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ABSTRAKT

Diplomova prace piedstavuje soucasné trendy v oblasti marketingovych komunikaci muzei
a galerii. Analyticka ¢ast uvadi teoreticky kontext do praktické roviny na konkrétnim pfi-
kladu Slovackého muzea v Uherském Hradisti. Cilem diplomové préce je zjistit potencial
marketingovych komunikaci této instituce a nastinit moznosti jejich dalSiho rozvoje. Na
zaklad¢é zavera zjisténych v analytické Casti prace jsou v projektové Casti navrzena kon-
krétni opatfeni, ktera by méla inovovat sluzby muzejni pobocky v Kunovicich a posilit po-

staveni Slovackého muzea mezi kulturnimi institucemi Zlinského kraje.

Kli¢ova slova: Marketing, muzeum, marketing neziskového sektoru, marketingové komu-
nikace, marketingovy mix, reklama, public relations, podpora prodeje, cilovd skupina,
sponzoring, kulturni dédictvi, dotaznikovy prizkum, galerie, archeologie, narodopis, umé-

ni, letectvi

ABSTRACT

This thesis introduces contemporary trends in marketing communication used by museums
and galleries. The analytical part puts the theoretical context into practice by stating a spe-
cific example of The Museum of Moravian Slovakia in Uherské Hradisté. The aim of this
thesis is to discover the potential of marketing communications of this institution and to
offer possible suggestions for further development. Results achieved in the analytical part
of the thesis serve as basis for proposing concrete action in the project part. This proposed
action should innovate services of museum exposition in Kunovice and strengthen the po-

sition of The Museum of Moravian Slovakia among cultural institutions in Zlin region.

Key words: marketing, museum, marketing of the non-profit sector, marketing communi-
cations, marketing mix, advertisement, public relations, sales support, target group, spon-

soring, cultural heritage, questionnaire research, gallery, archaeology, folklore, art, aviation
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UvVOD

Slovacké muzeum v Uherském Hradisti méa v kontextu kulturnich organizaci ve Zlinském
kraji mimotadné postaveni. Po Valasském muzeu v ptirodé¢ v Roznové pod Radhostém je
to nejnavstévovanéjsi kulturni instituce regionu. Statistika ndvStévnosti uherskohra-
didt’skou organizaci fadi mezi ,,TOP 10“ nejvyhledavangjsich muzei v Ceské republice.

Vysoce je odbornou vetejnosti hodnocena i védecka a publikacni ¢innost muzea.

Pozoruhodna je expanze Slovackého muzea. Jen v poslednich dvou letech za podpory Nor-
skych fondl vznikla nova archeologicka expozice ve Starém Mé&sté, z projektu pieshranicni
spoluprace byla financovana nova pobocka - Muzeum lidovych palenic ve VI¢nové. Dobra
image muzea a jeho odborna uroven umoziuje ziskavat prostredky i v dobé&, kdy jsou zdro-
je znaéné omezené. Analyza pozitivniho ptikladu, kterym je Slovacké muzeum, mize pfi-

spét k rozvoji dalsich organizaci ztizovanych Zlinskym krajem v oblasti kultury.

Cilem této prace je dat aktivity regiondlniho muzea do kontextu svétovych marketingovych
trendll v oblasti muzei a galerii. Prace popisuje moznosti, limity a specifika, kterymi se
kulturni instituce v nasem prostfedi musi zabyvat. Na piipadové studii Slovackého muzea
vV Uherském HradiSti uvidime, co je tfeba k pfeZziti na trhu sluZzeb v oblasti kulturniho dé-

dictvi.

Teoretické ¢ast popisuje proménujici se lohu muzejnich instituci v soucasnosti, predstavu-
je ideova vychodiska prace. Vysvétluje pozici marketingového pristupu k institucim kul-
turniho dédictvi a reaguje na kritiku tohoto pfistupu. Teoreticka ¢ast prace také priblizuje
zakladni slozky marketingového mixu aplikovaného na prostfedi muzejnich instituci.
V zavéru teoretické ¢asti jsou nastoleny hypotézy, jejichZ potvrzeni ¢i vyvraceni je cilem
nasledujici analytické praktické Casti.

Prakticka ¢ast podrobné piiblizuje Slovacké muzeum a jeho aktivity. Analyzuje marketin-
gové aktivity muzea na zaklad€ nahledu, ktery byl stanoven v teoretické ¢asti. Dale se vé-
nuje navstévnosti a otdzce segmentace navstévnikl na dil¢i cilové skupiny. Soucasti prak-
tické casti prace je interpretace dat ziskanych dotaznikovym prazkumem realizovanym
mezi navstévniky hlavnich objektt Slovackého muzea. Cilem bylo odhalit pfipadna slaba

mista v marketingové komunikaci instituce, kterd se zvenci jevi jako vzorova. Pii analyze

se takova mista podafilo objevit - tykala se zvlasté Leteckého muzea v Kunovicich, které je
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navstévnicky nejatraktivnéjSim, ale zaroven nejvice zanedbanym objektem ve spravé mu-
zea. Zaver praktické Casti prace se vraci ke stanovenym hypotézam a uvadi je do adekvatni

souvislosti se zjisténymi daty.

Projektova Cast prace rozkryva priciny stavu v Leteckém muzeu v Kunovicich. Zaroven
navrhuje a rozviji konkrétni zmény, které by mély vést k marketingové inovaci Leteckého

muzea.
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. TEORETICKA CAST
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1 MUZEUM A JEHO POSLANI

Kulturni marketing vnima muzea a galerie primarné jako sluzbu vefejnosti. Pravé proto je
tfeba navstévnika muzea ve své podstaté chapat jako zakaznika, ktery ma specifické potie-

by, k jejichz uspokojeni slouzi muzeum jakozto kulturni instituce.

Tato prace vychazi z paradigmatu kulturniho managementu a marketingu, které reprezentu-
je naptiklad Ladislav Kesner. Ten je v oblasti marketingu a managementu muzei, galerii a
pamatkovych objektl respektovan jako nejvyrazngjsi autorita v Ceské republice. P¥i sbéru
informaci pro tuto praci autor navstivil pracovny nékolika feditelti muzei ve Zlinském kraji
stejné jako vedoucich pracovniki odboru kultury krajského ufadu. Zajimavé je, ze ani v
jedné z knihoven téchto pracovnikd nechybély Kesnerovy publikace. Jejich umisténi navic
naznacovalo, Ze jsou velice Casto pouzivany. Neni proto divu, Ze teoretické €asti této prace

dominuji jako zdroj predevsim odkazy na Kesnerovu literaturu.

1.1 Definice pojmu muzeum

Piivod vyrazu muzeum je v antice. Pochéazi ze slova Museion, coz byl chram ve starovéké
Alexandrii zasvéceny Muzam. Za vlady Ptolemaiovcii v Egypté to bylo nejvetsi védecké a

umélecké centrum antického svéta.

Definice Mezinarodni rady muzei (dale jen ICOM) uvadi, ze muzeum je ,, stdla instituce
nevydélecného charakteru, ktera slouzi spolecnosti a jejimu rozvoji, je pristupnd verejnosti
a provadi vyzkum materidalnich dokladit o clovéku a jeho prostiedi, ziskdva je, konzervuje,
komunikuje a predevsim je vystavuje s cilem studia, vychovy a potéseni* (Kesner, 2005, s.
27). Kesner je oznacuje souhrnnym pojmem ,, prizmys! kulturniho dédictvi* (Kesner, 2005,
S. 26).

Podle Kesnera (Kesner, 2005) zahrnoval v roce 2003 seznam muzei, galerii, pamatnikd a
jejich pobocek v Ceské republice celkem 735 polozek. Tyto instituce jsou ziizovany vefej-
nymi, ob¢anskopravnimi i soukromymi subjekty. Podle tidaji Narodniho informaéniho a
poradenského stiediska pro kulturu (dale jen NIPOS) je ve vySe uvedeném roce navstivilo

8 748 762 lidi.

Jako muzea vSak nejsou oznacovany pouze instituce odpovidajici definici ICOM. Tedy ty,
které vytvaii vlastni sbirky a provadi odbornou praci. Nazev muzeum si ¢asto z divodu

vytvaieni seridoznéjSiho image vypujcuji 1 rtizné turistické atrakce typu muzei voskovych
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figurin, strasidel, mucicich nastrojii nebo dokonce erotickych pomiicek. Instituce takového
typu tato prace nereflektuje. Patii uz totiz spiSe do priimyslu zdbavniho a rozhodné nikoli

do kulturniho dédictvi.

1.2 Typologie muzejnich instituci

Radka Johnova (Johnova, 2008) Vv publikaci Marketing kulturniho dédictvi a uméni rozli-

Suje z hlediska profilace osm typii muzei.

e VSeobecna muzea, napiiklad Narodni muzeum v Praze, jsou velké instituce narod-
niho az mezinarodniho vyznamu. Jsou rozdéleny do mnoha odd¢leni, které zabiraji

Sirokou Skalu projevil lidské kultury, ale zaroven 1 Zivé a nezivé ptirody.

¢ Uméleckd muzea a galerie, napiiklad prazska Narodni galerie, se zam¢&tuji na pre-
zentaci umé&leckych dél. Mohou se specializovat na ur€ité umélecké obdobi nebo

styl.

e Historicka muzea shrnuji historii ur¢it¢ho tizemi nebo etnické skupiny, ptipadné se
vénuji urcité etapé déjin.
e Pamatky a historicka mista doplnuji klasické muzejni expozice. Podstatou nabid-

ky je zde prohlidka samotné stavby nebo historického mista.

e Muzea védy, techniky a technologie se zam¢tuji na technické projevy lidské ¢in-
nosti. Mohou to byt statické expozice jako naptiklad Letecké muzeum v Praze-
Kbelich, ale tento typ muzei nabizi také velky potencial pro interaktivitu

s navstévnikem pii vyuziti technickych zajimavosti.

e Antropologicka a etnografickdi muzea, napiiklad brnénsky Pavilon Anthropos
nebo Narodni archeologické muzeum v Aténach. Podobnou kategorii jsou 1 muzea

pfirodniho bohatstvi.

e Zoologické a botanické zahrady sice u nas nejsou vnimany jako muzea, ale
Z hlediska mezinarodni typologie maji podle Johnové podobné rysy. Johnové odka-
zuje na Kotlera, ktery uvadi, ze zoologické zahrady jsou ,, nejnavstévovanéjsim ty-

pem muzei ve svete“ (Kotler in Johnova, 2008, s. 33).

e Specialni muzea jsou monotematicka a vétSinou oslovuji specificky segment na-

vstévnikl. Jde naptiklad o muzea zasvécena vyznamnym osobnostem, historickym
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udalostem, vyvoji urCité instituce, nékteré oblasti primyslu a podobné. Piikladem

muze byt zlinské Obuvnické muzeum.

Krom¢ tematické profilace 1ze pouzit i rozdéleni podle kritéria velikosti. Johnova uvadi
z tohoto hlediska dva druhy muzei (Johnova, 2008). Vzhledem ke zkusenostem z praxe lze
ovSem konstatovat, ze spiSe nez o dva vyhranéné typy se jedna o dva poly plynulé skaly a

zdaleka ne kazdou instituci Ize snadno zafadit do téchto dvou kategorii.

e Velka encyklopedicka muzea, jako je londynské British Museum nebo prazské
Naérodni muzeum, kterd maji fadu riiznych sbirek a oslovuji rtizné kategorie na-
vstévnikd.

e Mala muzea lokilniho vyznamu, kterd se soustied’'uji na navstévniky z dané obce

nebo mésta, ptipadné na turisty pti Spatném pocasi.

1.3 Proménujici se role muzei v soucasnosti

Zmeény, k nimz v ¢eské spolecnosti doslo zvlasté po roce 1989 (a v kontextu celé euroame-
rické civilizace uz od padesatych let), pfinesly vyrazné zmény vzorcu chovani lidi. Pod-
statnym zpusobem se napiiklad rozsitfila nabidka destinaci traveni volného casu. Obrovska
konkurence je problém, se kterym se musi nejen ¢eska muzea potykat. Udaje NIPOS na-
sveéd¢uji tomu, Ze se jim to vice méné daii. V letech 1995 az 2003 nedochazi v souhrnnych
¢islech navstévnosti k extrémnim vykyvam, ¢isla se pohybuji kolem 9 milioni navstévnikt

ro¢né s maximalni odchylkou v jednotkach procent v jednotlivych letech.

Jak vyplyva z definice ICOM, jsou muzea institucemi nevydélecnymi. Jejich provoz vétsi-
nou piindsi zfizovateli velkou finan¢ni zat&€z. Muzea a galerie proto musi Casto pfed svym
ziizovatelem obhajovat opodstatnénost své existence. K nejpouzivanéjsim ukazatelim
uspé&Snosti patii navstévnost. To ostatné do urcité miry platilo 1 pfed rokem 1989. Tehdy

ovSem navstévnost byla argumentem ideologickym, dnes je argumentem ekonomickym.

Kesner v roce 2005 uvadi, Ze sféra muzei stejné jako celd oblast kultury je poznamenéana
chronickym nedostatkem finan¢nich prostiedkt, ktery umoziuje pouhou existenci muzej-
nich instituci ¢i jejich zékladni reprodukci, ale jen minimalni rozvoj. ,, Toto nedostatecné
financni zajisténi je treba vnimat primarné jako dusledek margindlni spolecenské role,

kterd je muzeu v nasich podminkach prisuzovana*“ (Kesner, 2005, s. 27).
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Situace se ale od té doby ponckud zlepsila. Zvlasté diky piistupu k prostiedkim z fondi
navazanych na Evropskou unii. S pomoci této finan¢ni podpory vznikaji nové moderni
rozsahlé expozice, které by z béznych rozpoctovych prostfedki viibec nebyly myslitelné.
Az po roce 2009 se tento ptiznivy trend zacal opét obracet. Vlivem ekonomické recese a

rozpoctovych skrtii klesa podpora ze strany ztizovatelil a statnich instituci.

I kdyz o aktudlni situaci tykajici se moznosti rozvoje ¢eskych muzei i jinych kulturnich
instituci 1ze polemizovat, jedna véc je zcela ziejma. Do urcité miry se vlivem tlaku prome-
nénych spolecenskych hodnot i kviili pozadavkim ztizovatellt méni poslani muzei a gale-
rii. Obecné lze fici, Ze se pon€kud snizuje dlraz na védeckou praci, na rovinu badatelskou i
sbirkotvornou. Pozornost se naopak piesouva k roviné prezentaéni a ke komunikaci

s navstévnikem. Odtud prament i stale se zvySujici vyznam ¢isel navstévnosti.

., Vyrazny rozvoj muzei v Americe i celé rade evropskych zemi v uplynulych dvaceti letech
byl zalozen na zasadnim rozsireni identity instituce muzea, jez se dokdzalo adaptovat no-
vym podminkam, prijmout nové role a funkce a vybudovat si postaveni jedné z primarnich

destinaci pro traveni volného casu* (Kesner, 2005, s. 27).

1.4 Marketingovy pristup v muzejnictvi

V osvicenskych dobéach druhé poloviny 18. stoleti, kdy se vefejnosti zacaly otevirat prvni
vefejna muzea 1 soukromé sbirky, byla jejich navstéva v podstaté jen zélezitosti elit. Navic
dostat se do muzea nebylo viibec snadné. Na konci 18. stoleti bylo tfeba se do Britského
muzea objednat pfedem a na navstévu se pak ¢ekalo i tydny. Vlastenecké muzeum v Praze,
pfedchiidce pozdéjsiho Narodniho muzea, bylo ve tficatych letech 19. stoleti otevieno jen
jeden den v tydnu, v zimé dokonce pouze dopoledne. Do jinych muzei byl dovolen vstup
jen vyS§im vrstvam spolecnosti. ,, Newyorské Metropolitni muzeum, oteviené za ucelem
povzneseni vkusu mas, bylo zprvu zaviené v nedeli, tedy v jediném dni, kdy jej pracujici
lidé mohli navstivit“ (Kesner, 2005, s. 97). Skoro jako by se zdalo, Ze provozovatelé téchto
instituci se navstévnikim snazili zamérné klast nejriznéjsi obstrukce, snad aby pfichozi
nahodou neposkodili vzacnd dila uchovdvana v honosnych sidlech sbirek nebo nerusili
védce pfi praci.

S tim ostfe konstatuje soucasny trend, ktery klade diraz na navstévnika a jeho potieby. I

Vv neziskovych kulturnich institucich se dnes stale silnéji projevuje marketingovy piistup.
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Muzea se snazi své sbirky vytdhnout z depozitait a co nejvice ukazovat verejnosti. Snazi
se navic lakat nejen na stalé¢ expozice a obménované vystavni programy, ale poradaji také
besedy, komentované prohlidky, rizné zabavné doprovodné akce, koncerty. Snazi se lidi

oslovit také prodejem publikaci, suvenyrii a podobné.

,Mnoha muzea a galerie vyvinula v poslednich dekadach obrovské usili v boji
S negativnimi stereotypy s cilem zménit sviij obraz, at jiz muzea obecné nebo specificky své
viastni instituce. S vyuzitim technologii soudobé reklamy, médii a masové komunikace Ize
na tomto poli dosdhnout vyrazmnych vysledki. Takové usili by vsak melo vychazet
Z koncepcné a filozoficky ujasnénych vychodisek. Navstéva muzea zajisté nemusi byt nepre-
konatelnou nudou a utrpenim, za niz ji mnozi povazuji — a bojovat s takovym stereotypem
je zcela jisté na misté. Obrovsky uspéch rady muzei, méreny poctem navstévnikii, je svédeC-
tvim o uspechu prodat urcitym vrstvam zdjemcii — zejména mladym lidem — jiné image,

presvédcit je o tom, Ze navstéva muzea muze byt zabavnd ¢i cool* (Kesner, 2005, s. 107).

Ceska muzea ale maji podle Kesnera v tomto sméru velké rezervy. S novou roli po roce
1989 dosud nedokézala vyrovnat a nebyla schopna ,, reflexe svého postaveni ve spolecnosti
a dusledného obratu ve filozofii své cinnosti smérem k navstévnikovi-zdakaznikovi, ktera
Jjediné miize vyvolat i ochotu k nutnym legislativnim zméndam a zvySeni podpory z verejnych

i soukromych zdrojii* (Kesner, 2005, s. 27).

1.5 Védecka a eticka kritika marketingového pristupu

Konzervativnéji smyslejici muzejnici marketingovy pfistup kritizuji a boji se ptilisné ko-
mercionalizace kulturniho sektoru. Pojmy jako ,,primysl kulturniho dédictvi* je dési. Hod-
noty kulturniho dédictvi se podle nich nedaji poméfovat podle stejnych kritérii jako koncer-
ty hvézd popularni hudby. Pohled na navstévnika, jakozto na zakaznika ¢i konzumenta
urcitého produktu, podle nich muzejni instituce degraduje a snizuje jejich védecky vyznam.
Stejné tato interpretace degraduje duchovni hodnoty, které ddva na stejnou rovinu ja-
ko rohliky v pekaftstvi. Kvuli honu za navstévnosti a libivosti programu se podle kritika
ne¢kdy opomiji systematickd védecka a sbirkotvorna prace o estetickych a etickych hledis-

cich ani nemluvé.

Tomuto problému se naptiklad ve své stati zvetfejnéné v ¢asopisu Art + Aniques a nazvané

»Mezi chrdmem a trZiS§tém: Vyzvy soucasného muzejnictvi® vénuje feditelka Lobkowicz-
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kych sbirek Veronika Wolf. Jeji nazor je jednoznacny. ,, Diive odzy klidu a rozjimani nad
silou a kreativitou lidského ducha se dnes meéni v dalsi ze segmentii zabavniho prumyslu *

(Wolf, 2010, s. 38).

Ve vyspélych zemich dnes dochazi k nartstu zajmu o umélecké expozice. Velka evropska
a americkd muzea svou ro¢ni navstévnost pocitaji v milionovych ¢islech, u kratkodobych
vystav jsou to fadové statisice lidi. Cile se rozviji takzvana vystavni turistika. Ceské ces-
tovni kancelaie napiiklad potadaji zajezdy na vystavy ve videiiské Albertin€. Na vystavu

Vincenta van Gogha se v této galerii v roce 2008 staly i nékolikahodinové fronty.

Rodi se velkolepé a ndkladné budovy modernich galerii a muzei, jako je Tate Modern
v Londyné nebo Guggenheimovo muzeum v Bilbau. ,, Byt to tak pii pohledu z Ceska nevy-
padd, muzea umeni v poslednich patndcti letech proZivaji mimordadny boom. Stavi se nové
budovy, kratkodobé vystavy lamou divické rekordy, v Ciné a ve Spojenych arabskych emi-

rdatech rostou celé muzejni ctvrti*“ (Wolf, 2010, s. 38).

Veronika Wolf se ale zaroven pta, jestli za tento rozvoj neplatime pfili$ velkou dan. ,, Mu-
zea hledaji zpiisob, jak ze sbirkovych pasiv udélat aktiva a nasledné je kapitalizovat. Vzni-
ka koncept muzea ve formé autonomniho a na stdatu nezavislého podniku, ktery je financné
sobéstacny. Jiz to nebude instituce, ktera chrani, interpretuje a zkoumd kulturni dedictvi,
nybrz, jak uvadeji nejtvrdsi kritici nastalého vyvoje, misto, které bude vice pripominat na-

vstevu obchodniho domu ¢i Disneylandu *“ (Wolf, 2010, s. 38).

1.6 Ideova vychodiska prace

Polemika mezi zastanci marketingového a konzervativniho pfistupu v muzejnictvi je velmi
zajimavych tématem, které ov§em neni nosnym pro tuto praci. Je vSak velmi dulezité tato
odli$na stanoviska alespon trochu osvétlit, protoZe z definice poslani instituce vychazi i jeji

marketingova koncepce.

Jak uz bylo dfive feceno, autor této prace vychazi z marketingového paradigmatu. A to
z Cisté objektivnich pragmatickych divoda. V soucasnosti je to paradigma ptevazujici a
udavajici smér. ZkuSenosti z praxe totiz ukazuji, ze to je cesta vedouci k preziti a rozvoji
kulturnich instituci. Navic nelze ignorovat tlaky ziizovatelti a zajem spole¢nosti. Samozie-

jmeé je tu ale tfeba zachovat urcitou miru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

., Muzea, galerie i spravci pamatek musi v dnesni dobé dbat na rozvoj zdakaznikii. Zakaznic-
ka orientace neznamend, zZe by muzea méla zanedbavat své ostatni historicky dané funkce.
Naopak, i sbirani, uchovavani a zkoumani se provadi predevsim pro lidstvo, tedy pro sou-
casné a budouci zdakazniky* (Johnova, 2008, s. 95). Kazdopadné je tfeba mezi obéma ce-

stami — marketingovym a védeckym piistupem - najit kompromis, nastolit jejich synergii.
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2 MUZEUM A MARKETING

Cilem této kapitoly je pfiblizit, jak lze principy komer¢niho marketingu aplikovat v oblasti
muzei, galerii, pamatek a u dalSich segmentt kulturniho dédictvi. Pfipadné také vysvétluje,
jaka jsou specifika marketingu kulturnich instituci ve srovnani s béZznym komerénim mar-

ketingem.

Dnes je trendem rozvijet a piepracovavat klasicky model marketingového mixu, takzvany
koncept 4P, se kterym piisel v roce 1960 ve své knize Marketing Jerry McCarthy. Inspi-
rujme se v tomto ptipadé ptistupem muzejnikut, kteti si vazi skvostl historie a pecuji o né.
Koncept 4P ma v oboru marketingu obdobnou tradici a vaznost, proto zde ponechame stra-
nou model 4C, ktery pozd¢ji predstavil Philip Kotler, i jiné modifikace klasického a léty

ovéteného McCarthyho schématu.

McCarthyho jednoduchy model marketingového mixu obsahuje ¢tyfi zakladni marketingo-
vé nastroje. V anglictin€ vSechny zacinaji pismenem P, proto se pro tento model vzilo
oznaceni 4P. Prvni P znamenda produkt (anglicky ,,product®), druhé P zastupuje cenu (an-
glicky ,,price®), tfeti P je distribuce neboli misto (v angli¢ting ,,place*) a konecné ctvrté P je

propagace (anglicky ,,promotion®).

Tento osvéd¢eny model miizeme s urcitymi specifiky aplikovat na cokoliv, tedy 1 na mu-

zejnictvi.

2.1 Produkt

Zakladem marketingového mixu je produkt, o ktery maji zakaznici zajem. V marketingu
byva pod pojmem produkt oznacovana jakéakoli nabidka zakaznikovi. At uZ ma podobu

materidlniho zbozi, tedy vyrobku, nebo nehmotnou podobu.

., Kazda nabidka, kterou se firma nebo organizace snazi oslovit zakaznika, je pro marketing
produktem. Muzeum, galerie, pamatkovy objekt, expozice, jednotlivé exponaty, doprovodné
i doplitkové sluzby, akce a programy, to vSe miizeme v marketingu oznacit jako produkt*

(Johnova, 2008, s. 31).

Muzea se primarné zamétuji pravé na produkty, které nejsou materialniho charakteru. Kul-
turni instituce, jako muzea a galerie, nadvstévnikovi nabizi predevs§im udalosti. At uz jde o

vystavu, jeji vernisdz, do¢asnou expozici, piednasku nebo besedu.
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Dalsim produktem muize byt zkusenost. V piipravenych dilnach nebo programech si napii-
klad déti mohou vyzkouset urcité vytvarné techniky nebo se s riiznymi artefakty, néstroji a

kostymy vratit do urcitého historického obdobi.

Produktem je i misto. Zvlasté se to tyka historickych pamatek, v nichZ expozice sidli, nebo
i n€kterych modernich staveb tohoto druhu, jmenujme Guggenheimovo muzeum v Bilbau.
Navstévnik si tak mize odnést vétsi zazitek z budovy nez samotné vystavy, pokud je misto

atraktivnéjsi nez jeho obsah.

Obrazek ¢. 1: Misto jako produkt - ndvstévnici mohou muzeum vyhledavat i pro jeho ar-
chitektonické hodnoty a atmosféru mista (exteriér Guggenheimova muzea v Bilbau a inte-

riér Narodniho muzea v Praze)

Zdroj: Guggenheim museum Bilbao, Narodni muzeum Praha

Produktem muzea také byva zazitek. Naptiklad, kdyz muzejni instituce usporada mimo-

fadnou akci, jako je nocni prohlidka, vystoupeni skupiny historického Sermu a podobné.

Muzea a galerie také nabizeji sluzby. Ty jsou urCeny zvlasté navstévnikim, kdyz vyuziji
sluzby Satny nebo vyklad privodc, ale také to mohou byt sluzby muzea umélciim piti za-
jistovani vystavy nebo vydavatelim pii prodeji publikaci souvisejicich néjakym zptisobem
s aktivitami muzea.

Produkt muzea ovSem muiZe mit 1 hmotny charakter. At uz jde o knizni produkci a dalsi

publikace, pohlednice, plakaty, upominkové predméty, jako jsou hrnicky, tricka, imitace

plastik, skladanky nebo puzzle inspirované nejatraktivnéjSimi predméty sbirek.
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Uz z tohoto vyctu je ziejmé, ze s jen klasickou prezentaci sbirek a vystavnimi programy
dnes nevystacime. ,, Hmotny produkt neboli vyrobek je urcitym zpiisobem zabalen do do-
provodnych sluzeb a sam sluzbu zdakaznikovi poskytuje; sluzby jsou naopak casto prostred-
kem K proddavaini vyrobkii. Napriklad podstatu expozice tvori expondty, sochy, obrazy a
zdkaznik je pri prohlizeni vnima jako celek s doprovodnymi sluzbami galerie nebo muzea
(orientace, prostorové usporadani, osveétleni, popisky), chce-li si odpocinout, zajde si na
obcerstveni, ale od této sluzby ve skutecnosti ocekava chutné jidlo a piti, tedy hmotny pro-
dukt. Pri odchodu si navstévnik koupi tricko jako suvenyr na pamatku. To mu muze poskyt-
nout hned dvé sluzby, zahreje a zaroven ukazuje okoli, Ze tam navstévnik byl, reprezentuje

tedy jeho zivotni styl“ (Johnova, 2008, s. 18).

Stejny pohled ma i Kesner. Kulturni destinace podle n&j dnes stale vice ¢eli faktu, ze kvali-
ta a hodnota sbirek samotnych, které jsou podstatou produktu muzei, nejsou dostacujici
motivaci poptavky. ,, Soudobého konzumenta zajima také (nebo predevsim) pridanda hodno-
ta: sluzby a kontext, v nichz je kulturni statek prezentovan. Kazda organizace by proto pod-
le svych specifickych moznosti méla usilovat o to, aby co nejkvalitnéjsi zakladni produkt (v
podobé expozic, vystav, edukacnich programii apod) byl doplnén i stejne kvalitnim rozsire-
nym produktem — tedy komplexem doplikovych sluzeb, od kulturnich a zabavnych progra-
mii pres obchod po obcerstveni* (Kesner, 2005, s. 162).

