhodná pZedevbím kooperace mezi 

odd�leními – designéry, in~enýry, projektovými mana~ery, kurátory a teamem muzejního 

obchodu. Muzejní obchod by m�l být v~dy zahrnut do celkového plánu do�asné výstavy 

a být sou�ástí tohoto projektu. (Ensor, 2013) 

Dalbím faktorem, který by m�l být zohledn�n, je, pro koho bude produkt ur�en 

a na za�átku vývoje je nezbytné mít vyjasn�nou cílovou skupinu návbt�vníkp. Následn� 

je tZeba se v~dy zamyslet nad funk�ností produktu po skon�ení výstavy, aby mohl být 

zaZazen do b�~ného sortimentu obchodu a nevznikala tak pZebyte�ná zásoba v�cí, které 

jsou ji~ prakticky neprodejné, co~ je neekonomické, neekologické a velmi nepraktické. 

(Ensor, 2013) 
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Bez ohledu na obsah do�asné výstavy, je zcela zásadní, aby produkty opravdu souvisely 

s výstavou a sdílely stejné hodnoty dané muzejní instituce. Produkty by m�ly být jasné, 

ppsobivé, zábavné a vzd�lávacího charakteru v souladu s, ji~ zmiňovanými, hodnotami 

zna�ky muzea. V~dy je dple~ité být v kontaktu s lokálními výrobci, na které je mo~né 

se s tvorbou produktu obrátit. (Ensor, 2013) 

V neposlední Zad� je tZeba zamýblet se nad vystavením produktp, na �em budou vystaveny, 

jaké bude jejich nasvícení apod. (Ensor, 2013) 

V obecné rovin� lze shrnout vývoj tvorby úsp�bných produktp do n�kolika bodp: 

1) Zapálenost – prvním krokem pro úsp�bnost prodeje produktu je být stejn� 

zapálený pro svpj produkt/muzejní obchod jako ke svým expozicím 

a sbírkám.  

2) Kooperace – spolupracovat s ostatními odd�leními muzea. 

3) PZíprava – stanovit si tzv. branding zásady, podle kterých je dobré plánovat 

produkt – zajistit vhodnost produktp, jestli n�jakým zppsobem nepobkozují 

dobré jméno instituce (napZíklad zem�, ve které jsou vyráb�ny). 

4) Jedine�nost muzea a sbírek – zamyslet se, �ím je muzeum výjime�né, jaké 

jsou jeho exponáty a pro�. 

5) Feedback od návbt�vníkp – pravideln� získávat od návbt�vníkp zp�tnou 

vazbu, na základ�, které se mp~e muzejní obchod zdokonalovat. 

6) Výjime�né programy a výstavy – díky nevbedním akcím je mo~né 

vytváZet jedine�né produkty týkající se tématu t�chto událostí. Upoutají 

pozornost a mohou generovat v�tbí pZíjem. 

7) Znát své zákazníky i svou konkurenci (Townsend, 2013) 
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6.3 Vizuální merchandising 

Pod pojmem vizuální merchandising ozna�ujeme vbe, co zákazník vidí pZi návbt�v� 

obchodu. Sem patZí napZíklad výlohy, nábytek, podlahy, st�ny, nápisy, cenovky, ale 

i hudba v pozadí. Pokud jsou tyto prvky zpracovány kvalitn� a kreativním zppsobem 

výsledek pak vede k pozornosti, zájmu, touze a akci ze strany cílového návbt�vníka. 

(Museum Development North West, 2015) 

Vizuální merchandisig je velmi silným faktorem ovlivňujícím návbt�vníka ke koupi n�jaké 

polo~ky ze sortimentu muzejního obchodu. (McGoldrick, © 2019) Pojem vizuální 

merchandising velmi dobZe vystihuje citát od Michaela Guajarda z Virginia Museum 

of Fine Arts, který Zíká, ~e: „Vizuální merchandising je tichý prodejní tým, který vždy 

pracuje na tom, aby ovlivnil kone�ný výsledek.< (Guajardo, © 2018) 

V roce 2017 získalo Virginia Museum of Fine Arts cenu od MSA Recognition Award 

za vizuální merchandising obchodu, který se vztahoval k výstav� Rodin. Jejich pZíklad 

mp~e být inspirací pZi tvorb� designu prodejních prostor. K uspoZádání jejich prodejen 

pZistupují následovn�. Ne~ zakoupí jakékoli zbo~í, zamyslí se nad tematickým vzhledem 

a dojmem z obchodu. Spolupracují s výstavním odd�lením a Zebí, jak co nejplynuleji 

navázat na výstavu a jak vytvoZit co nejlepbí pZechod z výstavy do muzejní prodejny. 

Tvorba ocen�ného visuálního merchandisingu, který návbt�vníky pZilákal do tzv. Rodinova 

ateliéru, zahrnovala spolupráci s truhláZskou dílnou, grafickým odd�lením, které vytvoZilo 

grafiku, je~ m�la navozovat specifického dojmu PaZí~e. Barvy st�n pZizppsobily tak, aby 

pZirozen� pZecházely z výstavního sálu do prodejny. Na to navázaly detaily v podob� 

osv�tlení a dalbích prvkp, které m�ly evokovat m�stské, industriální prostZedí. (Guajardo, 

© 2018) Tento kurátorský pZístup je st�~ejní pro tematické propojení muzejního obchodu 

se sbírkou. (Higgs, © 2018) 

Spolupráce mana~erp muzejního obchodu s ostatními odd�leními muzea je velmi dple~itá, 

jeliko~ muzejní obchod je prostorem pro dalbí vzd�lávání a je mo~né díky n�mu zdpraznit 

hlavní myblenky výstavy. (Higgs, © 2018) 
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Obrázek 7 – Výstavní obchod Rodin ve Virginia Museum of Fine Arts (Guajardo, © 2018) 

Zppsob, jakým je vystaveno prodejní zbo~í a jak je ozna�eno, doká~e siln� ovlivnit 

pZíchozího. Pokud je vizuální stránka obchodu vyZebena pZíjemným a ppsobivým 

zppsobem, zákazník má chue si prodejnu nejen projít, ale odnést si s sebou i památe�ný 

suvenýr s v�domím, ~e podporuje navbtívenou instituci, která tímto zppsobem získává 

cenné prostZedky na dalbí rozvoj a provoz. Vizuální merchandising vzbuzuje zájem 

a pozornost a je v~dy v kurzu. (Guajardo, © 2018) 

Existuje n�kolik tipp, jak vytvoZit úsp�bný vizuální mechandising pro muzejní obchod: 

1) Upoutat pozornost zákazníka – kreativn� vyu~ít výlohy a upozorňovat 

na pZedm�ty s tematikou aktuálních výstav �i bestselerp. 

2) PZehled o cílové skupin� – pov�domí o tom, kdo jsou zákazníci obchodu, 

by se m�lo odrá~et i ve vizuálním merchandisingu. Ka~dému návbt�vníkovi 

by m�lo být jasné, kde se nachází jeho oblast zájmu. Vystavení pZedm�tp 

d�tskému zákazníkovi je odlibné od pZedm�tp pro dosp�lé publikum. D�tské 

pZedm�ty by m�ly být vystaveny dále od drahých pZedm�tp pro dosp�lé 

a m�ly by být vystaveny v takové výbce, kterou d�ti pZehledn� uvidí. 

(Museum Store Association, 2015) 
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3) Promyblenost vystavení sortimentu – zákazník by m�l okam~it� 

porozum�t vystavenému zbo~í a jaký pZíb�h se mu sna~í pZedat. Pokud tato 

slo~ka není promyblená a návbt�vník je zavalen pZílib mnoha nesourodými 

v�cmi, odchází zmaten a nemá chue n�co koupit. (McGoldrick, © 2019) 

McGoldrick uvádí pZíklady úsp�bného a vizuáln� pZita~livého uspoZádání produktp 

v muzejním obchod�: 

 PZi sestavování návrhu vystavení produktp je zapotZebí se zabývat klí�ovými tzv. 

hlavními produkty, které chceme prioritn� prodávat, ae u~ jde o katalog �i jiné 

zbo~í. K t�mto hlavním artiklpm dále vybrat doplňkové produkty, jako jsou 

napZíklad knihy související s tématem. Doplňkové produkty by m�ly v~dy souviset 

s t�mi hlavními.  

 PZidání výbky �i pyramidové vystavení mp~e dodat na pZita~livosti. Dple~ité 

je zjednodubit vystavení a nemixovat pZílib mnoho v�cí k sob�. Produkty by m�ly 

být schopny „dýchat“ a nem�ly by ppsobit stísn�n�. Nejdple~it�jbí polo~ky �i zbo~í 

bpi�kové kvality by m�ly mít kolem sebe prostor, který zprostZedkuje zvlábtní 

význam t�chto d�l a nazna�í luxus a jejich hodnotu. V ideálním pZípad� je toho 

mo~né docílit i vhodn� zvolenými doplňky nebo jiným speciálním vybavením, 

které dodá na dramati�nosti a zajímavosti. 

 

Obrázek 8 – Ukázka výbkového zdprazn�ní produktp s motivy Rembrandta   
v muzejním obchod� Rijksmuseum v Amsterodamu (Ilias C, © 2024) 
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 V pZípad� nesourodé kolekce pZedm�tp jako je keramika, porcelán, pZedm�ty 

do domácnosti aj., lze vyu~ít, k vizuáln� pZíjemné propojenosti, barevnou paletu 

produktp. 

