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ABSTRAKT

Prace se zabyva marketingem Valasského muzea v pfirodé v Roznové pod Radhostém,
resp. expozici Méstecko pod Radhostém. Teoretickd ¢ast se zaméfuje obecné na marketing
sluzeb s ptihlédnutim k muzejnictvi. Prakticka ¢ast popisuje prizkum v informacnich cen-
trech, jehoz cilem bylo zjistit, nakolik jsou jejich zaméstnanci s expozici obezndmeni. Pri-
zkum probihal metodou mystery callingu a to ve dvou po sob¢ nasledujicich letech. Prace
také zjistuje, jaky vliv na povédomi zaméstnanct informacnich center méla jejich osobni

zkuSenost s expozici.

Klicova slova: muzeum, expozice, marketing sluzeb, neziskova organizace, informacni

centrum, mystery calling.

ABSTRACT

The thesis deals with the marketing of the Wallachian open air museum in RoZnov
pod Radhostém, respectively the MésteCko pod Radhostém exposition. The theoretical part
is, in general, focused on the service marketing, with emphasis on museums. The practi-
cal part describes the research within the information centres, which target was to find
out up to what point their staff is aknowledged of the exposition. The research was con-
ducted by the mystery calling method and that within two consequent years. The thesis
also defines how the staff’s own experience of the exposition influenced their aknowled-

gement of the issue.

Keywords: museum, exposition, service marketing, non-profit organization, information

centre, mystery calling.
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UvVOD

Jednim z nejvyznamnéjsich muzei Ceské republiky a nejnavitévovangjsi pamatkou Zlin-
ského kraje je Valasské muzeum v ptirod¢ (dale VMP) v Roznoveé pod Radhostém. Zahr-
nuje ti1 prohlidkové okruhy. Kazdy z nich tvoti soubor lidovych staveb, z nichZ vétSina je

alespon Castecné zpiistupnéna navstévniktim.

V roce 2006 zahajilo muzeum provoz nové vstupni budovy zvané SuSik. Tento objekt
slouzi jako centralni pokladna pro vSechny aredly a zarovenl jako vstup do dvou znich.
Otevienim budovy ziskalo muzeum prostory, které vyuzivd k potaddani vystav. Ty jsou
zCast1 tvofeny exponaty z depozitafe, z€asti jsou vénovany prezentaci umeéleckych dél.
Tyto vystavy jsou na rozdil od tfi muzejnich okruht docasné a trvaji od n€kolika tydnt

do nékolika malo let.

Vyjimecné postaveni tady zastavd expozice s nazvem Meéstecko pod Radhostém (déle
MPR). Moderné pojatd vystava, kterd je jako jedind ¢ast muzejni prohlidky doplnéna
o0 moznost vyuziti audioprivodce, piedstavuje navstévnikiim historii 1 bézny Zivot RozZno-
va p. R. v pribéhu vice nez sedmi stoleti. Expozice byla dokoncena a oteviena na sklonku

roku 2010. Pfedpokladanéd navstévnost byla 100 az 200, v obdobi $picek az 400 lidi za den.

Toto ocekavani se vSak ani zdaleka nenaplnilo, vystavu si mésicn€ prohlédne jen zlomek

z tohoto poc¢tu. Muzeum ptitom za stejné obdobi navstivi 1 desitky tisic lidi.

Tato prace se pokusi alesponi ¢aste¢né odhalit pfi¢iny tohoto neuspéchu. Teoreticka ¢ast
bude vénovana marketingu muzei, dale specifikiim, vlastnostem a hodnoceni sluzeb a di-

lezitosti informovanosti o nich.

Prakticka ¢ast pak bude zamétfena na informacni centra (dale IC), kterd v tomto procesu
sehravaji kli¢ovou roli. Autorka se prostfednictvim mystery callingu pokusi zjistit, jaké je
povédomi zaméstnancti o MésteCku pod Radhostém a o jeho kvalitach. Zaméstnanci nékte-
rych oslovenych IC budou poté pozvani k u€asti na eventu, jehoZ soucasti bude mimo jiné
prohlidka expozice MPR. S odstupem jednoho roku budou stejna infocentra pomoci myste-
ry callingu opét podrobena stejnému testu. Diky tomu bude moZné zjistit, zda bude mit
event ocekavany efekt, tedy zda budou mit pracovnici infocenter vétsi povédomi o nové
expozici a zda na ni za¢nou upozorinovat své klienty. Vysledky prazkumu mohou vedeni

muzea v planovani marketingovych aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA MARKETINGU MUZE{

1.1 Skanzeny v Ceské republice

Na tzemi Ceské republiky se nachazi vice nez desitka skanzenti lidové architektury. Né-

které pouzivaji spiSe oznaCeni muzeum v ptrirodé ¢i muzeum pod Sirym nebem.

Jedna se zejména o piipady, kdy skanzen vznikl z plivodni pamatkové rezervace a jeho
zékladem jsou piivodni stavby situované na ptivodnim misté oproti stavbam piemisténym
z nejriznéjSich pricin z jin€ho prostiedi.

V Ceské republice je historicky nejstar§Sim muzeum a skanzen Pierov nad Labem. Nejroz-

sadhlejSim a nejnavStévovanéjSim skanzenem je Valasské muzeum v pfirodé

v Roznové p. R., (Muzea a skanzeny v CR, © 2012).

Samotné slovo skanzen je odvozeno od nejstar§iho muzea v piirodé na svéteé Skansenu
ve Svédsku. Toto oznadeni se nejen u nas, ale i v zahrani¢i ¢asem ponékud nepfesné vzilo
jako oznaéeni jakéhokoli muzea pod Sirym nebem. Sami Svédové slovem skanzen nazyvaji
pouze své nejstar$i muzeum v piirodé, nebot’ §védské slovo Skansen je mistnim nazvem

pro hradby, na jejichz misté€ bylo stockholmské muzeum vybudovano, (VMP, © 2010).

1.2 Poslani muzei

Zakladnim poslanim muzei je sbirat, uchovavat, zkoumat a vystavovat expondty a plnit
vzdelavaci funkci smérem k verejnosti (Johnova, 2008, str. 40), poskytovat lidem pristup
ke kulturné-historickému dédictvi a unikatni formu proZitku origindlnich artefaktii a dél,
které spravuje (Kesner, 2005, str. 55). Tyto funkce Ceskd a vlibec sttedoevropskd muzea
vesmé&s uznavaji a spliuji. Jak ale dodava Johnova (2008, str. 40), jen ziidka se setkdme
stim, ze by tato muzea plnila jeSt¢ dalSi funkci, kterou je ziskdvéani lidi a firem

k podporovani kultury a uméni.

Muzea mohou ptisobit jako vyznamny ¢initel v cestovnim ruchu a turistickém primyslu.
Cesty, jejichz dominantni naplni je poznani a prozitek kultury, zistavaji jednim z rychleji
se rozvijejicich segmentti cestovniho ruchu. Kesner (2005, str. 61) uvadi, Ze cil ,, poznat
kulturu* uvedlo jako hlavni motivaci své cesty 48 % lidi v roce 19835, ale plnych 88 % kon-
cem 90. let.
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Pti zkoumani marketingu muzei musime mit na paméti, ze se jedna o instituce, které po-
skytuji sluzby. Nasledujici kapitola bude proto vénovana praveé sluzbam a jejim specifikim

z marketingového pohledu. Zvlastni pozornost bude patfit sluzbam v cestovnim ruchu.
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2 MUZEA COBY POSKYTOVATELE SLUZEB

2.1 Definice sluzby

V odborné literatufe se mizeme setkat s definicemi, které chapou sluzbu jako ¢innost, dal-
$imi, které vnimaji sluzbu jako proces a nakonec s témi, které chapou sluzby jako vysledek
¢innosti (Cibdkova, Rozsa (2008, str. 16-18). Rlzni autofi definuji pojem sluzba rtizné.
Naptiklad Dagmar Jakubikova (2009, str. 68) tikd, ze sluzba je cinnost, kterou miize jedna
strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari Zadné nabyté vlast-
nictvi. Cibakova a Rozsa (2008, str. 17) vymezuji sluzby jako nemateridlni ekonomické
statky, které vznikaji nevyrobnim zpiisobem a jsou poskytované ve formé cinnosti. Adrian
Payne (1996, str.14) pfipousti, ze vSechny definice jsou limitujici a tvrdi, Ze sluzba je cin-
nost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zakazni-
kem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba miize vést

ke zméné podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem.

Jak je uvedeno vySe, muzea poskytuji spole¢nosti hned né€kolik sluZzeb. Predmétem této
prace ale neni muzejnictvi z pohledu péce o sbirky, nybrz zptistupnéni téchto sbirek na-
v§tévnikiim. Paynova definice tuto cast ¢innosti muzei vcelku dobie vystihuje. Prvkem
nehmatatelnosti miizeme oznadit skutecnost, Ze lidé neptichdzeji do muzei primarné kvili
tomu, aby si odsud odnesli né¢jakou hmotnou véc. Pfedmétem obchodu jsou v tomto ptipa-
d¢ zazitky a pouceni, ptipadné zabava. K interakci se zakaznikem rozhodné dochézi. Sluz-
bu mize zdkaznik Cerpat jen osobni navstévou muzea. Kdyz pomineme prodej upominko-
vych predméth ¢i obCerstveni, nedochazi zde k pfevodu vlastnictvi. Vystavené expondty
zustavaji na svych mistech, navstévnici si odnési ,,jen” dojmy z nich. Produkce sluzby je
v piipadé muzei uzce spojena s fyzickym produktem, kterym jsou vystavené sbirkové
pfedméty.
K dal$im nejasnostem pti definovani sluzeb dochazi Casto pti pouzivani dvojice termint
vyrobek-sluzba. Vyrobky a sluzby jsou subkategorie, resp. dva typy produktu, ik Payne
(1996, str.15) a dale tamtéz uvadi ¢ty kategorie nabidky sluzeb podle Phillipa Kotlera:

1. Pouze hmatatelné zboZi, jako je mydlo, zubni pasta nebo sul. Tento produkt neni

doprovazen zadnymi sluzbami.

2. Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluZbami, které maji zvysit pritazlivost zbozi

pro spotriebitele. Prikladem je prodej pocitacu.
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3. DualeZita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, jako napr. cestovani

letadlem prvni tFidou.
4. Pouze sluiba, jako je napriklad hlidani déti nebo psychoterapie.

Pokud bychom se drzeli tohoto Kotlerova déleni, mohli bychom navstévu muzea zatadit
pod diilezité sluzby s doprovodnymi mensimi vyrobky nebo sluzbami. Pokud by muzeum
poskytovalo Cisté jen moznost prohlidky, §lo by o pouhou sluzbu. VétSina muzejnich insti-
tuci, alespoil téch vétSich, ale spolu s prohlidkou nabizi zpravidla moznost nakupu upo-
minkovych pfedméth a fotografickych ¢i védeckych publikaci, muzea v piirod¢ pak casto

také moznost nakupu obcerstveni.

Definice sluzeb je obtizna, protoZe tyto zavisi na mnoha faktorech. Napiiklad na tom, zda
jsou zaméteny na uspokojovani osobnich ¢i obchodnich potieb, na tom, jestli vyzaduji fy-
zickou ptitomnost zékaznika nebo na tom, zda jejich poskytovani zavisi spiSe na zafizenich

nebo na lidech (Payne, 1996, str. 15).

2.2 Klasifikace sluzeb
Mezi sluzby fadime obecné nésledujici oblasti Cinnosti (Payne, 1996, str. 18):
e  Maloobchod a velkoobchod.
e Doprava, distribuce skladovani.
e Bankovnictvi a pojistovnictvi.
e  Nemovitosti.
e Komunikace a informacni sluzby.
o Verejné sluzby, viadni a vojensky sektor.
e Zdravotnictvi.
e  Obchodni, profesionalni s osobni sluzby.
e Rekreacni a ubytovaci sluzby.
o Vzdélavani.
e Ostatni neziskové organizace.