Zajimavym tématem je z hlediska muzei poZadavek marketingu na soustavnou inovaci
produktu. Ten se muze dostat do konfliktu se samotnou podstatou muzea. Marketingové
uvazovani tu dostava jiny rozmér. Jen blazen by vymeénil Monu Lisu v patiZzském Louvru
za jiné byt’ sebelepsi dilo, v kdhirském Egyptském muzeu by zase tézko nabidli jiné laka-

dlo za zlatou Tutanchamonovu pohfebni masku.

Néavstévnik prosté ocekava, Ze urcita dila najde v daném muzeu a na tomtéz misté. ,, Muze-
um md poskytovat moznost navrati k stezejnim dilum lidské kultury. Tuto dimenzi je treba
zdiiraznit tvdri v tvar pokusiim aplikovat marketingovy fundamentalismus do prostredi kul-

3

turnich organizaci i nékterym tendencim o ,,zatraktivneni* ¢i inovaci produktu, které se

zacinaji objevovat i v nasem prostredi“ (Kesner, 2005, s. 165).

Podle Kesnera se na druhou stranu mnohé kulturni organizace v ¢eském prostiedi potykaji
s opa¢nym extrémem. Neuvédomuji si potiebu podrobovat svou produktovou nabidku sys-

tematické reflexi a profilovat ji s ohledem na ptani a potteby vetejnosti. ,, Mnozi spravci
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kulturnich zarizeni jsou tak ponoreni do daného tématu, srostli s historii své instituce, Ze
Jjeji produkt pokladaji za zcela zjevny, samoziejmy a nejsou schopni nahlédnout, Ze poten-
cialnimu publiku dluzi srozumitelné vysveétleni, v cem je unikatni, ¢im se odlisuje od po-

dobnych produktii srovnatelnych instituci“ (Kesner, 2005, s. 165).

2.2 Cena

Z ekonomického pohledu je cena zakladnim faktorem, ktery uréuje poptavku. Ve sféte kul-
turniho dédictvi je ale situace specifickd. Muzea a jejich sluzby jsou totiz vefejnym statkem
dotovanym z rozpoctu statu nebo nizsich samospravnych celkti. Nelze zde tedy hovofit o
tom, Ze by cena byla ur€ovéna trhem. Vlastni pfijem z prodeje produktl a sluzeb totiz v

ptipadé muzei a galerii obvykle tvofi mensi ¢ast jejich rozpoctu.

., Zakladnim zdrojem prijmu z vliastni ¢innosti je pro vétsinu muzei a pamatkovych objektii
vstupné od navstevnikii. Vstupné do muzei, galerii a pamatek bylo v nasem prostredi tra-
dicné nizké a spise symbolické, po roce 1990 a zejména v poslednich letech v§ak dochdzi
K vyznamné diferenciaci: zatimco napriklad za vstup do mnoha mistnich (méstskych) muzei
zaplati navstévnik 10-20 K¢ za vstupenku do expozic Zidovského muzea v Praze nebo za
prohlidkovy okruh na hradé Karlstejné, zahrnujici kapli sv. Krize s deskovymi obrazy Mis-
tra Theodorika, plnych 300 K¢* (Kesner, 2005, s. 248).

Nekteré kulturni instituce se snazi maximalizovat ekonomicky ptinos, kdyz vyuZzivaji statu-
su turistické destinace, jinym takovy nastroj zcela chybi. Vidime, Ze stanoveni rovné
vstupného ma fadu rozmért, na které je tteba brat zfetel. Cenova hladina musi vychazet ze

strategickych cilli organizace a nemtiZe byt stanovena ndhodné.

Je také tfeba brat ohled na to, Ze naklady za navstévu kulturni destinace nejsou pro jejiho
zakaznika mnohdy dané jen cenou daného kulturniho produktu, tedy vysi vstupného, ale
odrazi se v nich 1 ndklady na dopravu, stravovani, ptipadné ubytovani. A ty mohou vyrazné

pfevySovat samotnou cenu vstupného.

Napiiklad u zmiflovaného Zidovského muzea je relativné vysoka cena pfijatelna z toho
divodu, ze neni dotovéano z vetejnych rozpoctil, a proto se musi orientovat predevsim na
zahrani¢ni navstévniky, pro které je takova troven vstupného piijatelnd. Opacnym piikla-
dem je Narodni galerie v Praze. Jen vstup do Veletrzniho paldce v roce 2005 stal 250 K¢,

za navstévu vsech prazskych expozic Narodni galerie pak ¢lovek zaplatil bezmala 700 K¢.
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Jen pro srovnani: plné vstupné do patizského Louvru, kde je k vidéni Leonardova Mona
Lisa i mnoho dalSich nejvehlasnéjSich dél svétového malifstvi, stalo v roce 2005 v piepoctu

zhruba stejné jako do expozic ve Veletrznim palaci.

Cenova hladina vstupného do Narodni galerie podle Kesnera ,, neni iumérnda hodnoté posky-
tovaného produktu a je zcela neprimerena pro instituci s priviastkem ,,narodni*, jejimz
ukolem by meélo byt mimo jiné podporovat pristup a zdjem domdcich o vytvarné umeni.
Nastaveni takové ceny je dokladem nekompetentnosti vedeni této instituce* (Kesner, 2005,

S. 249).

Zajimavé jsou piiklady, kdy jsou muzejni sbirky chapany jako zakladni vefejna sluzba, na
niz maji lidé narok zdarma. Nejdale v tomto sméru zasli v anglicky hovoficich zemich, ve
Spojenych statech a hlavné ve Velké Britanii. I v bohatych spole¢nostech je totiZ vstupné

v fadech stokorun vyznamnou bariérou, ktera brani ptistupu mnoha navstévnikt ke sluzbé.

., Vymluvné to potvrzuje soucasnd zkusenost z Velké Britanie, kde bylo v roce 2002 zruseno
vstupné do vSech narodnich muzei a galerii a behem prvniho roku poté jejich navstévnost
stoupla 0 70%, v nékterych pripadech (Victoria & Albert Museum) pak vice nez dvojna-
sobnée* (Kesner, 2005, s. 165). V ceskych podminkach hraje podle Kesnera faktor ceny
jesté vetsi roli.

Vidime tady zajimavou ukédzku urcit¢ho zplsobu boje proti komercionalizaci muzei.
OvSem ukazuje se, ze tento pfistup miiZze byt oSidny a v nékterych pifipadech mit zcela
opacny efekt. Zvlasté u narocnéjsich vystavnich projektii (ale nejen u nich) nejsou vetejné
zdroje schopné nebo ochotné pokryt vysoké naklady na realizaci. Instituce jsou tak nuceny
hledat alternativni zdroje financovani, tedy predevS§im sponzory s komer¢ni sféry, kteti ale
berou podporu kulturniho projektu jako jisty druh investice a mohou si tak klast urcité
podminky. A opét jsou tu komeréni tlaky. Mize dojit k zasahovani do procesu realizace

vystavy nebo zneuziti znacky muzea.

Vratme se k londynskému Victoria & Albert Museu, které Kesner uvedl jako priklad ra-
zantniho rdstu névstévnosti po zruseni vstupného. Je totiz otazkou, co skutecné stoji za
témito Cisly. Jde jen o zménu vstupného nebo o hlubsi promény? Je diilezité fici, ze prave
Victoria & Albert Museum (zaméfené na umélecky i uzity design a jeho vyvoj) vyvolava
Vv poslednich letech nékterymi svymi vystavami znacné kontroverze v odbornych kruzich.

Snad nejvétsi rozruch instituce zpusobila vV roce 2007 névstévnicky mimotadné uspéSnou
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vystavou predstavujici Satnik svétové popové hvézdy Kylie Minogue. Ke zdéseni konzer-
vativnich muzejnikii a historikti uméni uz toto londynské muzeum chysta podobnou vysta-

vu vénovanou zpévacce Madonng.

2.3 Distribuce

Distribuce je nastroj marketingového mixu, ktery zajistuje, aby se produkt dostal k zakaz-
nikovi a aby se k nému dostal ve spravném c¢ase a na spravném misté. | v pripad¢ distribuce
se ovSem promita fakt, ze kulturni dédictvi neni zbozi jako primyslové produkty a ma sva
specifika. ,, Sluzby muzei a galerii maji své viastni distribucni cesty. Jejich cilem je maxi-
malné vyjit vstric zajemciim a ucinit tyto instituce pristupnejSimi co nejsirsi verejnosti*
(Johnova, 2008, s. 180).

Johnova dale jmenuje tyto zakladni faktory, které ovliviluji distribuci sluZzeb muzei, galerii

a pamatek:
e misto, budova, sidlo organizace,
e odvétvi nebo hlavni pfedmét ¢innosti organizace,

e dostupnost (doprava) a plisobnost (z hlediska vyznamu mutze byt mistni, narodni,

celosvétova),
e putovni vystavy a zapijcky,
e vystavy mimo prostory instituce,
e publikace,
e elektronické zpfistupnéni kulturniho dédictvi.

Otazky fyzické a ¢asové dostupnosti sluzeb muzei neni radno podcefiovat. ,, Rada prizku-
mit opakované potvrzuje, zZe tyto zddnlivé druhotné aspekty muzejniho prozZitku v praxi
ovliviiuji hodnoceni muzea navstévniky stejné ¢i dokonce vice nez kvalita viastniho produk-
tu, tedy expozic a vystav. Jednd se o zdanlivée trivialni poznatky, avsak pohled na ceska

muzea a destinace ukazuje, Ze v praxi jsou bézné opomijeny * (Kesner, 2005, s. 222).
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2.3.1 Misto a jeho fyzicka dostupnost

V ptipadé muzei, kterd nekdy jiz od 19. stoleti sidli ve stejnych historickych objektech, je
volba jiného mista, kde by nabizely svij produkt, mnohdy zbyte¢nou otazkou. VétSinou
jim nezbyva, nez vychazet z dané situace. ,, Nemohou Si své misto vybirat. Mohou ale za-
kaznikovi pomoci zorientovat se, poradit, jak se do instituce dostat, mohou iniciovat za-
stavku hromadné dopravy, umisténi orientacnich znacek, a umozni-li to mistni podminky,
mohou vybudovat parkovisté. Druhou dimenzi je cas, jinymi slovy oteviraci doba a nacaso-

vani mimoradnych akci** (Johnova, 2008, s. 19).

Prave unikatnost mista, naptiklad pamatkové hodnotné budovy v centru historického més-
ta, se muze pro muzeum stat konkuren¢ni vyhodou. Navic mize byt instituce s budovou
pfimo svéazéana svou filozofii, prestizi, atmosférou a duchem mista. Byt’ tfeba budova Na-
rodniho muzea v Praze neni z muzejnického hlediska zdaleka idedlni, t¢Zko bychom si

ptedstavovali hlavni sidlo této instituce nékde jinde.

Nicmén¢ nehledé na to je snadna dostupnost objektl jednou ze zakladnich sou¢asti marke-
tingové komunikace nejen muzei a galerii. Zahrnuje napiiklad dobré orientaéni znaceni
smérujici navstévnika ve mésté (nebo uz mimo n¢) k objektu muzea, ztetelné oznaceni
samotné budovy a samoziejmé predpoklada vyhodné situovéani objektu naptiklad v centru

mésta, blizkost zastavky hromadné dopravy, moznost parkovat pobliz objektu.

Navstévnik vnima 1 okoli budovy a mize jej odradit nevzhledné okoli. ,, Okolni exteriéry,
parky a zahrady tvori nedilnou soucast celkové nabidky rady pamatek i nékterych muzei.
Mnohé z nich promyslené vyuzivaji vyhod umisteni svych objektii k vytvoreni odpocinko-

v ey

(Kesner, 2005, s. 223).

Dulezity je vstup do objektu. ,, Oznaceni muzea a kvalita vstupnich prostor jsou jednim ze
zakladii jeho marketingové komunikace* (Kesner, 2005, s. 220). Recepce a pokladna jsou
klicova mista z hlediska servisu pro navstévniky. ,, Vsude tam, kde to stavebni podminky
dovoluji, by méla byt provedena uprava a rekonstrukce vstupnich prostor, smeérujici
K vytvoreni zazemi zdkladnich sluzeb (pokladna, informace, Satna, obchod). Okolni exterié-
ry, parky a zahrady tvori nedilnou soucast celkové nabidky rady pamatek i nékterych mu-

zel. Mnohé z nich promyslené vyuzivaji vyhod umisténi svych objektut k vytvoreni odpocin-
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kovych ¢i relaxacnich zonm, které rozsiruji mozZnosti navstévnikova aktivniho prozitku

(Kesner, 2005, s. 222).

Problém mize nastat, kdyZ je instituce v budové v ndjmu, nebo se déli se o prostory jinymi
organizacemi a nema tak velky vliv nebo prostfedky, aby mohla situaci zménit. V takové
situaci je mnoho kulturnich instituci v Ceské republice. Naptiklad sidlo zlinské Krajské
galerie v Dom¢ uméni. I kdyz jde z pamatkového hlediska o zajimavy objekt, je situovany
na kopci a hufe dostupny vzhledem k absenci zastavky MHD. Navic budovu nespravuje
sama galerie. V minulosti se objevily pfipominky navstévniki na chovani vratnych, které
vedeni galerie nemohlo pfili§ ovlivnit, a instituce tak nevlastni vinou ziskava $patnou po-

vest, protoze navstévnik nefesi, komu patii budova.

Ale situace muze byt z hlediska navstévnika jesté horsi. Mize narazit nejen na nevrlého
vratného, ale dokonce na zamcené dvefe nebo miiz. U nékterych objektd byva vchod z
bezpecnostnich diivodl uzavien, lidé se musi dovniti dozvonit — je to bariéra, ktera poten-
cialni zakazniky odrazuje. ,, Za nevyhovujici je rovnéz treba povazZovat praxi, kdy vstup do
rady zejména mensich muzei Ci jejich pobocek je celorocné (sezonné) uzamcen a navstévnik
musi do muzea ¢i pamdtkového objektu zvonit. Jakkoliv takové opatieni byva zdiivodnéno
personalnimi podminkami a zejména pozZadavky na bezpecnost exponati, muzeum si tak
vytvari zcela redlnou psychologickou bariéru mezi sebou a ndvstevnikem doslova na sa-

mém prahu jeho navstevy * (Kesner, 2005, s. 221).

vvvvvv

a galerii. ,, Celkovy prozitek, ktery navstevnik v muzeu nebo pamatkovém objektu ziskava, je
V nemalé mire vytvdren prostredim uvniti- muzea, jeho atmosférou, ktera mize divaka pozi-

tivné nebo negativné ovliviiovat* (Kesner, 2005, s. 223).

Kesner dale jmenuje n€kolik zasad, které ovlivituji zajiSténi celkového komfortu navstév-

nika muzea:
e piehledny orientacni systém a znacent,
e pokladna ¢i recepce slouzi nejen k prodeji vstupenek, ale i jako informaéni misto,
e dostate¢na hladina svétla a vhodny typ osvétleni,
e barevné feSeni vnitinich prostor a jejich vyzdoba,

e vnitini komfort, mista k odpocinku.
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Vhodny je tedy jednoduchy, ptehledny a graficky napadité zpracovany orientacni systém
znaCeni, aby navstévnik nebloudil po budové. Velkou slabinou interiérd byva nedostatek
odpocinkovych zon s misty k sezeni (moznost se posadit a obdivovat exponaty) nebo kva-
litni toalety. Vitanym zpestfenim je moznost obcerstveni, napiiklad formou muzejni kavar-
nicky. Naptiklad Muzeum regionu Valassko v zdmku Kinskych ve Valasském Mezifici
timto zplisobem nejen styloveé fesi otazku obcCerstveni navstévniki, ale zaroven napadité

piiblizuje tradici vyroby kdvy ve méste.

Velmi dalezitym prvkem marketingového mixu, ktery slouzi s distribuci sluzeb muzei, je
personal instituce, jeho vzhled a chovani personalu. Zamé&stnanec, ktery je v kontaktu s
navstévniky, by mél mit jmenovku s logem organizace. M¢l by alespoil v zakladech ovladat
néjaky cizi jazyk.

Je spravné, Ze personal hlida navstévniky. Presto je tfeba to délat s velkym citem, aby to
hosty neodrazovalo. Dlouhodobou, nakladnou a naro¢nou praci celého tymu odborniki

muzea muze pokazit jedna nevrla pani u vstupu, lidé si pak z muzea odnaseji Spatny dojem.

Velmi specifickym problémem jsou déti v muzeu. S tim souvisi zfizeni vhodnych edukac-
nich prostor, systematické vytvareni interaktivnich programi a publikaci pro déti a mladez.
Pro mensi déti je idedlni ziizeni herny, kterd zdbavnou formou zahrne nau¢né aspekty. Per-
sonal musi k détem pfistupovat citlivé. Je velmi snadné je odradit od dal$i navstévy uz v

utlém véku. Tézko pak budou hledat cestu zpét.

Nékdy jdou muzea pifimo za svymi novymi navstévniky. Vychazi vstiic potencialnim z4-
kazniklim putovnimi vystavami, expozicemi 1 dalSimi akcemi pofadanymi na atraktivnich
mistech mimo sidlo muzea. Idedlni je, pokud takové aktivity pfimo ¢i nepfimo slouzi

k nalakani zajemct piimo do expozic muzea.

2.3.2 Casova dostupnost

Zasadni je také dimenze Casova, kterd se promita v oteviraci dobé muzei a nacasovani je-
jich akci, jako jsou vernisaZe, pfednasky a podobné. Jakékoliv omezeni oteviraci doby vy-
tvaii bariéru. Napiiklad poledni piestavky. Podivame-li se na kulturni instituce ve Zlin-
ském kraji, vidime, Ze mnohde si to uvédomuji. Muzeum regionu Valassko ve Vseting a

Valasském Mezifici, Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€ i néktera dalsi regionalni

muzea a galerie maji otevieno bez poledni pauzy. A i ve Zlinském kraji jsou instituce (na-
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ptiklad Slovacké muzeum v Uherském Hradisti), které maji otevieno kazdy den v tydnu (i
vV pondéli, které je obvyklym zaviracim dnem u vétSiny podobnych instituci). Vitanym
zpestfenim miize byt jesté vEtsi rozsifeni oteviraci doby néktery den v tydnu nebo pii vy-

branych akcich, napiiklad vecerni prohlidky.

Proc¢ brat takové ohledy na navstévnika? Kupiikladu starsi a hiife mobilni lidé mohou vyra-
zit do muzea, pfijdou a bude zavieno. A uz vicekrat nepiijdou. Stejn¢ jako mladi, kteti
pfisté nepiijdou tfeba z pohodlnosti a zvoli jinou volnocasovou aktivitu. Nebo turista, ktery
ptijde do muzea v 11 hodin a vstupenku si radéji nekoupi, protoZze nechce v poledne pro-

hlidku na hodinu pferusit.

2.4 Komunikacni mix, propagace

Aby do muzea nebo jakékoliv jiné instituce lidé chodili, museji o ni védét. To je tkolem
propagace, tedy souboru aktivit, pro které se v marketingu v soucasnosti pouziva spise

oznaceni komunikaéni mix.

Podivejme se, jak komunikaéni mix s ohledem na specifické potieby muzejnich instituci

rozdéluje Johnova (Johnova, 2008):
e reklama zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace,

e public relations neboli publicita je v oblasti kultury a uméni nezbytnym ptedpo-
kladem pro uspéSny marketing. Neziskovym organizacim davd moZnost prezento-
vat své zaméry s velmi nizkymi naklady. V §ir§im smyslu slova jde také o budovani

vSech vztahil s vefejnosti,

e sponzoring byva obvykle zahrnovan do oblasti public relations, ale v oblasti kultu-

ry je pro svij vyznam samostatnym nastrojem,

e podpora prodeje v misté nabidky (mimotadné akce, docasné slevy apod.) je dal$im

nastrojem propagacniho mixu, ktery mohou pouzit i kulturni organizace,

e primy prodej neboli direct marketing mtize byt pro neziskové kulturni instituce ta-
ké zajimavym a relativné levnym néstrojem, mohou budovat a vyuZivat své databa-

ze a rozesilat informace a pozvanky e-mailem nebo klasickou postou.
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Nyni se podivejme na jednotlivé slozky komunika¢niho mixu trochu blize. OvSem klasifi-
kaci, kterou nabizi Johnova, jesté trochu rozsifime. Pochopiteln€ u jednotlivych bodi vy-

svétlime proc.

24.1 Reklama

Reklama je marketingovy kanal vhodny pro komunikovani omezeného mnozstvi informaci
velkému mnozstvi osob. V prostiedi muzei a galerii ma stejnou ulohu jako v komerc¢ni sfé-
fe. Tedy slouzi pfedevSim ke zviditelnéni organizace a jejich produkti — vystav, stalych

expozic a mimofadnych akci.

Reklama je neosobni prezentace, komercni sdéleni prostiednictvim médii. Pti reklamni

kampani vyuzivame tato zakladni média:

o tiSténou reklamu, jako jsou letdky, kalendafe, programové brozury, inzerce

Vv periodickém a odborném tisku,
e audiovizualni reklamu V televizi nebo rozhlasu,

¢ venkovni reklamu, jako jsou plakaty, poutace, pouli¢ni panely, fasady, velkoplos-
né billboardy, svételné tabule, prosvétlovaci panely neboli citylighty, vozy méstské

dopravy nebo neonové napisy,

e mobilni reklamu, tedy chodici nebo pojizdné reklamni poutace, balony nebo 1étaji-

ci poutace,

specifickou skupinou jsou nové technologie, internet a socialni sité.

Dulezité je, aby reklama nebyla nahodilou aktivitou, ale méla definovanou vazbu na ostatni
prvky marketingového a komunika¢niho mixu. Musi vychazet z koncep¢ni reklamni strate-
gie, kterd ma stanoveny cil, cilové skupiny, obsah kampang, média, jejichZ prostfednictvim
bude kampain realizovana, pfedpokladanou reakci ze strany oslovenych segmentl, dany

rozpocet a Casovy harmonogram.

Specifikem kulturnich instituci jsou aktivity spojené s vydavanim vlastnich tiskovin. Mize
jit o popularné€ nau¢né nebo odborné publikace, periodické asopisy, katalogy k vystavam a

dalsi ptilezitostné tiskoviny. Na podobném principu funguji také internetové stranky orga-
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nizace. Tyto materidly jednak upozornuji na organizaci a akce, které porada, avsak zaroven

buduji jeji image. Dostavame se tedy na pomezi reklamy a public relations.

2.4.2 Webové stranky

Internet se v soucasnosti stdva svébytnym nastrojem propagace. Oslovuje Sirokou skalu
potencialnich navstévnikli muzea a umoznuje s NiMi pracovat ruiznym zptisobem. Kdo mo-

hou byt navstévnici na naSem webu?
e Turisté ze vzdalené;sich mist, kteti se chystaji na navstévu kraje.

e Milada generace, kterd muzea pfili§ nenavstévuje, ale zajima se o nové technologie
a pracuje pravidelné s internetem. Internet se mize stat prvnim zdrojem informace

0 muzeu a miZe motivovat navstévu.
e Pravidelni navStévnici tady mohou ziskat aktudlni informace.
e S webem pracuji pfi studiu zdrojli Zaci a studenti, ale také novinari.

Internet je dobrym propagacnim nastrojem, ale sam vyzaduje cilenou podporu, zvlasté uva-
dénim odkazu na jinych strankach, kde by se mohli objevit potencialni navstévnici. A také
dislednym uvadénim webové adresy na vSech vystupech muzea — od odbornych publikaci

az po pozvanky a vstupenky.

Stranky je tfeba pravidelné aktualizovat, protoze jinak rychle zastaraji. Na prvni strance
(home page) by méla byt adresa instituce a kontakty (telefon, e-mail). Stranky musi byt
piehledné, umoZnovat snadnou orientaci. Je zddouci nabidnout uZivateli moznost vloZit e-
mailovou adresu, aby mohl pravidelné dostavat informace. Vhodny je také interaktivni

prvek, naptiklad diskuzni férum. Potfebné jsou jazykové mutace webovych stranek.

2.4.3 Publicita a prace s médii

V komunika¢nim mixu komer¢nich organizaci byva publicita zahrnuta do Skatulky public
relations. Dovolime si ovSem tvrdit, Ze v neziskovych a zvlasté kulturnich organizacich je
vhodné se na tyto dvé formy komunikace zaméfit zvlast. Svym vyznamem totiZ mnohdy
prevysuji klasickou reklamu. Pro kulturni instituce véetné muzei je prace s masmédii mi-

motadné dilezita, a proto se ji vénujeme v samostatném bloku.
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., Publicita je definovana jako neplacena forma marketingove komunikace. Tato definice
miuze v nékterych pripadech platit pro neziskove kulturni organizace, a prave proto bude
jednou z nejvyuzivanéjsich a nejucinnéjsich forem marketingové komunikace téchto orga-

nizaci” (Johnova, 2008, s. 221).

Vychéazime ze znalosti fungovani masmédii, které piistupuji velmi odlisné ke komunikaci
s neziskovymi kulturnimi organizacemi ve srovnani S komerc¢nimi subjekty. Nabizi se zde
totiz cesta k vyraznému zviditelnéni instituce a jejich akci za cenu velmi nizkych nakladu.
Jednoduse feceno, ptipravi-li muzeum nebo galerie zajimavy program, neni t€zké prosadit
informaci o ném formou zpravy do masovych médii, které ji zpravidla otisknou zdarma.
Pokud obdobnou informaci bude chtit zvefejnit komercéni firma, bude si muset zaplatit
standardni inzerat. Dalsi vyhodou publicity je vétsi daveéryhodnost vefejnych informacnich

kanala oproti placené reklame.
Uved'me si zdkladni podminky, které je tfeba splnit, abychom pii praci s masmédii byli
uspesni:
e Pripravovat kvalitni a podrobné tiskové materialy.
e V pfipad¢ skute¢né vyjimecnych vystav ¢i novych expozic uspotadat tiskovou kon-
ferenci a pfipravit materialy v podobé tzv. press kit (tiskova zprava s pfiloZenymi

materialy, naptiklad obrazovou dokumentaci a upominkovymi ptedméty - propiska,
blok).

e U tiskové zpravy nevynechat kontaktni osobu a moznosti spojeni.

e Dbat na dobrou stavbu a stylizaci zprav, novinafi Casto kvili vytizenosti nebo neza-
jmu material nejradéji rovnou pietisknou s minimalnimi upravami. Kvalitni materi-

4l ma vétsi Sanci dostat se do médii.

e V pifipad¢ zajmu novinate je idedlni osobni pozvani a prohlidka s povéfenym pra-

covnikem, nejlépe autorem vystavy.

e Pro vytvafeni publicity jsou obrovskou ptileZitosti specidlni akce — vanocni predva-

déni, koncerty, vydani zajimavé knihy, ziskani a st€hovani mimotadného exponatu.
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Pro piehlednost jest¢ uved'me zékladni typy médii. Komunikace s riznymi typy médii ma

totiz sva specifika, ktera je tfeba reprezentovat:

e Denni tisk (MF Dnes, Pravo, Lidové noviny, Hospodaiské noviny, regionalni deni-
Ky) pfinasi zpravidla stru¢né informace na omezeném prostoru bez mista pro detai-
ly, klade diraz na aktualni zpravy, vyhledava silné lidské pribehy a zajimaji ho rari-
ty a rekordy. Regionalni tisk byva v daném misté Casto ¢tenéjsi nez celostatni tisk.
Regionalni noviny jsou zpravidla ochotnéjsi zvetejiovat pozvanky, kulturni tipy i

delsi texty o déni v mistni kultufe.

e Agentury (CTK nebo Mediafax) zprostiedkuji informaci ostatnim ti§ténym i audi-
ovizualnim médiim a internetovym portalim. Pokud tedy zpravu zvefejni tiskova

agentura, je pravdépodobné, Ze se objevi alespont v nékterém z klasickych médii.