 

Obrázek 9 – Ukázka barevného propojení vystavených pZedm�tp v butiku Musée 
national Picasso v PaZí~i (Audino, © 2018) 

 Um�lci a designéZi, kteZí dodávají své výrobky do muzejního obchodu, sami 

pou~ívají rekvizity a materiály, které pomáhají dotváZet atmosféru jejich d�l. 

Je dobré tyto rekvizity vyu~ít pro ú�ely prodeje a vizuální atraktivnosti.  

 Upozornit na ppvod produktp a jejich výrobce mp~e být té~ výrazným prvkem, 

který zaujme. (McGoldrick, © 2019) 
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Vizuální prezentace je nezanedbatelnou sou�ástí muzejního obchodu, která má velký vliv 

na návbt�vníka. V�tbina zákazníkp nakupuje spíbe z popudu ne~ z potZeby a vizuální 

merchandising mp~e stimulovat zákazníkovu touhu po produktu. To, jakým zppsobem jsou 

produkty vystavené, je v muzejních obchodech zvlábt� dple~ité. Návbt�vníci mohou být 

unaveni z prohlídky muzea a necht�jí prohlí~et obchod produkt po produktu. Proto 

je ideální zam�Zit jejich pozornost na menbí po�et vybraných produktp, u kterých 

je podstatné, ~e je uvidí. Efektivní vizuální provedení muzejního obchodu prodlu~uje 

zákazníkpv �as strávený v obchod� a zvybuje i finan�ní transakce. Muzejní obchod by m�l 

být �istý, vizuáln� úhledný, pZehledný a vkusný. (Museum Store Association, 2015) 

Muzejní obchody jsou rozbiZujícím zá~itkem návbt�vníkp muzea a jejich vizuální Zebení 

mp~e významným zppsobem pZisp�t, jak k estetické kultivaci návbt�vníka, vzbuzovat 

zv�davost po tématu prezentovaném v expozici �i výstav�, a zároveň zvýbit prodejnost 

vystavených produktp. (Museum Store Association, 2015) 
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7 VLIV MUZEJNÍHO OBCHODU NA NÁVaT�VNÍKA 

Muzea se sna~í stále více pZiblí~it co nejbirbí bkále návbt�vníkp a hledají nové zppsoby, jak 

jim nabídnout lákavý interaktivní vzd�lávací zá~itek, který poskytne podmínky pro rozvoj 

u�ení, sociální dovednosti a bude pZinábet profesionální slu~by zákazníkpm. Sou�ástí 

tohoto procesu je muzejní obchod, který je nedílnou komponentou muzejního zá~itku. 

Muzejní obchod je odbytibt�m pro vzd�lávací materiály s pZidanou hodnotou, je~ souvisí 

s tématy, sbírkami a aktivitami muzea. Pokud je muzejní obchod do návbt�vnického 

zá~itku dobZe implementován, mp~e to vést k novým i vybbím pZíjmpm, které jsou 

nezbytnou slo~kou pro fungování muzea. (Latta et al., © 2019) 

Co mp~e mít vliv na celkový zá~itek z muzea, bude popsáno v n�kolika bodech: 

1) Muzejní obchod jako sou�ást muzea nebo odd�lená slo~ka muzea 

Nejefektivn�jbí muzejní obchody jsou dobZe za�len�né do celkového zá~itku 

návbt�vníka a obchod je tzv. sou�ástí muzejního zá~itku. Oproti tomu obchod, který 

je odd�len, ae u~ geograficky, tematicky, obsahov� nebo designem je návbt�vníky 

vnímán jako odd�lený od muzejní instituce. Toto odd�lení mp~e vést k ni~bím 

pZíjmpm. (Latta et al., © 2019) Americké Museum of Modern Art (MoMA) 

je pZíkladem geograficky odd�leného obchodu od muzea. MoMa spravuje n�kolik 

obchodp, které jsou situovány v n�kolika zemích po sv�t� (New York, Kjóto, 

Tokyo, Hong Kong). Jde o velmi dobZe kurátorsky propracovaný koncept obchodp, 

který koresponduje se sbírkami muzea a pZinábí zna�né pZíjmy pro muzeum. Tento 

koncept muzejního obchodu vbak není úpln� obvyklý a je spíbe výjimkou. 

(Murphy, © 2017) 

2) Aktivní vzd�lávací zá~itek 

Aktivní vzd�lávací zá~itek mp~e být nápomocný k lepbímu zapamatování si nov� 

nabitých znalostí z muzea a do tohoto zá~itku patZí i muzejní obchod. Muzejní 

obchod se obvykle zabývá �tyZmi segmenty spotZebitelp:  

- Turisté se zájmem o místní kulturu 

- Nadbenci se zájmem o konkrétní téma cestující kamkoli, aby se s tímto tématem 

spojili 

- Skupiny (bkolní, zájezdové) 

- Zam�stnanci a dobrovolníci muzea 
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ProstZednictvím vhodn� zvoleného merchandisingu lze nabídnout osobité pZedm�ty 

s pZidanou hodnotou pro ka~dý z t�chto segmentp. Turisty mp~e zajímat více 

upomínkový pZedm�t a vypráv�ní pZíb�hu, kde ho sehnali. Nadbence mp~ou zajímat 

více knihy a dalbí materiály k jejich oblíbenému tématu. len bkolní skupiny mp~e 

být impulzivním nakupujícím, který bude chtít utratit peníze, které mu byly 

poskytnuty. Zam�stnanci �i dobrovolníci zase mohou chtít zakoupit pZedm�ty, které 

vyjadZují jejich náklonnost k muzeu. (Latta et al., © 2019) 

Pro úsp�bný muzejní obchod je velmi dple~ité znát své cílové skupiny návbt�vníkp 

a pZizppsobit tak sortiment jejich potZebám a pZáním. Velmi �astou chybou 

je, ~e se muzejní obchody nezam�Zují na to, co zákazníci opravdu cht�jí a kupují, 

ale spoléhají se na subjektivní úsudek mana~era obchodu pZi výb�ru zbo~í, které 

by si sám rád zakoupil ne~ na preference zákazníkp. Z tohoto dpvodu je nezbytné 

vytvoZit si podrobnou analýzu toho, kdo jsou zákazníci muzea a co nakupují. (Bull, 

2013) Pokud je známé publikum a pom�r jeho návbt�vnosti, je ideální ladit kolekce 

pZedevbím pro tyto návbt�vníky. Jestli~e jsou jím pZevá~n� bkoly, je vhodné 

se zam�Zit na produktové Zady pZizppsobené v�kovým kategoriím 

a pravd�podobnému dostupnému rozpo�tu, spíbe ne~ na drahou kolekci, která 

vypadá dobZe v obchod�, ale pZinábí jen velmi malé prodeje. (Townsend, 2013) 

3) Mo~nost vstoupit bez vstupného 

Klí�ovou taktikou pro generování pZíjmp je umíst�ní prodejny. Ideáln� sou�ástí 

vstupu i východu z muzea, díky �emu~ mp~e prodejna návbt�vníka pZivítat 

a zároveň mu pod�kovat. Jak ji~ bylo v této práci zmín�no, prodej se tak mp~e 

zvýbit díky okam~itému budování pov�domí o dostupném zbo~í a zároveň vyu~ití 

zvýbeného zájmu po návbt�v� muzea. (Latta et al., © 2019) 

4) Zppsob upozorňování na merchandise 

Nakupování je multismyslovým zá~itkem. Zapojení více smyslp v muzejním 

obchod� je velmi dobrým tahem pro úsp�bný prodej. Podívat se na hezké pZedm�ty, 

uchopit je v pZíjemném voňavém prostZedí s hudbou na pozadí, která umocňuje 

atmosféru, pZípadn� zapojit chueové vjemy skrze ochutnávky lokálních produktp 

prodávaných v muzejním obchod�, mp~e zpZíjemnit návbt�vníkpv zá~itek a pZim�t 

ho ke koupi n�jakého pZedm�tu. K úsp�bnému prodeji napomáhá i upozorňování 

na nové zbo~í �i zbo~í, které souvisí s novou výstavu apod. (Latta et al., © 2019) 
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5) Jedine�nost zbo~í 

Skladba sortimentu muzejního obchodu by m�la odpovídat muzejním sbírkám. 