Autor sam vSak dodava, ze podobny vycet neni prilis uzitecny, chceme-li najit viastnosti

dulezité z hlediska marketingu sluZeb a nabizi razné faktory klasifikace sluzeb:
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Typ sluzby.

Typ prodavajiciho.

Typ kupujiciho.

Viastnosti poptavky.

Zpiisob zabezpeceni (dodavatelskym zpiisobem ¢i viastnimi silami).
Stupen hmatatelnosti.

Ndakupni motivy.

Zavislost na zarizenich nebo na lidech.
Frekvence styku se zdkaznikem.
Pozadavky na dodavku.

Stupen prizpiisobeni sluzby zakaznikovi.

Stupen intenzity prace.

Cibakova a Rozsa (2008, str. 21) shrnuji klasifika¢ni kritéria do osmi bodu:

Klasifikace zalozena na urovni materialnosti.

Klasifikace podle subjektii poskytujicich sluzby.

Klasifikace podle objektu poskytovani sluzeb.

Klasifikace podle predmétu poskytovani.

Klasifikace podle zpiisobu realizace sluzeb.

Klasifikace zalozena na pritomnosti zakaznika a zaméstnance v prubéhu sluzby.
Klasifikace sluzeb podle typu odbératele.

Sluzby podle Statistické klasifikace ekonomickych ¢innosti.

Jakubikova (2009, str. 69) nabizi klasifikaci sluzeb podle téchto hledisek:

Podle segmentu trhu - konecni spotrebitelé
- organizace
Podle stupné hmotnosti - zapiijcené zbozZi

- viastnéné zbozi
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- nejde o zbozi

e Podle poskytovatele - profesional
- neprofesional
e Podle cile - zisk

- nejde o zisk

e Podle stupné regulace - regulované — profesional

- neregulované - neprofesional
o Podle stupné ucasti zakaznika - vysoka ucast

- nizka ucast
e Podle podilu lidskeé prace - nizky podil

- vysoky podil

Jakubikova (2009, str. 68) uvadi také klasifikaci sluzeb Foota a Hattema, ktefi rozc¢lenili

sluzby na terciarni, kvartalni a kvintarni:

Tab. 1. Klasifikace sluzeb podle Foota a Hattema (Jakubikova, 2009, str. 68)

Sluzby tercialni Sluzby kvartalni Sluzby kvintarni

Sluzby diive vykondvané Sluzby usnadiiujici a zefek- | Sluzby, které urcitym zpi-
doma tivilujici rozdé€leni prace sobem méni a zdokonaluji
jejich piijemce

- stravovaci a ubytovaci | - doprava - zdravotni péce
- holi¢stvi a kadeinictvi | - obchod - vzdélavani

- pradelny - komunikace - rekreace aj.

- kosmetické sluzby - finance

- upravy odévu aj. - sprava aj.

Sluzby poskytované v oblasti cestovniho ruchu (dale jen CR) jsou obsazeny ve vSech tiech
kategoriich, navstévnické sluzby muzei pak spadaji pod sluzby kvintarni - vzdélavani a

rekreace.

Pro optimalni planovani procest a zeyjména pro efektivni vyuzivani nastroji marketingové-

ho mixu potiebuji znat organizace jeSté odpovedi na dalsi otazky a to:
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Jaky je zpusob distribuce sluzby: jde sluzba za zakaznikem (cateringové sluzby) ne-
bo zdkaznik prichazi za sluzbou (sluzby CK, CA, restauracni a ubytovaci sluzby,
dopravni aj.)?

Jaky je charakter poptavky po sluzbé: fluktuace poptavky, sezonnost, Spicky?

Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdakaznikem: vysoky, stiedni nebo nizky

kontakt?

Do jaké miry Ize prizpiisobit sluzbu pozadavkim individualnich zakaznikii (Jakubi-

kova, 2009, str. 68)?

2.3 Specifika sluZeb v cestovnim ruchu

Pti aplikaci marketingovych zasad a postupli na oblast CR je tfeba brat v uvahu jesté dalsi

specifika a omezeni:

CR je vyrazné zavisly na geografickém (rekreacnim) prostredi.

Danosti geografického prostredi jsou predpokladem pro vybér vhodné cilové sku-

piny, ktera bude své potreby v uvedeném prostredi uspokojovat.
Kromé podnikii CR vystupuji v CR jako subjekty trhu i destinace CR — svétadil, stat,

region, stredisko (obec),; rozvoj CR je podminén vhodnym politicko-spravnim pro-

stredim.
Podstatou CR je uspokojovani specifickych potreb clovéka.

Potreby se v CR uspokojuji zbozZim a sluzbami riiznych odvétvi ¢innosti (napr. hos-
tinské sluzby, doprava, obchodni sluzby apod.), které na sebe navazuji, casto na

sobé zavisi a jsou tudiz vnimany jako komplex sluzeb.

Poznani uvedenych potieb umozinuje co nejvic prizpiisobit produkt potrebam a po-

Zadavkum vybrané cilové skupiny.
Produkt CR nelze vyrabét na sklad.

V CR se projevuje, predevsim v diisledku sezonnosti, ale i v souvislosti s modnostt,
tradicemi a dalsimi nepredvidatelnymi faktory, zvysend kolisavost mezi poptavkou

a nabidkou.
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e Poptavka je v CR vyrazné ovlivnéna fondem volného casu, disponibilnimi prijmy
potencialnich ucastnikit CR, cenovou hladinou nabizenych sluzeb, Zivotnim stylem,

rozvojem techniky apod.
e Nabidku v CR silné oviliviiuje rozvoj a vyuzivani techniky a technologii.

o Tesny vztah mezi nabidkou a poptavkou se projevuje predevsim pri zméné cen na-

bidky a pri zmeéné objemu disponibilnich prijmu potencialnich ucastnikii CR.
e Pro CR je charakteristicky vysoky podil zivé prace (Kiralova, 2003, str. 14).

Sluzby CR maji jesté dalsi specifické charakteristiky, které se vazou k jejich poskytovani
a koupi a které je tfeba mit na paméti pii sestavovani i€¢inného marketingového mixu. Jsou

to predevsim:

e ZvySena mira emocionalnich a iraciondlnich faktort pfi koupi (prestiz, méda, na-
sledovani idola, viidcovské osobnosti apod.).

e Diraz na Gstni reklamu (tzv. word-of-mouth advertising).

e Rostouci naroky na jejich jedineCnost (luxus, nutnost ptekonat urCitou bariéru
v zajmu koupé€ a spotieby sluzby — napt. vesmirna turistika apod.).

e Dulezitost image pii koupi (vybér destinace, restaurace, ubytovaci zatizeni apod.).

e Diulezitost zprostfedkovatelli prodeje, ktera vyplyva z casového nesouladu mezi

koupi a spottebou sluzby (pobyty v destinacich si navstévnici Castéji kupuji mimo

destinace 1 n¢kolik mé&sict pred cestou apod.).

e ZvySena potieba kvalitnich podpirnych materialt (vzhledem k jejich nehmatatel-

nosti a nemoznosti si je pied koupi vyzkouset).

e Prudky narist vyuzivani informacnich technologii pfi srovnavani konkuren¢nich
nabidek a rozhodovani o koupi, coz motivuje poskytovatele k stale novym aktivi-

tam podpory prodeje (virtualni prohlidka hotelu, audiovizualni programy apod.).

e Zvlastni diraz na komunikacni dovednosti poskytovateli sluzeb (interpersondlni
komunikace, argumentace, piesvédcovani, ale 1 jazykové znalosti apod.) (Kirdlova,

2003, str. 15).
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2.4 Vlastnosti sluzeb

To, co odliSuje sluzby od vyrobk, jsou jejich specifické vlastnosti. Ty také ovliviiuji vni-
mani poskytovanych sluzeb z pohledu zakazniki 1 jejich hodnoceni. Pfevazna €ast autori
uvadi ¢tyfi zakladni vlastnosti sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomiji-
vost. Jakubikova (2009, str. 71) k nim pfidavéa jeSté patou vlastnost, kterou je absence
vlastnictvi. Uvedené vlastnosti se projevuji s rozdilnou intenzitou, navic je mohou vykazo-
vat 1 vyrobky. Kozel (2006, str. 238) proto doporucuje sluzby definovat jako cinnosti, které
maji tendenci k nehmotnosti, neoddélitelnosti od poskytovatele, pomijivosti a proménlivos-

ti. Kazda sluzba podle n¢j ptedstavuje specifickou kombinaci téchto faktora.

2.4.1 Nehmotnost

Sluzby jsou nehmatatelné. Zakaznik nema moznost vyzkouset jejich kvalitu predem. Ne-
muze je dopiedu vidét, ochutnat, citit, slySet nebo ocCichat. Kvalitu sluzeb vnima zakaznik

béhem poskytovani sluzby, ptipadné po ném.

Kupujici se ke koupi sluzby rozhoduje na zdkladé o¢ekavaného uZzitku. Na jeho strané ale
dochazi k pocitu nejistoty a rizika, ze dané sluzba neuspokoji jeho potiebu a ze se skutecny
vysledek bude liSit od jeho ocekéavani. Ke snizeni své nejistoty hledaji kupujici signaly
a dikazy kvality. Zavéry si vytvareji podle viditelnych atributh, kterymi jsou personal,
lokalita, symboly, exteriér a interiér a jeho vybaveni, propagacni materidly, cena atd.
Na tyto hmotné atributy, které jsou neptimymi ditkazy kvality, se musi poskytovatel sluzby
zamétit. Jde o proces zhmotiovani sluzby nebo ndhradu nehmotnych vlastnosti sluzby ur-
¢itymi hmatatelnymi substituty. Provozovatel sluzby tedy fesi otazku, jaké hmatatelné di-
kazy ma ptedlozit klientiim na podporu své abstraktni nabidky ve formé sluzby. Prostfedky
zhmotnéni nehmotnych sluzeb byvaji zpravidla katalogy, webové stranky, CD, DVD, tis-

kové materialy, televizni Soty aj.

Pti tvorb&é marketingové strategie je dilezité zohlednit faktory, které nejvic ovliviuji po-
tencidlniho spotiebitele nebo které odliSuji sluzbu od podobnych sluzeb na trhu a tvofti jeji

konkurencni vyhodu:

e Misto — vzhled prostor, ve kterych se sluzba poskytuje, musi presvédcit o jeji kvali-

té, rychlosti a efektivité.

e Lidé — zaméstnanci musi mit vhodné vystupovani, vzhled 1 profesiondlni znalosti.
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e ZaFizeni — vybaveni nabytkem i technickym zafizenim by mélo reprezentovat sou-

¢asnou moderni dobu.
¢ Propagacni materialy — musi odpovidat postaveni spole¢nosti na trhu.
e Symboly — spole¢nost by si méla zvolit ndzev a symbol pro své sluzby.

e Cena — Ceny jednotlivych sluzeb by mély byt tvofeny jednoduSe a nemély by se
casto ménit (Kozel, 2006, str. 239; Jakubikova, 2009, str. 71; Cibakova, Rdzsa,
2008, 27 — 32).

2.4.2 Neoddélitelnost od osoby poskytovatele

Sluzby jsou neoddélitelné od svého poskytovatele. Ten se stava jeji soucasti. Zakaznik
vnima kvalitu sluzby subjektivné v zavislosti na celé fad¢ vnéjsich 1 vnitinich faktort, kte-
ré se promitaji do jeho hodnoceni. To ovliviiuji nejen poskytovatelé sluzby, ale také dalsi
pritomni lidé, Casto ostatni zdkaznici. Pfikladem mohou byt Gi€astnici autobusového zajez-
du, hosté restaurace, sportovniho ¢i kulturniho zatizeni, vystavni sin¢ nebo muzea. VSichni
tito lidé maji vliv na celkové hodnoceni sluzby, proto je dulezité dbat na to, aby se vzajem-
né nerusili a neptekazeli si.