¢ Odborna média funguji v tisténé podob¢ i jako specializované weby. Mame zde
jistotu, ze oslovime konkrétni cilovou skupinu, kterd se o danou problematiku za-
jima. Uplatni se zde 1 podrobnéjsi ¢lanky a analyzy. Ocekava se ale po odborné

strance dobra Groven textu.

e Obecni a méstské zpravodaje nebo lokalni programové ¢asopisy otiskuji pro-
gramy a upoutavky. Jejich vyhodou je, Ze je lidé uchovavaji delsi dobu a vraci se

k nim.

e Radia (Frekvence 1, Cesky rozhlas, Radio Impuls, Evropa 2, regionalni radia) a te-
levize (Nova, Prima, Ceska televize) vyZzaduji jako rychlé médium jasné a stru¢né
informace, Cas pro reportaZze a Soty je znatné omezeny. Kompetentni pracovnik

muzea musi byt pfipraveny s médii komunikovat a nesmi se nechat zaskocit dotazy.

e Internetové zpravodajské portaly (mohou byt celostatni i lokalni) existuji v §iro-
kém spektru. Mohou se zaméfovat na stru¢né¢ pozvanky nebo naopak nabidnout
témef neomezeny prostor vcetné obrazovych nebo zvukovych pfiloh. V piipade

specializovanych portald se nabizi efektivni osloveni urcitych cilovych skupin.

Pokud chceme dosahnout uspéchu v komunikaci s médii, je tfeba splnit nékolik zakladnich
predpokladii. Informovat novinate o akcich, které jsou skutecné zajimavé z jejich pohledu

(nikoliv jen z naseho thlu pohledu), poskytovat informace v kvalitnim podani, at’ uz jde o
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tiskovou zpravu nebo Gstni projev, mit dobrou databazi kontakti a udrzovat s novinaii dob-
ré vztahy. Poslednim jmenovanym aspektem se jiz dostdvame ke klasicky pojatému chapa-

ni public relations.

2.4.4 Public relations

Public relations (dale jen PR) buduji prestiz instituce, posiluji divéru a vytvaii image orga-
nizace. PR napomahaji vzajemnému ptizpiisobovani vztahli mezi organizacemi a vefejnos-
ti, at’ uz jde o verejnost laickou nebo né¢jakym zplisobem zainteresovanou (védecka obec,

zastupci ziizovatele).

,,Z hlediska PR jako komunikacni funkce je podstatny i specificky zpiisob segmentace, roz-
lisujici jednak bézné navstevniky muzea, jednak specifické cilové a zajmové skupiny, jejichz
prislusnici svym jedndnim a postoji ovliviwji existenci muzea — K nim nalezi zejména od-
borna verejnost, média, politicka reprezentace, predstavitelé podnikatelského a kulturniho

Zivota obecné a v daném misté zvlaste “ (Kesner, 2005, s. 236).

Podstatou PR tedy neni ziskat spokojeného navstévnika, ale jde o vytvofeni uzsi a trvalejsi
vazby k muzeu a ovlivnéni chovani zadoucim zpisobem. Snad nejvyraznéji je to patrné
Vv pfipad€ politickych reprezentantli, at’ uZ na Grovni obce, kraje nebo statu. Mistni nebo
krajské samospravy jsou Casto ziizovateli téchto instituci a udrzovani dobrych vztaht je
zakladem napiiklad pro vyjednavani o vysi finan¢ni podpory instituce. Jde tedy o zcela
zéasadni zélezitost. I proto je nutné, aby v oblasti PR instituci zastupoval pracovnik skutec-

né zkuSeny v této oblasti a je také dulezité aktivni zapojeni nejuzsiho vedeni muzea do PR.

v

Kesner zdlraziuje, ze nejcennéjsi je v této oblasti pravé osobni iniciativa feditele instituce.
., Vykon Feditelské funkce by se mél do budoucna zamérovat na tyto aspekty stale vice. |
tato aktivita by vSak méla byt vice systematicka, alespon formalnimi opatienimi v podobé
strucnych zapisu o dilezitych jednanich, prehledii oslovenych politikii a sponzoru apod.,
aby se minimalizovalo riziko uplného pretrhani téchto vazeb v okamzZiku odchodu stdavaji-

ctho reditele “ (Kesner, 2005, s. 237).

Poznamenejme, Ze kulturni instituce maji obzvlasté v mensich a sttednich méstech casto
vyznamné postaveni ve spoleCenské struktute, byvaji urCitymi spolecenskymi centry, a

proto se jejich reprezentanti té8i jisté mife spoleCenské tcty. Pracovnici a vedeni muzea
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ziskavaji pozici prirozenych lokalnich nazorovych vidca. Tuto pozici je tfeba budovat a
udrzovat, napiiklad ucasti na jinych spolecenskych a kulturnich akcich ve mésté, prostied-

nictvim besed na Skolach ¢i v jinych vhodnych institucich.

Takové aktivity vedou jednak Kk ziskani sympatii laické i zainteresované vefejnosti a zaro-
ven (spolu s dal§imi aspekty) vedou k budovani image organizace. Muzea jsou Casto vetej-
nosti vnimana jako instituce schranujici sbirky a vystavujici je v zaprasenych vitrinach.
., Ukolem public relations je predstavit muzeum jako Zivé, atraktivni misto, které oslovi
moderniho navstévnika. Image se zaméruje na vytvareni duvery u zakaznikii, predstavuje
tyto organizace v souvislostech a pribézich, které spojuji minulost a soucasnost* (Johnova,

2008, s. 222).

Soucasti vytvareni moderniho image instituce jsou i dals$i dimenze. Obraz muzea v o€ich
verejnosti ovlivituje fada faktorti, at’ uz jde o chovéani personalu nebo vizualni identitu a
styl organizace. Pro muzeum je stejné dilezité jako komer¢ni firmu vytvoteni vlastni iden-
tity, ktera organizaci odlisi od jinych muzei a kulturnich zafizeni. Tato identita je dana

zvlasté povahou sbirek a zaméfenim programi muzea.

,, Vnéjskoveé je identita muzea ¢i pamatky spoluvytvarena nekolika faktory (budova, ,, kultu-
ra‘ muzea), ale klicovym aspektem je jednotny vizudlni (graficky) styl. Viastni graficky
manudal, definujici vizualni styl muzea a zpusob jeho uplatiiovani, neni luxusem, za néjz
nékdy byva povazovan, ale je dilezity i pro malé instituce lokalniho vyznamu* (Kesner,
2005, s. 228). Schvaleny graficky styl by se mél uplatiiovat na vSech vystupech muzea, od
letakd a plakatt, ptes vizitky a propagaéni ptredméty, az po uniformy persondlu a orienta¢ni

znaceni v budoveé.

Néktera muzea systematicky pouzivaji k budovani povédomi o své existenci a o svych
sbirkach aktivity mimo samotnou budovu muzea. At jiz v doty¢né lokalit€¢ nebo mimo ni.
Lze vyuzit formu putovni vystavy, zaplijcky vyznamného dila nebo ¢asti sbirky, prednasky

a jinou osvétovou a odbornou ¢innost pracovnikli muzea.

, Muzea by méla klast diiraz pravé na to, aby kazda z téchto akci a forem aktivit byla pla-
novana, pripravovdana a realizovana jako soucdast jednotného marketingového usili a aby

kromé svého odborného nebo kulturniho obsahu byla vnimdna prave jako dalsi prileZitost
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ke komunikaci identity a znacky muzea a jeho propagaci. Vyraznych vysledkii zde Ize do-

sahnout s minimdalnimi vydaji prace a prostredki * (Kesner, 2005, s. 243-244).

Specifickou oblasti je tzv. krizové PR. I muzea jsou vystaveny fad¢ udélosti, které mohou
vyvolavat negativni publicitu a nezadouci reakce. Kazda instituce proto potiebuje scénar,
jak jednat v krizové situaci - jakysi manual pro vyjimecné udalosti. Je ho tfeba nejen pfi
pozaru, povodni nebo kradezi uméleckych d¢l, ale napiiklad pii nékterych situacich, k
nimz muze dojit ve vztahu k navstévnikiim — zranéni, rizné néhlé zdravotni komplikace,
ale také radéni kapsait, vytrznosti. ,,Jelikoz stéZejnim zajmem by mélo byt udrzeni dlouho-
dobého vztahu duvery, podstatou reseni je oteviené zhodnoceni a komunikovani problému,

priznani viastni spoluzodpovédnosti na dané situaci “ (Kesner, 2005, s. 237).

2.4.5 Sponzoring

V prostiedi neziskovych kulturnich organizaci je sponzoring svébytnym marketingovym
nastrojem, i kdyz z pohledu obecného marketingu je fazen do oblasti PR. Pro vétsinu kul-
turnich organizaci jde ovSem o elementarni prvek jejich fungovani, nebot je zakladnim

vedlej$im zdrojem prostiedki.

Sponzoring je obchodni transakce mezi rovnocennymi subjekty, které vstupuji do rovno-
cenn¢ho vztahu. Ob¢ strany do né&) néco investuji a obé ocekavaji, ze néco ziskaji. Pro
sponzorovanou instituci je to predev§im zajiSténi jejiho fungovani pfipadné konkrétnich
projekt. Pro sponzora miize mit podpora kulturni instituce vyrazny piinos pii budovani

jeho image.

,,Sponzor ocekava komercni prinos, kupuje si Fadu vyhod, zejména zvyseni znamosti a poO-
pularity firmy, prestiz, renomé, zménu, vylepseni nebo udrieni dobrého jména, image,
znacky. Sponzoring zprostredkovava hodnoty firmy prostrednictvim sponzorované organi-
zace cilovym skupinam, muzZe napomoci ziskani sympatii, ditvery verejnosti nebo cilové
skupiny, zajistuje goodwill. Napomahad obchazeni komunikacnich bariér, ziskavani kontak-
tu pri riiznych neformalnich akcich, upeviiuje pozice a kvality vztahii, prispiva ke zvySeni
frekvence kontaktii. \ neposledni rade motivuje i pracovniky v obou institucich. Zvysuje
prestiz zameéstnancii firmy, ktera sponzoruje spolecensky prospésnou aktivitu, ale i prestiz
sponzorovaného, protoze se kvalifikoval jako vhodny pro sponzoring a to samo o sobé

svedci o jeho kvalitach “ (Johnova, 2008, s. 241).
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Z hlediska sponzora je tato forma spoluprace vhodna zvlast¢ z dlouhodobého hlediska. Od
sponzorstvi nelze o¢ekavat rychly ptinos v podobé okamzitého zvyseni trzeb a zisku. Je to
investice s dlouhodobou navratnosti, ktera vychazi z vizi firmy a vytvaii jeji obraz v o¢ich
vetejnosti. Ten se az posléze a v SirSim kontextu projevi zvySenim prestize firemni znacky

a jejich vyrobki.

2.4.6 Podpora prodeje

V komercni sféte je agresivni podpora prodeje provadénd formou slev a riznych akei vy-
raznym trendem soucasnosti. V piipadé muzei a galerii je podle Kesnera potfeba vyuzivat
tuto formu jen velmi opatrné, aby nedevalvovala jejich produkt v ocich potencidlnich na-

vS$tévniku.

V pfipad€é muzei miize byt cilem podpory prodeje zvySeni navstévnosti, ptildkani urcitého
navstévnického segmentu, zvyseni prodeje v muzejnim obchodé nebo usmérnéni zajmu

navstévnikd na urc¢ité obdobi.

., K béznym a v nasem prostiedi rozsirenym formam podpory prodeje patii predevsim slevy
vstupného pro nekteré kategorie navstévnikii ¢i dny volného vstupu. Jinou taktikou je po-
skytnuti urcité ,, pridané hodnoty “, zpravidla ve formé néjakého darkového predmétu nebo

suvenyru “ (Kesner, 2005, s. 243).

Zajimavou formou podpory prodeje jsou takzvané muzejni pasy nebo méstské a regionalni

karty, které sdruzuji slevy od riznych poskytovatelli na vice mist nebo sluzeb.

2.4.7 Piimy marketing

Pfimy marketing neni mezi muzei v ¢eskych podminkach pftili§ rozsiteny, 1 kdyz jde o vy-
soce efektivni zpisob komunikace s verejnosti. Cilem ptimého marketingu je ovlivnit jed-
notlivé pokud mozno co nejveétsi mnozstvi subjektlh odpovidajicich urcitym segmentovym

charakteristikam.

K vyhodam pfimého marketingu patii adresnost ve vztahu k definované cilové skuping,
ktera je snadno dosazitelna pokud organizace disponuje kvalitni databdzi. Na rozdil od

reklamy umoziuje personalizovat sdéleni podle dané skupiny nebo dokonce podle kon-
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krétniho adresata. Zaroven napomaha k udrzovani osobniho vztahu se zakazniky, vyjadiuje

zajem instituce o konkrétniho zakaznika.

., Pro praxi muzei a kulturnich organizaci ma nejvétsi vyznam primy marketing pomoci
posty (tzv. direct mail) a elektronicky (e-mail) marketing, naopak telemarketing (telefonic-
ké spojeni s vybranymi klienty) se i v zahranicnich muzeich vyuziva velmi omezene. Metod
primého marketingu vyuzivaji i néktera ceska muzea a kulturni organizace, predevsim
K zajisteni informovanosti svych klientii o aktudlni nabidce a programech* (Kesner, 2005,

5. 241).

Databaze kontakti slouzici k pfimému marketingu obvykle vychazi ze seznamu osob, které
jsou naptiklad zvany na vernisaze a jiné akce. Piimy marketing ovSem piepoklada cilenou
a systematickou préci, nikoli jen nahodilé pozvanky. ,, Postupné budovani a rozsifovani
tohoto seznamu je stezejnim predpokladem ucinného primého marketingu a je tieba pri-
znat, Ze je pracné a zdlouhavé, zejména pokud si muzeum preje oslovit takovy segment po-

tencidlnich navstévnikii, ktery je ve stavajicim seznamu zastoupen jen minimdlné* (Kesner,

2005, s. 242).
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3 METODOLOGIE AHYPOTEZY

vvvvvv

redlnych 1 potencialnich navstévniki a jejich potieb. Charakteristiky navstévnika a jejich
potteby jsou u ruznych skupin odliSné. , Nékteri prichazeji sami, jini s rodinou, prateli
nebo turistickym zajezdem. Nekdo hleda konkrétni exponaty, o nichz predtim nastudoval
vSechny dostupné informace, jiny prochazi saly ve sméru Sipek vychdazkovym krokem a po-
zoruje vSe bez rozdilu, vitriny a obrazy se stejnym zaujetim, jako vykladni skiiné na pési

zoné* (Johnova, 2008, s. 102).

Muzea potiebuji v&€dét nejen to, kdo a jaci jsou jejich zakaznici, ale pfedevsim, co od né-
vS§tévy instituce ocekavaji. ,,Jen mald cast muzei a galerii se miize chlubit svétovou proslu-
losti svych exponatii (nebo alespon jednoho exponatu). Ostatni se musi ptat, ¢im se odlisit
od jinych nabidek, jaké programy nebo aktivity jsou dostatecné atraktivni, aby kviili nim

zdkaznik prisel “ (Johnova, 2008, s. 102).

K tomu jim pomaha marketingovy vyzkum. Ten hraje hlavni roli pfi porozuméni postojim
zdkaznika a v predpovidani jeho chovani. ,, Hodnota marketingového vyzkumu spociva ve
sbéru spravné zvolenych informaci, které umozni vedeni organizace délat kvalifikovana

rozhodnuti na podporu strategickych cili* (Johnova, 2008, s. 102-103).

Cilem marketingového vyzkumu je urcity problém, naptiklad zvysit spokojenost navstév-
nikli muzea, zjistit pfi¢iny mozné nespokojenosti nebo nezajmu, ziskat tipy na mozna vy-

lepSeni sluzeb.

3.1 Marketingovy vyzkum

V této praci bude vyuzita sekundarni analyza jiz dostupnych shromazdénych dat, jako jsou
vyrocni zpravy, statistiky navstévnosti nebo rozvojové koncepce zkoumané instituce. Na
zaklad¢ vysledkl analyzy téchto idajii pak budou ziskana primérni data formou prizkumu.
Pijde jednak o kvalitativni prizkum formou rozhovorl s pracovniky vybraného muzea a

zaroven o kvantitativni priizkum mezi navstévniky této instituce.

Kvantitativni prizkum pouziva zejména dotazovani pomoci dotaznikli. Pfi vhodné volbé

vzorku dotazovanych lze zobeciovat na celou cilovou populaci, v nasem piipad tedy na
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populaci navstévnika Slovackého muzea. V této praci prizkum slouzil predevsim ke zjis-

téni charakteristik a postojii navstévnika této instituce.

3.2 Stanoveni hypotéz, cile prace

Pii stanovovani hypotéz tato prace pouziva jako vychodisko teze z oblasti teorie kultury a
navazuje na fadu studii na toto téma, S nimiz zacal v Sedesatych letech 20. stoleti francouz-
sky sociolog Pierre Bourdieu. On i dals$i na n¢j navazujici vyzkumnici dospéli k zavéru, ze
publikum uméleckého muzea se rekrutuje predevsim z lidi z vysSich spolecenskych vrstev

a vyS$§iho vzdélani. Pro nizsi vrstvy je muzeum necitelné (Bourdieu, 1998).

Vyssi vzdélani se tu ukazuje jako rozhodujici faktor, dal$imi vlastnostmi, které jsou podle
vétsiny analyz pro navstévniky muzei charakteristické, jsou vyssi piijmy a vyssi socidlni
status, veétsi podil Zen a cCasto je také citovan zavér, Ze mezi navstévniky muzei jsou za-

stoupeni hlavné starsi obcané.

Z uvedenych tezi vychazi prvni hypotéza diplomové prace. Tato hypotéza se zamétuje na

charakteristiku navstévniku muzea.

Hypotéza €. 1: ,Muzeum je vnimano vefejnosti jako konzervativni instituce, proto jeji

navstévniky tvoii prevazné starsi generace s vyS$Sim vzdélanim. Spise pak zeny nez muzi.*

Druhéd hypotéza se zaméfuje na marketingové komunikace vybraného muzea. V daném
ptipadég, tedy v ptipad¢ Slovackého muzea, se vzhledem k Sirokému zabéru aktivit této in-

stituce jevi jako problém nepfili$ jasné profilace muzea.

Hypotéza €. 2: ,,Slovacké muzeum Sirokou Skalou svych projektti do velké miry konkuruje
samo sob&. Odlisny charakter téchto aktivit navic zplsobuje komunikac¢ni nevyhranénost

muzea.*

Jednim z cilii néasledujici praktické ¢asti prace je poznat navstévnika Slovackého muzea,
jeho charakteristiky, postoje a potteby. Dalsim cilem je zmapovat marketingové komunika-
ce Slovackého muzea, zvlasté ve vztahu k trendlim, které byly popsany v teoretické ¢asti.
Rozbor marketingovych komunikaci muzea ve spojeni s analyzou vlastnosti a potfeb na-

vstévnikli by mél vést k odhaleni slabych mist v marketingové komunikaci instituce.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SLOVACKEHO MUZEA

Slovacké muzeum v Uherském Hradisti zaujima v siti ¢eskych a moravskych muzei vy-
znamné postaveni, patii mezi nejvyraznéjsi regionalni muzea v Ceské republice. Bylo zalo-
zeno v roce 1914. Hlavnim poslanim muzea je ¢innost sbirkotvorna a péce o sbirky, ¢in-
nost védecko-vyzkumna a metodicka a ¢innost kulturné vychovna. Zajem tedy upoutava
nejen svou historii ¢i mnozstvim sbirkovych predméti, ale také svym zamétenim a vystupy
sméfovanymi odborné i laické vefejnosti. Muzeum je zatazeno do fady narodnich a mezi-
narodnich programi, v jejichZ ramci plni napiiklad funkci Centra péce o tradi¢ni lidovou

kulturu Zlinského kraje a Centra lité medaile, plakety a drobné plastiky.

Slovacké muzeum neni typicky vlastivédnym zatizenim. JiZ od svého vzniku se profilovalo
etnografii a archeologii, pozd¢ji vytvarnym uménim a historii. Plisobnost této organizace
neni omezena na Zlinsky kraj, ale zasahuje celou narodopisnou oblast Slovacko (tedy i ¢ast
Jihomoravského kraje). Oblast regionu vSak dnes muzeum fadou svych aktivit vyrazné
ptesahuje. Z piivodné malého kulturniho zatizeni, které vzniklo z ob&tavého usili a nadSeni
vlastenecky zaméfenych nadsSenct, vznikla profesionalni a vysoce odborna instituce, ktera

slouzi vetejnosti v nékolika budovach v Uherském Hradisti i okolnich méstech.

4.1 Poslani organizace

Kulturni bohatstvi Zlinského kraje spociva v jedine¢ném historickém dédictvi zivé i hmot-
né kultury pochazejicim z nékolika vyraznych etnografickych zaklada souvisejicich s roz-
manitosti pfirodniho prostiedi. V teritoridlnim rozsahu své pusobnosti, tedy narodopisné
oblasti Slovacko, Slovacké muzeum toto specifické kulturni prostiedi odborné uchovava,
moderné zuzitkovava, otevird novym pozitivnim vliviim a na vzdjemném priseciku téchto
snah vytvafi nové kulturni hodnoty evropského formétu. K dosazeni tohoto cile pouziva
instituce prostiedky zejména ve smyslu zakona ¢. 122/2000 Sh., o ochrané sbirek muzejni
povahy, a s jejich podporou ziskdva, shromazd'uje, trvale uchovava, eviduje a odborné
zpracovava sbirky muzejni povahy, umoziuje jejich vetejné uzivani, zkouma prostiedi, z
nehoz jsou predméty ziskavany a poskytuje sluzby vychovné a vzdélavaci pro studijni 1

veédecké ucely (Slovacké muzeum, 2011, [online]).
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4.2 Zakladni cile instituce

Vyro¢ni zprava Slovackého muzea za rok 2010 definuje dva zakladni cile organizace (Slo-

vacké muzeum, 2011, [online]):

a) Odborné uchovavani kulturniho dédictvi na Gizemi narodopisné oblasti Slovacko - sbir-
kotvorna ¢innost a péce o sbirky, budovani knihovny se specializovanym knihovnim fon-
dem, provadéni védeckého vyzkumu v oborech své plisobnosti (etnografie, archeologie,
historie, d¢jiny uméni), metodicka ¢innost, sprava vybranych pamatkové chranénych objek-

th a podobng.

b) Citlivé vyuzivani kulturnich statkli a hodnot k plnohodnotnému Zivotu ob¢anii kraje a k
rozvoji cestovniho ruchu na uzemi kraje. Naptiklad prezentace sbirkovych predmétii pro-
stfednictvim stalych expozic a vystav, vlastni publika¢ni a pfednaskova ¢innost a dalsi kul-
turn¢€ vychovné aktivity uréené pro nejsirsi vetejnost se zvlastnim zietelem na déti, mladez,
seniory a obCany se zdravotnim postizenim, vydavani a vetejné Sifeni periodickych a nepe-
riodickych publikaci a propagac¢nich materialti, poradani odbornych konferenci, sympozii a

seminail, kulturnich a vzdélavacich programti pro odbornou i laickou vetejnost.

4.3 Profilace muzea

Slovacké muzeum nikdy nebylo typicky vlastivédnym muzeem v tradicnim podéani. Typ
vlastivédnych muzejnich instituci ideové vychazi z doby emancipace Ceské spolecnosti,
védy a kultury v 19. stoleti. Navstévnik v takovém muzeu nachazi tematicky Sirokou skélu
expozic od minerald, pfes hmyz a vycpana zvifata az po historii vztahujici se k danému
mistu nebo regionu. V Ceskych podminkach je tento druh instituci dosud Siroce rozsifen.
Takové muzeum ovSem nema zcela jasnou tvar, tézko se zarazuje a vyhraiiuje vic¢i na-
vs§tévnikovi. Muzeum v Uherském Hradisti se jiz od svého vzniku snaZi jit jinou cestou,

cestou profilace.

Uz nézev instituce evokuje uzkou vazbu na narodopisnou oblast Slovacko. Hlavni profilaci
je tedy narodopis. Nejde ale jen o to, Ze Slovacké muzeum nabizi patrné nejrozsahlejsi na-
rodopisnou expozici v Ceské republice. Zabér je daleko §irsi a vychazi z Koncepce uéin-
n&j§i péée o tradiéni lidovou kulturu Ceské republiky, na jejimz vzniku se pracovnici mu-

zea vyznamng podileli. Slovacké muzeum je vedle Masarykovy univerzity v Brné zifejmé
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nejrespektovanési instituci, kterd se problematice vénuje. Poskytuje v této oblasti i urcité
odborné sluzby pro instituce z celé republiky. Konkrétné jde napiiklad o etnografické vy-

zkumy pro ministerstvo kultury financované formou statnich grantd.

Muzeum navic ziskalo statut Centra péce o tradi¢ni lidovou kulturu Zlinského kraje a ve
ziizovaci listin€ byla rozsifena piisobnost na ostatni narodopisné oblasti kraje, tedy Hanou
a Valassko. Statut zahrnujici cely Zlinsky kraj umoziuje naptiklad lepSi dostupnost grantt

na vyzkumné projekty.

Druhou zakladni profilaci muzea je archeologie. Je to logické, muzeum totiz pusobi v ob-
lasti, kterd je velmi bohata na archeologické pamatky. Jak tikd s nadsazkou feditel muzea
PhDr. Ivo Frolec, kdekoliv se kopne, objevi se v zemi néjaky zajimavy nalez. Bez archeo-
logickych vyzkumu se tedy v oblasti stfedniho Pomoravi neobejde prakticky zadna staveb-
ni ¢innost. Urodné niZiny kolem feky Moravy lakaly ¢lovéka uz od pravéku, zv1asté cenné
jsou ale zdejsi nalezy z obdobi raného slovanského osidleni a z éry Velké Moravy. Pravé
v okoli Uherského Hradisté se nachazelo hlavni ekonomické a politické centrum tohoto

statniho Utvaru.

V roce 2010 byla dokoncena rekonstrukce Paméatniku Velké Moravy, ktery stoji na zakla-
dech velkomoravského kostela. Muzeum zde vytvofilo navstévnicky atraktivni moderni
expozici vénovanou tomuto historickému obdobi, ale tim jeho ambice zdaleka nekonci.
Existuje uz studie na ptistavbu ke stavajicimu pamatniku. Pokud se podafi muzeu ziskat

prostfedky, mohla by vyrlst uz v nejbliZsich letech.

Pamatnik Velké Moravy ma podle feditele Frolce obrovskou nevyhodu, ze do stalé expozi-
ce tohoto typu se i nejvétsi nadSenci vrati maximalné dvakrat ro¢né, n€komu staci navstéva
jednou za pét let a jinym jenom jednou za zivot. Muzeum ma ale pochopitelné zajem na
tom, aby se lidé vraceli co nejvic. Proto se snazi expozici ozivovat doplitkovymi programy,

aby navstévniky nalakala.

Kromé toho je ale podle feditele muzea potieba novych vystavnich salt, kde by byly pre-
zentovany vysledky soucasnych vyzkum, kterych je nepfeberné mnozstvi. Prostor pro
prezentaci ale chybi. A nejen Slovackému muzeu. Moravské zemské muzeum v Brné nebo
Ceska akademie vé&d je na tom podobné. Proto vznikl projekt Archeologického centra Vel-
ké Moravy a stiedniho Pomoravi. V ném by instituce z celé republiky mohly prezentovat

zajimavé archeologické vyzkumy. Byly by zde nejen vystavni sdly, ale také zdzemi pro
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archeology s odbornou specializovanou knihovnou a konzervacni dilnou. Marketingovym

jazykem muzeme fici, ze vedeni Slovackého muzea naslo mezeru na trhu.

Tieti oblasti, na kterou se muzeum v Uherském Hradisti zamétuje, je vytvarné umeni. Tato
profilace uz ovSem neni tak vyrazna jako dvé ptfedchozi. Na vytvarné uméni se zaméfuje
Galerie Slovackého muzea, ktera sidli mimo hlavni budovu instituce. V této oblasti se mu-
zeum vénuje zvlasté vytvareni sbirek a prezentaci vyznamnych umélct z regionu a §ir§iho
okoli. V ramci portfolia kulturnich instituci ziizovanych Zlinskym krajem Galerie Slovac-
kého muzea svou ¢innosti dopliiuje aktivity Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin€. Ta
je zacilena na uméni s nadregionalnim ptesahem a vice zohlediiuje soucasné trendy ume-

lecké tvorby.

4.4 Objekty muzea

Hlavni budova ve Smetanovych sadech v Uherském Hradisti (kulturni pamatka — majetek
Zlinského kraje) je vénovana stalé etnografické expozici Slovacko a narodopisnym, ar-
cheologickym a historickym vystavam. V Galerii Slovackého muzea v Otakarové ulici v
Uherském Hradisti (kulturni pamatka — majetek Zlinského kraje) se navstévnici seznamuji
s vytvarnym uménim jihovychodni Moravy, ale také s dily vyznamnych autort z celé Ces-

ké republiky 1 zahrani¢i.

V Uherském Hradisti ma Slovacké muzeum jest¢ dals$i dvé budovy, které ale neslouzi
Kk vystavni ¢innosti. Jednak je to konzervaéni a restauratorské pracovisté na Hradebni ulici
(majetek Zlinského kraje) a pak archeologické pracovisté s prednaskovym centrem, fotoa-

teliérem a depozitafi v aredlu byvalych kasaren Uherské HradiSté (majetek Zlinského kra-

je).