Je vhodné pZemýblet o tom, jaké pZedm�ty návbt�vníka zaujmou, co je �iní 

jedine�nými a jak jsou napojeny na místní historii a kulturu. (Latta et al., © 2019) 

6) Zákaznický servis 

Co má bezesporu nejv�tbí vliv na návbt�vníka je zákaznický servis. Personál 

muzejního obchodu je v tzv. „první linii“ a hraje klí�ovou roli pZi budování prvního 

dojmu i celkového vnímání muzea návbt�vníkem. Chování personálu mp~e být 

klí�ové pro úsp�bný prodej a pZíjemný zá~itek z návbt�vy muzejní instituce. (Latta 

et al., © 2019) 
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8 UDR}ITELNOST A EKOLOGICKÝ PYÍSTUP 

Problematika zm�ny klimatu a udr~itelnosti ~ivotního prostZedí je dnes denním chlebem 

nabí spole�nosti, muzejní sektor nevyjímaje. (Larkin, © 2019) Muzea a galerie po celém 

sv�t� kladou v�tbí dpraz na udr~itelnost a ekologické iniciativy. Jejich obchody nesou 

odpov�dnost za tyto hodnoty a je dple~ité, aby byly dobrým pZíkladem ekologického 

pZístupu v této oblasti. (Deakin, © 2023)  

8.1 Muzea a cíle udr~itelného rozvoje 

V roce 2015 Organizace spojených národp navázala na úsp�bnou agendu Rozvojových cílp 

tisíciletí (MDGs – Millennium Development Goals) a pZedstavila program 17 cílp 

udr~itelného rozvoje (SDGs – Sustainable Development Goals) na následujících 15 let 

(2015–2030). Vbech 193 �lenských státp OSN pZijalo agendu udr~itelného rozvoje do roku 

2030. (OSN, © 2024).   

Poprvé byla muzeím explicitn� sv�Zena úloha pro dosahování t�chto cílp. Kultura je pro 

dosa~ení cílp udr~itelného rozvoje klí�ová. Není proto divu, ~e byla muzeím a dalbím 

institucím ulo~ena globální odpov�dnost za udr~itelný rozvoj. Stejn� jako v jiných 

odv�tvích se i v kultuZe, konkrétn� v muzeích, tyto cíle promítají do praxe. Muzeím 

to pZinábí nové výzvy, pZíle~itosti, ale také v�tbí smysl pro odpov�dnost. (Charr, © 2022)  

Cíle udr~itelného rozvoje jsou globálním rámcem, jen~ se promítá do celé Zady odv�tví 

zejména ze strany financujících agentur a vlád. Muzeím mp~e propojení se SDGs pomoci 

v následujících bodech: 

1. TvoZit své programy tak, aby poskytovaly mo~nost lidem participovat na aktivitách 

se sociálními a environmentálními tématy. 

2. DobZe vyu~ívat svých jedine�ných zdrojp k dosa~ení pozitivních sociálních 

a environmentálních výsledkp. 

3. Hrát významnou roli v ambiciózní globální agend�. 

4. Budovat partnerství a spolupráci. 

5. VytváZet a prokazovat svpj vliv. (Museums for Climate Action, © 2024) 

Téma udr~itelnosti v muzejních institucích by ur�it� vydalo na celou diplomovou práci. 

V následující kapitole bude na tuto problematiku nahlí~eno z pozice muzejních obchodp. 
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8.2 Udr~itelné a ekologické produkty v muzejních obchodech 

Udr~itelnost je jedním z globálních témat, na které mohou muzea aktivn�ji upozorňovat. 

Muzejní obchody nejsou výjimkou a je dple~ité, aby zahrnovaly principy udr~itelnosti 

a ekologie do svých primárních cílp. (Caban, Price, © 2023) 

Pro vývoj udr~itelných a ekologických produktp je dple~ité si klást tyto otázky: Kdo bude 

tento produkt pou~ívat? Pro� je dple~ité vyráb�t práv� tuto polo~ku? Co bude potZeba 

k výrob� tohoto produktu z hlediska energie a odpadu? Jak dlouho bude trvat výroba? 

Co se stane, a~ produkt dosáhne konce své ~ivotnosti? V minulosti nebylo samozZejmostí 

se nad t�mito aspekty zamýblet, nyní je vbak nezbytné, aby v~dy, na za�átku vývoje 

produktu, tyto otázky zazn�ly. (Deakin, © 2023)  

PZechod k udr~iteln�jbímu pZístupu muzejního zbo~í je velkou výzvou a vy~aduje nový 

zppsob uva~ování nad vývojem produktp. Detaily výrobního procesu jsou pro muzejní 

obchod významné. Nejen muzea a jejich výstavy, ale i muzejní obchody podn�cují 

uva~ování o pou~ívání produktp, materiálp a ekologickém dopadu. PZi inovaci produktp 

je nezbytné spolupracovat s odbornými znalostmi rpzných oblastí, ae jde o vývoj 

recyklovaných materiálp �i sni~ování emisí uhlíku. V ideálním pZípad� vyvinout systém, 

který zabrání vzniku nového odpadu a vytvoZí odpov�dný dodavatelský Zet�zec. (Deakin, 

© 2023) 

Jak za�ít s vývojem ekologických produktp? 

Není tZeba si hned zpo�átku stanovovat velké, tém�Z nedosa~itelné cíle, ale ke zm�n�, která 

mp~e znamenat velký posun, lze dojít i postupnými malými kroky. Podle mana~erky 

maloobchodu a merchandisingu Jeanine Aalfs, z National Museum of World Cultures 

je zapotZebí základního auditu sortimentu obchodu, aby se zjistilo mno~ství nepotZebných 

polo~ek. Být ekologi�t�jbí toti~ velmi �asto znamená ve výsledku sní~it po�et produktp 

a zam�Zit se na kvalitu pZed kvantitou. To má pak za následek sní~ení výrobních nákladp, 

odpadp a emisí. Není výjime�nou zále~itostí, ~e muzea skladují tisíce pZedm�tp, od tu~ek, 

magnetek, klí�enek a dalbích, které se musí vyrobit, dovézt, uskladnit a pZípadn� 

zlikvidovat. Proto je vhodné zam�Zit se na nejlépe prodávané produkty a získat z nich 

maximum. Nepou~ívání plastových obalp a jednorázových tabek té~ vede k odpov�dnosti 

za ~ivotní prostZedí. (Deakin, © 2023) 

Na cest� k vývoji ekologického produktu je podstatná spolupráce napZí� muzei a galeriemi. 

Je zapotZebí sdílet zkubenosti, vym�ňovat si nápady a postZehy, informace o vhodných 
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dodavatelích, tak aby to vedlo k udr~iteln�jbí budoucnosti. Výsledkem by m�l být muzejní 

obchod plný udr~itelných produktp odrá~ející hodnoty organizace. (Deakin, © 2023) 

8.3 Ekologické trendy v merchendasingu 

 Etické získávání zdrojp – v sou�asnosti velmi �asto muzejní obchody vyhledávají 

ideální dodavatele, kteZí vyráb�jí zbo~í zodpov�dn� nebo jsou pZímými 

podporovateli etických pracovních postupp. Tím se myslí podpora podnikp, které 

pou~ívají organickou bavlnu, papírenské výrobky vyrobené z recyklovaného 

papíru, oble�ení vyrobené z recyklovaných nebo organických textilií aj. (Lee, 

Froehle, © 2021) 

Britské Victoria & Albert Museum (V&A) do svého sortimentu zaZadilo originální 

d~ínové patchworkové zbo~í, zejména tabky, vyrobené ve spolupráci s neziskovou 

organizací The Revival, která se sna~í o osv�tu, zapojení um�ní a vytváZení nových 

pracovních pZíle~itostí prostZednictvím upcyklovaného globálního textilního 

odpadu v africké Ghan�. Projekt V&A a The Revival, jen~ dává nový ~ivot 

materiálu, který by jinak zpstal na skládce a ~ádá nás, abychom pZehodnotili náb 

vztah k textilu a vá~ili si denimu jako „nositelného um�ní“, získal i ocen�ní Silver 

Anthem Award (ocen�ní pro osobnosti a organizace, které podn�cují globální 

zm�nu). (V&A Museum, © 2024) 

 

Obrázek 10 – Patchworkové denimové zbo~í V&A Shop (V&A Museum Shop, 
© 2024) 
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 Informace o produktu – btítky �i cedulky mohou návbt�vníky pou�it 

o podrobnostech výroby a ppvodu produktu a souvisejících ekologických 

událostech. Tento narativ o~ivuje koncept udr~itelnosti a vybízí návbt�vníky 

k zodpov�dnému smýblení pZi nakupování. (Lee, Froehle, ©2021) Vztáhneme-li 

tuto problematiku i do online prostZedí, velmi �asto se dnes mp~eme setkat s tzv. 

„pZíb�hem produktu“ na rpzných muzejních e-shopech. PZíkladem mp~e být 

webový portál manchestermuseumshop.com, ve kterém je mo~né zakoupit zbo~í 

zejména od lokálních tvprcp �i firem. U ka~dého produktu popisují, kdo 

je výrobcem, k �emu slou~í, jak je zabalen ad. 