Vzajemné plisobeni a interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby je specifickym
rysem marketingu sluzeb, coz vedlo ke vzniku specidlni formy marketingu sluzeb,
tzv. interaktivniho marketingu. Ten vychazi z pfedpokladu, Ze oba, poskytovatel 1 zakaz-

nik, ovliviiuji vysledek sluzby.

firma
interni externi
marketing marketing
zam@stnanci — interaktivni » zakraznici
marketing

Obr. 1. Postaveni interaktivniho marketingu v odvétvi sluzeb (Jakubikova podle

Kotlera, Kellera, 2009, str. 73)
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Pti urCitych druzich sluzby zdkazniklim velmi zélezi na tom, kdo sluzbu poskytuje. Zda
v divadle hraje znamy herec nebo jeho ndhradnik, zda je operuje vyhlaSeny chirurg nebo
stitha oblibena kadefnice. Vznikd tak problém limitovaného Casu poskytovatele sluzby.

Na vyrovnani se s touto situaci existuje nékolik strategii:
e préace s veét§imi skupinami,
e rychlej$i poskytovani sluzeb,

e vySkoleni vice pracovnikli poskytujicich sluzbu ve stejné kvalité (Kozel, 2006, str.

239; Jakubikova, 2009, str. 71; Cibakova, Rozsa, 2008, 27 — 32).

2.4.3 Proménlivost (variabilita)

Vétsina sluzeb nemad sériovy charakter. Kvalita sluzeb zavisi na tom, kym, kdy, kde a jak
jsou poskytovany. Stejna sluzba vykonana stejnym zaméstnancem pro stejného zékaznika
se muze pokazdé lisit. Kvili eliminaci tohoto jevu poskytovatelé sluzeb své zaméstnance
vychovavaji, Skoli a snazi se sluzby standardizovat. Kvili vysoké variabilité sluzeb je
v8ak standardizace velmi narocnd, ptipadné i1 neredlna. Je také dilezité rozliSovat, kdy je
na misté standardizace a kdy je na misté nabidnout zakazniklim vysoce individudlni pfi-
stup. Dtlezité je provadét pribézné kontrolu poskytovanych sluzeb a prizkum spokojenos-
ti zakaznikd.

Pokud je zazitek z poskytované sluzby pokazZen jinymi zédkazniky nebo pracovniky sluZeb,
zékaznik nemulze ziskat zpét své investice, zejména Cas a penize. To se opét promita

do jeho hodnoceni sluzby.
Pro kontrolu kvality poskytovanych sluzeb mohou spole¢nosti:

e Peclivé vybirat a vyskolit personal. Pti tvorbé strategie je tieba pocitat s naroky
na naklady, ¢as a potfebny Skolici persondl na zajisténi kvalitniho procesu vybéru
nového persondlu a jeho vyskoleni. Zapominat se nesmi ani na Skoleni ptivodniho

personalu pii zavedeni nové sluzby.

e Poskytnout zaméstnancim stimuly, které zdirazni kvalitu a které jsou zaloZeny
na zpétné vazb¢ se zdkaznikem. Mize se jednat o stalé zkoumani spokojenosti za-
kazniki pomoci hodnoticich anket nebo vyhodnoceni nejlepSich pracovniki €1 po-
skytovani specialnich bonust na konci mésice na zdklad¢ kvality poskytovanych

sluzeb.
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e Standardizovat proces poskytovani sluzeb. Spole¢nost poskytujici sluzbu si bud’
vytvoii interni standardy sluzeb, aby jejich kvalita nekolisala, nebo ptipravi pro za-

kazniky urcité volby, které 1épe vyhovi jejich specifickym pozadavkim.

e UCinit své zaméstnance vice viditelnymi, piipadné umoznit té€sn¢j$i kontakt mezi

zékaznikem a poskytovatelem sluzby.

Uplatnéni téchto strategii je dilezitym prvkem pfi vytvaieni marketingové strategie speci-
fické pro kazdou sluzbu. Uzce souvisi s celkovou filozofii a kulturou firmy. Jednim
z ukolli managementu je podporovat pozitivni vztah k jejich uplatiovani (Kozel, 2006,

str. 239; Jakubikova, 2009, str. 71; Cibakova, Rozsa, 2008, 27 — 32).

2.4.4 Pomijivost (neskladovatelnost)

Pro materialni produkty je charakteristické, Ze se v ur€itém case vyrabi, skladuji, distribuu-
Ji, pak prodavaji a nakonec se spotiebovavaji. Tyto c¢innosti se zpravidla odehravaji
v raznych Casovych intervalech. U sluzeb ale tento proces probihd odlisn€. Sluzby se nej-
prve prodaji, potom se poskytuji a souc¢asné spotiebovavaji. Nelze je tedy vyrabét do zaso-
by a skladovat. Nevyuzit¢ a neprodané sluzby zanikaji. Neni mozné okamzité uspokojit

zvysenou poptavku. Pokud zakaznik nevyuzije sluzbu v dohodnutém cCase, vznikaji ztraty.

Pomijivost sluzeb neni problém v ptipad¢, Ze je poptavka stala. V piipade, ze kolisa, maji
firmy poskytujici sluzby problém. Pokud se nepodaii obsadit vSechny hotelové pokoje,
nelze tuto ztracenou pfilezitost nahradit pozdéji. Cilem provozovatelli je proto zajistit
L<fovnomérnou vytizenost. K tomu jim pomdha vhodna kombinace jednotlivych prvki

marketingového mixu.
Pro zachovani rovnovahy mezi poptavkou a nabidkou existuje nékolik strategii:
Na stran¢ poptavky:

e Presun Casti poptavky z obdobi Spicek do obdobi s nizsi poptavkou pomoci zvy-

hodnénych cen v obdobi mimo $picky.

e Nabidka doplnkovych sluzeb b&hem Spicek jako sluzby pro cekajici nebo vyuziti
vypocetni techniky pii poskytovani urCitych sluzeb, ptipadné zavedeni systému re-

zervaci.
Na stran¢ nabidky:

e Zaméstnavani pracovnikili na ¢asteCny uvazek v Case Spicky.
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o Usporny rezim, ve kterém vykonéavaji zaméstnanci b&hem $picky jen nevyhnutelné
operace (Kozel, 2006, str. 239; Jakubikova, 2009, str. 71; Cibadkova, Rézsa, 2008,
27 - 32).
2.4.5 Absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit (Jakubikova, 2009, str. 71).

2.5 Hodnoceni sluzeb

Zakaznici hodnoti sluzby podle jejich prabehu. Podle Jakubikové (2009, str. 70) posuzuji:
e  Prvni setkani se sluzbou.
o Vlastni proces poskytovani sluzby.
o Zaverecny dojem z poskytnuté sluzby.

Zakaznik hodnoti sluzbu podle svého ocekavani.

V ptipad€ hodnoceni kvality sluzby rozliSujeme kvalitu vysledki sluzby a kvalitu procesu
poskytovani sluzby. Kvalita vysledki sluzby je hodnocena podle jeji dostupnosti, divery-
hodnosti, uznalosti, spolehlivosti a bezpecnosti. Kvalita procesu poskytovani sluzby

pak zavisi na kvalifikaci, komunikaci, zdvotilosti, pohotovosti a hmotnych aspektech.

Informace Zkuienosti Potiehy Promotion
z doslechu z diivéjska kupujiciho
v
otekavana
sluFha Wnimana
levalita
) - sluzeb
vhimana
sluzba

Obr. 2. Klicové faktory urcujici vaimanou kvalitu sluzeb (Jakubikova podle Kotle-
ra, Kellera, 2009, str. 73 - upraveno)
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3 MARKETINGOVY MIX KULTURNICH INSTITUCI

Marketing kulturnich instituci, stejn¢ jako marketing kterékoli firmy fungujici na komerc-

nich zakladech, vyuzivé ke své ¢innosti ndstroje marketingového mixu.

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zdkaznika, v pravy C¢as,

na spravném misté, za odpovidajici ceny a s piiméfenou propagaci, Iépe nez konkurence.
Optimalni marketingovy mix mizeme definovat jako nejvhodné¢j$i kombinaci téchto sou-
casti.
Marketingovy mix tvofeny z pohledu producenta hodnot obsahuje nasledujici slozky
(tzv. 4 P):

e Produkt - produkt

e Price — cena, podminky kontraktu

e Place — misto, distribuce

e Promotion - komunika¢ni mix (propagace)

Moderni marketingové ptistupy hledaji dals$i ndstroje, mezi které mohou podle potieby
patfit ,,dalsi P*“: progress (pokrok), people (lid¢), programming (tvorba programil), per-
fection (dokonalost), psychology (psychologie), participation (ucast), partnership (spolu-
prace, partnerstvi, koordinace), punctuality (dochvilnost), processes (procesy), potential
possibilities (potencialni moznosti), packaging (balicky sluzeb) nebo political power (poli-

tickd moc).

Dalsi pohled na marketingové ndstroje piedstavuje model 4 (a vice) C, ktery zdlraziuje

roli zakaznika a nutnost obousmérné komunikace. Do tohoto modelu miizeme zatadit:
e Customer valeu — hodnota z hlediska zakaznika
e Cost to the customer — niklady pro zdkaznika
e Convenience — pohodli, dostupnost

e Communication — obousmérnad komunikace, (Johnova, 2008, str. 16 — 21; Jakubi-

kova, 2009, str. 182 - 185).

Déle se v odborné literatufe miizeme setkat s modely marketingovych mixt 4A, 48S,

SV, SIVA aj. Pro zjednoduseni se ale pfidrzme zakladnich 4 P.
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3.1 Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. Nehmotnd podoba

nabyva celé fady forem, nékteré z nich se tykaji 1 muzei.

Sluzba. S rostouci zivotni Grovni a vzdélanosti roste i vyznam sluzeb kulturniho

charakteru.
Udalost. Jednorazova akce, napt. vystava, vernisaz, doCasna expozice.

ZkuSenost. Muzea mohou nabizet historické a tviurci dilny, kde si navstévnik mize

vyzkouSet pouzivané techniky.

Misto. Marketing mista sice vychazi z hmotné podstaty, protoze misto realné exis-

tuje, navstévnik si ho vSak nekupuje. ProhliZi si ho, 0odnasi si pocity, dojmy.

MySslenka. Marketing myslenky je také propagaci néceho nehmotného, napf. filo-
zofie urcité doby, sméru nebo nazoru. Propagace myslenky nesmi pferiist v propa-

gandu, tzn. nesmi byt prezentovana jako jediny spravny ndzor.

Instituce. Podobné jako misto sice existuje v hmotné podobé, ale marketingem in-

stituce myslime pfedevSim jeji nehmotnou nabidku.

Cinnost. Marketing ¢innosti pouziva jako sviij produkt n&jakou aktivitu, o kterou

by zakaznici mohli mit zajem.

Zazitek. Na zazitek z expozice, tedy na piinos pro zékaznika, se velice ¢asto orien-

tuji marketingové zaméfené kulturni instituce.

Demarketing. Pouzivd marketingové ndstroje na omezeni poptavky v dobé na-
v§tévni Spicky nebo kdyz opakujici se velké mnozstvi nadvstévniki ohrozuje expo-
naty zhorSenim mikroklimatickych podminek, pfipadné kdyz ndval navstévniki

snizuje esteticky zazitek (Johnova, 2008, str. 17 — 18).

Pti tvorbé produktu coby souc¢ésti marketingového mixu je tfeba mit na paméti, ze za-

kaznici nekupuji produkt, ale uzitek. Kazdy produkt je slozen z n¢kolika vrstev neboli

urovni. NejCastéji se pii jejich popisu pouzivd model Kotlera a Armstronga (viz obr. 3).
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Fozsiteny
produkt

Wlastni
produlct

Instalace

Baleni

Wyhotoveni

Fodminlky
dodawvek a

Uwerovani

Dodateiné
sluzhy

JADRO
Obr. 3. Tri urovné produktu aneb komplexni produkt (Jakubikova, 2009, str. 191)

Jadro predstavuje obecné vyjadieni toho, co zédkaznik kupuje. Jedna se zakladni uzitek,
ktery mu produkt piinasi. V pripad€ auta je to moznost svobodné cestovat, v piipadé mu-

zea to muize byt pouceni, zabava nebo straveni ¢asu s détmi.