Dalsi budovy Slovackého muzea se nachazi mimo tzemi mésta Uherské Hradisté. V Pa-
matniku Velké Moravy ve Starém Mé&sté (narodni kulturni pamatka — majetek Zlinského
kraje) se nachazi expozice dokumentujici vyznamnou ¢ast d€jin nasi zemée — prvni slovan-
sky statni utvar na uzemi Moravy, Cech a Slovenska. Ve dvou zemé&délskych usedlostech,
pamatkach lidového stavitelstvi v obci Topolna (Topolna €. p. 90 a 93, obé kulturni pamat-
ky v majetku Zlinského kraje), 1ze zhlédnout expozici lidového bydleni a kovarstvi. Expo-
zici Leteckého muzea Kunovice tvori 22 historickych letadel a jeden vrtulnik (majetek

mésta Kunovice a Aeroklubu Kunovice).
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Obrazek ¢. 2: Nejvyznamnéjsi objekty Slovackého muzea

Hlavni budova ve Smetanovych sadech Galerie Slovackého muzea na Otakarové ulici

Pamatnik Velké Moravy ve Starém Mésté Letecké muzeum v Kunovicich

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Muzeum jesté spravuje dalsi objekty v majetku Zlinského kraje, které vSak nemaji charak-
ter budov. Ve ¢tyfech archeologickych lokalitaich v Uherském Hradisti, Starém Mésté,
Modré u Velehradu a u Osvétiman, které jsou vyhlaSeny narodnimi kulturnimi pamatkami,

je mozno si prohlédnout rekonstruované zaklady velkomoravskych chramovych staveb.

Slovacké muzeum vyuziva k expozi¢nim uceliim i objekty ve spravé jinych subjektd. Jde o
Statni zamek Buchlovice (majetek Narodniho pamatkového ustavu), Archeoskanzen Mod-
ra (majetek obce Modrd) a novinku, ktera vznikla v roce 2010 - Muzeum lidovych palenic.

Tato budova je majetkem obce VI¢nov, expozice je ve vlastnictvi Zlinského kraje.
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4.5 Pravni postaveni organizace

Slovacké muzeum ma na zaklad¢ ztizovaci listiny od 1. ledna 2003 pravni formu pfispév-
kové organizace ztizované Zlinskym krajem. V pfipad¢ potieby je zfizovaci listina upravo-
vana, takze ¢innosti kulturni instituce jsou dnes pIn€ v souladu s obsahem zfizovaci listiny
a rovnéz napliuji predmét jeji hlavni ¢innosti. V roce 2010 dal Zlinsky kraj na ¢innost Slo-

vackého muzea ze svého rozpoctu 18 444 000 K¢&.

Kraj je zfizovatelem Ctyf muzei, které mély pied vznikem vysSich izemné-samospravnych
celkli okresni ptisobnost. Kromé Slovackého muzea v Uherském Hradisti je to Muzeum
jihovychodni Moravy ve Zling, Muzeum regionu Valassko se sidlem ve Vsetiné¢ a Muzeum
Krométizska v Krométizi. Kromé muzei Zlinsky kraj zifizuje dalsi tfi kulturni instituce.
Krajskou galerii vytvarného umeéni ve Zling, Krajskou knihovnu Franti§ka Bartose ve Zli-
n¢, Hvézdarnu ValasSské Mezifi¢i a spolu se Statutarnim méstem Zlin Filharmonii Bo-

huslava Martinu ve Zliné.

V sektoru muzei tak ma jednoznacné nejsilngjsi slovo v regionu jako zfizovatel pravé Zlin-
sky kraj. Na uzemi kraje dale piisobi dv€ vyznamna muzea zfizovana stitem. Je to muzeum
J. A. Komenského v Uherském Brod¢é a Valasské muzeum Vv ptirodé v Roznové pod Rad-
hostém. Dale v kraji existuje n€kolik méstskych muzei, v nejvyraznéjSim patii naptiklad

muzeum Vv HoleSové nebo Vala$skych Kloboukach.

4.6 Organizacni ¢lenéni

V cele Slovackého muzea stoji feditel, ktery nese zodpoveédnost za provoz a ¢innosti orga-
nizace. Reditele kulturnich instituci zfizovanych Zlinskym krajem jmenuje a odvolava Ra-

da Zlinského kraje. Uherskohradi$t’ské muzeum od roku 1991 vede PhDr. Ivo Frolec.

Slovacké muzeum se dé€li na Sest oddé€leni. V soucasné dob€ ma instituce 48 zameéstnancil,

vcetné zastupu za rodi¢ovskou dovolenou.
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Obrazek €. 3: Organizac¢ni schéma Slovackého muzea v Uherském Hradisti
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Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

4.7 Rozvojové plany muzea

V roce 2010 a v prvnim c¢tvrtleti roku 2011 se Slovackému muzeu podatilo dokoncit néko-
lik vyznamnych projektd. Byla to pfedev§im rekonstrukce Pamatniku Velké Moravy a vy-
stavba nové multimedialni expozice v€nované Velké Moravé. Podafilo se také vybudovat
unikatni Muzeum lidovych palenic ve VI¢nove. Tretim velkym pocinem bylo zprovoznéni
zazemi Centra péce o tradi¢ni lidovou kulturu Zlinského kraje s pfedvadécim centrem, ex-
pozici a vybérovou prodejnou predmétt lidové rukod€lné vyroby a femesel. VSechny ob-

jekty muzea byly upraveny na bezbariérove, vcéetné vybudovani ramp a vytaht.
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V podobné intenzivnim rozvoji chce muzeum pokracovat i v budoucnu. Rozvojové priority
jsou dvé. Muzeum planuje pristavbu Pamatniku Velké Moravy, v niz se pocita se zfizenim
Archeologického centra Velké Moravy a stfedniho Pomoravi. Tento projekt je ve fazi stu-
die a pfipravy investicniho zaméru. Podrobnéji je popsan vyse v bloku vénovanému profi-

laci instituce.

Druhou prioritou je zfizeni nové moderni stalé narodopisné expozice Slovacko v hlavni
budové muzea, vcetné jejiho vybaveni multimedialni technikou. Expozici Slovacko pova-
zuje vedeni muzea za nejveétsi slabinu instituce. V roce 1971, kdy byla vybudovana, §lo o
velmi nad€asovou a moderné feSenou expozici. Proto bude jeji zdkladni myslenka zacho-
vana. Pojeti vystavy uz ale dne$nim trendim nevyhovuje. Pottebna je také oprava technic-
kého zdzemi expozice, jako je elektroinstalace, zatepleni nebo stfecha. Rekonstrukce by
m¢éla zacit nejpozdéji v roce 2012, se slavnostnim otevienim se pocita ke 100. vyroci zalo-

zeni muzea Vv roce 1914. Predpokladané néklady jsou 20 miliona K¢.

Pozoruhodnym spojenim vefejné a komeréni sféry je projekt Rochus. Jde o feseni rozsah-
I€ého prostoru mezi uherskohradist'skou méstskou casti Maratice a kapli svatého Rocha.
Tento prostor je vyhodné situovany ve vinarské oblasti na navrs$i na severovychodnim
okraji mésta. Do projektu se kromé Slovackého muzea zapoji také mésto Uherské Hradiste
a n€kolik soukromych subjektii v ¢ele s holdingem Synot. Projekt zahrnuje nejen aktivity
kulturni, ale také sportovni nebo ptfirodovédné. Celkové predpokladané naklady jsou kolem

500 miliont K¢&.

Soucasti arealu Rochus bude skanzen lidové architektury a muzeum vinafstvi. To jsou ak-
tivity, které v ramci feSeni projektu spadaji do kompetence Slovackého muzea. Jak ptizna-
va feditel muzea PhDr. Ivo Frolec, realizace celého zaméru je béhem na dlouhou trat.
Ostatné podobnd muzea v ptirod¢ jsou vzdy dlouhodobym projektem a buduji se 1 padesat
let. Reditel muzea Frolec ale zdiiraziiuje, ze Rochus neziistane jen na papite. Projekt za¢ina
nabyvat konkrétni podobu. Pracovnici muzea uZ rozebrali jeden kvalitni objekt lidového
stavitelstvi — stodolu v Brestku — a jesté letos na podzim po schvéleni izemniho planu ji

chtéji pfestehovat do arealu jako prvni vlastovku.
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4.8 Uherské HradiSté — mésto kultury

Pro tuto analyzu je dtlezit¢ zminit, ze Uherské Hradisté¢ je zajimavym fenoménem
Z hlediska kulturniho a spolecenského zivota. Mésto s 26 tisici obyvateli ma vlastni a velmi
dobte fungujici divadlo, ptisobi tu muzeum s né¢kolika budovami a pobockami, Stiedni
uméleckoprimyslova $kola, velmi aktivni je zdejsi Klub kultury, knihovna Bedficha Bene-
Se Buchlovana nebo M¢stska kina. Kona se zde festival Letni filmova Skola, ktery je po-
¢tem uvadénych filmi a doprovodnych programii nejrozséhlejsi filmovou piehlidkou
v Ceské republice.

Ve mésté a okoli navic puisobi nespocet obCanskych sdruzeni a spolku, které se vénuji kul-
turnim aktivitdm. Kulturni Zivot nachdzi pochopeni a podporu nejen u méstské reprezenta-
ce, ale také u soukromého sektoru. Holding Synot, ktery ve mésté sidli, patii mezi Ceskymi
firmami k viibec nejvétsim podporovatelim kultury. Vyrazné se také angazuje v kulturnim

zivoté ptimo v Uherském Hradisti.

Kofeny této pozoruhodné konstelace Ize hledat v 17. stoleti, kdy do mésta pfisli Jezuité.
Ceskymi obrozenci zatracovany cirkevni ¥ad polozil zaklady vzd&lanosti a kultury mésta.
Postavil rozsédhly komplex budov, jehoz soucasti bylo i gymnézium nebo divadelni sal.
,»Cela staleti bylo hradbami opevnéné Uherské Hradisté pevnosti chranici zemskeé i statni
hranice. Duchovni hodnoty sem pfineslo v barokni dobé Tovarysstvo JeziSovo. Pisobeni
jezuitdh ve mésté v letech 1644 az 1773 polozilo zdklady bohatému kulturnimu Zivotu més-

ta“ (Uherskeé Hradiste, 2010, [online]).

vvvvvv

konglomeratu. Mistni neberou ohled na to, kdo je zfizovatelem instituci. Ostatné je pravda,
ze muzeum slouzi pfedev§im lidem z Hradisté. Proto ho vnimaji jako ,,nase* muzeum. To
se promita i do uzké spoluprace s méstskym ufadem. Reditel muzea PhDr. Ivo Frolec je
ostatné v devitiClenné méstské rade, ktera fidi uherskohradist’skou radnici. Pracovnici mu-

zea jsou ale zastoupeni i v méstské kulturni komisi, participuji na projektech mésta.

Prikladem této spoluprace je expozice Historie kralovského mésta Uherské Hradiste, kte-
rou mesto planuje zfidit v nyni rekonstruované budove byvalé jezuitské koleje (budova je
jednou z historickych dominant hlavniho Masarykova nameésti v Uherském Hradisti). Ni-
kdo neptfemyslel o tom, ze by tuto stalou expozici ptipravil a odborn€ vedl nékdo jiny, nez

Slovacké muzeum.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU MUZEA

Teoreticka ¢ast prace definovala marketing muzei a kulturnich instituci v obecné roviné a
na zaklad¢ literatury formulovala klasifikaci marketingovych aktivit a nastroji vyuziva-
nych v muzeich a galeriich. Nyni tuto klasifikaci aplikujeme v ramci konkrétni piipadové

studie vénované Slovackému muzeu v Uherském Hradisti.

5.1 Produkt

Produkt instituce muzejni povahy je velmi specificky. Svym zdkaznikiim muzeum nabizi
pfedevs§im pouceni a zéazitky, tedy statky nehmotné. Prodej publikaci nebo upominkovych
predmétl tvofi jen okrajovou Cast produktové skaly. Vzhledem k nehmotné povaze neni
vzdy snadné zaradit, zda je urcitd aktivita soucasti produktu nebo PR. N&kdy se tyto kate-
gorie prolinaji. Slovacké muzeum nabizi svym zakaznikiim ze sféry laické i odborné po-

mérn¢ Siroké portfolio produktii a sluzeb.

5.1.1 Muzejni sbirky

Sbirkotvorna ¢innost a péce o sbirkové fondy je uz z definice zakona ¢. 122/2000 Sb. o
ochrang sbirek muzejni povahy jednou z hlavnich naplni ¢innosti kazdého muzea. Celkovy
pocet sbirkovych predmétt Slovackého muzea je 356 845 kust (stav k 31. 12. 2010), z
toho 37 170 z oblasti etnografie, 290 256 archeologie, 22 040 historie a 7 379 d&jin uméni.

Bé&hem roku 2010 muzeum ziskalo 1187 sbirkovych predméta.

Sbirky muzea jako takové nelze chéapat pfimo jako findlni produkt, ktery muzeum nabizi
zékaznikovi. Nicmén¢ z §irSiho hlediska jde o produkt, kterym muzeum pftispivd do fondu
kulturniho dédictvi spole¢nosti. Tento fond kulturniho dédictvi se k zakaznikiim dostava
predevsim prostfednictvim periodickych vystav a stalych expozic. A to nejen v misté dané
organizace. V roce 2010 Slovacké muzeum jinym subjektim zapijcilo pro vystavni ucely
781 kust sbirkovych predmétii, od jinych organizaci si naopak vypujcilo k vystavnim uce-

Iim 926 sbirkovych predméti.

Nejde ale jen o uchovavani a prezentaci sbirkovych fondi. Muzeum o né¢ musi pecovat,
konzervovat a restaurovat. V roce 2010 bylo v ramci specializovaného pracovisté Slovac-
kého muzea konzervovano celkem 855 kusu sbirkovych pfedmétd, z toho 536 z oblasti

etnografie, 139 archeologie, 162 historie a 18 uméni.
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5.1.2 Vystavy, prednasky a dalSi akce

Pro oblast plsobeni smérem k laické vefejnosti pouzivaji muzejnici oznaceni kulturné
vzdé€lavaci ¢innost. Zahrnuje nejviditelngjsi ¢ast jejich prace, tedy stalé expozice, periodic-
ké vystavy, prednasky, besedy, specialni prohlidky a podobn¢. Z marketingového hlediska

jde o charakteristicky typ produktu muzejni instituce.

V roce 2010 Slovacké muzeum spravovalo celkem 11 stalych expozic piistupnych vetej-
nosti. Slovacko (hlavni budova), Uméni jihovychodni Moravy (Galerie Slovackého mu-
zea), Letecké muzeum Kunovice, Lidové bydleni (Topolna €. p. 90), Lidové bydleni (To-
polna €. p. 93), Vesnické kovartstvi (Topolna ¢. p. 90), Velkd Morava (Uherské Hradis-
t8-Sady), Velka Morava (Staré Mésto-Spitalky), Velka Morava (Modra u Velehradu), nové
byla oteviena expozice v Pamatniku Velké Moravy (15. 1. 2010) a v Muzeu lidovych pale-
nic ve VI¢nove (15. 5. 2010).

Béhem stejného roku muzeum uspotadalo 25 vystav, z toho 23 vlastnich a 2 prevzaté:

e Hlavni budova Slovackého muzea: Antika. Ke kofenim Evropy (26. 11. 2009 —
14. 3. 2010), Vysledky kurzu Vizovické pegivo (26. 3. — 2. 5. 2010), Jindfich Streit
- (Ab) normalizace (9. 4. — 30. 5. 2010), Pozdraveno budiz svétlo — pievzata vysta-
va (22. 4. — 6. 7. 2010), Ceskoslovensky filmovy plakat 1959—-1989 (16. 6. —12. 9.
2010), Francouzska kinematografie v ¢eskoslovenském filmovém plakatu (25. 7. —
12. 9. 2010), Etiopie objektivem etnografa (9. 12. 2010 — 27. 3. 2011)

e Galerie Slovackého muzea: Za dobrodruzstvim se Zdeiitkem Burianem (15. 10.
2009 — 24. 1. 2010), Vladimir Zidlicky, fotografie (21. 1. — 21. 2. 2010), Ferdi3
Dusa, grafika (11. 2. — 18. 4. 2010), Vladimir Vasicek - Paleta zhavena sluncem
jizni Moravy (11. 3 — 18. 5. 2010), Tomas Vosolsob&, obrazy, kresby, grafika (13.
5. —15. 8. 2010), Odtud jinam a zase zpatky, Vratislav VarmuZza, keramika, grafika,
Gabriela Varmuzova-Novakova, kresby (1. 7. — 10. 10. 2010), Karel Bartosik. Ka-
pesni stiibro (1. 7. — 3. 10. 2010), Jaroslav Kolések - Archeologie stroje (2. 9. — 31.
12. 2010), Zima s Josefem Ladou (4. 11. 2010 — 16. 1. 2011)

e Pamatnik Velké Moravy: Na velkomoravském Veligradé (16. 12. 2010 — 31. 1.
2011)

e Letecké muzeum Kunovice: Spiiznéni s ptaky (13. 5. — 31. 10. 2010)
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e Vystavy mimo objekty muzea: Tupesy - Alucast: Odlitky pro radost, krasu, poté-
Seni i uzitek (9. 9. — 10. 10. 2010), Statni zamek Buchlovice: Eduard Timko — foto-
grafie Appetitus Naturae ... Chut pfirody - chut’ pfirozena (29. 5. - 30. 9. 2010),
Kroméiiz - Galerie Orlovna: Vladimir Zidlicky - fotografie (8. 6. — 12. 7. 2010),
Velka nad Velickou: Eva Minksova — vysivacka (22. 7. -25. 7. 2010), Kunovice:
Handrlaci v Kunovicich (4. 11.- 31. 12. 2010), Stielecké terce (25. 5. - 4. 6. 2010),
Kiizovatky Evropy (4. 11. — 31. 12. 2010)

Dalsim typem produktu, ktery Slovacké muzeum nabizi, jsou prednasky pro vetejnost na
rizna témata souvisejici s ¢innosti instituce. V roce 2010 odborni pracovnici uskuteénili
celkem 88 odbornych piednasek pro 3 858 osob, z toho 436 déti. Pfednasek v objektech
Slovackého muzea bylo celkem 12, navstivilo je 604 osob. Prevazovaly pifednasky mimo
budovy instituce, téch bylo 76 a navstivilo je 3254 lidi, z toho 400 déti. Doplikovym pro-
duktem Kk vystavam a expozicim jsou odborné vyklady. V roce 2010 jich bylo celkem 131
pro 4 287 osob, z toho 502 déti.

Dostavame se k produktu, ktery je velmi atraktivni jednak pro navstévniky, ale zaroven i
pro muzeum. Tim jsou doplikové kulturni akce a programy. Takto 1ze do muzea navstév-
niky, ktefi by jinak nepfisli, tedy i1 oslovit hiife dostupné skupiny potencidlnich navstévni-
kl, a zaroven jsou akce tohoto typu dobrym nastrojem publicity. Slovackému muzeu se
vV tomto ohledu dafi pfipravovat divacky i medialné atraktivni programy, o ¢emZ svédci
jejich navstévnost.

V roce 2010 muzeum uspoiadalo 17 vlastnich kulturnich akci a programu. Téchto akci se
velikono¢ni a vano¢ni pfedvadéni vyroby zvykoslovnych predméti. Béhem Sesti rukodél-

nych dnti se prezentovalo 22 vyrobcu. Jejich praci zhlédlo 2704 lidi, z toho 2 100 déti.

Slovacké muzeum se pravidelné zapojuje do doprovodného programu festivalu Letni fil-
mova $kola, at’ uz vystavami nebo jinymi akcemi. Jednou z nich bylo v roce 2010 pasmo
filmt nazvané UHA Retro. Projekce navstivilo 1534 lidi. Zajem byl i o pfedvanocni vy-
stoupeni sboru Svaty Pluk. Koncert nazvany Rockové koledovéani u stromecku navstivilo

328 osab.
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Obrazek ¢. 4: Kulturni programy muzea

Velikono¢ni predvadéni zdobeni vajicek Noc s Mojslavem v Pamatniku Velké Moravy

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Népaditou formou muzeum upozornilo na nové otevieny zrekonstruovany Pamatnik Velké
Moravy. Uspotadalo tii no¢ni prohlidky s tematickym kulturnim programem nazvané Noc
s Mojslavem. Cilem bylo co nejautenti¢téji priblizit atmosféru velkomoravskych cast. Tyto

no¢ni prohlidky navstivilo 273 lidi, z toho 56 déti.

Muzeum nezapomind ani na specifickou skupinu navstévnikd, kterou jsou handicapovani.

Tviréi dilny, kterou organizace pfipravila pro nevidomé, se ucastnilo 94 lidi.

Ve spolupraci s partnerskymi institucemi bylo pfipraveno pét poradt S navstévnosti celkem
5650 osob. Tii z nich se konaly v ramci Slovackych slavnosti vina a otevienych pamatek a

dvé v ramci prvniho ro¢niku piehlidky Slovacko v tradici.

Vyznamné postaveni maji nau¢né programy, které muzeum potada pro Skoly nebo rodice
s détmi. Odborna odde€leni v roce 2010 ptipravila 60 specidlnich tematickych programd,
kterych se zucastnilo 1670 osob, z toho 1536 déti a 134 dospélych (jednalo se naptiklad o
programy k vystavé Antika — Ke kofenim Evropy, interaktivni akce k vystavé Josefa Lady

nebo programy ke Dniim evropského dédictvi).

Kromé specialnich programt u ptilezitosti vystav ¢i jinych akci muzeum potada pravidelné
programy pro $kolni déti. V roce 2010 se jich v Détském centru v Galerii Slovackého mu-
zea uskutecnilo 12 za ucasti 783 déti a 59 dospélych. Dalsi dvé akce pro 53 déti a Ctyii uci-

tele se konaly v hlavni budové muzea.
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5.1.3 Publikace a upominkové predméty

Edi¢ni a publikacni ¢innost se opét pohybuje z marketingového pohledu na pomezi PR.
Ovsem kromé toho, Ze formuje image muzea, je jejim vysledkem produkce knih a dalSich

materiald, které muzeum nabizi a prodava.

Slovacké muzeum piipravilo a vydalo v roce 2010 osm publikaci. Zde je jejich souhrn:
spolecenskovédni sbornik Slovacko 2009; Studie Slovackého muzea 14: T¢€lo jako kulturni
fenomén - j& nejsem dievo, jsem duch a télo; Studie Slovackého muzea 15: Agrarni strana
a jeji zdjmové, druzstevni a penézni organizace; VSeho dokvasu; Muzeum lidovych pélenic
VlIénov - rukovét navitévnika; UAAA - Eeskoslovensky filmovy plakat (katalog k vystavé
v ramci Letni filmové Skoly); Lidové stavby znamé, neznamé. Il Vsetinsko; dotisk Pra-

vodce Leteckym muzeem Kunovice.

Piimo v muzejnich objektech nebo v e-shopu na webu www.slovackemuzeum.cz je mozné
zakoupit desitky publikaci, které se tykaji oblasti zdjmu Slovackého muzea. A zdaleka ne-

jde jen o materialy vydané touto organizaci.

Obrazky ¢. 5: Vybrané publikace Slovackého muzea

Pamatnik
Vel késMoiag

FrantiSek Kretz
(1859-1929)

— sbératel, ndarodopisec, novindr

Vit

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Zajimavym produktem je multimedialni dvojjazyéné CD v ¢estiné a angli¢tiné nazvané
Velké Morava. Predstavuje vefejnosti jednu z nejvyznamnéjSich velkomoravskych lokalit
Veligrad. Seznamuje s archeologickymi vyzkumy Velké Moravy v oblasti dne$niho Staré-

ho Mésta a Uherského Hradiste, s moznou podobou a zivotem zdejsiho mocenského centra


http://www.slovackemuzeum.cz/
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v 9. stoleti. Obsahuje dé¢jiny Velké Moravy, piedstavuje velkomoravskou spole¢nost, nabo-
zenstvi, architekturu, femesla a vyrobu, obchod, obzivu i vojsko. Je doplnéno pocitacovymi
rekonstrukcemi naptiklad velkomoravskych kosteld, sidliStnich areald, typt opevnéni i

zbrani.

Podstatné horsi (nez u publikaci) je nabidka upominkovych predméti Slovackého muzea.
V e-shopu na webu muzea lze zakoupit kopie tii artefaktd z velkomoravské doby. Je to
kiizek s rytinou Krista a feckym napisem, jeho original byla nalezen v lokalité Sady na
katastru Uherského Hradisté (tuto pamatku spravuje Slovacké muzeum). Pak mensi kiizek
také zdobeny rytinou Krista odéného v tunice. Olovény original byl nalezen pfi archeolo-
gickém vyzkumu v Uherském Hradisti a datovan do 9. stoleti. Tietim velkomoravskym
artefaktem je zvétsena kopie velkomoravské plakety s vyobrazenim sokolnika. Pochazi
z lokality Staré Mé&sto. Dale muzeum nabizi Sest druhG designem ponékud zastaralych

magnetek s motivy letadel vystavenych v kunovickém Leteckém muzeu.

Obrazek ¢. 6: Upominkové pfedméty Slovackého muzea

Plaketa s vyobrazenim sokolnika Magnetka Leteckého muzea s letadlem L-29 Delfin

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Nedostatek vlastnich upominkovych pfedméta ale Slovacké muzeum kompenzuje jinou
formou. Jak jiz bylo zminéno, funguje tato instituce zaroven jako Centrum péce o tradi¢ni
lidovou kulturu Zlinského kraje. A umi toho vyuzit. V roce 2011 muzeum zfidilo ve své
hlavni budové obchiidek, ktery se specializuje na tradi¢ni moravské femesiné a umeélecké

vyrobky. Pfinasi to dvoji efekt — jednak to rozsitfuje atraktivnim zpisobem produktovou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci o7

nabidku instituce a zaroven to pfinasi profit samotnym tvlrctim, ktefi jinak nemayji ptilis
mnoho prilezitosti své vyrobky prezentovat a prodat. Prospéch muzea se tu snoubi s jeho

piinosem k uchovani a rozvoji tradi¢niho lidového uméni a femesel.

5.14 Védecko-vyzkumné a metodické sluzby

Vyse uvedené aktivity a produkty patii k tomu, co je na vefejnosti vidét nejvice. Kromé
toho ale poskytuje muzeum fadu jinych sluzeb, které¢ mu jsou uloZeny ze zdkona nebo vy-
plyvaji z povahy instituce a jejiho postaveni v zivoté lokalniho spolecenstvi ¢i védecké

obce.

Jen béhem roku 2010 Slovacké muzeum fesilo 20 vlastnich vyzkumnych ukolt pfedevsim
z oblasti etnografie, archeologie a historie. Odborni muzejni pracovnici tady funguji na poli

kumulace znalosti, které lze zuzitkovat v dal$i produkci muzea i jinych instituci.

Dalsi sluzbou organizace je odborny servis, ktery poskytuje externim badatelim a jinym
subjektim. Jednotliva odborna oddéleni v roce 2010 spolupracovala ¢i poskytovala meto-
dickou pomoc 503 badatelim, institucim, obcim, skupinam ¢i folklornim souborim. Od-
bornou knihovnu navstivilo 124 badatelt, kteti uskute¢nili celkem 649 navstév, 1878 vy-
pujéek (z toho 604 absencnich, 1179 prezencnich a 95 formou meziknihovni vypujéni
sluzby). Ur¢itou sluzbou odborné vefejnosti je také poradani védeckych konferenci, semi-

nafi a sympozii. V roce 2010 Slovacké muzeum uspotadalo ti1 odborné akce tohoto druhu.

Slovacké muzeum spolupracovalo se 17 zahrani¢nimi partnery, napiiklad institucemi
s Polska, Slovenska nebo badateli z Chorvatska. Hradist'ské muzeum jim poskytovalo po-

moc pii pfiprave vystav, publikaci i riznych projekti.

V ramci plnéni vladniho usneseni ,,Koncepce ucinnéjsi péce o tradi¢ni lidovou kulturu®
provadi kazdorocné Slovacké muzeum v Uherském Hradisti a jeho Centrum péce o tradi¢ni
lidovou kulturu Zlinského kraje pro Ministerstvo kultury CR terénni vyzkumy ve spolupra-
ci s obdobné zamétenymi institucemi, jako je Jiho¢eské muzeum v Ceskych Bud&jovicich,
Masarykovo muzeum v Hodoning, Muzeum vychodnich Cech v Hradci Kralové, Muzeum

Tésinska, Muzeum Vysociny Ttebi¢ nebo Muzeum hlavniho mésta Prahy.