 

Obrázek 11 – Sada podtáckp s motivem morube (Manchester Museum Shop, 
© 2024) 

 Merchandisingové systémy – ekologické smýblení je vhodné nejen u samotných 

produktp, ale i u výstavních ploch, polic �i dekorací, které podporují prodejnost 

produktp. NapZíklad namísto plastových ramínek je lepbí zvolit jiný materiál, který 

je udr~iteln�jbí a recyklovateln�jbí a podobné zppsoby uva~ování aplikovat dále 

na mobiliární fond muzejního obchodu. (Lee, Froehle, © 2021) 
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8.4 Podpora lokálních um�lcp a Zemeslníkp v muzejním obchod� 

Spolupráce s lokálními um�lci a designéry pZi navrhování a vývoji originálního zbo~í 

je skv�lý zppsob, jak pZilákat nové publikum, ale i navázání hlubbího kontaktu 

s komunitou. V prvé Zad� to chce zjistit, jací tvprci jsou v lokalit� a za jakých podmínek by 

s nimi mohla být navázaná spolupráce. VytvoZení díla nebo celé Zady produktp, 

ve spolupráci s místními um�lci, které se budou prodávat výhradn� v daném muzeu, 

upoutá pozornost nejednoho návbt�vníka. (Turner, © 2023) 

Bristol museum shop nabízí celou sekci Bristol, která nabízí exkluzivní pZedm�ty, 

um�lecká díla vytvoZená ve spolupráci s místními um�lci a designéry. Muzea by m�la mít 

zájem o podporu místních tvprcp. Podpora lokálních um�lcp nejen, ~e zatraktivní nabídku 

muzejního obchodu, ale zároveň pomp~e zviditelnit samotného tvprce, co~ mp~e pomoci 

nastartovat jeho kariéru. (Turner, © 2023) 

 

Obrázek 12 – Hrnek speciáln� vytvoZený v místním um�leckém ateliéru pro Bristol 
Museum (Turner, © 2023) 

Velmi inspirativním pZíkladem je Australian Museum Shop prosazující etické nakupování 

od místních obyvatel. Vbechny své produkty získává od místních tvprcp, um�leckých 
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center a dodavatelp, kteZí podepsali Kodex domorodého um�ní.1 (Australian Museum, 

© 2024)  

 

Obrázek 13 – aperky od tasmánské domorodé um�lkyn� a bperkaZky Jeanette James 
v Australian Museum Shop (Australian Museum Shop, © 2024) 

PZíkladem dobré spolupráce s lokálními tvprci je National Centre for Craft and Design 

(NCCD) v anglickém Sleafordu. Podporuje místní výrobce a je zárukou kvalitních 

upomínkových pZedm�tp, které jsou �asto vyráb�ny um�lci prezentovanými pZímo v galerii 

NCCD. (Murphy, © 2017) 

Faye Parker (Zeditelka NCCD) spolupracuje se svými dv�ma kolegy na vývoji produktp, 

které jsou jedine�né a nejsou k vid�ní nikde jinde. Místní výrobci jsou zde základem 

muzejního obchodu. Podle Parker jsou muzejní obchody dple~ité, proto~e umo~ňují 

návbt�vníkpm odnést si n�co z výstavy, b�hem které není mo~né na nic sáhnout nebo 

koupit. Muzejní obchod je místem interakce s pZedm�ty, je mo~né si napZíklad vzít kousek 

keramiky do ruky a zjistit, ~e je výrobek ru�n� vyrobený a jeho výroba vy~adovala velkou 

zru�nost. Zákazníci zde získají jedine�né zbo~í s informacemi o ppvodu a výrob� 

produktu. (Murphy, © 2017) 

Parker a její kolegové v~dy �erpají inspiraci z galerie, pou~ívají pZírodní materiály, 

prodávají dárkové pZedm�ty a knihy vztahující se k výstavám �i um�lcpm. Mimo jiné 

podporují i za�ínající um�lce, kterým nabízí výlohu, kde mohou tito um�lci svá díla za�ít 

prodávat. (Murphy, © 2017) 

                                                 
1
 Jedná se o soubor pravidel a pokynp, které se obchodníci (domorodé i nedomorodé podniky) zavazují 

dodr~ovat, aby zajistili etické postupy a spravedlivé zacházení s um�lci. (Indigenous Art Code, © 2023) 
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Obrázek 14 – Ukázka produktp z obchodu National Centre for Craft and Design 

v Sleafordu (National Centre for Craft and Design, © 2024) 

Zbo~í dostupné v muzejních obchodech, které reflektuje ekologické a udr~itelné aspekty, 

podporuje udr~itelnost a inkluzivitu a rozbiZuje poslání muzea. Etické a ekologické 

smýblení muzejního obchodu nejen, ~e je podpprným vzd�lávacím prostZedkem zabývající 

se touto problematikou, ale zároveň mp~e být pZíle~itostí ke generování vybbích pZíjmp 

díky pZíb�hu, který stojí za ka~dou eticky a ekologicky vyráb�nou polo~kou. (Lee, Froehle, 

© 2021) Návbt�vníci tím, mimo jiné, získají dobrý pocit z v�domí jejich pozitivního 

dopadu na planetu, ale i podpory výrobcp, jejich~ originální produkty naleznou pouze 

v muzejním obchod�. Obchody poskytují pozitivní sociální a environmentální dopad 

a poskytují jedine�ný a smysluplný zá~itek z nákupu. (Caban, Price, © 2023) 
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9 TECHNOLOGICKÉ INOVACE V MUZEJNÍCH OBCHODECH 

Jak ji~ bylo zmín�no, muzea si u~ nelze pZedstavit bez muzejního obchodu. Návbt�vníci 

o�ekávají, ~e pZi návbt�v� muzea budou moci projít i muzejní obchod a odnést si tak 

hmatatelnou upomínku jejich zá~itku. Lze vbak tento vbemi známý a vítaný zá~itek pZenést 

z kamenných obchodp do online prostZedí? (Lawson-Tancred, © 2020)   

Mnoho velkých institucí provozuje online prodej upomínkových pZedm�tp ji~ n�jakou 

dobu. The National Gallery v Londýn� spustila svpj internetový obchod ji~ v roce 2000, 

o n�kolik let pozd�ji ji následovala Tate. V�tbí boom online obchodp jsme mohli 

zaznamenat v roce 2020, kdy se Zebila pandemie Covidu-19 a nejen kulturní instituce byly 

po n�jakou dobu zavZené. Bylo nezbytné aktivizovat své síly v online prostZedí. (Lawson-

Tancred, © 2020)   

Bye internetový obchod, jak tvrdí MSA, skýtá Zadu výhod – snadná údr~ba, rozbíZení 

pov�domí zna�ky a jejích produktp na globální trh, v�tbí rozsah informací/pZíb�hu 

o produktu díky vizuálnosti a textovosti online prostZedí, skv�lá forma propagace a vybbí 

pZíjmy díky nezávislosti na návbt�vnících muzea, (Museum Store Association, 2015) nese 

s sebou i Zadu úskalí. Ne ka~dé malé muzeum si mp~e dovolit investici do profesionálních 

fotografií, marketingového obsahu, doru�ovacích slu~eb, které musí odpovídat kvalit� 

sbírek, je~ zastupují. (Lawson-Tancred, © 2020)  

PZíkladem výborn� zpracovaného online muzejního obchodu je Louisiana Design Butik – 

butik.louisiana.dk. Na tomto pZehledném e-shopu je mo~né zakoupit birokou bkálu 

designových produktp kurátorského výb�ru dánského Louisiana Museum of Modern Art. 

 

Obrázek 15 – Louisiana Design Butik (Louisiana Museum of Modern Art, © 2024) 
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Jednou z mo~ností, jak pomoci prodeji muzejních produktp je webová platforma sdru~ující 

vícero obchodp muzejních institucí. V zahrani�í existuje n�kolik serverp, které se v�nují 

online prodeji muzejních obchodp, bu� v rámci jedné zem�, jako je tomu 

u dutchmuseumgiftshop.nl a museumshops.uk nebo dokonce i mezi více zem�mi 

mymuseumshop.com/en/. 

Není pravd�podobné, ~e by online obchod nahradil kamennou prodejnu muzejní instituce. 

Kamenný muzejní obchod bude v~dy návbt�vníky vyhledávaným cílem pZi návbt�v� 

muzea. Online obchody vbak mohou být velmi vhodným doplňkem prodeje a tzv. 

digitálním foundrisingem. (Turner, © 2023) 

9.1 Digitální fundraising pomocí online muzejních obchodp 

I v digitálním prostZedí je dobré myslet na základní princip fundrisingu. Podporovatelé 

s v�tbí pravd�podobností pZisp�jí, pokud znají detailn�jbí podrobnosti o v�ci, kterou 

podporují a je vhodné jim nabídnout, na oplátku za jejich dar, n�co hmatatelného. 

NapZíklad: nákupem této polo~ky pZispíváte na opravu tohoto vzácného kusu z nabich 

sbírek. (Turner, © 2023) 

Jednou z mo~ností, jak podpoZit muzeum prostZednictvím online prodeje, zvýbit pov�domí 

o muzejní instituci a zaujmout nové publikum je ú�ast na akci zvané Museum Store 

Sunday. (Turner, © 2023) 

 

Obrázek 16 – Logo Museum Store Sunday (Museum Store Association, © 2024) 
Obrázek 17 – Foto: Museum Store Sunday (Glasstire, © 2022) 
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Museum Store Sunday je mezinárodní kampaň, jejím~ cílem je upozornit na maloobchodní 

prostZedí v kulturním sektoru. Jednou za rok se do této akce zapojí pZes více ne~ 2000 

muzeí napZí� kontinenty, které pZedvád�jí speciální akce, produkty v online �i offline 

prostZedí. Museum Store Sunday je speciální zá~itek nakupování, který pZedstavuje biroký 

sortiment kurátorsky vybraných produktp, které podporují poslání a programy zapojeného 

muzea a kulturní instituce. (Museum Store Association, © 2024) 
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  II. PRAKTICKÁ ÁST 
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10 VYBRANÉ MUZEJNÍ OBCHODY 

Praktická �ást práce zkoumá jednotlivé muzejní obchody vybraných muzejních organizací 

v eské republice. Pro zpracování praktického výstupu byla klí�ovou analýza odborné 

literatury a dalbích relevantních zdrojp týkajících se tématu muzejních obchodp, které byly 

pZedstaveny v teoretické �ásti práce. Tento výzkum se opírá o analýzu muzejních obchodp 

muzejních organizací v R a jejich strategických dokumentp, stejn� jako o metodu 

pozorování s fotografickou dokumentací. Dále provádí komparaci teoretických poznatkp 

s pZíklady z praxe t�chto muzejních obchodp a v neposlední Zad� poskytuje detailní 

deskripci konkrétních jevp. 