Jadro je to, co zdkaznik kupuje nebo to, co st mysli, ze kupuje. Jadro predstavuje spineni
prani a reSeni problémiu zakaznika, naplnéni jeho tuzeb i ocekavani. Zpravidla se pohybuje

v pocitové oblasti, (Jakubikova, 2009, str. 190).

Vlastni (skutecny, realny) produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, které ku-
pujici od produktu vyzaduje. Zahrnuje nékolik znakt jako je kvalita, provedeni, styl a jemu
nadfazeny design, znaCku a obal. Je pfedmétem konkuren¢niho usili, (Jakubikova, 2009,
str. 191; Foret, 2006, str. 170). Vlastnim produktem muzea budou samotné expozice
a sbirkové pfedméty, to, jakym zpisobem jsou vystaveny, popsany, nasviceny, budova

muzea jako takova, jednotny vizualni styl instituce apod.

Rozsireny, Sirsi produkt zahrnuje dalsi dodavané sluzby jako del$i garan¢ni lhiity, odbor-
na instruktaz, platba na splatky apod., (Foret, 2006, str. 170). Doplitkovymi sluzbami mu-
zei mohou byt napt. moznost parkovani, obCerstveni, pouziti toalet, sluzby pro zakazniky
se specifickymi potfebami, oteviraci doba a dalSi. Roz$iteny produkt nabizi Siroké pole

moznosti pro konkurenéni boj.
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3.2 Distribuce

Ukolem distribuce je zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravném &ase
a na spravném misté. Pamatky a vétSinou ani muzea si nemohou své misto vybirat. Mohou
ale zdkaznikovi pomoci zorientovat se, poradit, jak se do instituce dostat, mohou iniciovat
zastavku hromadné dopravy, umisténi orienta¢nich znacek. Mohou také vybudovat parko-

visté. Druhou dimenzi je €as, tedy otviraci doba a na¢asovani mimoiadnych akci.

3.3 Cena

Z ekonomického hlediska je cena zakladnim faktorem ovliviiujicim poptavku. Pfi jejim
stanoveni je tieba brat v potaz mnoho faktort. Ugast na kultufe neni pro vétsinu lidi nut-
nosti, ale volbou z bohaté nabidky moZnosti traveni volného Casu a uspokojovani osobnich
potieb. Vstupné také neni pro vétSinu navstévnika jedinym vydajem spojenym s navstévou
muzea. VEtsina z nich musi pocitat jesté s naklady na dopravu, parkovani, ptipadné obcer-

stveni.
3.4 Komunika¢ni mix
Marketingova komunikace pouziva svilij vlastni komunikaéni mix, ktery tvofi:

e Reklama. Zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace.

e Public relations. Publicita v oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je nezbyt-
nym piedpokladem pro uspéSny marketing. Neziskovym organizacim dadva moz-

nost prezentovat své zameéry s relativné nizkymi naklady.

e Sponzoring je obvykle soucasti public relations a v oblasti kultury a uméni je

pro svilj mimofadny vyznam samostatnym nastrojem.

e Podpora prodeje. Reklamu v misté nabidky mohou vyuZit 1 neziskové organizace.

Jedna se napt. o letaky, znaCeni v mist¢, doCasné slevy apod.

e Primy prodej. Neziskové kulturni organizace mohou vyuzit napt. databazovy

marketing nebo pfimé akce na podporu svych sluzeb, (Johnova, 2008).
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4 DULEZITOST INFORMOVANOSTI

To, co by kazdy marketingovy odbornik mél mit neustale na mysli, je zdkaznik. Plati to jak
pro vyrobce, tak pro poskytovatele sluzeb. Vyjimkou nejsou ani kulturni organizace. I ty
by mély pfi tvorbé expozic, vystav, ptredstaveni, koncertlh nebo vzdélavacich programi

myslet v prvé fad¢ na své navstévniky.

4.1 Ekonomika pozornosti

Vyvoj poslednich desetileti doklada, ze organizace v kulturni oblasti se ve vzristajici mife
piizpisobuji dynamice tzv. primyslu voln¢ho Casu. Nabidka v tomto trznim sektoru neu-
stale roste. PoCet hradl, zamkl a pamatkovych objektl se stidle zvySuje. Zatimco v roce
2001 jich bylo na uzemi republiky 222, o deset let pozdé&ji vzrostl jejich pocet na 295
(CSU, © 2012). V této konkurenci je nutné potencialniho navitévnika v prvé fadé za-
ujmout. Spolu s pojmy ,,ekonomika prozitku* a ,,ekonomika zabavy* se v poslednich le-
tech objevuje 1 oznaceni ,.ekonomika pozornosti®. Tento pojem vychazi podle Kesnera
(2005, str. 79) z faktu, ze zatimco objem informaci se neustale zvysuje, poptavka po nich je
biologicky omezend. V prosttedi neomezenych a stale rostoucich spotiebitelskych moznosti
ve sféfe kultury a volného casu (knihy, hudebni nosice, televize, filmy, pocitatové hry,
internetové stranky, rizné formy dovolenych) mize obstat jen ten, kdo ziskd pozornost
zékaznika. Tedy nikoli suroviny, nikoli financni kapital, nybrz pozornost se v soucasném

svete stava nejcennéjsi komoditou (Kesner, 2005, str. 80).

Nedostate¢né povédomi o existenci ¢i specifické (aktudlni) nabidce se tak mize 1 v dobé
informacniho pfetizeni a masového rozmachu riznych komunikac¢nich technologii stat
redlnou bariérou pro fadu potencidlnich navstévnik. Na jedné strané stoji skupina lidi,
ktera z nejriiznéjSich diivodl nema ptistup k modernim technologiim, zejména k internetu.
Tento problém se tyka hlavné populace mimo vétsi mésta, socialné slabsich skupin, ale
1znacné Casti seniorll. Jiny problém vytvaii informacéni pietizeni, kterému jsou nékteré
skupiny obyvatel vice ¢i mén¢ dobrovolné vystaveny. V médiich soupeti o pozornost spo-
tfebitell kazda zminka o existenci kulturni destinace a jeji nabidce s velkym mnozstvim
informaci o konkuren¢nich nabidkéach. Ziskani potfebnych informaci byva ¢asto 1 pro zku-
Sen¢ho uzivatele internetu zdlouhavou a frustrujici zkusSenosti, (Kesner, 2005, str. 105).
Provozovatelé kulturnich zatizeni by tak méli klast velky diiraz na to, aby jejich webové

stranky obsahovaly nejen dostatek informaci, ale aby tyto informace byly v dostatecnych
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intervalech aktualizovany. Zapominat by nemé¢li ani na to, aby tyto stranky byly uzivatel-
sky privétive.

Bavime-Ili se o muzeu jako o turistické destinaci, musime vzit v potaz i skupinu navstévni-
kt, kteti se pro navstévu té které kulturni pamatky rozhoduji az v misté svého pobytu, Cas-
to na zékladé€ praveé panujiciho pocasi. Informace o nabidce kulturnich organizaci musi byt
proto k dispozici neustdle. Kesner (2005, str. 105) upozoriiuje na to, Ze tento moment je
velmi diilezity i ve vztahu k segmentu navstévnikii, ktery predstavuji zahranicni turisté. No-
vé vyzkumy ukazuji, Ze turisté, kteri neprijizdeji v ramci organizovanych skupin (zdjezdii),
maji tendenci k spise spontannimu, neplanovanému vybéru aktivit v dané destinaci, zejmeé-
na pokud nabizi vice alternativ. Napriklad podle vyzkumii Travel Industry Association of

America vice nez 50 % turistii planuje své aktivity az po prijezdu do daného mésta (zemé).

Kesner dale upozoriiuje na fakt, Ze spotiebiteliim se Casto nabizi predevsim zakladni in-
formace o existenci urcité destinace ¢i akce, jakymi jsou adresa, oteviraci doba ¢i vySe
vstupného, ale jen miziva ¢i povrchni informace o charakteru a podstaté specifického pro-

duktu, ktery zde mohou ziskat — o expozici, vystaveé a doprovodnych sluzbach.

4.2 Turisticka informacni centra

Diilezitou ulohu v tomto procesu sehravaji Informacni centra. Turistické informacni cent-
rum je uceloveé zarizeni poskytujici informace a pripadné i sluzby ze vsech oblasti souvise-
Jicich s cestovnim ruchem pro potreby navstévniku a rezidentii, véetné postupné realizova-
nych rezervaci sluzeb cestovniho ruchu s vyuzitim informacni techniky, (Jakubikova, 2009,

str. 33).
Podle Jakubikové (2009, str. 33) plni turistické informac¢ni centrum nasledujici funkce:

1. Shromazd’uje informace a vytvari komplexni databanku CR dané oblasti. Zakladni

podminkou tvorby databanky je soustavnost a jeji uplnost a aktudlnost.
2. Vsemi dostupnymi formami poskytuje vefejnosti informace z databanky.

3. Pii vykonu své ¢innosti mize IC nabizet dalsi sluzby (napt. cestovni agentury), po-

kud nenarusi komplexnost, objektivitu a kvalitu poskytovanych informaci.

4. IC je otevieno po cely rok ¢i vsezdné, oteviraci doba ¢ini minimalné 5 dnl
v tydnu, informace poskytuje minimalné v jednom svétovém jazyce, je pfipojeno

k internetu.
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5. IC prezentuje destinaci CR na odbornych akcich, veletrzich, (Jakubikova, 2009,
str. 33 — 34).

Z uvedeného vyplyva, Ze role informacnich center v propagaci poskytovatelti sluzeb
v cestovnim ruchu je kli¢ova a nezastupitelna. Vztahu informacnich center a jednoho

z provozovatelll zatizeni bude vénovana prakticka ¢ast této prace.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

[ 24

VMP v Roznové p. R. je nejcastéjSim cilem turisti ve Zlinském kraji. Kromé tradi¢nich
roubenych staveb nabizi uz tretim rokem také expozici s ndzvem M¢stecko pod Radhos-
tém. Tato Cast muzea je situovand pod stfechu a jako jedind je pfistupna po cely rok
a za kazdého pocasi. Pfesto zlstdva stranou pozornosti navstévnikd. Cilem vyzkumu
je zjistit, jaky podil na tomto stavu maji pracovnici informacnich center, ktetfi maji za kol

informovat navstévniky regionu o moZznostech traveni volného casu.

Prace by méla poskytnout odpovéd’ na otazku, zda jsou pracovnici IC v Roznové p. R.
a v jeho okoli obezndmeni s existenci a kvalitami expozice MPR ve VMP, zda jsou si vé-
domi celoro¢niho potencidlu muzea nebo zda vnimaji muzeum stale jako sezonni atraktivi-

tu.

Ugelem prace je poskytnout vedeni VMP &asteénou odpovéd na otazku, proé je expozice

pies své nesporné kvality navstévnicky netuspesna.

5.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumnou otazkou tedy je: bude turista, ktery se na informacni centrum obrati pro radu
na tip na vylet spojeny s poznanim, nasmérovan do VMP, respektive do expozice MPR?
Respondenty budou zaméstnanci informacnich center. Pro vyzkum bylo vybrano celkem
11 infocenter do cca 40 km od VMP. Muzeum je vyznamnou turistickou atraktivitou,

pro navstévniky regionu je tato vzdalenost pro jeji navstévu akceptovatelna.