Téchto sluzeb laické i odborné vetejnosti je nemalo. V souvislosti s touto praci stoji za
zminku, Ze o odbornou pomoc pii pfipravé studentskych seminarnich, bakalarskych a

magisterskych praci v roce 2010 pozadalo 37 studentii. Pro zavére¢nou ilustraci rozsahu
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sluzeb muzea se snad jeSté zminime o tom, ze pro zajemce z fad vefejnosti muzeum zorga-
nizovalo dlouhodoby kurz tradi¢nich rukodéInych technik zaméteny na vyrobu vizovického

peciva.

5.1.5 Misto jako produkt

V souvislosti s marketingem kulturniho dédictvi byl v teoretické ¢asti zminén nazor, Ze
produktem muzejni instituce nabizenym navstévnikovi muize byt také samotnad budova
formujici prozitek navstévnika. To do jisté miry plati i u expozic Slovackého muzea. Na-
ptiklad navstéva barokniho sidla Galerie Slovackého muzea, kterd v dobé svého vzniku
slouzila jako méstskd zbrojnice, je zdzitkem sama o sob¢ i bez vystavenych exponati. To-
téz plati o Pamatniku Velké Moravy, kde 1ze obdivovat odkryté zaklady velkomoravského
chrdmu a archeologické nalezy, které navozuji svou instalaci pocit, Ze je badatelé¢ prave
objevili. To pfinasi navstévnikovi autenticky pocit, ze tudy kracely d€jiny. V piipad¢ lido-

vych staveb v Topolné jsou autentické budovy a jejich vybaveni pfimo zdkladem expozice.

5.2 Cena za vstup a sluzby

Vyse vstupného je dilezitym nastrojem marketingu, protoze ovliviiuje poptavku po mu-
zeich a galeriich. Podnikatelska ¢innost neziskovych ptispévkovych organizaci je vsak li-
mitovana zakonem a pravidly danymi zfizovatelem. Ani Slovacké muzeum tedy nemiize
zcela podle svého uvazeni stanovit ceny za vstup a dalsi sluzby. Cena ov§em neni rozhodu-
jicim ani jedinym faktorem ovliviiyjicim zékaznika. Cena vstupného navic musi odraZet

vyznam nabidky muzea i1 kupni silu potencidlnich navstévnikda.

Vstupné do expozic a na akce Slovackého muzea funguje na bazi cenové diferenciace for-
mou takzvaného pozitivné diskriminacniho vstupného. Vybrané cilové skupiny, jako déti,
studenti, rodiny s détmi, dichodci, invalidé, zainteresovani odbornici nebo novinafi, plati

snizené vstupné nebo maji vstup zdarma.

Tyto zvyhodnéné skupiny jsou definovany s ohledem socidlnim a podle z4jmu instituce.
Vzdélavaci funkce je zohlednéna u déti, studentl a rodin. Socidlni zohlednéni umoziuje
navstévu lidem s nizsimi pifijmy, jako jsou rodiny s détmi, studenti, diichodci nebo invali-
dé. Propagacni efekt muzeum ocekava od vstupu zdarma pro novinate a odborniky. Vstup
zdarma maji také déti do Sesti let, 0soby s prukazem ZTP nebo ZTP/P, privodci cestovnich

kancelaii a pedagogicky dozor u Skolnich vyprav.
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Tabulka ¢. 1: Vstupné do jednotlivych objektti v roce 2011 (v K<)

dospéli déti, studenti, rodiny
dichodci s détmi
hlavni budova 40 20 70
hlavni budova (jen aktualni vystavy) 30 15 -
Galerie 40 20 70
Galerie (jen aktualni vystavy) 30 15 -
Pamatnik Velké Moravy 50 30 80
Letecké muzeum 50 30 80
Muzeum lidovych palenic 40 20 70
lidové stavby Topolna 40 20 70

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Muzeum nabizi za poplatek dalsi doplitkové sluzby. Specidlni ceny mé stanoveno na vyu-
kové programy pro déti, tady se plati 10 K¢ za jedno dité. Za odborny vyklad pro skoly 50
K¢, pro mimoSkolni skupiny 100 K&. Za pofizeni fotografického nebo video zdznamu né-
vstévnik zaplati 50 K¢&. V pfipadé komer¢niho vyuZiti takového zdznamu je stanoven po-

platek od 2000 do 7000 K.

Pi{jmy mé organizace i z pronajmu vystavnich prostor a jejich pfisluSenstvi. Cena za pro-
najem se podle typu prostor pohybuje od 100 do 1200 K¢ za hodinu. Muzeum nabizi 1
sluzby kopirovani, skenovani a vypalovani dat ze svého archivu na CD. Zajemce mlZe za
poplatek ziskat 1 reprodukce sbirkovych pfedmét (600 K¢ za cernobilou, 1000 K¢ za ba-

revnou).

Specifickou odbornou sluzbou je uréovani predméti, posuzovani kolekci a konzultace (300
K¢ za kazdou zapocatou hodinu) a prace na archeologickych vyzkumech (400 K¢ za kaz-

dou zapocatou hodinu prace odborného archeologa, 8 K¢ za 1 km jizdného).
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Radu dalsich sluzeb, jako je metodické poradenstvi, ov§em muzeum nabizi naptiklad nezi-

skovym organizacim zdarma.

5.3 Distribuce

Slovacké muzeum nabizi své sluzby vefejnosti ve vice objektech nachazejicich se v riz-
nych c¢astech Uherského Hradi$té i1 v SirSim okoli mésta. Za uplynulych dvacet proSly
vSechny budovy muzea vice ¢i mén¢ rozsahlymi rekonstrukcemi (do jisté miry to byl di-
sledek povodni, které Uherské Hradisté postihly v roce 1997), jsou vétSinou moderné vy-

bavené a bezbariérové.

5.3.1 Hlavni budova

V roce 1929 zakoupilo mésto pro potfebu muzea budovu byvalého streleckého méstského
spolku a pozdgjsi restauraci Na Stielnici ve Smetanovych sadech, postavenou v letech 1801
az 1803 na misté nékdejsi dievéné stielnice. Po nezbytné rekonstrukci zde bylo muzeum
nové otevieno v srpnu 1931. Novou podobu budovy pro muzeum navrhl respektovany br-

nénsky funkcionalisticky architekt Bohuslav Fuchs.

V budové sidli stala narodopisnd expozice Slovacko, stdla expozice vénovana tradi¢nim
lidovym umélclim a navstévnici zde najdou také Slovackou jizbu — vybérovou prodejnu

tradi¢nich rukodélnych vyrobki. V hornim patie jsou prostory pro kratkodobé vystavy.

Obrazek €. 7: Recepce v hlavni budové a prodejna tradi¢nich vyrobki

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti


http://www.slovackemuzeum.cz/doc/404/
http://www.slovackemuzeum.cz/doc/404/
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V roce 2011 byla dokoncena uprava vstupu véetné vybudovani vytahu. Za vstupnimi pro-
storami je recepce spojend s prodejem publikaci a suvenyrt. U recepce se nachazi muzejni
klub, ktery slouzi k besedam a béhem dne zaroven jako kavarna, kde si mohou navstévnici
odpocinout a obcCerstvit se. Prostory pasobi po rekonstrukci elegantné a Cisté. Snad jen pro
prvné prichoziho navstévnika mize byt dalsi orientace v budové neptehledna. Saly muzea

jsou strohé ale elegantni, prostorné a vzdusné.

Hlavni budova muzea je situovana na okraji méstského centra v parku v blizkosti dalSich
kulturnich objekti. Na muzeum navazuje klub Mir, opodal se nachazi kino Hvézda. Hlavni
trakt muzea je otoCen smérem do parku a neni pfili§ napadny. Turisté tak mohou budovu
haie hledat, ale na druhou stranu navazujici park s fontankou piedstavuje piijemné rela-
xaéni zazemi. V blizkosti je velké placené parkovisté u kina Hvézda, parkovat zdarma se

d4 u nedalekého zimniho stadionu.

5.3.2 Galerie Slovackého muzea

., Budova byvalé vojenské zbrojnice je dominantou dnesni Otakarovy ulice a prilehlého
okoli. Barokni architektura interesantné zaplnuje prostor, kudy v minulosti vedlo opevnéni
mésta, a pozdeji byla obklopena dalsi novodobou vystavbou. Svym vzhledem a polohou je

pritazlivym mistem pro setkani s vytvarnym uménim *“ (Slovacké muzeum, [online]).

Popis situovani sidla Galerie Slovackého muzea na internetovych strankach muzea je vy-
stizny. Umélecké sbirky jsou umistény Vv historicky cenné rizovocéervené v budové z roku
1723, kterd byla zasadni rekonstrukci na prelomu padesatych a Sedesatych let 20. stoleti
prizpisobena potiebam galerie. Pro vefejnost byla oteviena 21. tijna 1962. ,, Pri druhé re-
konstrukci (1990-7992) byl objekt prizpiisoben soucasnym pozadavkim galerijni praxe,
pricemz interiér byl vybaven novymi technickymi prvky. Treti rekonstrukce (1997-1998)
byla nutnosti po povodnich a stala se symbolem mimoradného usili o zdchranu celého ob-
Jjektu* (Slovacké muzeum, [online]). Pii povodnich v roce 1997 bylo sidlo galerie nejpo-
Skozenéjsi pamatkove chranénou stavbou na Moravé.

Budova puisobi velmi dobie nejen zvendéi, ale i v interiérech. Jsou zde k dispozici velké i
mensi vystavni saly @ mimo vystavni ¢innost jsou v prostorach galerie nebo na jejim na-
dvofii poradany pravidelné kulturni programy (koncerty, modni piehlidky, divadelni pred-
staveni). Architektonicky vynikaji zvlasté dva hlavni vystavni saly — v ptizemi diky klenu-

tému stropu a slouptim, které ho nesou, v prvnim patte diky piisobivému trdmovému stro-
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pu. Cinnost galerie je vyrazné zaméfena na déti a mladez, a proto nechybi ani specidlni

prostory, kde se konaji workshopy pro tuto navstévnickou skupinu.

Pfijemné posezeni a relaxaci nabizi nadvoti galerie vyzdobené barokni kaSnou a umélec-
kymi artefakty. Publikace a upominkové predméty lze zakoupit u pokladny. Uvati vam tam
1 kavu nebo ¢aj. VEt§i moZnosti obcerstveni ale chybi. Jelikoz je ale budova pfimo v centru
meésta, nachdzi se kavarny a restaurace v tésném okoli. Moznost placeného parkovani je

hned u objektu podél hradeb nebo na blizkém Maridnském ndmésti a v ptilehlych ulicich.

Obrazek &. 8: Interiér a nadvoii Galerie Slovackého muzea
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Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

5.3.3 Pamatnik Velké Moravy

Do trojice nejvyznamnéjsich objektii muzea patii Pamatnik Velké Moravy ve Starém Més-
té¢ u Uherského Hradisté. Byl vybudovan nad zaklady hibitovniho kostela z 9. stoleti. Ve
velkomoravském obdobi stavbu obklopovalo rozsahlé pohiebiste, kde byli pohibeni vel-
komoravsti aristokraté s bohatou vybavou se zbranémi a Sperky, ale i lidé chudi, zemédélci
a femeslnici. Doposud zde bylo prozkoumano ptes 2000 hrobti. Nékteré z hrobt v blizkosti

zéakladl né€kdejsiho kostela jsou zachovany na piivodnich mistech.

Vyse uvedené informace vysvétluji specifické postaveni této expozice, kterd je koncipova-
na jako pietni pamatnik, a proto je k jeho obsahu pfistupovat citlive. ,, Je vytvdren prostor

pro to, aby nadcasové kulturni a historické hodnoty této lokality byly specifickymi muzej-

vvvvv
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raci, jako vyznamny zdroj informaci o prvnim statnim utvaru zapadnich Slovanii — Velké

Moravé a jeho vyspélé kulture (Slovacké muzeum, [online]).

Od svého otevieni v roce 1969 neprosel objekt vyraznéjsi opravou a modernizaci, proto v
letech 2008 az 2009 prob¢hla generalni rekonstrukce. Pamétnik byl vefejnosti opét otevien

16. ledna 2010. Oproti sezoénnimu provozu pied rekonstrukci je nyni ptistupny celoro¢né.

Obrazek €. 9: Interiér Pamatniku Velké Moravy

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Soucasti rekonstrukce byla instalace moderni multimedialni expozice, ktera odpovida sou-
Casnym vystavnim trendiim a potfebam tuzemskych i zahrani¢nich navstévniku. ,, Nahradi-
la jiz neaktualni a ponékud zastaralou expozici z roku 1985. Vyuziva dvou desitek figurin v
zZivotni velikosti k modelaci vyjevii zivota a prace nasich predkit na velkomoravském hra-
disku. Shlédneme zde repliky dobovych odevii, obuvi, vzacnych Sperkii, pracovnich nastroji
stoleti*“ (Slovacké muzeum, [online]). Nechybi zde prostorové modely kostelt a dal$ich
velkomoravskych staveb, videoprezentace na velkoplosné obrazovce nebo pocitacové ani-

mace na dotykovych obrazovkach.

Celému prostoru dominuji dokryté zaklady velkomoravského kostela a ptilehlé pohiebiste,
které nazorné piiblizuje metody prace archeologi. Vzhledem k autentinosti artefakti i
svému modernimu interpretaCnimu pojeti je expozice velmi plisobiva, coz je u podobnych

objektii v Ceské republice dosud spise vyjimka.

U pokladny v modern¢ fesenych vstupnich prostorach lze zakoupit i fadu publikaci a upo-

minkovych predméti.
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Pamatnik Velké Moravy se nachdzi v sousedstvi rozestavéného kostela Svatého Ducha.
Svou polohou nyni Pamatnik mozna pusobi trochu zastréen€, v budoucnu ale ma v této

lokalité u nového kostela vzniknout druhé centrum Starého Mésta.

Pamatnik je snadno dostupny autem. Z hlavni ulice vedouci smérem na Otrokovice k nému
odbocuje ulice Jezuitska s parkovistém pfimo u aredlu Paméatniku. Handicapem je vétsi

vzdalenost od vlakového nadrazi.

5.3.4 Dalsi objekty muzea

K dal§im vyznamnym objektim Slovackého muzea patii Letecké muzeum v Kunovicich,
tomu ovSem bude v této praci vénovan samostatny prostor pozdéji (viz str. 95). Proto Sifeji
zminime je$té¢ nové Muzeum lidovych palenic ve VI¢nové€. Tato expozice ukazuje etnogra-
fy dosud nepiili§ prezentovanou oblast moravské tradi¢ni lidové kultury - podoméckou

vyrobu palenek ve vesnickém prostiedi.

Obrazek ¢. 10: Interiér Muzea lidovych palenic a exteriér staveni v Topolné

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Muzeum se nachazi v citlivé opraveném pivodnim staveni (za rekonstrukci objektu ziskala
obec Vi¢nov od Zlinského kraje ocenéni Lidova stavba roku 2010). Bylo otevieno 15.
kvétna 2010. Je v ném vystaveno kolem tii desitek kompletnich destilacnich pfistroji
ajejich casti, velké mnozstvi dalSich potfeb souvisejicich s pdlenim, nadob, vinét

a dokumentd.
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,Sbirka bude iV dalsim obdobi rozsirovana, exponaty doplnovany a obménovany. Ve vy-
stavnich i venkovnich prostorach muzea budou pro navstévniky pripravovany rizné dopln-
kové tematické kulturni akce tak, aby se sem mél navstévnik diivod stale vracet** (Slovacké

muzeum, 2010, [online]).

Muzeum v piirod¢, jak Slovacké muzeum oznacuje dvé lidové stavby v Topolné (10 km
severovychodné od Uherského Hradisté), zahrnuje obydli s patrovou komorou, expozice
kovarstvi, rybafstvi a prani pradla. V traktu dvora jsou chlévy a dalsi stavby — stodoly, su-
Sirna ovoce, udirna, v¢elin, vahadlova a roubend studna, polni kiiz. Areal dopliiuje sad sta-

rych odrid ovocnych stromti.

Muzeum navic spravuje ¢tyfi volné ptistupné archeologické lokality. Dvé jsou v Uherském
Hradisti, dalsi v Modré a u Osvétiman na Uherskohradist'sku. Obnovené zaklady velkomo-
ravskych kosteliki jsou zde zasazené do parkove upraveného okoli. Slouzi k pouceni 1 jako

jakasi pietni mista piipominajici odkaz velkomoravské kultury.

5.3.1 Casova dostupnost

Dostupnost z hlediska ¢asového je v ptipad¢ instituce muzejniho typu vyjadiena predevsim
jeho oteviraci dobou. U Slovackého muzea se 1isi podle jednotlivych objekti predevSim

toho z hlediska, zda jde o objekty ptistupné trvale nebo sezonng.

Trvale pfistupnymi objekty jsou hlavni budova ve Smetanovych sadech, Galerie Slovacké-
ho muzea a Paméatnik Velké Moravy ve Starém Mésté. Sezonné (od zacatku dubna do kon-
ce fijna) je otevieno Letecké muzeum v Kunovicich a Muzeum lidovych palenic ve VI¢no-
vé. Specifikem jsou lidové stavby v Topolné, ty se oteviraji jen pfedem objednanym skupi-

nam.

Oproti velké vétSin€é obdobnych instituci je Slovacké muzeum vyjimecné v tom, ze jsou
vSechny objekty otevieny kazdy den v tydnu. Tedy vcetné pondéli, které jinde obvykle by-
va zaviracim dnem. Naopak organizace zachovava piilhodinovou poledni piestavku, od

které jiné muzejni a galerijni instituce stale ¢ast&ji ustupuji.
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Tabulka ¢. 2: Oteviraci doba jednotlivych objektt Slovackého muzea

sezona mimo sezonu
(duben - tijen) (listopad — biezen)
hlavni budova, Galerie, pondéli — nedéle pondé€li — nedéle
Pamatnik Velké Moravy 9.00 -12.00, 12.30 - 17.00 9.00 -12.00, 12.30 - 17.00
Letecké muzeum pondéli - nedéle zavieno

9.00 - 12.00, 12.30 — 17.00*

Muzeum lidovych palenic pondéli — patek 9.00 — 17.00 zavieno
(jen pfedem objednané skupiny)

sobota — nedéle 13.00 — 18.00**

lidové stavby Topolna pondéli — nedéle pondéli — nedéle

(jen pfedem objednané skupiny) | (jen pfedem objednané skupiny)

*V pondéli je Letecké muzeum oteviceno od 10.00.
**V Cervenci a srpnu ma muzeum ve VIicnové v utery, ve stiedu a v patek stejny rezim jako o vi-
kendech

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Dalsim okruhem sluzeb muzea jsou akce jako prednésky, besedy nebo vernisaze. Ty se
muzeum snazi ¢asoveé smérovat podle cilové skupiny, na kterou je zaméiuji. Naptiklad
akce pro Skoly na dopoledni hodiny, pfednasky a vernisdze pro vetejnost na pozdni odpo-
ledne a vecer (obvykle zacinaji v 17.00). Vlastni specificky rezim pak maji akce, které mu-

zeum potada nebo se jich G¢astni mimo objekty instituce.

5.4 Komunika¢ni mix, propagace

Slovackému muzeu se ve srovnani s ostatnimi kulturnimi institucemi na uzemi Zlinského
kraje pomémé dobie dafi byt vidét. Hlavni zasluhu na tom nese dobie koncipovany pro-
gram - kazdy rok nabizi n¢jaky vystavni ,,trhak®, ktery se d4 dobfe odkomunikovat a je
medidlné zajimavy. At uz se v roce 2010 jednalo o velkou vystavu Josefa Lady, kterd byla
navic promyslené nasazena v ¢ase okolo Vanoc, nebo o nékteré doprovodné akce, konkrét-

né napiiklad Noc s vampyrem v Paméatniku Velké Moravy
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Je to ale dano nejen zajimavymi expozicemi a aktivitami, ale nesporné také tim, Ze organi-
zace ma od roku 2008 vypracovanu koncepci prezentace a propagace. Na jejim vzniku se
podileli také lidé, ktefi maji zkuSenosti s praci v médiich, a ziejmé i diky tomu je tato kon-

cepce zalozena nikoli na vizich a proklamacich, ale na konkrétnich praktickych krocich.

Je ovSem zajimavé, ze aktivitam sméfovanym K propagaci a prezentaci instituce se syste-
maticky a z popisu své prace vénuji jen dva lidé. Jeden z nich — tiskovy mluv¢i — navic
s muzeem spolupracuje jen externé. Kromé toho ma muzeum vlastni graficku, které se ale

kromé ptipravy tiskovych materidlti podili 1 na realizaci expozic v interiérech.

5.4.1 Reklama

Pro neziskové kulturni instituce zpravidla nebyva placena reklama hlavnim nastrojem pre-
zentace a propagace. Nejinak je tomu v piipadé Slovackého muzea. Placenou reklamu in-
stituce vyuziva jen v pfipadé zcela vyjimecnych akci. Neni to jen z divodu ekonomické
narocnosti takové formy propagace. Nutno podotknout, Ze kulturni organizace maji na roz-
dil od komercnich firem §irS§i moznosti prezentace zdarma napiiklad v raznych lokalnich
zpravodajich nebo programovych mési¢nicich (jako je InZlin — privodce volnym ¢asem,
Okno do kraje a podobn¢). Podobné prileZitosti muzeum hojné vyuziva i na internetu, po-
zvanky na akce napfiklad zvefejiiuje na turistickém webu Centraly cestovniho ruchu Vy-

chodni Moravy (www.vychodni-morava.cz).

Obrazek ¢. 11: Propagacni tiskoviny — programovy letak a pozvanka na vystavu

SLOVACKE MUZEUM
VUHERSKEM HRADISTI

Stél4 expozice Slovacko Expozice v Pamétniku 1 LEDEN 2011
sy b ol o g o Velké Moravy ve Starém Mésté :

Nové multimedidinf expozice
Maly s Otevieac doba denné: 9.00-12.00, 12.30-17.00 boe.

uskutedaitjon po pradchozie odjedade npist: [ -
572586 5%, 572 551 370 iuho na ¢-mallovs adrese:
Infeggslovackmazmym.tx i

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti
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Muzeum muze za zvyhodnénych podminek nebo zdarma vyuzivat plochy pro exteriérovou
reklamu, napiiklad méstské pozemky K umistovani poutac¢ti nebo plakatovaci plochy. Po-
dobné¢ ma usnadnénu distribuci programovych letdki a pozvanek. Vyuziva sité informac-
nich center na Uherskohradist'sku, dale v tomto sméru spolupracuje s dalSimi kulturnimi
institucemi, jako je napiiklad Knihovna Bedficha Benese Buchlovana nebo Archeoskanzen

Modr4, ale také naptiklad rtiznd knihkupectvi.

Muzejnici z Hradisté sleduji 1 aktualni komunikac¢ni trendy, o cemz svédci c¢ila aktivita na
internetovych socialnich sitich - pfedevsim jde o Facebook a YouTube. Tyto sité muzeum
vyuziva ke zvefejinovani pozvanek, programovych letaki a videoklipt. Zadéte-li na portalu
YouTube heslo ,,Slovacké muzeum®, objevi se 17 klip vénovanych této instituci. VEtsi-

nou jde o upoutavky a kratké propagacni snimky vytvofené ptimo muzeem.

5.4.2 Publicita a prace s médii

Pokud umi instituce pracovat s médii, je to velmi levny a G€inny ndastroj prezentace a pro-
pagace. Slovackému muzeu se na poli medialni prezentace dafi velmi dobte. Ostatné se tim
chlubi i ve své aktualni vyro¢ni zpravé (Slovacké muzeum, 2011, [online]). Odborna oddé-
leni propagovala béhem roku 2010 vystavy a doplikové akce v celkem 377 pfispévcich, z
toho 286 novinovych a internetovych c¢lancich, 37 rozhlasovych relacich, 54 televiznich
potfadech. To jsou skute¢né obdivuhodna ¢isla. Muzeum také uspofadalo dvé tiskové kon-

ference.

Pracovnici muzea také prezentovali vysledky své prace v odbornych médiich. Odborna
oddéleni publikovala vysledky svych vyzkumii celkem ve 130 ptispévcich, z toho 115 pfi-
spévku vyslo v publikacich a periodikach vydanych jinymi subjekty. Na ¢innosti nékterych
odbornych i jinych periodik se pracovnici muzea podileji aktivnéji formou ¢lenstvi v jejich
redakénich radach. Tyka se to péti tituld — Narodopisného véstniku, Zpravodaje mésta

Uherského Hradiste, ¢asopisi Etnografie Europae Centralis, Malovany kraj a ZVUK.

5.4.3 Public relations

Tato prace jiz ptiblizila specifickou spole¢enskou situaci v Uherském Hradisti, kde se kul-
turni instituce (at’ jde o muzeum, divadlo, kino nebo folklorni soubory) t€si obecné velké
vaznosti. To pochopitelné usnadnuje komunikaci s mistni vetejnosti, kterd je vice naklong-

na sdéleni kulturnich instituci pfijimat.
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Jednim z hlavnich néstroji PR muzejnich instituci (véetné Slovackého muzea) jsou slav-
nostni udalosti, jako jsou vernisaze vystav, otevirani novych expozic a podobné. Na tako-
vych akcich je diilezita nejen Gcast vefejnost, ale i osob dulezitych néjakym zplisobem pro
muzeum. V piipadé Slovackého muzea jde o méstskou a krajskou politickou reprezentaci,

zastupce ostatnich kulturnich instituci, sponzory a novinafe. Zastupce téchto skupin je nej-

vvvvvv

Obrazek ¢. 12: K politikiim je téeba byt mily, aby si na muzeum vzpomnéli... Reditel mu-
zea Ivo Frolec s naméstky hejtmana Liborem Lukasem a Jindfichem Ondrusem pfi otevira-

ni Centra péce o tradi¢ni lidovou kulturu Zlinského kraje a s premiérem Petrem Necasem

pii otevirani Muzea lidovych palenic

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Politikiim, ktefi ovliviiuji chod nebo financovani muzea, stejné jako nejvyznamnéjSim
sponzorum (ktefi napiiklad piispéli na realizaci dané vystavy), je dobré dat slovo pii ofici-
alnim zahdjeni, aby se mohli prezentovat. Také se jim musi pfi navstévé osobné vénovat
nékdo nejuzsiho vedeni muzea, nejlépe feditel. To ve Slovackém muzeu umi velmi dobfe -

dokresluje to i€ast vyznamnych osobnosti pfi akcich muzea.

Zajimavym nastrojem PR Slovackého muzea je Muzejni spolek v Uherském Hradisti. Je to
dobrovolné neziskové obcanské sdruzeni zajimajici se o archeologii, d€jiny uméni, historii,
muzeologii, narodopis a vlastivédu. Spolek ptisobi na uzemi celé Ceské republiky, jeho
sidlem je hlavni budova Slovackého muzea. Spolek je vSak samostatnou pravnickou

osobou. ,, Spolek vyviji nepolitickou ¢innost zamérenou na uchovavani a popularizaci his-
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torickych a kulturnich hodnot zejména v oblasti jihovychodni Moravy *“ (Slovacké muzeum,

2010, [online]).

Svym ¢lentim spolek nabizi vyhody, jako volny vstup do vSech objekti Slovackého muzea
1 dalSich muzei a galerii zifizovanych Zlinskym krajem, mimo to do roznovského a uher-
skobrodského muzea, ktera jsou zfizovéana statem. Cinnost spolku se zaméfuje na poradani
prednasek, besed, vzdélavacich kurzi, organizovani vlastivédnych exkurzi a nau¢nych za-
jezdu, propagaci a péci o zachovani kulturné historického dédictvi, vyvijeni vlastni edi¢ni a
publikacni ¢innosti smétujici k popularizaci historickych a kulturnich hodnot regionu, spo-
lupraci se sdélovacimi prostiedky pfi propagaci ¢innosti spolku, historickych a kulturnich
hodnot regionu, spolupraci s muzei, galeriemi a dal§imi odbornymi institucemi. Pochopi-

teln¢ v prvé fadé se Slovackym muzeem, v jehoz budové ma spolek sidlo.

Pozoruhodné je souziti Slovackého muzea s Archeoskanzenem v Modré. Jiné muzeum by
podobnou instituci ve své blizkosti mohlo chapat jako nezddouci konkurenci. V Uherském
Hradisti ale uvazuji jinak, dovedli existenci turisticky atraktivniho skanzenu vyuzit ve svij
prospéch. Mezi muzeem a Archeoskanzenem vznikla dohoda o vzdjemné spolupraci a pro-
pagaci. Ob¢ instituce spolupracuji pii pfipravé akci a uz maji dokonce i spole¢né reklamni

poutace.