10.1 Centrum sou�asného um�ní DOX 

Centrum sou�asného um�ní DOX je nejv�tbí nezávislá instituce zam�Zená na sou�asné 

um�ní v eské republice zalo~ená v roce 2008. V prostorech bývalé továrny v pra~ských 

Holebovicích, jen~ je pZíkladem bpi�kové sou�asné architektury, zaujímá výstavní prostory, 

multifunk�ní sál DOX+, Vzducholo� Gulliver, design shop, knihkupectví a Archiv 

výtvarného um�ní. Nabízí birokou bkálu programp pZekra�ující ~ánry, kde um�ní, 

literatura, divadlo a hudba pZetváZí ka~dodenní zkubenost. (Centrum sou�asného um�ní 

DOX, ©2024) 

Centrum sou�asného um�ní spravuje designový obchod s názvem DOX by Qubus, jeho~ 

koncept navrhl designér Jakub Berdych. Obchod reflektuje top výb�r z Zad �eských 

designérp a konceptuálních um�lcp. A v roce 2008 získal v rámci presti~ního ocen�ní 

Czech Grand Design ocen�ní Obchod roku. (Centrum sou�asného um�ní DOX, © 2024) 

DOX nabízí v prvním patZe voln� pZístupný designový obchod a knihkupectví. 
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DOX by Qubus 

 

Obrázek 18 – Foto autorky: obchod DOX by Qubus 

- V obchod� jsou k vid�ní práce pZedních designérp skla, porcelánu a bperku 

napZíklad od Maxima Vel�ovského, Jajny Prokic, Ronyho Plesla, JiZího Pelcla 

a dalbích.  

- Interiér je vybaven mobiliáZem podle návrhu studia Qubus, svou jednoduchostí 

zapadá do charakteru budovy DOX a nechává tak vyniknout vystaveným 

objektpm. 

- Obchod DOX by Qubus je pZíkladem obchodu spravovaným soukromou 

kulturní organizací. 

- Je prostorný, pZehledný a vkusný s výb�rem t�ch nejorigináln�jbích kouskp 

�eského designu.  

- Pomalu za�ínají rozbiZovat svou nabídku o unikátní produkty vztahující 

se k probíhajícím výstavám. K sou�asné výstav� Kafka byly vytvoZeny 

um�lecké sobky od um�lkyn� Jindry Vikové, dostupná je i jedine�ná um�lecká 

kniha Franze Kafky Prom�na s originálními litografiemi Petra Nikla �i jen 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 58 

 

oby�ejné zápalky s motivem ilustrovaného portrétu Franze Kafky a pZibydou 

i dalbí produkty. 

- Je zde uplatn�n charakter spolupráce s lokálními um�lci. 

- Díla, je~ jsou vystavena ve vitrínách, jsou opatZena popisky – jakým 

designérem �i um�lcem byla vytvoZena a z jakého materiálu. 

- DOX by Qubus je jedním z pZíkladp, jakým sm�rem by se m�l ubírat sou�asný 

obchod takto významné kulturní organizace prezentující sou�asné um�ní.  

- Sortiment obchodu Dox by Qubus nalezneme v pZehledné form� i online. 

https://www.doxbyqubus.cz/ 
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Knihkupectví Bendox 

 

Obrázek 19 – Foto autorky: knihkupectví Bendox 

- Sou�ástí prodejního prostoru je knihkupectví Bendox, kde je k nalezení biroký 

výb�r knih o um�ní, designu, fotografii, lifestylu a dalbích tématech 

od cestování po architekturu. Prodávají se zde tituly nejznám�jbích sv�tových 

nakladatelp jako je Taschen, Gestalten, ale i menbích vydavatelství a nechybí 

zde ani sekce o �eském sou�asném um�ní nabízející monografie �eských 

um�lcp 20. a 21. století. 

- V knihkupectví je mo~né zakoupit nejrpzn�jbí knihy, jednoduché hry �i puzzle 

pro d�ti �i originální suvenýr s pra~skou tématikou vyrobený pZímo pro DOX 

a jiné produkty vyrobené pZímo pro DOX. Pohodln� lze nakoupit i online 

https://bendox.cz/ 
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Obrázek 20 – Foto autorky: suvenýry vytvoZené pZímo pro Bendox knihkupectví 
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10.2 M�stské muzeum a galerie Lomnice nad Popelkou 

M�stské muzeum a galerie Lomnice nad popelkou je pZísp�vkovou organizací zZizovanou 

m�stem Lomnice nad Popelkou. (M�sto Lomnice nad Popelkou, 2016) „Muzeum 

se ve svém sbírkotvorném programu zaměřuje na historii a národopis Lomnicka, dále 

mineralogické bohatství eského ráje a Podkrkonoší, v galerijní oblasti na díla 

významných regionálních výtvarníků.< (M�stské muzeum a galerie Lomnice nad Popelkou, 

© 2024) 

 

Obrázek 21 – Foto autorky: obchod M�stského muzea a galerie Lomnice nad Popelkou 

- Obchod je situován u vchodu/východu/recepce do muzea a návbt�vníci 

ho nemp~ou minout. Je spravován pZímo muzeem.  

- Prodávají se zde zejména regionální i místní produkty. Lomnické suchary, 

minerály, Lomnické pivo, pohlednice aj.  

- Nabízí knihy a publikace související s tématikou Lomnického muzea, jsou vbak 

snadno pZehlédnutelné, proto~e jsou ulo~eny v policích za pultem a nejsou tak 

v dosahu na prohlédnutí. 
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Obrázek 22 – Foto autorky: obchod M�stského muzea a galerie Lomnice nad Popelkou 

- Nabídka sortimentu muzejního obchodu splňuje podporu lokálních výrobcp 

a jsou výborným bodem pro turisty, kteZí zde s jistotou mp~ou zakoupit místní 

produkty. U n�kterých výrobkp jsou i popisky, odkud pochází a kdo je jejich 

autorem, pZípadn� je mo~né se na podrobn�jbí informace doptat velmi 

ochotného personálu muzea. 

- Pro úsp�bn�jbí prodej by bylo vbak vhodné zapracovat na vizuálním charakteru 

obchodu. Design prostoru obchodu ppsobí zastarale, a pokud by se ho podaZilo 

upravit tak, aby byly produkty hezky vystaveny, mohlo by to vést k vybbímu 

prodeji a tím pZímé finan�ní podpory od návbt�vníkp muzeu. 

- Muzeum spravuje na svém webu sekci K prodeji, kde je mo~né zakoupit 

n�které produkty z muzejního obchodu. https://muzeumlomnice.cz/# 
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10.3 Národní muzeum 

Národní muzeum je státní pZísp�vková organizace MK R. (Ministerstvo kultury eské 

republiky, 2023) „Národní muzeum je největším muzeem eské republiky. Je ústředním 

státním muzeem s funkcí sbírkotvornou, vědeckou, osvětovou a metodickou.< (Národní 

muzeum, © 2024) Národní muzeum se skládá z p�ti odborných, do jisté míry 

samostatných ústavp: PZírodov�deckého muzea, Historického muzea, eského muzea 

hudby, Náprstkova muzea asijských, afrických a amerických kultur, a Knihovny 

Národního muzea. (Velká kniha o Národním muzeu, 2016)  

Muzejní obchod v Nové budov� NM 

 

Obrázek 23 – Foto autorky: z obchodu Nové budovy Národního muzea 

- Muzejní obchod v Nové budov� Národního muzea je umíst�n u vstupu 

do budovy a lze jej navbtívit bez zakoupení vstupenky.  

- Je provozován nájemcem, který by, dle dokumentu Smlouva o nájmu prostor 

slou~ících k podnikání, m�l prodávat zbo~í v souladu s kulturním významem 

a dpstojností Národního muzea. 

https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%A9_muzeum_hudby
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%A9_muzeum_hudby
https://cs.wikipedia.org/wiki/N%C3%A1prstkovo_muzeum_asijsk%C3%BDch,_africk%C3%BDch_a_americk%C3%BDch_kultur
https://cs.wikipedia.org/wiki/Knihovna_N%C3%A1rodn%C3%ADho_muzea
https://cs.wikipedia.org/wiki/Knihovna_N%C3%A1rodn%C3%ADho_muzea
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- Prodejna je po vizuální stránce velmi nevkusná. Je zde mix nesourodých v�cí. 

Prodává se zde nekvalitní zbo~í pochybného ppvodu, které jen zZídka souvisí 

se sbírkami a posláním muzea. 