5.3 Metody

K analyze soucasného stavu poslouzi statistiky navstévnosti VMP, které ukézi rozdily
v navstévnosti mezi zavedenymi expozicemi a novou vystavou, kterd se svym charakterem
odlisuje. K tomuto srovnani budou pouzity interni materialy VMP. Ke zkoumani toho, zda
pracovnici IC maji dostatecné povédomi o zminéné expozici, bude vyuzito metody myste-
ry callingu. Prostfednictvim telefondti, ve kterych se autorka prace bude vydavat za turist-
ku, kterd ma zdjem o tip na vylet za destivého pocasi, se pokusi zjistit, zda ji zaméstnanci
informacnich center nabidnou 1 navstévu VMP, resp. expozice MPR. Pomoci téchto rozho-
voru bude také zjiStovano, jak hluboké jsou védomosti téchto pracovnikli o expozici, pii-

padné zda vystavu osobn¢ navstivili.
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Metoda mystery callingu se pro odpovéd na vyzkumnou otazku jevi jako nejvhodné;jsi.
Je efektivni, rychld a financn€ nendrocna. Pokud by misto ni byl zvolen vyzkum pomoci
dotaznikl, nepfinesl by relevantni vysledky. Da se ptedpokladat, Ze zaméstnanci by si
»spravné® odpoveédi zjistili a pak teprve odpovidali. Navic by bylo tfeba dotazniky do info-
center dorucit, pfimét zaméstnance k jejich vyplnéni a ziskat je zpé&t. I pfi vyuZiti nejrych-
lej$iho zpiisobu — emailu, by bylo tfeba pocitat s urcitou asovou prodlevou. Kyzeného cile
by mohlo byt dosazeno také metodou mystery visitingu, tedy osobnich navstév informac-
nich center. V porovnani s mystery callingem by ale tato metoda byla nesrovnatelné naroc-

n¢j$i financné 1 Casove a nepiinesla by zadnou vyhodu.

Série fingovanych telefonnich rozhovorta bude znovu zopakovéana po jednom roce. V. me-
zidobi se pracovnici nékterych oslovenych center zicastni eventu, jehoz soucasti bude mi-

mo jiné prohlidka expozice.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VALASSKEHO MUZEA V PRIRODE
V ROZNOVE POD RADHOSTEM

6.1 Historie a vyvoj

S myslenkou na vystavbu muzea v ptirod¢ ptisli uz pred sto lety bratii Jaronikovi. Starsi
znich Bohumir navstivil vroce 1895 Narodopisnou vystavu Ceskoslovanskou v Praze,
jejiz nejpritazlivéjsi a nejpozoruhodné;si ¢asti byla vystavni dédina - skupina lidovych sta-
veb z ValaSska, jak ji navrhl architekt DuSan Jurkovic. Mladsi Alois pak podnikl cestu
do Skandinavie. Ve Svédsku navstivil nejstar§i muzeum v piirodé na svétd, Skansen

u Stockholmu.

V roce 1911 byl v Roznové p. R. zaloZen muzejni spolek a o dva roky pozdéji byl piedlo-
zen prvni projekt muzea. K vystavbé VMP vSak mohlo dojit aZz n€kolik let po 1. svétové
valce. Dva domy z ndmésti, radnice a Billiv méstansky dim z poloviny 18. stol., daly

vzniknout nejstarsi ¢asti muzea pozdéji pojmenované Dievéné méstecko.

Zivot na vesnici piiblizuje expozice s nazvem ValaSska dédina, kterd byla realizovana
v 60. letech 20. stoleti. Navstévnici tady maji moznost seznamit se s tradicnimi zeméed¢l-

skymi pracemi.

Néro¢na byla vystavba tfetiho aredlu muzea, Mlynské doliny, zptistupnéné v roce 1982.
Mlyn, pila, valcha a hamry pohanéné vodou 1 dalsi technické objekty ptiblizuji technologie

zpracovani dieva, plodin ¢i ov¢i viny.

Muzeum se cilevédomé snazi ozivovat zapomenuté tradi€ni techniky, lidové uméni
a obyceje stejné jako rekonstruovat spolecensky zivot, obchod a zabavu naSich piedk.
Béhem roku se v aredlech muzea konaji folklorni slavnosti, nekteré jako prehlidky ume-
leckych souborii (napt. Roznovska Valaska, JanoSikiv dukat, Roznovské slavnosti), jiné
kopirujici zvykoslovny rok (Masopust, Velikonoce, Stavéni/Kéaceni maje, Dozinky, Miku-
lassky podvecer ¢i Vanocni jarmark), (VMP, © 2010).

Pro Uplnost je tfeba dodat, ze v souCasné dobé jsou expozice VMP fakticky rozdéleny
do Ctyt areald. Ke tfem zminénym (Dfevéné méstecko, Valasska dédina a Mlynska dolina)
patii jesté stavby na Pustevnach, které ve stylu lidové secese navrhl slovensky architekt
Dusan Jurkovic. Tyto objekty slouzi, nebo alespont do pozaru LibuSina v bfeznu 2014 slou-
zily, jako hotel a restaurace. Neplni tak funkci klasického muzea a nejsou jako soucast

VMP vnimany jeho navstévniky. Nejsou proto ani predmétem této prace.
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6.2 Expozice Méstecko pod RadhosStém

6.2.1 Umisténi expozice

V roce 2006 otevielo muzeum novou budovu, tzv. Susak. Byly sem umistény centralni
pokladny pro vSechny tfi aredly. Pfizemi nabizi také prodejnu lidovych uméleckych vyrob-
kl, automaty s obCerstvenim, Satnu a WC. Prakticky kazdy navstévnik muzea musi tuto

budovu navstivit kviili zakoupeni vstupenky nebo kviili vstupu do dvou ze tii areali.

Prvni patro je rozdéleno do nékolika vystavnich sali. Expozice vnich se obménuji
v intervalech nékolika tydnii az n¢kolika let. V piizemi v bezprostfednim sousedstvi po-

kladen se nachazi vstup do expozice MésteCko pod Radhostém.

6.2.2 Popis expozice

Vystava s nazvem MésteCko pod Radhostém byla slavnostné oteviena 14. prosince 2010.
Jeji realizace si vyzadala tfi roky a stala témét 20 miliont korun. Stala historicko-
etnograficka expozice priblizuje na modelovych situacich z déjin Roznova pod Radhostéem
historii i bezny Zivot vychodomoravského méstecka v priubéhu vice nez sedmi staleti. Expo-
zice je vybudovana na plose cca 700 m? a je clenéna do nékolika tematickych celkii, které
predstavuji vybrané (modelové) uddalosti a jevy ze Zivota mésta Roznova pod Radhostem,

uvedlo muzeum ve své tiskové zprave (VMP, © 2010).

NejcenngjSim exponatem expozice je barokni BoZzi hrob vyrobeny na objedndvku Farniho

ufadu v Roznové p. R. v poloving 18. stoleti.

Expozice je koncipovana jako prochdzka historii mésta od jeho nejstarSi minulosti
az po obdobi zhruba poloviny 20. stoleti. Jednotlivd témata, rozdélena do dvaceti osmi
samostatnych celki, na sebe ¢asove€ navazuji. Expozice si necini ambice postihnout vsech-
ny stranky historického vyvoje; ... expozice by méla predstavit ty stranky minulosti, které
nejsme schopni prezentovat v aredalech VMP, z tohoto ditvodu nejsou dublovana néktera
témata (napr. zemédelska obziva). Navstévnik by nemél byt jen pasivnim prijemcem infor-

maci, ale mél by byt aktivnéji zapojen do poznavani (Scénat dlouhodobé expozice, 2008).

Jedine¢nost expozice tkvi v audioprivodci, ktery vyuziva systém guidePort ve ¢tyfech ja-
zykovych mutacich (CeStina, anglictina, némcina a polstina). Koncepcné je expozice obsa-
hové pojata jako vizualni encyklopedie, sluchovy doprovod je proto nedilnou a piisobivou

soucasti prohlidky, zvysujici intenzitu prozitku. Navstévnik si sam, podle viastniho uvazeni,
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miize vybrat, které téma si chce poslechnout a prohlédnout a libovolné se vracet k tématu,

které jej nejvice zaujalo (Asociace muzei a galerii CR, © 2011).

V praxi to znamenad, Ze navstévnik si na zac¢atku prohlidky nasadi sluchatka. Dale je systém
pIn¢ automatizovany. Po vstupu do expozice se spusti audiozdznam. Ten neni koncipovan
jako prosty popis exponatt, ale tvoii jej systém komponovanych hranych scén. Pritvodcem
jsou navstévnikovi postupné tii historické postavy svdzané s Roznovem p. R.. Zaznam je
doplnén nejriznéjSimi ruchy, které priblizuji atmosféru jednotlivych zastaveni — zvonéni
zvonu pii piedstavovani kostela, zpév ptakl v parku, vyvolavani trhovcil na trzisti apod.
Systém nevyzaduje zadnou obsluhu, pfistroj sdm reaguje na pohyb navstévnika
a pred kazdou ¢asti expozice spusti pfislusnou nahravku. Pokud se navstévnikovi zda zvu-
kovy zaznam u nékterého zastaveni piili§ dlouhy, mize postoupit k dalSimu, systém rozpo-
zna zménu pozice, prerusi ptivodni vyklad a zahdji novy. Kazdy tak miize expozici procha-
zet svym vlastnim tempem, nékterd zastaveni pieskakovat, k jinym se zase vracet. Zvuko-
vy zaznam je na nékolika mistech navic doplnén obrazem — na zabudovanych televizorech
se, rovnéz automaticky, spusti kratky dokument, naptiklad ukazka technologického postu-

pu vyroby modrotisku.

6.3 Marketingovy mix expozice

Na rozdil od klasickych podnikatelskych subjektii neni muzeum zalozeno za ucelem zisku.
Jeho primarnim ukolem je peCovat o sbirkové predméty a vhodnou formou je prezentovat
navstévnikiim. Neziskovost pochopitelné neznamenda, ze by takové organizace byly zcela
vylouceny z uvazovani v ekonomickych souvislostech, nebo zZe by jejich provoz byl zadar-
mo. Neziskovost znamend, Ze pokud takové organizace vytvori ucetni zisk, nemohou jej
rozdelit mezi své zakladatele (majitele), cleny ci zaméstnance, ale musi jej pouzit
na podporu realizace svého poslani, to znamena investovat jej do inovaci ci rozsireni po-
skytovanych sluzeb (Bacuvcik, 2011, str. 36). To, ze je muzeum neziskovou organizaci,
tedy v zddném ptipadé¢ neznamend, ze by mélo rezignovat na marketingovou strategii.
[ organizace, jejimz primdrnim cilem neni vytvafet zisk, by se méla snazit ptilakat
co nejvetsi pocet zakaznikli. Zcasti proto, aby dostala svému poslani vzdélavat
a obohacovat spole¢nost. Casteéné ale také z prostého diivodu ziskavani financi. Stejné
jako v kterékoli firmé mélo by mit 1 vedeni muzea pii tvorbé marketingového mixu na
mysli své zdkazniky. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, sestava marketingovy mix ze Ctyt

oblasti, kterymi jsou produkt, cena, misto a propagace.
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6.3.1 Produkt/Zakaznicka hodnota

V konkrétnim piipadé Méstecka pod Radhostém lze konstatovat, ze pozadavek mit vzdy
zékaznika na prvnim misté byl beze zbytku splnén pii planovani a tvorbé expozice. Pro-
duktu jako takovému lze sotva co vytknout. Expozice plni sviij tcel, kterym je obohaceni
navstévnikii o nové poznatky. Zplsob prezentace fadi MPR mezi nejlepsi expozice tohoto
druhu. Nahrazenim zivych privodct audio a videosystémem se eliminuje moznost odve-
deni nekvalitni prace. Nemiize dojit k ptipadu, Ze navstévnikovi se bude libit expozice, ale
piesto bude odchazet nespokojeny, protoze mu dojem z vystavy zkazil neochotny nebo

neodborny pravodce.

Tzv. jadrem produktu je urcitda zakladni hodnota ¢i potreba, jejiz uspokojeni zakaznik na-
kupem sleduje (Bacuvc€ik, 2011, str. 85). Jadro produktu mize byt v ptipad¢ expozice ruz-
né vnimano riznymi cilovymi skupinami. Pro né€které mize znamenat predevSim poucent,
pro jiné bude hlavnim uzitkem to, Ze své rodin¢ zajistili smysluplny program v destivém
pocasi.