Podle teditele muzea PhDr. Ivo Frolce je to logické. Pamatnik Velké Moravy ve Starém
Mésté je néco jako svatostanek, akademickd plida. Navic se nachazi na misté byvalého
kostela a hibitova. Akce zabavnéjSiho charakteru by tuto identitu mista narusSily. Pro nauc-
né-zabavnou polohu je naopak idedlni pravé Archeoskanzen. JednoduSe feCeno -
v Pamatniku nesvedou velkomoravskou bitvu, v Archeoskanzenu zase chybi autenticka
odborna interpretace historie. Ob& aktivity se tak vhodné dopliuji a instituce si vlastné na-
vzajem vyménuji navstévniky.

Skala aktivit PR v oblasti muzejnictvi je viak daleko §irsi. Jen pro doplnéni: Jde napiiklad
o prednasky na Skolach, potfadani odbornych konferenci a G€ast na konferencich potada-
nych jinymi subjekty, ¢lenstvi pracovnikii muzea v nejriznéjsich radach (at’ uz na trovni

védecké ¢innosti nebo obecni samospravy). To v§e Slovacké muzeum Vv praxi realizuje.
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5.4.4 Vizualni identita

Vytvafeni image instituce ma i dal$i dimenze. Naptiklad vizualni identitu a styl. Jednou
Z jeho zékladnich soucasti je logo instituce. Logo Slovackého muzea se stylizovanym pta-
kem ve folklornim duchu mize nékomu pfipadat zastaralé nebo pon¢kud naivni. Nicmén¢

je faktem, ze vystizn€ odkazuje na hlavni oblast zajmu muzea — tedy narodopis.

Své logo organizace systematicky pouziva na vSech materialech, at’ uz jde o pozvanky,
plakaty, programy nebo web. Prvek loga se objevuje také v grafickém ztvarnéni riznych
projektti muzea, napiiklad obchtudku s tradi¢nimi lidovymi vyrobky Slovacka jizba. Grafic-
ti puristé jisté vytknou, Ze logo nevhodné dopliuji rizné typy pisma. Muzeum by mélo

pouzivat jediny font.

Obrazek ¢. 13: Logo Slovackého muzea a rtizné varianty jeho pouziti

\"‘ q SLOVACKE

MUZEUM

smw’\cxﬁ MUZEUM
V UHERSKEM HRADISTI

Centrum péce

Slqvécké

SLOVACKE jizba

Viybérova prodejna

MUZEUM predmét tradici 0 tradicnf
, rukodgIné vyroby lidovou Kulturu
V UHERSKEM E-SHOP Zlinskénho kraje

www.slovackemuzeum.cz

HRADISTI

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Neéktere specifické projekty Slovackého muzea nesou vlastni symboly. Tyka se to naptiklad
Leteckého muzea, Muzea lidovych palenic, ¢astecné také Pamatniku Velké Moravy, ktery
v komunikaci vyuZiva motiv z plakety se sokolnikem. Na vétSin€ oficidlnim materiall jsou

ale tyto symboly doprovazeny hlavnim muzejnim logem.

Je otdzkou, do jaké miry tato diverzifikace symbolid a ndzvii jednotlivych objektti Slovac-
kého muzea ovlivituje vnimani muzea jako celku vefejnosti. Je dost dobfe mozné, Ze mno-
ho lidi si Muzeum lidovych palenic nebo Letecké muzeum vibec nespojuje se Slovackym
muzeem. Nicméné je pravda, ze folklorné ladéné logo Slovackého muzea by tieba

s Leteckym muzeem ideové piilis nekorespondovalo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Obrazek ¢. 14: Symboly expozic v Kunovicich, VIEnové a Starém M¢sté

MUZEUM

LIDOVYCH
PALENIC

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Pii grafické ptipravé propagacnich materiali Slovacké muzeum jen ojedinéle spolupracuje
s externimi subjekty (takovym piipadem bylo naptiklad vizuélni pojeti Muzea lidovych
palenic). Komplexni vizualni manual organizace neexistuje. Veskeré propagacni materialy
po vizudlni strance zajiStuje vytvarnice muzea, kterd ma zaroven na starosti vzhledovou
stranku instalaci vystav. Spada pod ni tedy jak propagacni design, tak do velké miry i de-
sign interiérd. Prestoze grafické materialy nezpracovava specializovana agentura, jejich
uroven je prevazné velmi dobrd a udrzuje stylovou linii ohledné typt pisma, rozvrzeni a
nékterych pouzZitych motivli. Rezervy lze nalézt u grafického zpracovani mési¢nich pro-
graml, nicméné ve srovnani s ostatnimi muzei ve Zlinském kraji je jejich tiroven velmi

dobra.

Povsimnéme si také jedné dilezité véci, totiz uvadéni partnert na grafickych vystupech.
Vzdy je na nich umisténo logo zfizovatele — Zlinského kraje (aplikace loga je pozadavkem
ziizovatele), velmi Casto také logo hlavniho sponzora nadace Déti-kultura-sport a medial-

nich partnerd.

5.4.5 Webova prezentace

Slovacké muzeum ma graficky atraktivni a pfehledné feSeny web. Do roku 2009, kdy zaca-
la tato diplomova prace vznikat, to ale bylo pfesn¢ naopak. V teoretické Casti prace byly
uvedeny zasady, jak by mél spravny web vypadat. Soucasné stranky Slovackého muzea na
adrese www.slovackemuzeum.cz spliuji tyto zasady témét do detaild. Maji bohatou foto-
grafickou galerii, nav§tévnik tu najde videoprezentace, e-shop, podrobny piehled ¢innosti

instituce, kontakty na vSechny pracovniky, vyro¢ni zpravy. Orientace a pifechod mezi jed-
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notlivymi sekcemi webu je snadny a uzivatelsky vstiicny. Chybi tu snad jen diskuzni forum
nebo jiny prostor pro vyjadieni navstévniki webu. Co je ovSem tfeba vytknout, je podoba
cizojazy¢né mutace. I kdyz se web tvaii, Ze nabizi anglickou verzi stranek, ve skute¢nosti

jde jen o velmi strohou informaci. SpiSe jen o par vét.

Jestlize jsme u webu zminili absenci fora (tedy malou interaktivitu), zcela opa¢nym piikla-
dem je profil Slovackého muzea na socidlni siti Facebook. Stranka na Facebooku slouzi
muzeu jako nastroj pro bezprostfedni komunikaci se zakazniky. Profil je velmi zivy, s ak-
tualnimi pozvankami, odkazy na videa a mnozstvim fotografii, které jsou zvetejiovany

prakticky bezprostiedné po akcich. V poloviné dubna 2011 m¢la stranka 413 fanousk.

5.4.6 Sponzoring

Slovacké muzeum, podobné jako jiné neziskové kulturni organizace, by bez pomoci spon-
zort nékteré své vystavy nebo akce nemohlo realizovat. Tyka se to pfedev§im mimoiad-
nych projektd, které prekracuji ramec béznych rozpo¢tl - naptiklad jen na vystavu Josefa
Lady v Galerii Slovackého muzea v roce 2010 se muzeu podafilo ziskat 174 000 K¢. Cel-
kem Slovacké muzeum ziskalo v roce 2010 dary a sponzorské piispévky ve vysi 506 500
K¢. Nejde jen o finan¢ni pomoc, ale také o dary materialni - 31 darcii vénovalo v roce 2010

muzeu 184 predmétii do sbirek.

V kontextu Uherského Hradi$té je nejvyznamnéj$im dondtorem jednoznaéné holding Sy-
not. Ten podporuje kulturni projekty bud’ ptimo, nebo prostiednictvim své nadace D¢ti-
kultura-sport. Piestoze nékdo muze pivod ziski Synotu ze sazkového a loterijniho primys-
lu povazovat za eticky problematicky, je zcela bez diskuze, ze v soucasnosti se kulturni
zivot na Slovacku bez podpory penéz od této spole¢nosti neobejde. Proto se prakticky
vSichni vedouci pracovnici kulturnich instituci a organizatofi kulturnich akci na Uhersko-
hradist’sku obavaji dopadli nového loterijniho zdkona na svou ¢innost. Ostatné podobné je
na tom i Narodni galerie v Praze, které Synot kazdy rok posila sedm miliond korun (NG

Prague, [online]).

5.4.7 Podpora prodeje

Prodej vyrobka v obchodni siti mohou zvysit prezentacni akce v hypermarketech. Podobné

Ize kupodivu pracovat i s vystavami. Ve Slovackém muzeu maji tuto strategii dobie pro-
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mySlenou. Muzejnici umi pracovat s zivotnim cyklem vystavy. Kazda vystava proziva ur€i-
tou kiivku navstévnosti. Zpocatku, kdy ji vénuji pozornost média, je zajem velky, ale poz-
d¢ji upada. Proto v Hradisti vystavy ozivuji promyslenymi doprovodnymi akcemi. Ty
umoziuji uprostied zivotniho cyklu vystavy opét nastartovat vinu propagace v tisku a na-

sledn¢ i opétovny zajem veiejnosti.

Podpora prodeje se v muzeu projevuje také s ohledem na jednotlivé navstévnické skupiny
formou zlevnéného vstupného, které jiz bylo zminéno diive. Lze ale vyuzit i jiné podoby
slev. V Ceské republice jsou zatim velmi ojedinélé projekty regionalnich & méstskych sle-
vovych karet béznych tfeba v Rakousku. Ve Zlinském kraji uz ale podobné pokusy tohoto
druhu byly.

Odbor kultury a pamatkové péce krajského uradu se v roce 2007 pokusil ozivit navstévnost
instituci, které ztizoval, pomoci slevového ,,Muzejniho pasu®. Tento projekt ovSem nemél
efekt a Zlinsky kraj od néj ustoupil. VEtsi potencial maji takzvané ,,Rodinné pasy*, které se
daji vyuzit ke slevam v kulturnich institucich, ale i v komer¢ni sféte. A to nejen ve Zlin-
ském kraji, ale i v n&kterych dalsich regionech Ceska, Slovenska a Rakouska. Drzitelé Zlu-
té karty se symbolem veverky maji vstup do vSech objekti Slovackého muzea za 50 K¢.
Jde o vstupné za celou rodinu. Je to tedy velmi motivujici sleva, bereme-li v Givahu, Ze

vstupenka do hlavnich objekti muzea stoji bez pasu 50 K¢ pro jednoho dospélého.

V prostiedi muzejnich instituci je vyuzivanou formou podpory prodeje volny vstup ve vy-
branych dnech. V pfipadé Slovackého muzea jsou to pfedevSim Slavnosti vina a otevie-
nych pamatek, které se konaji kazdy rok v zafi. Volny vstup po cely rok zajiSt'uje prikazka

Muzejniho spolku. Ten je tedy kromé nastroje PR také nastrojem podpory prodeje.

5.4.8 Primy marketing

Slovacké muzeum vede databaze kontaktl (rozdélené podle kritérii, napt. bézni navstévni-
ci, ¢lenové Muzejniho spolku, novinaii, vyznamné osobnosti) V souladu se zakonnymi
normami a metodu primého marketingu vyuziva pfi rozesilani pozvanek a dalSich materia-
It prosttednictvim klasické poSty nebo e-mailem. N¢&jakée vetsi aktivity se v tomto sméru od
neziskové kulturni instituce muzejniho typu nedaji o¢ekavat — mohly by ostatn¢ do urcité

miry Skodit image instituce.
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6 NAVSTEVNOST

V teoretické Casti prace bylo feeno, ze navstévnost (tedy v pfipadé muzei v podstaté pro-
dejnost produktu) byva stale Castéji vnimana jako hlavni méfitko tispéSnosti instituce. Ma
to svou logiku, navstévnost je jednim z mala ukazateld, které Ize v ptipad¢ kulturnich insti-
tuci snadno kvantifikovat (a tedy méfit). K dalsim patii vybrana vyse vstupného. Skutecnou
kvalitu, Groven ¢i piinosnost vystav a podobnych akci vSak zméfit nelze. To je hlavni uska-

i managementu instituci v oblasti kulturniho dédictvi.

6.1 Potize s metodikou

Aby problémi nebylo dost, odbornici upozornuji, Ze ani oficidlni statistiky ndvstévnosti
neposkytuji zcela objektivni data. Jak je to mozné? Pfi¢inou nejasnosti a zmatkd je nevy-
jasnénd metodika pocitani navstévnosti. Pfi vytvareni statistik totiz existuji dva rozdilné
pristupy:
e Prvni pristup vychazi z navstévnosti objekti, tedy z poctu skute¢né¢ vydanych
vstupenek. V jednom objektu pfitom miize byt i nékolik expozic a kratkodobych

vystav. To v tomto ptipadé neni zohlednéno.

¢ Druhy pristup naopak pocita jednotlivé expozice a vystavy zvlast. Stru¢né a jas-
né feceno: jeden Clovek, ktery projde Ctyfi patra (tedy vystavy) v jedné budove, se

pak ve statistice objevi jako Ctyfi ndvstévnici.

Kazdy z téchto pfistupii ma z jistych hledisek své opodstatnéni. Prvni pfistup nahrdva ma-
lym lokalnim muzeim a znevyhodnuje velké instituce. Malické Méstské muzeum ve Slavi-
¢iné je tu kladeno na roven prazskému Narodnimu muzeu s mnoha rozsédhlymi stalymi ex-
pozicemi a velkorysymi kratkodobymi vystavami. Z tohoto hlediska poskytuje druhy pfi-

stup hodnotné;si data.
Ministerstvo kultury ani zfizovatelé vétSinou jasné neurcuji, ktery zptisob pii zpracovani
statistik pouzit. Kazd4 instituce pak pocita ndvstévnost jinak. VétSinou podle toho, jak je to

pro ni vyhodngjsi.
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6.2 Navstévnost versus kvalita

Pti analyze problematiky navstévnosti muzei a galerii ndm opét vytane otdzka vztahu umé-
lecké ¢i védecké urovné a komercni Gspésnosti. Aplikujme tuto problematiku na instituci,

které se v této praci vénujeme — na Slovacké muzeum.

Reditel muzea PhDr. Ivo Frolec si mysli, Ze na kvalitu nelze rezignovat. ,, V muzejnictvi to
nefunguje jako v kramé na housky. Miize byt skvéla vystava, kterou ale navstivi pomérné
maly pocet lidi. Ale ta vystava ma sve hlubsi opodstatnéni. Ostatné proto jsou neziskova
muzea a galerie zrizovany. Honba za cisly je zavadejici, kvalita se neodviji jen od poctu

navstévnikii, “ shrnuje sviij nazor feditel muzea Frolec (osobni rozhovor s Ivo Frolcem, 30.

3. 2011).

Slovacké muzeum stoji o kazdého navstévnika, a proto porada mnoho méné obvyklych
akci, aby naldkalo co nejvic lidi. Podle feditele ale existuje urcita latka, pod kterou neni
mozné v podbizivosti zajit. Vystavovat voskové figuriny celebrit Slovacké muzeum nikdy

nebude.

Strategie muzea pii koncipovani vystavnich plani je jasna: v kazdém z objektil je tfeba
kazdy rok usporadat alespon jednu prioritni akci, kterd zajisti dobrou navstévnost. To pak
umozni ptipravovat béhem roku 1 jiné, pro SirSi vefejnosti ne tolik atraktivni projekty. Tato
strategie umoziuje muzeu budovat status atraktivni destinace pro Sirokou vefejnost a zaro-

ven neztratit renomé v odbornych kruzich a mezi ,,fajnSmekry*.

6.3 Typologie navs§tévniki

Dostavame se k segmentaci publika. Okruh navstévniki muzei sestava z odliSitelnych sku-
pin sdilejicich urcité charakteristiky (naptiklad geografické - mistni nebo turisté, demogra-
fické — veék, pohlavi, vzdélani, dal§im kritériem mohou byt z4jmy nebo Cetnost navstév).
Existuji takzvani , kulturni turisté®, kteti cilen€ jezdi za zajimavymi kulturnimi udéalostmi.
Je ale tieba oslovit i ty, ktefi kulturu nefadi mezi hlavni oblasti svého zajmu a motivovat je
K navsteve.

Vytvoime si typologii, kterou Ize aplikovat na instituci formatu Slovackého muzea. Kdo

jsou tedy lidé, kteti chodi do muzea?
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e Experti a fandové - jsou znali tématu a pfichazeji obvykle individualné nebo

s podobn¢ zamétenymi prateli ¢i kolegy.

o Rodice s détmi - chté¢ji stravit volny ¢as pou¢nym a zaroven zabavnym zpliso-

bem.

e Turisté - mohou cilen¢ mifit na urcitou akci nebo prosté jen vyuzit aktualni na-

bidky.

e Skolni skupiny — o tom, kdo, kdy a kam pujde, rozhoduji ugitelé piipadn& ve-

denti skol.

e Spolecensti navStévnici — v kulturné zaméfeném mésté, jako je Uherské Hra-
disté, patii obCasna navstéva muzea zvlaste mezi vzdélanéjSimi vrstvami lidi

k samoziejmym spolecenskym ¢innostem - tento typ lakaji zvlasté vernisaze.

Na kazdou z téchto skupin plati néco jiného, pro kazdou je tfeba zvolit odliSnou strategii.

Jinak ji oslovit a nabidnou trochu odlisny produkt (nebo jej prosté jen jinak zabalit).

6.4 Sekundarni analyza dat navstévnosti

Podle udajiit NIPOS se Slovacké muzeum poctem navstévnikd dlouhodobé zarazuje mezi
takzvanou TOP 10 mezi viemi muzei a pamatniky v Ceské republice. To znamena, Ze patii
mezi deset nejnavs§tévovanéjsich instituci tohoto druhu (NIPOS, 2010, [online]). To je
bezesporu pro kazdou kulturni instituci hezka vizitka. Zvlasté v souvislosti s propagaci je
to vyznamny ukazatel, a proto ho muzeum kazdoro¢né€ po vyhlaseni téchto udajii vyuziva
Vv tiskovych zpravach a dalSich sdélenich sméfovanych Siroké laické 1 odborné vefejnosti.
Skute¢na hodnota takového ukazatele je ovSem diskutabilni vzhledem k vySe uvedenym

nejasnostem ohledné metodiky méfeni navstévnosti jednotlivych instituci.

V roce 2010 Slovacké muzeum vykazalo celkovou navstévnost 76 169 lidi. To je ¢islo vy-
chézejici z navstévnosti jednotlivych objektl, tedy podle poctu vydanych vstupenek. Na
¢tyf1 hlavni objekty muzea ptipadlo 60 142 navstévniki, zbyvajici pfipadaji na Muzeum
lidovych palenic ve VIcnové a dalsi vystavy mimo prostory muzea, napiiklad v zamku v

Buchlovicich.
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Jen pro srovnani: statistika navstévnosti podle vystav udava za stejné obdobi 122 111 lidi,

z toho 106 084 ve ¢tyiech hlavnich objektech instituce.

Obrazek ¢. 15: Navstévnost objektii muzea v letech 2007 az 2010
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Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Z uvedenych grafi mizeme vycist velice zajimavé informace. Co nam fikaji? Snad nejpo-
zoruhodnéjsi je, jak zabrala inovace produktu v piipadé Pamatniku Velké Moravy (v grafu
uveden jako PVM). V roce 2007 pted rekonstrukci mél navstévnost necelych 6000 lidi, po

znovuotevieni v roce 2010 to bylo vice nez dvakrat tolik, pfes 13 000 navstévniki.

Velmi stabilni navstévnost ma hlavni budova (oznac¢ena jako HB), kam kazdy rok zavitalo
kolem 13 000 lidi. Naopak nejvétsi skoky v navstévnosti zaznamenala Galerie Slovackého
muzea (uvedena pod pismenem G). Ta méla v roce 2008 rekordni navstévnost 23 306 lidi,
coz je zhruba o 10 000 vic nez v piedchozim i nésledujicim roce. Lze to vysvétlit tim, Ze na
rok 2008 pfipravila galerie mimofadné atraktivni program. K nejvétsim néavstévnickym
lakadltim tehdy patiila vystava Salamandr z tvorby Jana a Evy Svankmajerovych, kter se
konala v ramci festivalu Letni filmova $kola, a svym rozsahem i pojetim unikatni vano¢ni

vystava betlémd.
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Z grafu také vyplyva jeden dilezity zavér. Navstévnicky nejatraktivnéjsi expozici Slovac-
kého muzea je z dlouhodobého pohledu Letecké muzeum v Kunovicich. A to ptesto, Ze je
otevieno jen sezonn¢ od dubna do fijna. V poslednich letech dokonce zaznamenava rostou-
ci trend. Viibec nejvyssi navstévnost méla letecka expozice v roce 2009, tehdy ji zhlédlo
18 803 lidi. Ziejme to souvisi s ozivenim domadciho turistického ruchu v disledku ekono-
mické recese. Podobny nartist totiz zaznamenala vétina turistickych destinaci v Ceské re-

publice (CzechTourism, [online]).
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7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pro zjisténi zakladnich psychodemografickych charakteristik navstévnik Slovackého mu-
zea byla zvolena metoda dotaznikového priizkumu. Ta zaroven méla poslouzit ke zmapo-

vani motivaci, postojl, o¢ekavani a hodnoceni spokojenosti navstévnikii.

7.1 Vyhody a nevyhody zvoleného postupu

Dotaznikovy prizkum mezi navstévniky tii objektd Slovackého muzea byl soucasti Sirsiho
projektu, jehoz cilem bylo zmapovat marketingové aktivity kulturnich instituci zfizovanych
Zlinskym krajem a nasledné zpracovat jejich marketingovou strategii. Vyzkum, ktery pfi-
pravil autor této diplomové prace, tedy probehl nejen ve Slovackém muzeu, ale i v Muzeu
jihovychodni Moravy, Muzeu Kroméfizska, Muzeu regionu Valasko a v Krajské galerii
vytvarného uméni ve Zlin€. Zvlastni dotazniky byly pfipraveny i pro dalsi kulturni instituce

zfizované krajem - Krajskou knihovnu Frantiska Bartose, Filharmonii Bohuslava Martinti a

vvvvv

V objektech uherskohradist’ského muzea probihal sbér dotaznikd od zacatku srpna do kon-
ce fijna 2009. Po zpracovani dat tykajicich se Slovackého muzea pro Ucely této prace byly
dotazniky pfedany odboru kultury a pamatkové péce Zlinského kraje. Nasledné provedl
analyzu dotaznik@ Ustav regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava pii Fakulté ma-
nagementu a ekonomiky UTB (dale jen FAME UTB), s nimz odbor kultury dlouhodobé
spolupracuje pii tvorbé koncepcnich materiald. V analytické ¢asti této diplomové prace

tedy bylo mozno k dokresleni vyuZit i interpretaci vysledkt pracovniky FAME UTB.

Zastiténi prizkumu odborem kultury a pamatkové péce Zlinského kraje mélo své vyhody 1
nevyhody. Hlavni vyhodou bylo organizané jednoduché zajisténi sbéru dat pfimo pracov-
niky dot¢enych instituci. Diky tomu bylo vyplnéno velké mnoZstvi dotaznikd, ¢imZ se vy-

znamng zvysila relevance zjisténych dat.

Tento postup ale piinesl i pomérné zasadni nevyhody. Projevily se uz pii tvorbé dotazniku.
Bylo v ném totiz nutné zohlednit jak pozadavky vedeni instituci, tak zaroven i pozadavky
odboru kultury. Dal$i nevyhodou bylo, Ze vSem muzejnim a galerijnim institucim byl urcen
stejny dotaznik. Nebylo tedy mozné vice zohlednit specifika Slovackého muzea. Jako urci-
ty problém se ukazal i omezeny Cas, po ktery mél autor prace k dispozici dotazniky pro

svou analyzu. Nebylo mozné napiiklad provést dikladngjsi rozbor otevienych otazek.
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7.2 Analyza pruzkumu

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 611 navstévnikl ve tfech objektech Slovackého mu-
zea. V hlavni budové muzea vyplnilo dotaznik 125 respondentd, v Galerii Slovackého mu-
zea 265 respondentl a v Leteckém muzeu v Kunovicich 221 respondentt. Paméatnik Velké
Moravy byl v dob¢ prizkumu uzavien kvuli rekonstrukci, Muzeum lidovych palenic jesté

neexistovalo.

7.2.1 Sociodemograficky profil nav§tévniki

Sociodemograficky profil navstévnika Slovackého muzea byl zjistovan ctyfmi zékladnimi

ukazateli, kterymi jsou pohlavi, vék, vzdélani a povolani.

Rozd¢leni navstévniki podle pohlavi je v celkovych ¢islech pomérné vyrovnané. Jen mirné
ve zkoumaném vzorku ptevazuji zeny, které tvoti 53 % respondentt. Podivame-li se ale na
jednotliva zafizeni muzea, jsou odliSnosti vyrazngjsi. Nejveétsi nepomér muzii a zen najde-
me u expozic v hlavni budové muzea, ty navstévuji z 58 % zeny. Interpretace je zfejma —
tento rozdil je zplsoben vétsim zajmem zen o lidovou kulturu, ktera tvoii jednu
z vystavnich os v hlavni budové. Zeny totiz pii dotazovani ¢astéji nez muzi uvadéli, ze
preferuji etnografické vystavy. Naopak nejvétsi podil muza, 53 %, je mezi navstévniky
Leteckého muzea. Byt’ otdzka ohledné vystavnich preferenci respondenta nenabizela zmin-
ku o technickych expozicich, 1ze usuzovat, ze zdjem muzu o techniku je vétsi nez u Zen. A

zfejmé prave proto je pomer muzl u Leteckého muzea vétsi.

Tabulka ¢. 3: Struktura respondentti dotaznikového Setfeni podle pohlavi

Podil muzt Podil Zen
expozice hlavni budovy 42 % 58 %
Galerie 44 % 56 %
Letecké muzeum 53 % 47 %
Celkem 47 % 53 %

Zdroj: vlastni zpracovani




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Pramérny vek respondentii byl 42 let. Nejvyraznéjsi navstévnickou skupinou podle véku
byli lidé mladsich a stfednich produktivnich let, tedy skupina od 26 do 40 rokt. Tvoii 31 %
navstévniki, tedy témét tietinu. To je pomérné zajimavé Cislo, nebot” dokazuje, Ze muzeu
se dafi prildkat vékovou skupinu, kterd je obvykle nejvytizenéjsi, co se tyka pracovnich i
rodinnych povinnosti. Pfedpokladal jsem, ze budou pievazovat navstévnici starSiho véku a

naopak také ti mladsi, ktefi do muzea ptichazi se Skolnimi skupinami.

I tady jsou ovSem rozdily mezi dil¢imi zafizenimi muzea. Vychazime-li z praimérného vé-
ku, nejmladsi navstévniky ma Letecké muzeum a naopak nejstarSi maji expozice v hlavni
budové muzea. Také zde je interpretace ziejma. Vyzkum ukazal, Ze star$i navstévnici vice
preferuji etnografickd a historickd témata, na néz se zaméiuji vystavy v hlavni budové. Ga-
lerie Slovackého muzea naopak vykazala pomérné vysoké procento navstévnikt do 25 let,
rie hostila vystavu loutek Vratislava Schildera, vystavu obrazi Zdeiika Buriana a dale vy-
stavy Petry Seidlové a dél z medailérského sympozia v Uherském Hradisti. Prvni dvé jme-
nované vystavy byly do velké miry ureny détem, zbyvajici dvé zase mély spojitost
s aktivitami mistni Stfedni uméleckoprimyslové skoly a oslovily tak jeji studenty, absol-

venty a sympatizanty.

Tabulka ¢. 4: Struktura respondentt podle véku

0-25 let 26-40 let 41-60 let vice nez 60 let
expozice hlavni budovy 17 % 16 % 41 % 26 %
Galerie 23 % 28 % 28 % 22%
Letecké muzeum 19% 44 % 27 % 11 %
Celkem 20 % 31 % 30 % 19 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené tdaje potvrzuje i rozbor typu ekonomické aktivity respondentt. Galerie Slo-
vackého muzea vykdzala nejvyssi pomér navstévnikil z fad studujicich a Skolaka, kategorie

senioril zase byla nejvice zastoupena u ndvstévnikl hlavni budovy.
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Co se tyka vzdélani navstévniki, dalo se predpokladat, ze tento typ kulturnich aktivit laka
spise vzdélangjsi populaci. Udaje z vyzkumu to jen potvrdily. Viechna zafizeni muzea vy-
kazuji vysoké procento navstévnikl s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim. Tvofi tfetinu

respondentu.