- MobiliáZ, kde se skladuje zbo~í je prosklený a je vid�t neupravenost 

skladovaného sortimentu. Pro n�koho mo~ná zanedbatelný detail, ale i to mp~e 

zákazníka odradit od nákupu, jeliko~ mp~e nabýt dojmu pobkozeného zbo~í. 

- Prodávají se zde vbak i knihy a publikace vydávané pZímo NM a výrobky, které 

NM nechalo vyrobit pZímo k probíhajícím výstavám, nebo korespondují 

se sbírkami. Tyto výrobky jsou kvalitní, vyráb�né v esku, avbak v záplav� 

nevkusného zbo~í jsou celkem pZehlédnutelné.  

 

Obrázek 24 – Foto autorky: z obchodu Nové budovy Národního muzea 
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Muzejní obchody v Historické budov� NM 

 

Obrázek 25 – Foto autorky: z obchodu Historické budovy Národního muzea – obchod 

I (ve východní dvoran� HB NM) 

- V Historické budov� Národního muzea se nachází 2 obchody, které jsou 

pZístupné pouze návbt�vníkpm se vstupenkou.  

- Jsou takté~ spravovány stejným nájemcem, jako je tomu u Nové budovy NM. 

- Podobn�, jako u obchodu v NB NM jsou i tyto obchody pZíkladem bpatn� 

uchopeného konceptu muzejního obchodu. Vizuální stránka obchodp je velmi 

bpatná. Je zde pZehrbel výrobkp, z nich~ velké mno~ství nekoresponduje 

se sbírkami a posláním muzea. 

- Prodává se zde mén� kvalitní zbo~í z dovozu. 

- Sortiment je nevhodn� poskládán i pZes samotný název obchodu (STORE), kde 

vystavený sortiment zakrývá písmenka v názvu. 
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Obrázek 26 – Foto autorky: produkty vyrobené pro NM, neesteticky vystavené a polepené 
cenovkami 

 

Obrázek 27 – Foto autorky: suvenýry pZes nápis STORE – obchod II (mezi expozicemi 

Okna do prav�ku a D�jiny v HB NM) 
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- Ve v�tbím obchod� (obchod II) jsou k prodeji, mimo jiné, produkty s motivy 

Van Gogha, Gustava Klimta aj., jejich~ díla nejsou zastoupena ve sbírkách 

muzea ani nejsou sou�ástí aktuálních výstav. Je s podivem, ~e se takové zbo~í 

v obchodech Národního muzea prodává i pZesto, ~e je ve Smlouv� o nájmu 

prostor slou~ících k podnikání uvedeno, ~e prodávané zbo~í musí být v souladu 

s kulturním významem a dpstojností Národního muzea a vebkeré prodávané 

zbo~í podléhá pZedchozímu písemnému souhlasu pronajímatele. 

 

Obrázek 28  – Foto autorky: ukázka produktp z obchodu II v HB NM 

- V muzejních obchodech jde snadno pZehlédnout zbo~í, které je vytvoZené pZímo 

pro Národní muzeum, je kvalitního charakteru a vyrobené ve spolupráci 

s �eskými tvprci. 

- Zbo~í je �asto polepeno ledabyle nalepovacími cenovkami, co~ nevypadá 

dobZe. Toto by se dalo Zebit jednoduchými hezkými cedulkami vystavenými 

u zbo~í, jako je tomu u mnoha pZíkladp muzejních obchodp.  

Národní muzeum provozuje na svém webu e-shop s produkty vyrobenými pZímo pro 

NM v kooperaci s lokálními výrobci a je mo~né si toto zbo~í celkem jednodube objednat. 

https://www.nm.cz/e-shop 
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Muzejní obchody Nové budovy a Historické budovy Národního muzea by si zaslou~ily 

redesign a dohled zkubeného mana~era a designéra obchodu, který by dbal na vkusný 

vizuální merchandising a kvalitní nabídku zbo~í korespondující se sbírkami a posláním 

Národního muzea. Je samozZejm� jednodubbím Zebením zvolit si cestu pronájmu prostor 

obchodu n�komu jinému. Vbechna starost o provoz obchodu jde za nájemcem. Nicmén�, 

jak mp~eme vid�t, v tomto pZípad� to není nejoptimáln�jbí Zebení a je otázkou, zdali 

by Národní muzeum nezvládlo Zebit muzejní obchod samo, po vzoru n�kterých velkých 

zahrani�ních muzeí. 
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10.4 Um�leckoprpmyslové muzeum v Praze 

Um�leckoprpmyslové muzeum je pZísp�vkovou organizací Ministerstva kultury R. 

(Ministerstvo kultury eské republiky, 2012) „Muzeum spravuje sbírky skla, porcelánu 

a keramiky, užité grafiky a fotografie, textilu, módy a designu, nábytku, hodin, dále sbírku 

drahých i obecných kovů, vzácných materiálů, šperků, hra�ek a množství písemné 

i obrazové dokumentace.< (Um�leckoprpmyslové muzeum v Praze, © 2024)  

 

Obrázek 29 – Foto autorky: obchod Um�leckoprpmyslového muzea v Praze 

- Muzejní obchod je provozován nájemcem, konkrétn� firmou Modernista s. r. o., 

která se soustZedí na prodej autorizovaných replik významných tvprcp první 

poloviny 20. století, ale i na soudobý design. Nabízí to nejlepbí z �eského 

designu za posledních 100 let. (Modernista, © 2024) 

- Obchod UPM se nachází poblí~ vchodu a je voln� pZístupný vbem 

návbt�vníkpm. Je pZíkladem toho, ~e i externí firma mp~e provozovat muzejní 

obchod se sortimentem, jen~ koresponduje se sbírkou muzea.  

- Prodávají se zde produkty pZedních �eských designérp. Na své si pZijde i d�tské 

publikum v podob� kní~ek, �asopisp a her od �eských firem. 

- Prodávají originální pZedm�ty, které souvisí s aktuálními tématy výstav.  
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Obrázek 30 – Foto autorky: Produkty vztahující se k probíhající výstav� Lobmeyer 

- Obchod je celkov� vkusný, zbo~í je kvalitní. 

- Muzeum nespravuje online obchod. 
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10.5 Moravská galerie – Um�leckoprpmyslové muzeum v Brn� 

Moravská galerie je pZísp�vkovou organizací Ministerstva kultury eské republiky. 

(Ministerstvo kultury eské republiky, 2012) „Moravská galerie v Brně je muzeum umění 

a designu. Ve svých sbírkách má přes 200 tisíc uměleckých děl. Sbírky prezentuje formou 

stálých i krátkodobých výstav. Svou šíří sbírek je druhou největší institucí svého druhu 

v eské republice. Věnuje se výtvarnému umění a designu od středověku po sou�asnost.< 

(Moravská galerie v Brn�, © 2024) Sídlí v besti budovách. 

Designshop Um�leckoprpmyslového muzea v Brn� 

 

Obrázek 31 – Foto autorky: obchod Um�leckoprpmyslového muzea v Brn� 

- Moravské galerie v Brn�, její~ sou�ástí je Um�leckoprpmyslové muzeum 

je provozovatelem muzejního obchodu – Designshop.  

- Nabídka obchodu se soustZe�uje zejména na sou�asné práce �eských designérp. 

Nabízí té~ presti~ními cenami ocen�né, exkluzivní a limitované kolekce 

�eských designérských ikon.  
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- Interiér i nabídka obchodu se pravideln� prom�ňuje v souvislosti s aktuálním 

výstavním programem a tento obchod je ilustrací propojenosti galerijního 

prostoru s galerijním obchodem.  

- SamozZejmostí jsou pravideln� vydávané katalogy ke ka~dé nové výstav� 

a drobné upomínkové pZedm�ty s tématikou výstavy – placky, plakáty, tabky 

apod.  

- Mimo Designshop Moravská galerie provozuje i Bookshop, který se nachází 

v Pra~ákov� paláci, kde je biroká bkála titulp zam�Zených od nejmladbích 

�tenáZp pZes galerijní katalogy, bohatou nabídku knih zam�Zených na moderní 

a sou�asné um�ní, ilustrace, grafický design navazující na stálou expozici Art 

is here. 

- Prostor obchodu je vkusn� navr~ený, prostorný, pZehledný. 

 

Obrázek 32 – Foto autorky: z obchodu Um�leckoprpmyslového muzea v Brn� 

- Moravská galerie spravuje i e-shop, kde lze velmi pohodln� zakoupit Zadu 

originálních produktp. https://eshop.moravska-galerie.cz/ 
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10.6 Národní galerie Praha 

Národní galerie Praha je státní pZísp�vkovou organizací Ministerstva kultury R spravující 

nejv�tbí sbírku výtvarného um�ní v R. Primárním cílem galerie je shroma~�ování, 

evidence, uchovávání, odborné zpracování, v�decký výzkum, zpZístupňování sbírek 

muzejní povahy, ale také vystavování malíZských, sochaZských a grafických d�l 

tuzemského i zahrani�ního um�ní. (Ministerstvo kultury eské republiky, 2023) 

 

Obrázek 33 – Foto autorky: Bookstore Národní galerie Praha ve Veletr~ním paláci 

- Obchod Národní galerie ve Veletr~ním paláci je pZíkladem obchodu, který 

je spravován pZímo institucí a má formu knihkupectví. 