Viastnim produktem je pak to, co zakaznik v pripadé nakupu redlné dostava (Batuvcik,
2011, str. 85). Vlastnim produktem je tedy samotna expozice, ktera zahrnuje vybér expona-
ta, zpasob jejich prezentace, nasviceni, popis atd.

Sirsim produktem jsou dodatecné sluzby a dalsi uzitek (Baduvéik, 2011, str. 85). Sirsi pro-
dukt je tvofen doplikovymi sluzbami muzea, ke kterym patii moZnost parkovani, obcer-

stveni, pouziti WC, ndkup odbornych publikaci ¢i upominkovych pfedmétii apod.

6.3.2 Cena/Naklady zakaznika

Cenou se v komercnim marketingu zpravidla mysli financni castka, kterou zakaznik zaplati
to také castka, kterou uzivatel zaplati za sluzby neziskové organizace a kterd zpravidla
nepokryva celé naklady (Bacuvc€ik, 2011, str. 86). Zékaznika vSak obvykle nezajima realna

cena sluzby, ale cena, kterd je po ném za vyuziti sluzby pozadovéna.
leji proveditelné. Cenova politika je jednim z nastroji fizeni a napliovani strategickych

cilii organizace.
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Vstupné pro rok 2014 nastavilo muzeum nasledovné (VMP, © 2011):

Tab. 2. Vstupné Valasského muzea v prirode pro rok 2014

Areal Zakladni | Snizené | Détské | Rodinné | Za 1 zvite
Dievéné méstecko | 80,- 60,- 40,- 160,- 20,-
Mlynska dolina 80,- 60,- 40,- 160,- 20,-
Valasska dédina 100,- 70,- 50,- 200,- 20,-
Vsechny tii aredly | 200,- 150,- 90,- 400,- 50,-
Vystavy Susak 40,- 30,- 20,- 80,-

Vstupenky plati vZzdy pro jeden vstup a jsou platné jeden den. Jak je vidét, vyuzivd muze-
um ve své cenové politice systém slev. Slevy poskytuje t€ém skupindm obyvatel, u nichz lze
ptedpokladat, ze patii nebo mohou patfit k socidln€ slabym (seniofi, zdravotné postiZzeni)
nebo tém, na jejichZ intelektudlnim rozvoji spolecnosti mimoraddné zalezi (dé€ti, studenti,

ucitelé atd.).

Détske vstupné se vztahuje na zakazniky ve véku od 6 do 15 let. Snizené vstupné plati stu-
denti, seniofi a drzitelé prikazu ZTP. Slevu na vstupném vSak mohou uplatnit také dalsi
kategorie navstévnikli. Polovinu ze zédkladniho vstupného zaplati drzitelé¢ karet GO2S5,
ISIC, ITIC a CTYRLISTEK Postovni spofitelny, FoS a také drzitelé Karty mladeze
EURO<26. Dvacetiprocentni slevu poskytuje muzeum drzitelim karty ,,Rodinny pas.
Zcela zdarma maji vstup do muzea déti do 6 let, drzitelé prikazu ZTP/P véetné doprovodu

a drzitelé karet AMG, ICOM, CSMP, ZMP a UMPS.

Podivame-li se blize na jednotlivé ceny vstupného, vidime, ze zékladni vstupné do tii
hlavnich arealli méstecka stoji 80, resp. 100 K¢. Vstup na vystavy v Susaku, mezi nimiz je

také MPR, vyjde navstévnika na polovinu, resp. méné nez polovinu.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace, jednou ze zékladnich vlastnosti sluzeb je jejich
nehmotnost. Zakaznik nema moznost vyzkouSet piedem jejich kvalitu. Ke koupi
se rozhoduje na zdkladé ocekavané¢ho uzitku. Jednim ze signalii a dikazl kvality, podle
kterych se orientuje, je pravé cena. V tomto piipadé muzeum smérem k navstévnikiim vy-

sila signal, ktery mlize byt interpretovan tak, ze vystavy jsou jen jakymsi doplitkem ven-
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kovnich expozic a ze zazitek z jejich navstévy se nevyrovna zazitku z prohlidky tii hlav-

nich okruhua.

6.3.3 Misto/Pohodli zakaznika

Tato polozka marketingového mixu vyjadruje v podstaté zpiisob, jakym se produkt dostane

k zakaznikovi (Bacuvcik, 2011, str. 87).

Sluzby muzea patii ke sluzbam, které¢ je mozné konzumovat jen v zafizeni poskytovatele.
Nemohou jit za zdkaznikem jako napf. n€které socialni sluzby. Nemohou ménit své misto
podle toho, jak se pfemistuje poptavka. Misto poskytovani svych sluzeb ma muzeum dané.
Roznov pod Radhostém lezi na vychodnim okraji republiky. Na jednu stranu to znamena,
7e pro mnoho obyvatel CR je pfili§ daleko, na druhou stranu ale miize Gsp&$né cilit na tu-
risty ze Slovenska nebo z Polska. Mésto ma dobré dopravni spojeni po silnici a to ze sméru
od Slovenska, od Ostravy i od Zlina. Do mésta vede Zeleznicni trat’ a linky dalkovych au-

tobust. Z vlakového 1 autobusového nadrazi je muzeum pohodIné dostupné pésky.

Pro ty, ktefi do mésta ptijedou autem, disponuje muzeum parkovistém, jehoz kapacita je,

az na n¢kolik dnti v roce, kdy VMP potada hlavni akce, dostatecna.

V samotném misté miize muzeum ovlivnit rozvrzeni jednotlivych areall, situovani vstupti
do nich a hlavn¢ usnadnéni orientace ve mésté i v muzeu samotném. Umisténi expozice
MPR je velmi ptihodné. Vstup do ni té€sné sousedi s hlavnimi pokladnami. Zakaznik tak

pro vyuziti sluzby musi piekonat skutecné jen velmi malo piekazek.

Dostupnost expozice neovlivituje jen misto, ale také Cas, resp. otviraci doba. Tu muzeum
stanovuje individudlng pro kazdy aredl. Nejvice omezeny je vstup do Mlynské doliny, kte-
ré je od zacatku fijna az do konce dubna pro navstévniky uzaviena. Valasska dédina je sice
oteviena 1 v zim¢, od fijna do konce dubna jsou zde ale k vidéni pouze exteriéry. Nejdelsi
otviraci dobu ma Drfevéné méstecko. Otviraci doba vystav v SuSaku je témét shodna

(VMP, © 2010).

Tab. 3. Oteviraci doba Susaku

1. ledna 12.00-16:00

2. ledna — 31 bfezna 10:00-16:00

1. dubna — 30. ¢ervna 09:00- 17:00
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1. Cervence — 31. srpna 09:00-19:00

1. zari — 30. zafi 09:00-17:00

1. fijna — 30. listopadu 09:00-16:00

5. prosince 15:00-19:00
14. prosince 09:00-16:00
21. a 22. prosince 09:00-16:00
26. —31. prosince 09:00-16:00

V lednu, v dubnu, v fijnu a v prosinci md muzeum vzdy v pondéli zavieno. Od 3. listopadu
do 4. prosince jsou uzavieny vSechny aredly muzea v€etné Susaku, jehoz vystavy by prave

v tomto obdobi mohly byt navstévnicky atraktivni.

6.3.4 Propagace/Komunikace

Terminy promotion, propagace nebo marketingova komunikace oznacuji zpiisob, jakym se
zakaznik (uzivatel) mize dozvédet o produktu, a moznosti, jak jej pri nakupnim rozhodova-

cim procesu ovlivnit (Bacuvc¢ik, 2011, str. 87).

V rdmci svého vizualniho stylu pouziva Vala§ské muzeum v prirodé logo muzea a také
loga jednotlivych aredld, viz. obr. €. 4. Barvy log jednotlivych aredlii nebyly zvoleny na-
hodou. Hnédé logo Dievéného méstecka symbolizuje dievo roubenych staveb, logo Mlyn-
ské doliny je modré, protoze tamni technické objekty jsou pohanény vodou, zelené logo
Valasské dédiny navstévnikiim napovi, Ze tento areal je zaméfeny na zemddélstvi. Seda

v logu Susdku pak koresponduje s barvou budovy. MPR vlastni logo nema.

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE
V ROZNOVE POD RADHOSTEM
NARODNI KULTURNI PAMATKA

VALASSKA T —— A MLYNSKA {\ DREVENE
L__‘é-\_‘DEDmA @SUSAK MPUSTEVNY {;} DOLINA aal' | MESTECKO

Obr. 4. Loga Valasského muzea v prirodé a jednotlivych arealii
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Ze vsech Ctyf casti marketingového mixu ma muzeum nejvétsi rezervy pravé v propagaci,
resp. komunikaci a to jak se stavajicimi tak s potencidlnimi zdkazniky. Turista, ktery
0 navstéveé muzea teprve uvazuje, zpravidla navstivi webové stranky, at’ uz kvili informa-
cim o oteviraci dob¢, cen¢ vstupného nebo pravé probihajicich programech. Stranky sice
informace o existenci expozice obsahuji, nikoli ale na takovém misté¢, aby je bézny uzivatel
internetu zaregistroval. 1 v pfipad¢, Ze na né narazi, neni zde expozice prezentovana tak,

aby navnadila k navstéve.

Ani v misté prodeje nevyuziva muzeum dostate¢né¢ svij potencidl ke komunikaci
s navstévniky. VMP navstivi kazdorocné primérné ¢tvrt milionu lidi. T1 vSichni predstavu-
Ji potencidlni navstévniky MésteCka pod Radhostém. Prave s touto cilovou skupin mize

muzeum komunikovat s minimalnim tsilim a naklady.

Je ztejmé, Ze pokud se muzeum s nizkou navStévnosti expozice nechce smifit, bude muset
piijit s t¢innou formou marketingové komunikace. Ta se aZz dosud omezila na nékolik ma-
lo aktivit. Pfipfilezitosti otevieni expozice vydalo muzeum tiskovou zpravu. Ziejmé
na jejim zaklad€ se zminka o MPR objevila na n€kterych serverech zamétenych na turis-
ticky ruch, napf. Kudy z nudy. O otevieni informovala regiondlni TV Beskyd. Nova expo-
zice se stala také namétem reportdze jednoho z dili Toulavé kamery, televizniho potadu o

cestovani po Ceské republice.

Za dostatecnou se nedd oznacit ani propagace v misté prodeje. Jesté na zacatku roku 2013
tady navstévnik kromé jednoho nenapadného plakatu v irovni kolen nenasel zddné poutace
ani upozornéni. V tomto sméru se uz situace o néco zlepSila. V prostoru pokladen
v budové Susaku je cloveék o vystavé informovan infografikou. Také pfed budovou ptibyl

poutac, ktery zve na akce muzea i vystavy.

Na webovych strankach muzea je ale situace stale stejnd. MPR je zde zatazeno mezi vy-
stavy. Fakticky vSak tvofi plnohodnotny okruh, ktery dopliluje informace poskytované
ve tiech hlavnich arealech. Navic je to jediny okruh, ktery lze navstivit za kazdého pocasi.
Tuto vyhodu ale muzeum nijak nevyzvedava. Pokud potencialni navstévnik nevi, co ma na

strankach hledat, je jen mala Sance, Ze si této nabidky viibec v§imne.

6.4 NavStévnost expozice

Ptedchozi kapitola se pokusila dokazat, ze MPR je skute¢né vyjimecnou a zajimavou ex-

pozici, kterd si zaslouZi pozornost navstévnikl. O jejich kvalitach svéd¢i také 3. misto
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v IX. ro¢niku Nérodni soutéze muzei Gloria Musaealis 2010 v kategorii Muzejni vystava

roku (VMP © 2010). Ptesto je jeji navstévnost zcela miziva.