Tabulka ¢. 5: Struktura respondentt podle vzdélani

VysokosSkolské | Stredoskolské Vyucen Zakladni
a vyssi odborné
expozice hlavni budovy 30 % 38 % 17% 15%
Galerie 33% 35% 11% 21 %
Letecké muzeum 34 % 41 % 16 % 9%
Celkem 33% 38 % 14 % 15%

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.2 Geograficka charakteristika navStévniku

V dobé svého vzniku a 1 dlouho po té slouZila oblastni muzea primarné ke vzdélavani a
duSevnimu rozvoji obyvatel daného regionu. Instituce muzea vnimaného jako turistické

lakadlo se zacala vice prosazovat aZ v poslednich desetiletich, zvlasté od devadesatych let.

Také Slovacké muzeum se stdle vice stdva zajimavym turistickym magnetem. To napovida
i mapka, ktera ukazuje, odkud pochazi navstévnici dotazovani pti vyzkumu. Pfesto si dod-
nes uchovava svou hlavni funkci nositele pouceni obyvatel regionu a zaroveil si zamérné
buduje statut jakéhosi centra spoleCensko-kulturniho déni na Slovacku. Je proto ptirozené,
ze obyvatelé byvalého uherskohradi§t'ského okresu tvoii ptes 40 % z celkového poctu na-

vStévniku zafizeni Slovackého muzea.
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Obrazek ¢. 16: Respondenti dotaznikového Setfeni podle mista bydliste

® Lokalizace mista bydlisté respondenta

@ Lokalizace kulturnich zarizeni Slovackého muzea

Zdroj: Ustav regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava, FAME UTB

Jsou zde ovSem vyznamné rozdily mezi jednotlivymi objekty muzea. U expozic v hlavni
budoveé tvoii navstévnici z okresu Uherské Hradisté presné polovinu, u Galerie Slovackého

muzea 62 %, ale u Leteckého muzea v Kunovicich pouhych 13 %.

Tabulka ¢. 6: Respondenti dotaznikového Setfeni podle mista bydlisté

Uhersko- Dalsi obce Dalsi okresy
Mimo Zlinsky
hradist’ska okresu Zlinského wrai
raj
aglomerace Uh. Hradisteé kraje
expozice hlavni budovy 31 % 19% 11 % 39 %
Galerie 44 % 18 % 18 % 20 %
Letecké muzeum 5% 8% 17 % 70 %
Celkem 27 % 15% 16 % 43 %

Pozn.: Jako uherskohradistska aglomerace je oznacovano uzemi mest Uherské Hradiste, Kunovice
a Staré Meésto u Uherskeho Hradiste.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Letecké muzeum je sice expozici zaméienou vyraznéji na turisticky ruch, ale je zaroven
evidentni, Ze se sem nedafi mistni pfildkat v takové mife, jakou nabizi potencial tohoto
vyzkumu. Proto se tato prace bude vénovat pravé problematice Leteckého muzea velmi

podrobng.

7.2.3 Navstévnické chovani

Prizkum se zaméfil také na navstévnické chovani s cilem zjistit, jak Casto a s kym lidé

muzeum navstévuji.

Respondenti dotaznikového Setieni prichazeli do objekti muzea nejcastéji s partnerem ¢i
s rodinou (57 %), mén¢ Casté byly navstévy s prateli (18 %). I zde 1ze najit zajimavé rozdi-
ly mezi jednotlivymi zafizenimi. Rodinné vypravy vyrazné Cast&ji sméfovaly do Galerie
(63 %) a Leteckého muzea (61 %), do hlavni budovy se s rodinou ¢i ptateli vypravilo 40 %
respondentl. Do expozic v hlavni budové chodi lidé ¢astéji nez v ostatnich objektech sami

bez doprovodu (17 %), ale zaroven také v doprovodu piatel (26 %).

Muzi prichazeli do muzea Castéji nez Zeny sami, Zeny naopak ¢astéji volily doprovod rodi-
ny ¢1 partnera. Doprovod rodiny ¢i partnera je relativné Castéj$i pro respondenty s mistem
bydlisté ptimo v Uherskohradist'ské aglomeraci. Doprovod rodiny nebo partnera je relativ-
n¢ nejcastéjsi pro vékovou skupinu 26 az 40 let. U vékové kategorie 41 az 60 let roste podil
samostatnych navstév a v piipadé mladsSich osob a diichodcti byly charakteristické navstévy
muzea ve skupiné o vyssim poctu Gcastnikt, napiiklad Skolni vypravy. Pro studenty jsou

rovnéz typické navstévy v kolektivu piatel.

Tabulka ¢. 7: S kym respondent navstivil muzeum

Sam Rodina Pratelé Skupina

nebo partner

expozice hlavni budovy 17 % 40 % 26 % 17%
Galerie 11% 63 % 14 % 12 %
Letecké muzeum 7% 61 % 19 % 13 %
Celkem 11 % 57 % 18 % 13 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka na Cetnost navstév muzei a galerii ukazala, ze vétSina respondentil instituce tohoto
druhu vyhledéva opakované. Celkem dvé tfetiny navstévnika totiz uvedly, ze do muzea

nebo galerie zajdou minimaln¢ jednou za pul roku.

V tomto sméru vynikali respondenti z Galerie Slovackého muzea, kteti navstévuji muzejni
a galerijni objekty Castéji nez ostatni. Alespon jednou za pul roku navstivi instituci tohoto
druhu 74 % respondentt z Galerie. Existuje také souvislost mezi demografickymi charakte-
ristikami a Cetnosti navstév muzei a galerii. Se zvySujicim se vékem a vzdélanim se mirné
zvySuje pocet navstév muzei v pribéhu roku. K jejich relativné CastéjSim néavstévnikim
patii studenti, skupina samostatné vydélecné ¢innych osob a respondenti s mistem bydlisté

v Uherskohradist’ské aglomeraci.

Tabulka ¢. 8: Struktura respondentti podle ¢etnosti navstév vystav

Alespon Alespon Alespon Méné Casto
Ix tydné 1X mési¢né 1x za pil roku
expozice hlavni budovy 3% 17 % 41 % 39 %
Galerie 1% 27 % 47 % 26 %
Letecké muzeum 1% 17 % 45 % 38 %
Celkem 2% 20 % 44 % 34 %

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.4 Motivace navstévnikii a dostupnost informaci 0 muzeu

Jakou meéli respondenti dotaznikového Setfeni motivaci k ndvstévé muzea, jak se o ném
dozvEédeli? Témer pétina respondenti odpovédela, Ze jsou jiz pravidelnymi navstévniky
expozic Slovackého muzea a sleduji jeho aktivity. V tomto ohledu se odliSuje Letecké mu-
zeum, které vykazalo niz§i pocet pravidelnych navstévnika (10 %). Naopak nejvyssi podil
pravidelnych navstévniklti maji expozice v hlavni budové (27 %). Opét se zde potvrzuje

postaveni Leteckého muzea jako spisSe nahodného turistického cile.

Skupina pravidelnych navstévnikl je pochopitelné vyraznéji zastoupena mezi respondenty

pochazejicimi pfimo v Uherskohradist’ské aglomerace (43 %). S rostouci vzdalenosti od
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mésta se podil pravidelnych névstévnika vyrazné snizuje. Opacné je to ovSem V piipadé
organizovanych hromadnych navstév. U nich vyssi podil mezi pravidelnymi navstévniky
pfipada na respondenty s mistem bydlist¢ mimo Zlinsky kraj (42 %). Je proto zajimavé, ze
1 pres vétsi vzdalenost se do muzea pravidelné vraceji.

Pravidelny navstévnik Slovackého muzea, ktery uz o muzeu vi, chodi tam Casto a nepotie-
buje zvlastni motivaci k jeho navstéve, je spise starSiho veéku. Lidé s vys$s$im vzdelanim se 0
muzeu zase castéji dozvidaji z médii a doporuceni znamych je dilezitou motivaci pro stu-

denty.

Tabulka ¢. 9: Jak se respondenti dozveédé€li 0 muzeu

Muzeum uz znal, | Doporuceni Informace Informace

chodi pravidelne znamych v médiich z plakata
expozice hlavni budovy 27 % 14 % 15% 15%
Galerie 23 % 17 % 29 % 12 %
Letecké muzeum 10 % 17% 17 % 21 %
Celkem 19 % 16 % 22% 16 %

Pozn.: V tabulce chybi nékteré margindlné zastoupené kategorie motivaci k navstéve.

Zdroj: vlastni zpracovani

Dostupnost informaci o Slovackém muzeu povazuje za dobrou témét 80 % respondentd.

VEtsi rezervy byly v tomto sméru vnimany jen u Leteckého muzea.

Z odpovédi respondentll je patrné, Ze je nejvice oslovuji tradicni tiSténd média. At uz pii-
mo z produkce muzea (plakaty, letdky, programy) nebo informace zvetejnéné v novinach a
casopisech. Nejvice v tomto sméru vynikali respondenti z Galerie Slovackého muzea. Pla-
katy, letaky nebo ¢lanky o muzeu zaregistrovalo 77 % navstévniki Galerie. Naopak nej-
slabsi informovanost (a nejen co se tyka tradicnich médii) byla u navstévnika Leteckého

muzea, skoro tfetina z nich propagaci Slovackého muzea viibec nezaznamenala.
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Tabulka ¢. 10: Jaké nastroje komunikace respondenti zaznamenali

Poradi expozice hlavni budovy Galerie Letecké muzeum

L Noviny, casopis Plakat Propagaci nezaznamenal

. (32 % respondenttt) (43 % respondenttt) (32 % respondentt)
) Plakat Noviny, ¢asopis Plakat

. (26 % respondenttt) (34 % respondentt) (27 % respondentt)
3 Propagaci nezaznamenal Internet Internet

' (20 % respondentt) (16 % respondentt) (22 % respondenti)
A Internet Propagaci nezaznamenal Jiny zdroj informaci

' (19 % respondenttt) (15 % respondentt) (11 % respondentt)
. Rozhlas Televize Noviny, Casopis

' (16 % respondentt) (15 % respondentt) (6 % respondentit)

Pozn.: Soucet cisel netvori 100 %, protoze respondenti mohli oznacit vice variant.

Zdroj: Ustav regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava, FAME UTB

Néavstévnost internetovych stranek se mezi respondenty priazkumu nejevi jako piili§ vyso-

ka. Témét polovina z celkového poctu odpovedéla, ze je viibec nenavstévuje. Castéji je

vyuziva jen vékova skupina 25 az 40 let a lidé s vys$im dosazenym vzdélanim.

Tabulka &. 11: Cetnost vyuziti internetovych stranek

Casto Obcas Vyjimecne Vibec ne
expozice hlavni budovy 8% 21 % 19 % 52 %
Galerie 8 % 25% 24 % 43 %
Letecké muzeum 5% 22 % 25 % 48 %
Celkem 7% 23 % 23 % 46 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2.5 Preference a oéekavani navstévniku

Aby muzeum mohlo do budoucna zvolit vhodnou strategii ptistupu k navstévnikiim, dota-
zoval se prizkum také na to, jaky typ vystav maji respondenti nejradé€ji a kolik jsou za na-
v§tévu muzea ochotni zaplatit. Proto se dotaznikové Setfeni se zaméfilo také na postoje

navs§tévniki, jejich preference, ocekavani a hodnoceni spokojenosti.

Navstévnické preference do urcité miry odrazeji zaméteni jednotlivych objektd. U hlavni
budovy muzea ptevazuji obdivovatelé femesel (52 %), déle pak expozic zamétfenych na
region, cizokrajnych a etnografickych vystav. I navstévnici Leteckého muzea davaji pied-
nost vystavdm o femeslech (47 %), ale také pfirodovédnym vystavam (45 %). Jako nedo-
statek dotazniku se ukazala absence varianty vystavy o technice. V ptipad¢ Leteckého mu-
zea ji totiz n€ktefi respondenti sami spontdnné uvadeli. U navstévnikil Galerie Slovackého
muzea, kterd se zaméfuje na krasné umeéni, dava nejveétsi pocet respondentii (pfesné polo-

vina) ptednost klasickym uméleckym vystavam.

Dotaznik se také ptal na konkrétni vystavu, kterd navstévniky jednotlivych objekt Slovac-
kého muzea nejvice oslovila. V ptipadé hlavni budovy nebyla vyrazné ¢astéji uvadéna zad-
na z vystav. Nejvyssi poCet zminek se tykal expozice vénované krojim. V piipadé Galerie
byly nejcastéji zminovany vystavy obrazii Zdenika Buriana (61 respondentt), loutek (43
respondentti) a betlému (35 respondenttl). Dvé prvné jmenované vystavy se konaly v dobé¢,
kdy probihal prizkum. V pifipadé Leteckého muzea, které se nezaméfuje na pravidelné
poradani vystav, byla nejvice ocefiovana moznost nahlédnout piimo do ttrob vystavenych

exponatil.
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Tabulka ¢. 12: Oblibenost riznych typu vystav

Poradi expozice hlavni budovy Galerie Letecké muzeum

L Remesla Klasické umélecké Remesla

. (52 % respondenttt) (50 % respondenttt) (47 % respondentr)
) Regionalni Regionalni Piirodovédné

. (44 % respondenttt) (39 % respondentt1) (45 % respondentt)
3 Cizokrajné Piirodovédné Regionalni

' (36 % respondentt) (37 % respondentt) (32 % respondentt)
A Etnografické Remesla Archeologické

' (36 % respondentt) (36 % respondentr) (26 % respondentti)
. Prirodovédné Archeologické Cizokrajné

' (34 % respondentt) (31 % respondenttt) (17 % respondentti)

Pozn.: Soucet cisel netvori 100 %, protoze respondenti mohli oznacit vice variant.

Zdroj: Ustav regionalniho rozvoje, vefejné spravy a prava, FAME UTB

7.2.6 Vstupné

Pro stanoveni optimalni vySe vstupného je dilezité védét, jakou ¢astku jsou navstévnici

ochotni za vstup do expozic zaplatit. Proto byla 1 tato otazka zatazena do dotazniku.

Téméf polovina respondenttl by byla ochotna zaplatit za navstévu nejvyse 50 korun, dalsi

tretina lidi by dala za vstupné pres 50 korun, ale ne vice nez 100 korun. Jen 16 % respon-

dentl by za vstup do muzea bylo ochotno zaplatit pfes 100 korun za osobu.

Starsi vékové skupiny vyjadiuji nizsi ochotu zaplatit vyssi ¢astku za navstévu kulturniho zafi-

zeni. Také respondenti s mistem bydlisté v okresu Uherské Hradisté¢ vyjadiuji nizsi ochotu

zaplatit za navstévu Slovackého muzea vyssi ¢astku. Naopak respondenti s vyssim dosaze-

nym vzdélanim jsou cCastéji ochotni zaplatit vyssi ¢astku za navstévu kulturniho zafizeni

nez respondenti s niz§im dosazenym vzdélanim.
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Tabulka ¢. 13: Jakou vysi vstupného povazuji respondenti za odpovidajici

Vstupné v K¢
do 20 21-50 51-100 101-150 | 150-200 Vice
nez 200
expozice hlavni budovy 12% 42 % 40 % 2% 2% 1%
Galerie 5% 48 % 29 % 10 % 4% 5%
Letecké muzeum 4 % 37% 39 % 9% 7% 3%
Celkem 6 % 43 % 35% 8 % 5% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.2.7 Spokojenost navStévniki

Pro vedeni Slovackého muzea je jist¢ uspokojujici zjisténi, ze pres 80 % respondentil
zhodnotilo svij celkovy dojem z navstévy jako dobry. Nejvyssi hodnotu v tomto sméru
dosahla Galerie (89 %), nasledovana Leteckym muzeem (81 %) a Muzeem hlavni budovy

(73 %).

Dotaznik nabizel otevienou otazku, kde mohli respondenti vyjadrit své pfipominky a ndme-

ty ke zlepSeni navstivené expozice.

Této moZnosti vyuzili respondenti z expozic v hlavni budové a v Galerii Slovackého muzea
velmi zfidka. Jen jednotlivei tu méli pfipominky ke kvalité popiskll, oteviraci dobé nebo

absenci détského koutku.

Nejvice pfipominek a ndméti na zmény uvadéli navsté€vnici Leteckého muzea. Proto se
jejich vyétu budeme vénovat vice. Kritizovali Spatny technicky stav exponat v Leteckém
muzeu nebo piimo pozadovali modernizaci celé expozice (48 respondentlt), uvitali by zpfti-
stupnéni vice interiérii letadel (22 respondentil), chybél jim hraci koutek pro déti (21 re-
spondentll) a nabidka obcerstveni (19 respondentt). Dalsi jednotlivé ptipominky se tykaly

bezpecnosti schudkt do letadel a zlepSeni kvality popiskd.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V tivodu prace jsme se zminili o vyjimecném postaveni Slovackého muzea mezi kulturni-
mi institucemi ve Zlinském kraji. At uz jde o rozsah Cinnosti, rozvojové projekty nebo
medialni publicitu — nové opravené budovy, mimotadna navstévnost nebo mnozstvi tele-
viznich reportazi z akci muzea jsou nejlepsi vizitkou. V praktické Casti jsme se pokusili
analyzovat, z ¢eho toto postaveni vyplyva. Rozbor ukazal, Ze jde o souhru riznych faktort.
Pocinaje promyslenou dlouhodobou strategii rozvoje, pfes vyvazené a atraktivni progra-
mové plany az po systematické usili o vybudovani respektovaného postaveni na védeckém
poli. Rada dobrych véci, napiiklad v oblasti public relations, funguje intuitivné a jaksi au-

tomaticky.

Piesto, jak se fik4, nikdo neni dokonaly. Sekundarni analyza marketingového mixu i pri-
zkum mezi navstévniky ukdzal na nedostatky, které se skryvaji za mimotradnou povésti
vovangj$i expozice) — Letecké muzeum v Kunovicich. K nému nejéastéji smétovaly vytky
navstévnika, kteti se vyjadrtili v dotaznicich. Ostatné jen pouhy letmy pohled na expozici
ukazuje, ze tady neni cosi v potfadku. Pravé proto jsme v praktické ¢asti vynechali blizsi
rozbor Leteckého muzea. Bude mu totiz v€novana cela projektova ¢ast prace.

rowr

Vratme se jesté k hypotézam uvedenym v zavéru teoreticke ¢asti. Ukazalo se, Ze byly for-
mulovany piili§ zjednoduSujicich zptisobem. Hlubsi proniknuti do problematiky a prizkum

mezi navstévniky uvedl souvislosti na pravou miru.

Hypotéza €. 1: ,Muzeum je vnimano vefejnosti jako konzervativni instituce, proto jeji

navstévniky tvoti prevazné starsi generace s vyS$§Sim vzdeélanim. Spise pak Zeny nez muzi.*

Prestoze se Slovacké muzeum cilené zamétuje zv1asté na folklor a archeologii, tedy obory,
které na prvni pohled nejsou zrovna ,,sexy* (ve smyslu trendu ¢i modni viny ptitazlivé pro
mladeZ), rozhodné tato instituce neplisobi viibec zastarale. Sta¢i nahlédnout do modernich
interiéri Pamatniku Velké Moravy, kde se snoubi tisicilety odkaz slovanské kultury

s architekturou a technologiemi 21. stoleti.

Také vysledky dotaznikového prazkumu ukézaly, ze vék a pohlavi nejsou zdaleka tak vy-
znamnymi faktory ovliviiujicimi navstévnost muzea. Potvrdil se naopak vliv vzdélani. Shr-
nuto strucné, jasné a s trochou nadsazky: Zazité klis¢, tedy predstava statického muzea se

zaprasenymi exponaty, kam chodi snad jen ucitelky v dichodu, prosté nefunguje.
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Je také tifeba se zminit, ze se ponc¢kud odliSovaly charakteristiky navstévnikl
Vv jednotlivych objektech. Jak si ukdzeme u nasledujici hypotézy, 1ze v tom spatfovat vysle-

dek prace muzea v oblasti segmentace potencialniho publika.

Hypotéza €. 2: ,,Slovacké muzeum Sirokou Skalou svych projektti do velké miry konkuruje
samo sob¢. Odlisny charakter téchto aktivit navic zplisobuje komunikacni nevyhranénost

muzea.‘

Pti ovéfovani druhé hypotézy pomohla situace muzea dob¢ ptipravy této prace. Tato situa-
ce predstavovala vlastné takovy nezamysleny experiment. V ¢em tento experiment spoci-
val? Vratime-li se na stranu 77 stranu této prace, mizeme velmi nazorné srovnat stav na-
vs§tévnosti v roce 2009 se situaci v roce 2010. Vtip je v tom, Ze v roce 2009 byl kvuli re-
konstrukci uzavien Pamatnik Velké Moravy a dosud neexistovalo Muzeum lidovych pale-
nic. Mohli jsme tedy velmi nazorné sledovat, jak uzavieni ¢i otevieni nékterych expozic

ovliviiuje navstévu jinych objektd muzea.

Hypotéza ¢. 2 predpoklada, ze nové oteviené objekty konkuruji dosavadni nabidce muzea.
To by zpusobilo odliv navstévniki do novych expozic. Graf navstévnosti v roce 2010 ale
ukazuje pravy opak. Znovuotevieny Pamatnik Velké Moravy sice zaznamenal rekordni
navstévnost, ale na oblibé ostatnich objektli muzea se to negativné neprojevilo. Galerii

Slovackého muzea dokonce oproti piedpokladu navstévnost v roce 2010 citelné vzrostla.

Podrobna analyza marketingovych komunikaci organizace osvétlila také druhou ¢ast hypo-
tézy, ktera muzeu vytykala komunikaéni nevyhranénost s ohledem k poc¢tu muzejnich po-
bocek, které navenek plisobi vice méné samostatn€. Rozbor marketingu organizace ukézal,
ze jde naopak o promyslenou profilaci. Slovacké muzeum se chova jako firma, kterd ma na

trhu vice znacek, z nichz kazda je zamétena na trochu jinou cilovou skupinu.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 MUZEUM KUNOVICE - REALITAAVIZE

Kazdy, kdo pfijede k arealu Leteckého muzea v Kunovicich, si musi povSimnout rozdilu
mezi touto expozici a ostatnimi objekty Slovackého muzea. Ostatni budovy hradist'ského
muzea jsou thledné opravené, kunovickd expozice naopak pusobi zchatrale. Véetné expo-
nath. To ostatné zaznamenali i1 respondenti, ktefi odpovidali v dotaznikovém Setfeni.

K zadnému jinému objektu se nevyjadrili tak kriticky.

Vedeni matefského muzea ptiznava, ze expozice v Kunovicich neni jeho prioritou. Letec-
kou expozici, kterd je navstévnicky nejoblibenéjsi destinaci muzea, ostatné ani nefadi do
profilace instituce. Jak uz bylo feceno, Slovacké muzeum se zaméfuje predevsim na lido-
vou kulturu, archeologii a ¢astecné na vytvarné umeéni. Letecké muzeum je expozici tech-
nického charakteru a vyrazné vybocuje ze zaméfeni muzea. Hradi$t'ské muzeum ani nema
vyclenéné zadné odborné pracovniky, kteti by se této expozici programové vénovali. Pra-

covnici muzea letadlim nerozumi, péci o stroje zajistuje kunovicky aeroklub.

Na prvni pohled se jevi, ze se Slovacké muzeum chova ke svému nejnavstévovanéjSimu
objektu ponékud macessky. M4 to ovSem objektivni pficiny, které budou vysvétleny
Vv nasledujicich fadcich. Aby bylo mozné piiblizit kontext problému a koncipovat projekt

na zmeénu stavu, musime zacit poné¢kud obsirnéji.

9.1 Letectvi v Kunovicich

Meésto Kunovice nejvice proslavily dveé véci — folklorni zvyky s tradi¢ni jizdou kralt a také
letadla. Sidlila tu ve své dobé nejvétsi Ceskoslovenska letecka tovarna, ze zdejsiho letisté
néjaky cas létaly 1 mezindrodni spoje. S historii letecké vyroby v Kunovicich souvisi také
zdejsi Letecké muzeum.

Letecka produkce zacala v Kunovicich v roce 1937, kdy tu oteviela svou pobocku letecka
tovarna Avia. Vétsinou se tu ale jen letadla opravovala nebo vyrabéla v licenci v malych
sériich. Zména pftisla v poloviné padesatych let, kdy byl vybudovéan novy zavod LET Ku-
novice. Vyroba lehkych, malych dopravnich i cviénych vojenskych letadel se zacala inten-

zivné rozvijet.

vvvvv

410. Od konce Sedesatych let se vyrabi dodnes, po celém svéte 1€ta pres tisic téchto stroja.
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Pét kust je vystaveno i Ve zdejSim Leteckém muzeu. Od konce padesatych let do soucas-
nosti pokracuje vyroba kluzédku L-13 Blanik. Ve velkém mnozstvi se v Sedesatych letech
vyrabél proudovy letoun L-29 Delfin slouzici pro vycvik pilota tryskovych stihacek, dod-
nes ho pouzivaji armady nékterych zemi v Africe a Asii. V Kunovicich vyvinuli a vyrabéli
i specialni zemé&délsky letoun Z-37 Cmelak. Nejvétsi kunovické letadlo L-610 uz se do

vyroby nedostalo. Jeho jediny prototyp je dnes nejvétsi raritou Leteckého muzea.

Po stagnaci a upadku podniku LET v devadesatych letech 20. stoleti se V posledni dobé
zacina tradice letecké vyroby v Kunovicich obnovovat. V roce 2008 ziskal majoritni podil
Vv kunovické spole¢nosti Aircraft Industries rusky prumyslovy koncern UGMK. Obnovil
tradi¢ni znacku LET, ziskal fadu zakézek na vyrobu novych a repasovanych letounti L-410
i na jejich servis.

Kromé firmy Aircraft Industries ale ve mésté funguji i dalsi podniky, které navazuji na
zdejsi tradici letecké vyroby. Napiiklad spolecnost SM, ktera vyrdbi specialni plasty vyuZzi-

vané pii vyrob¢ autobust, vlaki nebo letadel.

V Kunovicich piisobi velmi aktivni Slovacky aeroklub, ktery kromé pozorovacich letti mo-
torovymi i bezmotorovymi letadly nabizi vyhlidkové lety horkovzdusnym balénem, tande-
mové seskoky padakem ¢i moznost leteckého nebo parasutistického vycviku. Sluzby kuno-

vického aeroklubu jsou hojné vyuzivany pfiznivci adrenalinovych sportt z celé republiky.

9.2 Vznik, vyvoj a stav letecké expozice

S myslenkou zaloZeni Leteckého muzea ptisli zaméstnanci kunovického leteckého podniku
Alois Hracek a Jiti Marek v roce 1970, kdy ziskali prvni exponat — akrobaticky proudovy
letoun L-29 Akrobat. Pivodnim zamérem bylo piedstavovat v muzeu produkci kunovické
tovarny, Casem ale zacaly pfibyvat 1 jiné stroje, které byly naptiklad vyfazené ze sluzeb
vojenského letectva. V soucasnosti je zde na volné travnaté plose mezi silnici I/55 a letis-
tém aeroklubu vystaveno 22 letadel, jeden vrtulnik i nckteré dals$i pfedméty souvisejici

S letectvim, naptiklad letecké bomby nebo radiolokator.

Slovacké muzeum prevzalo leteckou expozici v roce 2005, do té doby ji provozoval kuno-
vicky aeroklub, ktery sousedi s aredlem muzea. Aeroklubu ale chybély penize na provoz a

udrzbu, nemohl si dovolit platit pokladni. Oteviraci doba byla velmi omezend, zasadné
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vazla propagace a prezentace. Proto vznikla dohoda mezi Méstem Kunovice, Zlinskym

krajem, kunovickym aeroklubem a Slovackym muzeem, ktera nastavila novy rezim.

Slovacké muzeum zatadilo leteckou expozici do své produktové nabidky, ale na inovaci
produktu piili§ nepracuje. Spise se jen snazi udrzet nabidku na stavajici tirovni. Pfibyly jen
mensi tematické vystavy. Velkym problémem je technicky stav expondti, respektive jejich
postupné chatrani. Letadla jsou celorocné vystavena povétrnostnim vliviim a dostava se jim

jen zakladni udrzba.

Obrazek ¢. 17: Letecké muzeum v Kunovicich

Vstupni ¢ast muzea s butikou-pokladnou Omselé letadlo L-29 Delfin

Zdroj: Slovacké muzeum v Uherském Hradisti, FlyArt Publishing

Co se vyrazné zlepsilo, je dostupnost sluzby. Letecka expozice ma jasné danou oteviraci
dobu. Stejnou, jako ostatni objekty Slovackého muzea. V expozici je pokladni, hlida¢ a na
vyzadani je mozné zajistit odborny vyklad pro skupiny. Dalsi veskera nabidka ale zahrnuje
jen malé parkovisté u objektu a mobilni bunku, kterd slouZi jako pokladna a zaroven jako

prodejna upominkovych predméti.