- Lze zde zakoupit nepZeberné mno~ství knih nejen o um�ní. K aktuálním 

výstavám vydávají speciáln� katalogy �i knihy.  

- NGP spravuje i e-shop, kde je mo~né zakoupit Zadu knih a publikací vydaných 

Národní galerií �i poZídit pár produktp jako jsou sebity, krasohledy, tri�ka, 

hrnky nebo bály s motivy sbírek a logem NGP. https://shop.ngprague.cz/ 
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Obrázek 34 – Foto autorky: produkty v obchod� NGP 

Strategie NGP mít knihy s tématikou um�ní a ud�lat z nich hlavní doménu svého zbo~í 

je velmi výhodná. Nejen~e se podílí na vzd�lávacím aspektu, ale je zde v~dy zastoupena 

reakce zbo~í na aktuální výstavu ve form� origináln� vydané knihy. I tímto zppsobem 

mp~e velmi dobZe fungovat sou�asný muzejní obchod. 
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10.7 Valabské muzeum v pZírod� v Ro~nov� pod Radhobt�m 

Valabské muzeum v pZírod� v Ro~nov� pod Radhobt�m je pZísp�vkovou organizací 

Ministerstva kultury R. (Ministerstvo kultury eské republiky, 2018) „Valašské muzeum 

v přírodě v Rožnově pod Radhoštěm je největším muzeem svého druhu v eské republice. 

Je tematicky roz�leněno na tři areály 3 Dřevěné měste�ko, Valašskou dědinu a Mlýnskou 

dolinu 3 v nichž v přirozené krajině stojí  originální roubené stavby přenesené z terénu 

i kopie a rekonstrukce historických budov.< (Valabské muzeum v pZírod�, © 2024) 

 

Obrázek 35 – Foto autorky: vstup do Valabského muzea v pZírod� v Ro~nov� pod 
Radhobt�m 

- Muzejní obchod je v sou�asné dob� spravován nájemcem. Nachází se v budov� 

hlavního vchodu do muzea a je mo~né jej navbtívit bez zakoupení vstupného. 

- Bohu~el, pZes to, ~e v minulosti byl muzejní obchod VMP v Ro~nov� pod 

Radhobt�m velmi úsp�bný, jeho koncepce se nedochovala. Nabídka zbo~í 

je dnes vymezena pouze nájemní smlouvou, která jen vágn� ur�uje, aby byl 

sortiment spjat s tradi�ní lidovou výrobou. 

- Bye u~ zde sortiment nedosahuje takových kvalit jako v dob�, kdy m�l muzejní 

obchod na starosti K. Langer (viz. kapitola Moderní obchod v �eském 

prostZedí), Zada výrobkp si ur�itou míru kvality zachovává. 

- E-shop muzeum nespravuje. 

https://www.nmvp.cz/web/20210120002918/https:/www.nmvp.cz/roznov/informace-pro-navstevniky/prohlidkove-okruhy/drevene-mestecko
https://www.nmvp.cz/web/20210120002918/https:/www.nmvp.cz/roznov/informace-pro-navstevniky/prohlidkove-okruhy/valasska-dedina
https://www.nmvp.cz/web/20210120002918/https:/www.nmvp.cz/roznov/informace-pro-navstevniky/prohlidkove-okruhy/mlynska-dolina
https://www.nmvp.cz/web/20210120002918/https:/www.nmvp.cz/roznov/informace-pro-navstevniky/prohlidkove-okruhy/mlynska-dolina
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- Obchod jsem si nesm�la vyfotit z dpvodu mo~né kráde~e konkurence.  

- Muzejní obchod by si po vizuální stránce zaslou~il úpravy, zbo~í ppsobí trochu 

nesourod�, je zde mnoho v�cí pohromad�. Prodávají se zde výrobky od tzv. 

Nositelp tradice, toto ozna�ení nebo jakákoli popiska o ppvodu produktu �i jeho 

výrob� zde pozbývá.  

- Muzea v pZírod� mají jedine�nou pZíle~itost �erpat ze svých expozic a areálp 

a vyu~ít tradi�ních lidových výrobcp k realizaci originálních upomínkových 

pZedm�tp a ur�it� by stálo pZehodnotit koncept muzejního obchodu. 
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10.8 Národní technické muzeum 

Národní technické muzeum je pZísp�vkovou organizací Ministerstva kultury R. 

(Ministerstvo kultury eské republiky, 2013) Národní technické muzeum v Praze bylo 

zalo~eno v roce 1908. Spravuje rozsáhlé sbírky dokumentující vývoj mnoha technických 

oborp, pZírodních a exaktních v�d a prpmyslu na území dnební eské republiky. (Národní 

technické muzeum, © 2024) 

 

Obrázek 36 – Foto autorky: obchod Národního technického muzea 

- Muzejní obchod NTM je spravován muzeem. Nachází se vedle vchodu 

do muzea a lze ho navbtívit i bez návbt�vy expozic a výstav muzea.  

- Nabízí Zadu produktp, které korespondují s muzejní sbírkou.  

- Vizuáln� ppsobí obchod celkem dobZe, nicmén� je vhodné zapracovat 

na detailech, jako jsou poma�kané cenovky, nesrovnaná tri�ka, poma�kaný 

plakát upozorňující na výstavu. 

- Muzeum spravuje e-shop, kde je mo~né zakoupit knihy, publikace a katalogy 

vydávané NTM. https://eshop.ntm.cz/ 
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10.9 Museum Kampa 

„Museum Kampa se nachází v areálu Sovových mlýnů na Malé Straně v centru Prahy. 

Uchovává uměleckou sbírku Jana a Medy Mládkových, kteří během svého pobytu v exilu, 

v druhé polovině 20. století, aktivně podporovali tehdejší �eskoslovenské nonkonformní 

umělce. Sbírka obsahuje největší kolekci děl jednoho ze zakladatelů moderního 

abstraktního malířství Františka Kupky a díla dalších významných umělců 20. století z tzv. 

východního bloku.< (Nadace Jana a Medy Mládkových, © 2024) 

 

Obrázek 37 – Foto autorky: obchod Musea Kampa 

- Muzejní obchod je zároveň místem prodeje vstupenek. Spadá pod správu 

muzea.  

- Nachází se v prostoru mimo hlavní budovu s výstavními prostory. Prostor 

obchodu je pon�kud stísn�n�jbí a pro návbt�vníka na vozíku �i rodinu 

s ko�árkem jeho návbt�va nebude zcela komfortní, jeliko~ se nedostanou skrz. 

Pokud cht�jí pokra�ovat do hlavní budovy, musí se vrátit zp�t k východu 

a tento objekt obejít/objet.  

- V obchod� jsou zastoupeny produkty od �eských um�lcp a designérp �i jiných 

tvprcp i Zada knih a publikací um�leckého charakteru. 
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- Muzeum poZádá b�hem roku n�kolik výstav a ke ka~dé výstav� vydávají 

originální katalog, pohlednice, které jsou k zakoupení v obchod�. PZípadn� zde 

prodávají ji~ vydané knihy zabývající se daným tématem �i um�lcem v aktuální 

výstav�. 

- Obchod Musea Kampa je po vizuální stránce velmi p�kný a pZedm�ty jsou zde 

dobZe vystaveny, je mo~né si je v klidu prohlédnout a na cokoli se doptat 

ochotného personálu. Zaslou~il by si vbak prostor, jen~ bude pln� bezbariérový 

a prostorn�jbí. 

- Internetový obchod Museum Kampa nespravuje. 
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10.10 Muzeum Karla Zemana 

„Muzeum Karla Zemana představuje celoživotní dílo světově uznávaného filmového tvůrce 

Karla Zemana a jeho filmové triky, kterými proslavil �eskou kinematografii 20. století. 

Expozice mapuje Zemanovu tvorbu od prvních animací a loutkových filmů ve �tyřicátých 

letech minulého století až po díla z jeho posledního tvůr�ího období. Podstatná �ást muzea 

je pak věnována jeho nejzásadnějším filmům 3 Cestě do pravěku, Vynálezu zkázy a Baronu 

Prášilovi. Muzeum je unikátní svým hravým pojetím 3 nabízí vám možnost se zapojit 

a vyzkoubet si na vlastních fotoaparátech a videokamerách trikové postupy, které Karel 

Zeman ve svých filmech používal.< (Muzeum Karla Zemana, © 2024) 

 

Obrázek 38 – Foto autorky: produkty v obchod� Muzea Karla Zemana 

- Muzejní obchod je spravován pZímo muzeem. Je situován, tak, ~e do n�j lze 

vstoupit po projití expozice, ale zároveň je mo~né jej navbtívit i nezávisle 

na návbt�v� muzea.  

- Obchod Muzea Karla Zemana je po vizuální stránce vkusn� vyZeben. Sortiment 

obchodu se opírá o motivy expozice a je zde mo~né zakoupit unikátní produkty 

s jedine�nými motivy z filmp Karla Zemana.  

https://muzeumkarlazemana.cz/muzeum-karla-zemana/expozice/
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- Výrobky jsou vyráb�ny v esku ve spolupráci s tuzemskými tvprci. Jako 

je napZíklad nyn�jbí spolupráce s ilustrátorem PZemkem Ponáhlým, který 

speciáln� pro Muzeum Karla Zemana navrhl design besti filmosaurp, jejich~ 

motivy jsou uplatn�ny na n�kolika produktech, atraktivní nejen d�tskému 

publiku. 