Nasledujici tabulka ukazuje, kolik lidi navstivilo expozici za prvni tfi roky jeji existence.
Tato &isla jsou dana do souvislosti s celkovou navitévnosti VMP za stejné obdobi. Cisla
ve sloupcich Celkem VMP udévaji celkovy pocet navstévniki, ktefi si v daném mésici za-
koupili vstupenku do nékterého z aredlu VMP, na vystavy nebo okruzni vstupenku. Sloup-
ce Vystavy ukazuji pocet lidi, ktefi si zakoupili vstupenku na vystavy v budové SuSaku.
Tento vstup plati do vSech vystavnich prostor této budovy, muzeum neprodava vstupenky
specidln¢ do expozice MPR. Je tedy mozné, ze tato Cisla zahrnuji 1 navstévniky, ktefi si

k prohlidce vybrali jinou vystavu a Méste€ko pod RadhoStém minuli bez povS§imnuti.

Tab. 4. Srovnani navstevnosti Valasského muzea v prirodé a Méstecka pod Radhostém
vletech 2011, 2012 a 2013

Celkem Vystavy Celkem Vystavy Celkem Vystavy

VMP 2011 VMP 2012 VMP 2013

2011 2012 2013
| 1 348 194 1072 94 1318 127
11 6 154 233 3148 63 4093 19
I 3514 179 4112 111 9953 59
v 36377 190 26 115 147 6 034 24
A% 20 556 101 24 952 112 22 629 131
VI 34 266 136 29 134 156 35631 37
Vil 61922 605 59 430 362 56 571 62
VIII 59 325 142 55847 106 60 199 31
IX 24 693 77 22 147 126 19 561 43
X 9913 218 6 367 54 10 795 42
XI 231 2 231 0 1122 8
XII 19 560 112 19426 727 21 842 17
Celkem za 277 838 2187 251 980 2 057 249 748 600
rok
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Z uvedenych ¢isel vyplyva, ze navstévnost expozice je skutecné velmi nizka. V roce 2011
ji shlédlo 2187 lidi, tedy primérné 182 lidi za mésic, v roce 2012 klesl pocet navstévniki
na 2057, respektive na 171 navstévnikl mési¢né. V roce 2013 ji navstivilo jen 600 lidi, coz
predstavuje pouhych 50 kazdy mésic. V prvnim roce své existence projevilo o MPR zajem
jen 0,78 % vSech navstévnikli muzea, coz je zhruba kazdy 127. O rok pozd¢&ji navstévnikt
expozice ubylo, niz§i byla ale také celkova navstévnost muzea. Na vystavy zamitilo
0,81 % vSech prichozich, coz je asi kazdy 122. Trend poklesu navstévnosti mizeme za-
znamenat 1 v nasledujicim roce. Zatimco ale celkovych navstévnikid muzea ubylo jen mir-
n¢, pocet lidi, ktefi zavitali na vystavy, klesl rapidné. Nabidka vystav zaujala jen 0,24 %
navstévnikil muzea, tedy jen kazdého 416. ptichoziho. Tento propad by mohl znamenat, Ze
béhem prvnich dvou let navstivili expozici pfedevsim zajemci z RoZnova p. R. a jeho bliz-
kého okoli, ktefi se o ni dozvéd€li v souvislosti s jejim otevienim. Vétsina z téch, kteti

méli v planu Méstecko pod Radhostém navstivit, tak uz ziejmé stihla u€init.

Ve scénafti expozice muzeme Cist: prumérna navstévnost expozice predpokladana 100-200
lidi za den, v obdobi Spicek az 400 osob. Ve skutecnosti byla primérna denni navstévnost
béhem prvnich dvou let mensi nez 6 lidi denné (ptesné 5,8). Poté klesla dokonce pod 2 lidi

za den (pfesné na 1, 64).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

7 PRUZKUM V INFORMACNICH CENTRECH

VétSina lidi md ndvstévu roznovského skanzenu spojenu s letnim obdobim, piipadné
s hlavnimi svatky, kterymi jsou Vanoce a Velikonoce, béhem kterych probihd v Dfevéném
meéstecku kulturni program a jarmare¢ni prodej. Malokoho napadne, Ze by mu muzeum
mohlo zprosttedkovat plnohodnotny zazitek 1 v zimé nebo za neptiznivého pocasi. Tuto
informaci by pfipadnym z4jemctim méla zprostiedkovavat informacni centra. Zda tomu tak

skutecné je, bude pfedmétem nasledujiciho prazkumu.

Povédomi pracovnikli informacnich center bude zjisStovano metodou tzv. mystery callingu,
tedy fingovanymi telefonnimi hovory. Tato metoda se pouziva vétSinou k testovani kvality
zékaznického servisu na infolinkdch. Bézn¢ se zjiStuje napi. cekaci doba, ochota
a vstiicnost pracovnikt a celkova efektivita hovoru. V tomto ptipad€ budou hovory vedeny
tak, aby se zjistilo povédomi zaméstnancli infocenter o existenci expozice MésteCko
pod Radhos$tém a o jejich kvalitach. Prizkum bude zamétfen na 11 informacnich center
ve méstech nejblize Valasskému muzeu v piirod€ véetné Roznova pod Radhostém. Protoze
muzeum leZi prakticky na hranici Zlinského a Moravskoslezského kraje, bude prizkum
probihat v obou téchto regionech. Informace budou postupné zjistovany v IC Roznov
pod Radhostém (A), ValaSské Mezifici (B), Velké Karlovice (C), Vsetin (D), Frenstat
pod Radhostém (E), Frydek-Mistek (F), Koptivnice (G), Trojanovice (H), Frydlant
nad Ostravici (I), Ptibor (J) a Novy Ji¢in (K), viz obr. €. 4. VSechny hovory budou zazna-
menany (viz ptiloha) a poté vyhodnoceny.
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Obr. 5. Mésta zahrnuta do pruzkumu
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7.1 Vysledky prizkumu v roce 2013

Vsechny telefonni hovory byly uskutecnény 25. biezna 2013. Jejich prabéh byl nasleduji-
ci: autorka prace se predstavila jako turistka, ktera v ptisluSném mésté travi dovolenou.
Na pracovnika IC se obratila s prosbou o tip na vylet na zittej$i den. Kviili chladnému po-
Casi ale nechtéla travit Cas venku a neméla zdjem ani o sportovni aktivity jako napft. na-

v§tévu krytého bazénu. Sledovanymi ukazateli bylo piredevsim, zda:
e pracovnik IC nabidne v prvé fad¢ navstévu MéstecCka pod Radhostém
e zmini MPR mezi dal§imi moznostmi

e na dotaz, zda je mozné v tomto obdobi navstivit VMP, poda odpovidajici informace

o MPR
e fekne, Ze je moZné ve skanzenu navstivit néjaké vystavy
e fekne, Ze ve skanzenu je mozné navstivit pouze externi arealy
e nebude védét, informace bude béhem hovoru hledat na webu

e fekne, Ze tyto informace nema

7.1.1 Obsah telefonata

Valasské muzeum v prirodé. Telefonatim do jednotlivych IC ptedchéazel telefonat
do VMP. Jeho cilem bylo zjistit otviraci dobu expozice MPR v ttery 26. biezna, tedy v den
planovaného piedstiraného vyletu. Linka, kterou muzeum udava jako kontaktni, je telefon-
ni ¢islo vratnice. Zaméstnanec muzea reagoval na dotaz na otviraci dobu MPR otazkou,
zda jde o vystavu v SuSdku. Otviraci dobu neznal, informaci zjiStoval u kolegyné. Poté

uvedl, ze otviraci doba je od 9 do 16 hodin.

Na webovych strankdch muzea je uvedeno, Ze otviraci doba Susdku v obdobi od 2. ledna

do 31. bfezna je o hodinu kratsi a sice od 10 do 16 hodin.

IC RoZnov pod Radhostém. Pracovnice doporucuje navstévu Dievéného méstecka
a vystav v Susdku. Na dotaz, co je tam k vidéni, popisuje expozici MPR v¢etné vyhod au-
dioprivodce. Je to moc pekny zazitek, tikd mimo jiné. Otviraci dobu udava od 10

do 16 hodin, dodava, ze ke vstupence do Dievéného méstecka je vstup na vystavy zdarma.

IC Valasské Mezirici. Pracovnice IC nabizi nejprve navstévu mistnich atraktivit — muzea

a Gobelinové manufaktury nebo vystavy. Na dotaz na tipy mimo Valasské Meziti¢i uvadi
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okamzit¢ VMP s tim, Ze nabizi i vnitini prohlidky. Z dal§iho rozhovoru ale vyplyva, Ze ma
na mysli interiéry chalup v externich okruzich. Odkazuje na web muzea a roznovské info-

centrum.

IC Velké Karlovice. Jako prvni zmifluje pracovnice zvonici na Soldni, dale zdmek Vsetin.
Na pifimy dotaz na Valasské muzeum v ptirodé odpovi, Ze skanzen ma nevytdpéné prosto-
ry, popisuje ti1 externi okruhy. AZ teprve po pfipomince, ze by tam méla byt 1 vnitini ex-
pozice, reaguje tim, ze muzeum ma 1 Susak, kde se potadaji vystavy. Bliz§i informace hle-
da na internetu, informuje o otviraci dob& (10-16 hodin). Vystavy neznd a neni s to najit
o nich informace, zminuje Velikono¢ni program o vikendu. Nakonec doporucuje ovéfit si

informace pfimo v muzeu.

IC Vsetin. Pracovnice nabizi roznovsky skanzen, ale s tim, Ze je tam vSechno venku. Pak si
vzpomene, Ze je tam 1 vnitini expozice v hlavni budové (Susak). Nevzpomene si na nazev,
ale popisuje expozici MPR, kterou v minulém roce sama navstivila. Neni si jista, zda je

expozice 1 letos stejna. Na dotaz na otviraci dobu odkazuje na VMP.

IC Frenstat pod Radhostém. Pracovnice doporucuje frenstatské muzeum, z okolnich
mést nabizi Stramberk, muzeum Tatra v Kopfivnici, pak skanzen. Popisuje vsak pouze

exteriéry s tim, Ze chalupy jsou pfistupné. O z4dné vnitini expozici nevi.

IC Frydek-Mistek. Ze vSeho nejdiiv doporucuje pracovnice IC navstivit frydecky zamek.
Pak pivovar a starou Skolu v Kozlovicich. Na dotaz na skanzen odpovidd, ze tam jsou

jen exteriéry s moznosti navstévy jednotlivych chalup.

IC Koprivnice. Pracovnice nejprve zminuje koptivnickd muzea, dale doporucuje nedaleky
Stramberk. Na dotaz, co je k vidéni ve sméru na Roznov p. R., uvadi starou Skolu a pivovar
v Kozlovicich, hrad na Hukvaldech. Po pfimé otazce na skanzen uvadi, ze tam je valasska

dédina s moZnosti pouze externi prohlidky.

IC Trojanovice. Pracovnice nabizi frenStatské muzeum, pak muzeum Tatry v Kopfivnici,
Pohankovy mlyn v Trojanovicich. Na dotaz, co je k vidéni v Roznové, tika, Ze skanzen ma
vnitini 1 venkovni expozice. Z dalSiho hovoru ale vyplyva, Ze vnitinimi expozicemi mysli

jednotlivé chalupy v externich okruzich.

IC Frydlant nad Ostravici. Pracovnice nabizi navstévu nedalekého frydeckého zamku,
Obecnou Skolu v Kozlovicich, ze vzdalengjSich cili muzeum Tatry v Kopfivnici a muzeum

Emila a Dany Zatopkovych tamtéz. Doporuduje navitévu Stramberku a zdej$i muzea.
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Zminuje moznost exkurze do pivovaru Radegast. Na dotaz na skanzen reaguje tim,

ze zdej$i expozice je pouze externi.

IC Pribor. Ze vseho nejdiiv doporucuje pracovnice navstévu mistniho muzea Sikmunda
Freuda a Pamétni sifn. Na dotaz na mimopfiborské atraktivity reaguje hledanim
na internetu, zminuje Valaiskou dédinu v Roznové pod Radho§tém a Stramberk.
Po otazce, co je k vidéni ve skanzenu, vyhledava informace a sdé€luje, ze zitra tam Zadna

akce neni. Na dotaz, zda jsou v muzeu 1 vnitini expozice, fika, Ze ne.