Tim, Ze se letecka expozice stala soucésti produktové nabidky Slovackého muzea, zvysila
se vyznamn¢ Uroven prezentace a propagace. Byt na ni Slovacké muzeum nepracuje tak
systematicky, jako u jinych objektii, které odpovidaji profilaci mateifského muzea. Muzeum
vydalo seSitovy privodce muzeem, uspoiadalo soutéz pro Skolni déti, které malovaly ob-
razky na téma letectvi. Na propagaci expozice se do ur¢ité miry podili také mésto Kunovi-

ce a v mensi mife 1 Slovacky aeroklub.
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9.3 Problémy Leteckého muzea

Ptestoze Vv soucasnosti Letecké muzeum spada do struktury Slovackého muzea, majetko-
pravni vztahy jsou slozité a vyrazné¢ komplikuji fungovani expozice. Pozemek je totiz
v majetku mésta Kunovice, kdezto letadla patii Slovackému aeroklubu. Pokud je tedy ticba
mésto, aeroklub i1 Slovacké muzeum. Misi se tu tedy majetek, kompetence a povinnosti

kraje (reprezentovaného Slovackym muzeem), obce a Soukromého sektoru.

Uloha Slovackého muzea je zasadné omezena ziizovaci listinou. Tou Zlinsky kraj uher-
skohradist'skému muzeu (stejné¢ jako svym ostatnim zfizovanym organizacim) zakazuje
investovat do ciziho majetku. Tyka se to arealu Leteckého muzea, ktery patii méstu, stejné
jako vystavenych letadel, ktera vlastni aeroklub. Pti feSeni kazdého problému je tedy tieba

slozité hledat cesty, které budou pro vSechny tii strany schudné.

Paradoxem je, Ze Letecké muzeum je jedinym objektem Slovackého muzea, ktery si na
sebe diky vysoké navstévnosti dokaze vydélat. Dokonce generuje zisk. M4 to ale hacek, i
kdyby vedeni muzea chtélo penize investovat zpét do letecké expozice, nemtize. Blokuje to
zfizovaci listina. V nejblizsi dobé& by se to mélo zménit alespont ¢astecné. Rada Zlinského

kraje umozni, aby vyd€lané penize Sly na udrzbu stroju, repase, nové natéry a podobné.

Piestoze se Letecké muzeum chlubi pomémé vysokou navstévnosti, nemaji lidé Zadnou
motivaci se sem vracet. SpiSe neZ néco noveho by tu totiz vidéli jesté omselejsi letouny. To
je také pravdépodobné vysvétleni faktu, pro¢ muzeum nelédka obyvatele blizkého okoli (jak

ukazal prizkum, jen 5 % navstévnikl pochazi z uherskohradist'ské aglomerace).

Konkurence nespi ani v této oblasti. Jako priklad uved'me geograficky relativné blizké a
velmi dynamicky se rozvijejici Letecké muzeum Olomouc. To mtze Kunovicim pietah-

nout navstévniky z tad lidi, kteti cilen¢ vyhledavaji tento typ expozice.

9.1 Vize — Air Park Jana Hrubého

Bylo feceno, Ze Slovacké muzeum ve svém postaveni instituce zfizované Zlinskym krajem
nemize byt iniciatorem zasadni inovace letecké expozice. Se studii rekonstrukce a revitali-
zace arealu pfiSlo Mésto Kunovice, které je vlastnikem pozemk, na kterych se expozice
nachazi. Plan mésta pocitd s vytvofenim obecné prospé$né spolecnosti, kterd by aredl pro-

vozovala.
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Zamér pocita se zastieSenim Leteckého muzea a jeho rozsifenim. To spociva ve vybudova-
ni Air parku, ktery by nabizel sportovné-rekreacni aktivity a sluzby vcetné leteckych simu-
latord, trampolin, lanovych drah, nafukovadel, skdkadel a vycvikovych zatfizeni parasutista.
Takové sluzby jsou pro navstévniky Leteckého muzea i prilehlého letisté aeroklubu atrak-
tivni a zddané. Soucasti aredlu by mohla byt i expozice Jana Hrubého, kunovického rodaka,
parasutisty, ktery zahynul spolu s atentatniky na Reinharda Heydricha. Dalsi expozice by
mohla byt vénovana raketam, jimiz byla vybavena vojska VarSavské smlouvy. Unikatni

soukromou sbirku raket ma Mésto Kunovice k dispozici.

Obrazek ¢. 18: Letecké muzeum v Kunovicich — soucasna a planovana podoba

Zdroj: Slovacky aeroklub Kunovice, Mésto Kunovice

Cely projekt je ovSem velmi finan¢né naro¢ny. V puivodni varianté s unikatni atrakci, tzv.
aero tunelem, se pocitalo s naklady 250 miliont K¢. I v redukované podobé by vsak byly
naklady na realizaci ptes 100 miliont K¢. Z vlastnich prostfedkt Mésto Kunovice tak roz-
sahly projekt zaplatit nemtze, podminkou je ziskani dotace z Regionalniho operacniho

programu Evropské unie.

Pivodni zdmér pocital s tim, Ze areal bude vybudovan uz koncem roku 2011. Skutecnost je
ovSem zcela jina. I kdyz M¢ésto Kunovice €ini dil¢i kroky k uskute¢néni zaméru, realizace

je stale v nedohlednu a v podstaté zistava ve stadiu vize.
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10 PROJEKT ,,ZIVE LETECKE MUZEUM*

Z ptedchozi kapitoly vyplyva, Ze leteckd expozice v Kunovicich se nyni nachazi v jakémsi
casovém vakuu, které vytvari neurcity prostor mezi soucasnym stavem Leteckého muzea a
odkladanym budoucim Air parkem. Vé&c je navic komplikovana tim, ze neexistuje jistota

uskute¢néni zaméru Air parku.

Projekt ,,Zivé Letecké muzeum* nepiedklada cestu k nastoleni cilového stavu, nybrz ma
pomoci pieklenout nejisté obdobi Leteckého muzea pred realizaci promény zasadnéjSiho
charakteru (at’ uz ptijde o realizaci Air parku na zaklad¢ existujici studie nebo jinou formu
rekonstrukce objektu Leteckého muzea) a pfipravit podminky pro realizaci této zmény

z marketingového hlediska.

10.1 Realizace projektu

~ ™

Hlavnim cilem projektu ,,Zivé Letecké muzeum® je zatraktivnéni expozice a rozsiteni do-
plitkovych sluzeb. Toho lze dosahnout na nékolika urovnich a je tieba intenzivniho aktiv-

niho zapojeni zicastnénych partnerd.

10.1.1 Rovina komunikace

V uvodu projektové €asti byla nastinéna soucasna situace Leteckého muzea v Kunovicich.
Pii rozboru vychodisek se jevi, Ze jednim ze zasadnich problémd, které ovliviiuji fungovani
expozice a jeji rozvoj, jsou nedostatky v nastavené urovni komunikace. Jednoduse feceno,
jestlize se na provozu vyznamnym zpusobem podili tfi riizné subjekty, je nezbytn€ nutné,
aby spolu velmi intenzivné a systematicky komunikovaly. To se ovSem pfi analyze soucas-

ného stavu nejevi.

Projekt se tedy zamé&fuje na rovinu zefektivnéni komunikace, at’ uz mezi zainteresovanymi
partnery navzajem, tedy Méstem Kunovice, Slovackym muzeem a Slovackym aeroklubem,
tak 1 vli¢i ndvStévnikiim. Lepsi nastaveni komunikace nevyzaduje prakticky Zadné financni
investice a mize pfinést vyrazné vysledky. Koresponduje to s filozofii tohoto projektu,

jehoz cilem je dosahnout maximalniho efektu s co nejmensimi naklady.

Dulezita je zvlaste rovina vnitini komunikace mezi zainteresovanymi partnery. Jejich uzka
spoluprace je nutnou podminkou pro realizaci projektu. Projekt ptfedpoklada zalozeni dvou

nastroju, které by mély tuto komunikaci usnadnit. Prvnim z nich by byla $ir§i Rada Letec-
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kého muzea, jejimz cilem je vytvorit podminky pro kyZenou generalni rekonstrukci expo-
zice, zvlaste ziskani prostfedki na ni a prezentace mySlenky muzea naptiklad v roviné poli-
tické. Zaroven by mél tento orgdn koncepcné zajistit smysluplné a efektivni fungovani ex-
pozice do doby rekonstrukce. Tato ustavena Rada Leteckého muzea mize iniciovat zaloze-
ni obecné prospé$né spolecnosti, ktera by muzeum (pfipadné v budoucnu cely Air Park)
spravovala, jak pfedpoklada studie Mésta Kunovice z roku 2008. Krom¢ tii hlavnich part-
nert by méli v Rad¢ Leteckého muzea zasednout zastupci Zlinského kraje, Mésta Uherské-
ho Hradiste, Centraly cestovniho ruchu a ptipadné Vojenského historického ustavu, ktery
by mohl byt piinosny po odborné strance. Tato §irSi rada by se méla schazet alespon jednou

za pul roku.

Druhym orgdnem by byla tzv. akéni skupina, do niz by delegovali své zastupce tfi hlavni
partnefi, tedy Mésto Kunovice, Slovacké muzeum a aeroklub. Tato skupina ponese zodpo-
védnost za provoz Leteckého muzea a bude fesit aktualni potieby a problémy. Schéazela by

se minimalné jednou za mésic, v pripade nutnosti astéji.

10.1.2 Marketingové aktivity

Marketingové aktivity navaZzou na stavajici zdzemi poskytované Slovackym muzeem.
V oblasti prezentace a propagace bude zintenzivnéna spoluprace s Centralou cestovniho

ruchu Vychodni Moravy.

Jako vhodné se jevi pofizeni nového vizualné atraktivniho poutace u silnice 1/55, ktery by
vSak mél mit roli hlavné v tirovni budovani image, protoze nejvyrazngjsim poutacem Le-

teckého muzea je expozice sama. Je totiz velmi vyrazna, hned u hlavniho silni¢niho tahu a

vvvvv

Mimotéadnou pftileZitost zatraktivnéni expozice nabizi intenzivngj$i spoluprace se Slovac-
kym aeroklubem Kunovice. Ob¢ instituce by si mely navstévniky navzijem ,,vyméenovat®.
Vyhlidkové lety pfipadné tandemové seskoky paddkem jsou zcela mimofadnym zdzitkem,
coz lze v komunikaci s navstévnikem zdiraznit a vyuzit. Letecké muzeum ma zajem pod-
pofit aeroklub co nejvice, protoze vice penéz pro aeroklub zaroven znamend vice penéz na

opravy vystavenych stroja.

Dulezitym prvkem zviditelnéni a zatraktivnéni Leteckého muzea bude potfadani akci pro

vefejnost. Predpoklddame dvé akce béhem roku. Prvni by byl letecky den urceny Sirsi ve-
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fejnosti. Navazal by na tradici uspéSnych leteckych dni, které se tu konavaly nékolik desi-

tek let. Nyni je vSak aeroklub jiz neorganizuje.

Obrazek ¢. 19: Uzsi spoluprace s aeroklubem umozni spojit nabidku muzea se zazitky, jako

jsou seskoky padakem, vyhlidkové lety nebo modelaiské show

LETY PRO
VEREJNOST

Zdroj: Slovacky aeroklub Kunovice, Letecky modelaisky klub Cmelak Hole$ov

Program leteckého dne by nabizel letové ukazky a prohlidky souc¢asnych bojovych armad-
nich stroji a ptipadné i pozemni bojové techniky (v ptipadé prvniho ro¢niku) a prehlidku
historickych letadel véetné inscenovanych vzdusnych soubojti (druhy ro¢nik). Hlavni pro-
gram by doplnily kazdy rok ukazkové seskoky parasutistii Slovackého aeroklubu, ptiprave-
ny budou letecké simulatory, pro zajemce vyhlidkové lety a tandemové seskoky padakem,
bungee jumping, specialni komentované prohlidky muzea, pro déti nafukovaci hrad se
skluzavkami a rtizné soutéze, ukazky modelari (radiem fizené modely véetné vrtulnikd a
stihacek). Sluzby by doplnily stanky s obcerstvenim, upominkovymi pfedméty s leteckou
tématikou, piipadné s modely. Vstupenky na akci budou slosovany a vyherci ziskaji hod-
notné ceny, které poskytne kunovicky aeroklub - jeden vyhlidkovy let, jeden tandemovy
seskok padakem, jeden zakladni parasutisticky kurz zdarma. Piredpokladany termin letec-

kého dne — druhd polovina ¢ervna.

Jednou ro¢né by se dale konala organizaéné méné narocna akce pro letecké modelare, ktera
by méla mensi rozsah nez letecky den a méla by oslovit jednak specifickou cilovou skupinu
leteckych fandi a zaroven piildkat zdjemce z fad déti a jejich rodict. Predpokladané naca-

sovani na druhou polovinu srpna.
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Bud'to v prostoru leteckého muzea (vratnice) nebo aeroklubu (OK-BAR) bude otevien ob-
chudek s upominkovymi pfedméty. V piipadé ziskani dostatku prostiedkd by bylo idealni
ziizeni samostatného shopu bud’to v nové buiice nebo v nékterém z prostor aeroklubu. Byl
by zde nabizen zvlaste stavajici sortiment firmy Aeroteam Vsetin, ktery je pro ucely propa-
gace expozice velmi vhodny. Prodej by byl zaméfen piedevsim na vyrobky s motivy letadel
z kunovické expozice. Spoluprace by byla oboustranné vyhodna. Suvenyry uréené pro gift

shop v Kunovicich by dodavatel mohl doplnit o symboly Leteckého muzea.

Obrazek ¢. 20: Ukazka vhodnych upominkovych pfedmétt z produkce firmy Aeroteam

Vsetin — hrnek, pohlednice a tricko s motivy letadel z kunovického muzea

Zdroj: Aeroteam Vsetin

Kwvli zlepseni sluzeb jsou vhodné alespont minimalni tipravy stavebniho charakteru. Kon-
krétné€ zatraktivnéni vstupni brany muzea a pak ptredevsim zfizeni pfimého propojeni areali
muzea a aeroklubu. Letecka expozice potiebuje zazemi pro odpocinek navstévniku, ktery
se pfimo nabizi v sousednich prostorach aeroklubu, kde je hospiidka OK-BAR s piijemnym
venkovnim posezenim a détskym hfistém. Od vystavenych letadel se nachazi jen nékolik
metrl, ale pokud tam chce navstévnik muzea zajit, musi cely areal obejit a ujit stovky me-
trti navic. Jednoduché propojeni arealt by snadno vytesilo otazku obcCerstveni navstévnikl

muzea. Coz je jedna ze sluzeb, které tu podle dotaznikového Setieni lidem chybi.

Vzhledem k tomu, ze se projekt zaméfuje na rodiny s détmi a Skolni vypravy, bylo by
vhodné interiér jednoho z vétsich dopravnich letadel upravit jako prostor pro déti — s hrac-
kami, stavebnicemi s leteckymi motivy a s koutkem ke kresleni. Pro $kolni vypravy budou

pripraveny specialni prohlidky.
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Jednou mési¢né se budou konat tematické prohlidky i pro ostatni skupiny vefejnosti. Bu-
dou zaméfeny na vojenské letectvi, dopravni letectvi, sportovni letectvi, historii vyroby

letadel v Kunovicich nebo druhou svétovou valku.

Dutlezita je cilend publikacni Cinnost sméfujici k propagaci expozice (denni a tematicky

tisk, televize a radia, webové portaly zamétfené na cestovani, techniku apod.).

10.1.3 Cilové skupiny

Projekt je zaméfeny na né€kolik cilovych skupin. Nejvétsi rezervy priuzkum zjistil u obyva-
tel z blizkého okoli, tedy uherskohradist'ské aglomerace, okresu a kraje. Expozice tohoto
typu je atraktivni zvlasté pro rodiny s détmi piipadné Skolni vylety. Cilem je prilakat tuto

skupinu k opakované navstéveé pomoci systematické inovace nabizené¢ho produktu.

Dalsi skupinou, na kterou se projekt zaméfuje, jsou turisté z Ceské republiky a ze zahra-
ni¢ni. Tuto skupinu se dafi pomérné dobie oslovovat uz nyni. Je ovSem otazka, do jaké
miry je to vysledek planovité strategie. Vyhodou Leteckého muzea je totiz situovani u rus-

ného hlavniho tahu I/55, coz ptilaka fadu navstévniki, ktefi do muzea ani nemifi cilené, ale

------

Specifickou skupinou jsou tzv. fandové. At uz obdivovatelé techniky obecné, letectvi, vo-
jenstvi, modelafi nebo paraSutisté. Pro tuto skupinu miZe expozici vyrazné zatraktivnit

uzké propojeni s aktivitami a nabidkou Slovackého aeroklubu Kunovice.

10.1.4 Ekonomické zajiSténi

Vyhodou projektu je moznost realizovat nékteré kroky zcela nezéavisle na ostatnich. Roz-
pocet proto miiZze byt velmi variabilni a miiZze se pruzné ptizpusobit tomu, kolik se podafi
zajistit prostfedki. Pfedpokladané ndklady se mohou pohybovat v Sirokém rozsahu od 0 K¢
do cca 5000 000 K¢. Minimalisticka varianta ovsem predpoklada jen realizaci prvni faze
projektu, tedy ziizeni zakladni komunikaéni platformy mezi partnery. Maximalisticka vari-
anta naopak predpoklada vétsi stavebni upravy (vratnice, gift shop, détské hiisté¢ apod.) a
vyraznéjsi repase letadel. V piipad¢ nerealizace zaméru Air Parku by tato varianta umozni-

la dlouhodobé fungovani expozice na kvalitativné vysoké urovni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

Vzhledem Kk atraktivit¢ muzea lze oCekavat, Ze velka ¢ast nakladt se vrati prostiednictvim
vybranych penéz za vstupné a sluzby. Prestoze je projekt koncipovan jako nevydélecny,

Vv ptipad¢ piiznivé navstévnosti je dokonce mozné, Ze bude generovat mirny zisk.

Pokud se podati najit vyznamnéjsi sponzory (optimalni je napiiklad zapojeni spole¢nosti
Aircraft Industries a 5M - obé spole¢nosti vykazuji dobré vysledky a proklamuji navaznost
na leteckou tradici v Kunovicich) Ize aktivity projektu jesté rozsifit (napifiklad bohatsi pro-

gram leteckého dne, vyraznéjsi repase stroji, vEtsi stavebni Gpravy).

10.2 Manazerské shrnuti

Piehledné shrnuti vSech aspektl je soucasti kazdého projektu. Ptinasi zakladni informaci

nezainteresovanym a usnadiiuje orientaci pii hodnoceni projektu.
Hlavni cile projektu:
e ZvySeni atraktivity Leteckého muzea
e Rozsiteni doprovodnych sluzeb zatizeni
Hlavni partnefi projektu:
e Mésto Kunovice
e Slovacké muzeum v Uherském Hradisti
e Slovacky aeroklub v Kunovicich
e Zlinsky kraj
Trvani projektu:

e Od jara 2012 do doby zahajeni generalni rekonstrukce, pfedpokladana doba trvani
dvé sezony (tzn. od dubna 2012 do fijna 2013).

e Pokud se nepodafi generalni rekonstrukci do té doby zajistit, mize projekt na této

bazi pokracovat jesté dalsich n¢kolik let.
Aktivity projektu:

e Vytvofeni Rady Leteckého muzea tvofené zastupci Mésta Kunovice, Slovackého
muzea, Slovackého aeroklubu, Zlinského kraje, Mésta Uherského Hradiste, Centra-

ly cestovniho ruchu Vychodni Moravy, zainteresovaného podnikatelského sektoru,
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piipadné Vojenského historického tistavu Praha. Rada by se schazela alesponi dva-

krat ro¢n¢ a tesila by koncepéni a strategické problémy.

Vytvoieni Akéni skupiny Leteckého muzea tvofené zastupci Mésta Kunovice, Slo-
vackého muzea a Slovackého aeroklubu. Akéni skupina by fesila vykonné a organi-

zalni zalezitosti. Schazela by se alespoi jednou mésicné.
Pribézné marketingové aktivity:
o Poftizeni nového vizualn¢ atraktivniho poutace Leteckého muzea.
o Instalace viditelnéjsich smérovek znacicich trasu z hlavni silnice k expozici.

o Pofadani akci pro vefejnost (jednou rocné velky letecky den, jednou ro¢né
mensi akce pro letecké modelare, jednou mésicné tematické prohlidky).

o Cilend publika¢ni ¢innost sméfujici k propagaci expozice (denni a tematicky
tisk, webové portaly zamétené na cestovani, techniku apod.).

o Rozsifeni sortimentu propagacnich predméti, ztizeni gift shopu.

Vytvoreni zdzemi pro navstévniky Leteckého muzea, které si vyzada drobngjsi sta-
vebni Upravy — napi. zpiistupnéni OK-BARuU provozovaného aeroklubem piimo

zZ arealu muzea, zfizeni prostor pro déti v jednom z letadel.

Systematicka péce o exponaty — nové natéry a dovoli-li to moznosti také rozsahlejsi

repase stroju.

Systematické hledani partnerti, sponzort a finan¢nich zdrojli ze strany vSech zainte-

resovanych subjektt.

Piehled cilovych skupin:

Segmentace podle geografickych charakteristik:

o domadci navstévnici z uherskohradist’ské aglomerace a okoli
o turisté z Ceské republiky

o zahrani¢ni turisté

Segmentace podle demografickych charakteristik:

o rodiny s détmi
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o mladi lidé
o stfedni generace
e Segmentace podle psychografickych charakteristik:
o technicti fandové
o priznivci letectvi
o parasutisté
o Skolni vylety
Rozpocet projektu:

e Vyhodou projektu je moznost realizovat n¢které kroky jednotlivé a nezavisle. Roz-
pocet proto muize byt velmi variabilni a mize se pruzné ptizpusobit tomu, kolik se
podaii zajistit prostiedkt. Piedpokladané naklady se tak mohou pohybovat
Vv Sirokém rozsahu od 0 K¢ do cca 5 000 000 K¢.

e Vzhledem Kk atraktivit¢ muzea lze o¢ekavat, ze velka Cast nakladu se vrati prostied-

nictvim zisku ze vstupného a sluzeb.
e Vyhodou by bylo pfesvédceni vyznamnégjSich sponzort (optimalni je naptiklad za-
pojeni spolecnosti Aircraft Industries a SM - obé& spole¢nosti vykazuji dobré eko-

nomické vysledky a proklamuji navaznost na leteckou tradici v Kunovicich).
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ZAVER

Cilem této prace bylo pfiblizit marketingové nastroje muzejnich instituci. Analyza kon-
krétniho piikladu Slovackého muzea v Uherském Hradisti podrobné ukazuje silné a slabé
stranky této instituce v oblasti marketingu. Pro pifesné&jsi stanoveni dil¢ich oblasti, kde by
mélo dojit k vylepSeni sluzeb, byl pouzit kvantitativni dotaznikovy priizkum mezi navstév-

niky muzea.

Nejvetsi rezervy se projevily u expozice Leteckého muzea v Kunovicich, ktera je ve Spat-
ném technickém stavu, dlouhodobé¢ stagnuje a nekoresponduje s profilaci a filozofii Slo-
vackého muzea jako celku. Ackoliv leteckd expozice vykazuje vysokou navstévnost, pri-
zkum zaznamenal fadu pfipominek navstévnikd k jejimu stavu a ke sluzbam. Nefunguje
motivace, ktera by navstévniky ptiméla se do expozice vracet. Situace ohledné kunovické
expozice je v piikrém rozporu se stavem zjisténym u ostatnich objektt, které tematicky
spadaji do zamé&feni Slovackého muzea. Hlavni budova muzea, Galerie Slovackého muzea
vV Uherském Hradisti nebo Pamatnik Velké Moravy ve Starém M¢sté jsou totiz ukazkovym

ptikladem dynamického rozvoje muzejnich instituci.

Nasledujici analyza ukazuje, jak se musi muzejni instituce zaméfend primarn¢ na humanit-
ni obory vyrovnat s fizenim technické expozice Leteckého muzea. Z této analyzy vyplyva
projektovéa &ast zaméfend na oZiveni a zatraktivnéni kunovické expozice. Projekt ,.Zivé
Letecké muzeum* predpokladéa vyrazné zapojeni a pieneseni kompetenci a aktivit na part-
nery, kterymi jsou Mésto Kunovice a Slovacky aeroklubu v Kunovicich. Cilem je oslovit
zvlasté navstévnicky potencial zregionu UherskohradiSt'ska, specificky rodiny s détmi.

Mimo to turisty z celé republiky i zahranici, s dirazem na pftiznivce techniky a letectvi.

Cela diplomova prace klade dliiraz na moZnosti implementace navrZenych feSeni a Uzké
spojeni s praxi. Napiiklad dotaznikovy prizkum, ktery je soucasti prace, byl aplikovan u
vice kulturnich instituci zfizovanych Zlinskym krajem. Vedeni téchto organizaci vysledky
vyuzilo pfi definovani charakteristik svych navstévniku a zlepSovani svych sluzeb. Podob-
vlastnosti patfi variabilita navrZzenych feSeni, které je mozné aplikovat nezavisle na sobé

podle aktualni vySe dostupnych finan¢nich prostredkd.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY, TITULNI STRANA

. m
Vaz B Zlinsky kraj

Radi bychom Vds poZadali o vypinéni kratkého dotazniku. Vysledky prizkumu poslouZi
ke zkvalitnéni sluzeb muzel @ galerii zfizovanych Zlinskym krajem.
Sprévnou variantu odpovedi, prosim, oznacte krouZkem nebo podle potfeby Vasi odpovéd vypiste.

1. Co Vas pFivedlo k dnesni navstévé naseho muzeafgalerie?
a) chodim sem pravidelng, sleduji zdejsi programy
b) dozvédél jsem se ovystavé/stalé expozici v médiich (televize, rozhlas, noviny, internet)
c) vidél jsem plakaty/billboardy k vystavé
d) vystavu/stalou expozici mi doporuéil znamy/pfibuzny
&) jsem zde v ramci zajezdu, exkurze apod.

2. S kym jste pfFisel/pfisla na vystavu?
a) sam
b) s rodinnou, partnerem
c) s prateli
d) ve skupiné (exkurze, zajezd)

3. Zaznamenal/a jste propagaci naseho muzea/galerie?
a ne
b) televize
c) noviny/casopis
d) rozhlas
e) plakat/letak
f) internet
a) jinde (napidte, Prosim) ... .

4. Jsou podle Vas informace o nasem muzeu/galerii dobfe dostupné?
a) ano
b) spige ano
c) spide ne
d) ne
5. Jaka vystava/expozicefakce Vis v nasem muzeu/galerii nejvice oslovila?
6. Co se Vam v nasem muzeu/galerii nelibilo?
7. Jaké zmény byste v naSem muzeu/fgalerii uvitala? (napf. modernizace expozic, ob&erstveni,

détsky koutek, roziifeni oteviraci doby)

8. Vyhovuje Vam délka nasich vystav?
a) ano
b) spige ano
c) spide ne
d) ne

9. Jaky je Vas celkovy dojem z navitévy naseho muzea/galerie?
a) dobry
b) spise dobry
c) neutralni
d) spide spatny
&) Spatny
10. Byly Vam nabidnuty informacni &i jiné materialy a predméty?

a) ano
b} ne



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY, ZADNI STRANA

11. Vyuzivate internetové stranky naseho muzea/galerie?
a) ano, ¢asto
b} obéas
c) wyjimecné
d) vibec ne

12. Jak ¢asto navstévujete muzea/galerie?
a) alespon jednou tydné
b) alespon jednou mésiéné
c) alespon jednou za pal roku
d) alespon jednou za rok
€) meéneé casto

13. Jaké vystavy mate nejradéji? (mOZete oznaéit vice variant)

a) cizokrajné e) femesla

b} regionalni f) etnografie

c) détské a) archeologie

d) modemivytvarné uméni h) pfirodovédne

e) klasické vytvarmé uméni i) jiné (napiste, prosim, jak&) ...

14. Jakou nejvyssi éastku byste byl/a ochoten/ochotna zaplatit za navstévu
vystavy/expozice/akce v muzeu/galerii?
a) do 20K& d) do 150KE
b} do 50Ke e) do 200Ké
c) do 100KE ) jesté vice

15. Jste
a) muz
b} Zena

16. Vasvek .......

17. Vzdélani
a) 7S
b} wyuéen
c) 85
d) VoS
e) V5

18. Povolani
a) Zak, student
b) zaméstnanec
c) podnikatel
d) nezaméstnany
€) vdomacnosti
f) na materské dovolené
g} vpenzi

19. Bydliité (uved'te, prosim, mésto/obec odkud pochazite)

Pokud si piejete ziskavat pravideIné informace o programech muzea/galerie,

Dekujeme Vam za vyplnéni dotazniku a prejeme mnoho zajimavych zazitkd
v galeriich a muzeich Zlinského kraje.