 

Obrázek 39 – Foto autorky: ukázka produktp vytvoZených pro muzeum 
ve spolupráci s ilustrátorem PZemkem Ponáhlým 

- Umíst�ní kiosku k získání zp�tné vazby od návbt�vníkp v muzejním obchod� 

je velmi prozíravé. Jak bylo popsáno v teoretické �ásti, práv� muzejní obchod 

mp~e být dple~itým prvkem k získání dple~itých informací o návbt�vnících, 

jejich spokojenosti �i výtkách a mp~e to muzejním pracovníkpm pomoci pZi 

zlepbování celého konceptu muzea a vyvarování se chyb do budoucna.  

- V muzejním obchod� pracuje i velmi ochotný personál, kterého se bez ostychu 

mp~ete na cokoli zeptat. 

- Muzeum Karla Zemana spravuje obchod i v online prostZedí, kde si velmi 

jednodube mp~ou návbt�vníci zakoupit originální produkty i mimo návbt�vu 

muzea a jsou zde podrobn�ji popsány jednotlivé pZedm�ty, kde, kým a s jakým 

motivem byly vyrobeny. https://eshop.muzeumkarlazemana.cz/ 
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Obrázek 40 – Foto autorky: z obchodu Muzea Karla Zemana 

Z hlediska teoretických poznatkp popsaných v teoretické �ásti, je obchod 

Muzea Karla Zemana pZíkladem, jak by m�l sou�asný muzejní obchod vypadat. Pokud 

bychom cht�li být detailisti, bylo by ur�it� pro návbt�vníky zajímavé mít n�kde k dispozici 

informace o produktu, ve spolupráci, s jakým tvprcem byl vytvoZen, pZípadn�, jestli 

má ekologickou �i Fair Trade certifikaci apod.  
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10.11 Výsledky výzkumu 

Výsledky výzkumu ukazují, ~e tém�Z v�tbina muzejních obchodp, krom� Historické 

budovy Národního muzea, jen~ je památkov� chrán�na a je tedy tém�Z nemo~né 

architektonicky zasahovat do budovy, je umíst�na u vchodu/východu muzea. Tyto obchody 

jsou pZístupné i kolemjdoucím návbt�vníkpm, kteZí mohou nakoupit zbo~í bez nutnosti 

zakoupení vstupenky.  

Vbechny zkoumané muzejní obchody nabízí, v rpzné míZe, sortiment, který je vyráb�n 

lokáln� ve spolupráci s tuzemskými firmami a tvprci.  

Ve výb�ru muzejních obchodp nebylo zaznamenáno ~ádné v�tbí zam�Zení na ekologické 

iniciativy ve smyslu upcyklovaných výrobkp, obalového materiálu apod. Nicmén� 

tendence lokálnosti v sob� mnohdy skryt� mohou zahrnovat i ekologickou výrobu 

�i vyu~ití ekologicky betrných materiálp. 

Vizuální merchandising prodejen se od sebe velmi libí. Jak se ukázalo, esteticky upravené 

a vizuáln� lákavé obchody jsou velmi dobZe Zebeny u soukromých muzeí, která nejsou 

financována ze státního rozpo�tu. Soukromé muzejní organizace zdprazňují aspekty 

lokálnosti a spolupráce s místními tvprci a jsou si v�domy vizuálního ppsobení 

na zákazníka obchodu. Oproti tomu pZísp�vkové organizace v designu prodejen zna�n� 

zaostávají. 

Online prodeji se v�nují jen n�která muzea. 

Co se tý�e personálu, ve v�tbin� pZípadp byli zam�stnanci obchodp velmi ochotní 

a nápomocní. Nicmén� objevil se rozdílný pZístup k mo~nosti fotografování obchodp. 

V obchod� DOX by Qubus nebyl problém s nafocením jejich obchodu, byli velmi pot�beni 

a budou rádi za pZípadné zaslání fotografií. Oproti tomu v obchod� Valabského muzea 

v pZírod� v Ro~nov� pod Radhobt�m je pZísný zákaz focení, který byl vysv�tlen obavami 

z mo~né kráde~e konkurence. Nutno dodat, ~e tento obchod není vizuáln� nikterak 

zajímavý. 

Vbechny obchody ve svém sortimentu nabízely knihy jako základní produkt splňující 

vzd�lávací princip, který je v muzejním obchod� nezbytný. 

}ádné muzejní obchody v R nejsou zapojeny do mezinárodní akce Museum Store 

Sunday. 
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ZÁV�R 

PZesto~e bylo mým ppvodním zám�rem vytvoZit Zebení manuálu muzejních obchodp v R, 

na základ� reberbí jsem svpj cíl pZehodnotila. Na toto téma ji~ takové manuály ze zahrani�í 

existují, napZíklad od americké Museum Store Association �i britské Association 

of Independent Museums. Proto jsem nakonec zvolila jako cíl své práce zmapovat 

sou�asnou situaci a pZístup k muzejním obchodpm se zam�Zením na aspekty jako 

je udr~itelnost, spolupráce s lokálními tvprci a design prodejních prostor. 

Teoretická �ást pZedstavuje muzejní obchod na základ� analýzy odborné literatury 

a dokumentp souvisejících s tímto tématem. Zabývá se definicí muzejního obchodu, jeho 

rolí a vymezením v historickém kontextu. Dalbí kapitoly vykreslují jednotlivé aspekty, 

které je nezbytné zohledňovat pro provoz úsp�bného sou�asného muzejního obchodu. 

Jedním z t�chto aspektp je udr~itelnost, která by práv� v pojetí muzejního obchodu m�la 

být, zejména v dnební dob�, zohledňována. Tato kapitola uvádí n�kolik pZíkladp 

udr~itelného uva~ování v kontextu muzejního obchodu. 

Praktická �ást se zabývá výb�rem n�kolika muzejních obchodp muzejních organizací v R 

a jejich prpzkumem prostZednictvím osobní návbt�vy, rozhovorp na míst�, fotografické 

dokumentace, studia strategických dokumentp zkoumaných organizací, porovnání 

s poznatky z teoretické �ásti a následným podrobným popisem jednotlivých aspektp.  

Pro svpj výzkum jsem si zvolila rpznorodou bkálu muzejních organizací, od soukromých, 

dotovaných z veZejného rozpo�tu, s nejv�tbími sbírkami, a~ po menbí m�stská muzea, 

abych mohla lépe vid�t pZístupy provozp muzejních obchodp v odlibn� zZizovaných 

organizacích. Vebkeré poznatky prpzkumu, které byly zjibt�ny, jsou popsány jednotliv� 

u ka~dé organizace s pZípadnými doporu�eními k mo~nému zlepbení provozu jejich 

muzejního obchodu. Zám�rem bylo zjistit, jak muzejní obchody v eské republice 

vypadají, jakou úroveň slu~eb a produktp nabízí a jestli se slu�ují s poznatky sepsané 

v teoretické �ásti práce a zdali je co zlepbovat. Z prpzkumu vyplývá, ~e pom�rn� zna�ná 

�ást muzeí, pZevá~n� financovaných z veZejného rozpo�tu, nevyu~ívá potenciálu 

muzejního obchodu a jeho výhod, které by mohl domovské instituci pZinést.  

Jako problematické se ukázalo provozování muzejního obchodu nájemcem, kdy mnohdy 

sortiment nenavazuje na sbírky a poslání muzea. Jeliko~ se jedná pZedevbím o velká 

muzea, troufám si tvrdit, ~e by stálo za to pZehodnotit podmínky �i postoj k provozu 

muzejního obchodu tímto zppsobem.  
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Muzejní prodejna je optimálním místem, do kterého stojí za to investovat svpj �as 

a prostor. Je finan�ním pZínosem pro mateZskou instituci, ale zároveň je místem, kde 

se mp~e návbt�vník zastavit, v ideálním pZípad�, se nechat pZíjemn� pZekvapit a získat 

vztah a dpv�ru k danému muzeu. 

Pro úsp�bný muzejní obchod není dple~ité jen to, jaké generuje pZíjmy, ale zejména, jakým 

zppsobem je integrován do celkové strategie muzejní organizace a jak interaguje se svým 

publikem. Muzejní prodejny poskytují velmi významn� pZidanou hodnotu tím, ~e prodávají 

pe�liv� spravované produkty, které reprezentují mateZskou instituci biroké veZejnosti 

a prostZednictvím prodeje t�chto upomínkových pZedm�tp tak rozbiZují její vzd�lávací 

poslání. 

Návazný výzkum na tuto práci by mohl být zam�Zen na vývoj inovativních produktp, 

marketingovou strategii muzejních obchodp a implementaci udr~itelných postupp 

ve vývoji. PZípadn� by se studie mohla zam�Zit na to, jak muzejní obchod ovlivňuje 

vnímání muzea veZejností a jeho vliv na identitu a pov�st instituce. 

Tato práce mp~e být prosp�bná lidem, kteZí spravují muzejní obchod, ae u~ jde 

o pracovníky muzea �i nájemce muzejních obchodp. Poskytuje Zadu návodných informací, 

které mohou dopomoci k optimalizaci muzejního obchodu.   
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