IC Novy Ji¢in. Nejprve zmiiuje pracovnice atraktivity ve Stramberku, Zerotinsky zamek
v Novém Ji¢in€, expozice vztahujici se k vyrobé kloboukii a muzeum Tatra Kopfivnice.
Ze vzdalengjSich cilii nabizi skanzen, ale s tim, Ze popisuje jen externi okruhy. Vnitini ex-

pozici podle ni muzeum nema.

7.1.2 Vyhodnoceni telefonati

Tab. 5. Vyhodnoceni telefondatu do informacnich center v roce 2013

Infocentrum Zmiiuje Zmiiuje Vi, Ze Znéa pouze | Odkazuje
MPR jako | mistni VMP mai | venkovni | na VMP
prvni vol- | atraktivity | vnitini expozice nebo IC v
bu jako prvni | expozice RozZnové
volbu p- R.

A | Roznov p. R. X

B | Valasské Mezifici X X

C | Velké Karlovice X X X

D | Vsetin X X

E | Frenstat p. R. X X

F | Frydek-Mistek X X

G | Kopftivnice X X

H | Trojanovice X X

I | Frydlant n. O. X X

J | Ptibor X X

K | Novy Ji¢in X X
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Z oslovenych jedenacti IC podalo uspokojivé informace o MPR pouze IC v Roznové p. R..
Toto infocentrum provozuje M¢éstsky ufad, ktery s muzeem pomérné uzce spolupracuje.
Ob¢ instituce od sebe navic fakticky déli jen nékolik stovek metra. Je tedy pfirozené,

ze zdej$i pracovnici prostfedi muzea a jeho aktualni nabidku dobfte znaji.

Informace o expozici, 1 kdyz neuplné, byla dale schopna poskytnout jen pracovnice
v IC Vsetin, ktera ji osobné navstivila. V obou méstech zminily pracovnice IC navstévu
VMP jako prvni volbu, zbyvajicich devét nabidlo v prvé fadé nékterou z mistnich atrakti-

vit, VMP pak vyjmenovaly bud’ mezi dal§imi tipy nebo zminily aZ na dotaz.

Pouze ve dvou IC byly pracovnice obeznameny s existenci expozice Méstecko pod Rad-
hostém. Ve zbyvajicich deviti IC se potencidlni navstévnik o jeji existenci nedozvi.
V jednom z téchto ptipadi (IC Velké Karlovice) se mu dostane informace, ze VMP dispo-

nuje 1 vnitfnimi expozicemi.

V osmi ptipadech z jedenacti je volajici ujiStén, ze v muzeu je mozné navstivit jen expozi-

ce v exteriéru.

Pracovnice ve dvou IC doporucily pro vice informaci kontaktovat VMP nebo IC

v Roznové p. R.

Z vysledkli vyzkumu v roce 2013 vyplynulo, Ze informacéni centra nejsou muzeu v jeho
snaze prildkat navstévniky do expozice MPR ndpomocna. Dokonce ani v nejbliz§ich més-
a FrenStat p. R. a Trojanovice vkraji Moravskoslezském, nemaji jejich pracovnici
o existenci expozice tuseni. Nemohou tedy plnit Glohu zprostfedkovatele informaci
o expozici mezi VMP a potencidlnimi navstévniky. Turisté, ktefi navstivi region a obrati se
na infocentra s prosbou o tip na vylet za neptiznivého pocasi, nebudou v 80 % piipadi
nasmérovani do roznovského skanzenu. V naprosté vétSiné piipadt vnimali v roce 2013

zaméstnanci infocenter VMP jako misto vhodné pro navstévu jen za dobrého pocasi.

7.2 Vysledky prizkumu v roce 2014

Jak ukézal prazkum, bylo na zacatku roku 2013 povédomi pracovnikli IC v okoli Rozno-
va p. R. o existenci a kvalitdch expozice MPR na velmi nizké urovni. V dubnu roku 2013
méli pracovnici vybranych informacnich center pfilezitost zac¢astnit se eventu, jehoz orga-
nizatorem bylo IC RoZnov p. R. Soucasti jednodenniho setkani byla také prohlidka expozi-

ce MésteCko pod Radhostém. Z infocenter, kterd byla zahrnuta do prazkumu v roce 2013,
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se této akce zcastnili zaméstnanci IC Frenstat p. R., IC Valasské Meziti¢i, IC Novy Ji€in

a IC Vsetin.

Nasledujici prizkum se proto zaméfi na to, zda tato osobni zkuSenost piispéla k tomu, Ze

pracovnici infocenter zacali vnimat VMP jako celoro¢ni turistickou atraktivitu.

Priizkum probihal obdobné jako v roce 2013. Béhem jednoho dne zatelefonovala autorka
prace do vSech sledovanych IC, pfedstavila se jako turistka, ktera hledd moznosti traveni
volného Casu v ptipad¢ destivého pocasi, nema ale zdjem o navstévu sportovnich zatizeni.

Sledované ukazatele byly totoZné s piedchozim prizkumem.

7.2.1 Obsah telefonata

IC Roznov pod Radhostém. Pracovnice navrhuje navstévu VMP, podava informaci

o prave probihajicich vystavach v Susaku. Upozorniuje na MPR, popisuje jeho vyhody.

IC Valasské Meziri¢i. Pracovnice nejprve doporucuje navstivit webové stranky IC, kde je
kalendar akci. Z atraktivit doporuc¢uje Muzeum straSidel ve ValaSském Mezifici, na dotaz
na zajimavosti v okoli navrhuje muzeum v zdmku Kinskych ve ValaSském Meziti¢i, za-
mek v Le$né, hvézdarnu ve ValaSském Mezifici, pohyblivy betlém v Hornim Lid¢i
a muzeum gobelinl ve Valasském Meziti¢i. Po pfimém dotazu na roznovsky skanzen uva-
di, ze je tam galerie v Susdku, kde probihaji vystavy, ale za desté je to tam trosku horsi. Na
otazku, o jaké vystavy se jednd, uvadi, ze vetsinou tam byvaji remesla, nebo se podivate na
dobové stavby, ale za hezciho pocasi je to lepsi. Je to prosté Valasské muzeum v prirode (s
dirazem na v prirode), takze se tam chodi na venkovni prohlidky. Poté pracovnice hleda

na webovych strankach muzea, informuje ale pouze o Velikono¢nim jarmarku, nabidku

vystav nedokaze najit.

IC Velké Karlovice. Jako prvni volbu nabizi pracovnice muzeum ve Velkych Karlovi-
cich, informuje o pravé probihajicich vystavach, dale upozoriiuje na unikatni dievény kos-
tel, zvonici na Solani, expozici skla v Karolince a galerii pana Boraka v udoli Jezerné. Od-
kazuje na webovée stranky obce. Ze vzdalenéjsSich cilit doporucuje zdmek Vsetin a Roznov-
sky skanzen. UjiSt'uje volajici, ze v budove zvané SuSdk jsou expozice i uvniti. Na dotaz
na podrobnosti informuje neurCité o vystavach, které se obménuji, vic si ale nevybavuje.

Po porad¢ s kolegou podéva informace o vystavé nabytku a obrazi.

IC Vsetin. Pracovnik zmifluje Muzeum regionu ValasSsko neboli Vsetinsky zdmek, galerii

Nova radnice. Z turistickych cilti v okoli zmintuje zdmek Kinskych ve Vala§ském Mezitici.
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Potom bych urcite doporucil navstévu Valasského muzea v prirodé v Roznové pod Radhos-
tem. Po dotazu, co je mozné ve skanzenu vidét v ptipadé deste, hledd v programu VMP.
Podava informace o tfech aredlech VMP (Dievéné méstecko, Valasska dédina a Mlynska
dolina). Na opétovny dotaz, zda je tam k vidéni néco pod stiechou, se jen velmi kratce

zmini o urcitych moznostech prohlidek ve vstupni hale.

IC Frenstat pod Radhostém. Pracovnice nejprve informuje o akcich ve mésté - programu
kina, a tvofivé diln¢ ve Stiedisku volného ¢asu. Po uptesniujicim dotazu nabizi frenStatské
muzeum a zdejS$i pohankovy mlyn. Ze vzdalenéjSich atraktivit doporuc¢uje muzeum Tatra
v Kopftivnici a VMP. Informuje ale pouze o venkovnich expozicich. Nakonec doporucuje

navstévu webovych stranek IC Frenstat p. R.

IC Frydek-Mistek. Jako prvni volbu nabizi pracovnice navstévu muzea Beskyd
ve Frydku-Mistku. Z okolnich mést navrhuje koptivnické muzeum Tatra, Muzeum fojtstvi,
Starou Skolu a soukromy pivovar v Kozlovicich a Stramberskou Tribu. Doporucuje také
navstivit Dolni oblast Vitkovic. Po dotazu na skanzen jeho navstévu v ptipad¢ desté nedo-
porucuje. Muzete sice zajit do jednotlivych domecku, ale vétsinou jste venku. Je to tam

krasné, ale za pékného pocasi.

IC Kopfrivnice. Pracovnice nejprve upozoriuje na tfi kopfivnicka muzea. Dale navrhuje
navitévu Stramberku, konkrétné Muzeum Zdeika Buriana, Muzeum loutek a Jarofikovu
galerii, Tribu a galerii na Hukvaldech. Dalsi turistické cile hledd na internetu, nabizi rod-
ny dim LeoSe Janacka na Hukvaldech, rodny dim Sikmunda Freuda v Pfibofe a zamek
Kunin. Po dotazu na VMP popisuje venkovni expozice. Vnitini expozice nenabizi ani

po hledani na webovych strankach skanzenu.

IC Trojanovice. Pracovnice navrhuje navstévu frenStatského muzea, koptivnického muzea
Tatry v Kopfivnici a Pohankového mlyna v Trojanovicich. Na otazku, zda je mozZné
v nepiiznivém pocasi navstivit roznovsky skanzen, odpovida, ze VMP ma wvnitini

1 venkovni expozice, mysli tim ale jednotlivé dfevénice.

IC Frydlant nad Ostravici. Z mistnich atraktivit zmifiuje pracovnice kapli, vysvétluje,
ze muzeum je v soucasné dob¢ zavieno. Navrhuje navstévu zamku ve Frydku-Mistku, Mu-
zeum LeoSe JandCka na Hukvaldech, Obecnou skolu v Kozlovicich. Dale informuje
o moznostech navstévy atraktivit ve Stramberku, konkrétné muzea loutek, panoptika
a Traby. Zmifluje se také o mozZnosti exkurze v pivovaru Radegast. Po dotazu na VMP

popisuje venkovni expozice s moznosti prohlidky jednotlivych chalup.
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IC Ptibor. Pracovnice nejprve navrhuje navstévu muzea a rodného domu Sikmunda Freu-
da v Ptibote. Déle nabizi muzea ve Stramberku, na Hukvaldech a v Kopfivnici. Po otazce,
zda se da skanzen navstivit, popisuje vn¢j$i expozice s tim, Ze do neékterych chalup je moz-

né vejit. Uvadi, Ze zddna vnitini expozice tam neni.

IC Novy Ji¢in. Jako prvni nabizi pracovnice moznost navstévy infocentra, kde je k vidéni
expozice vénovana kloboucnictvi. Dale doporuduje navitévu Zerotinského zamku
v Novém Ji¢ing, ze vzdalengjsich cili pak Stramberk nebo muzeum Tatry v Kopfivnici.
Po dotazu na skanzen ptipousti, Ze Susarna funguje jako muzeum. Po zadosti na upfesnéni
odkazuje na internetové stranky, sama pak na nich hledd informace. Podrobnosti ale neni
schopna najit. Po porad¢ s kolegyni Castecné popisuje MPR, je tam vyvoj mésta, néjakeé
osobnosti, historie skanzenu. Ani po dalSim hledani na webovych strankdch muzea ale ne-

muze informace o MPR nalézt.

7.2.2 Vyhodnoceni telefonatii

Tabulka ¢. 6 ukazuje, jak se liSily odpovédi pracovniki jednotlivych informacénich center
vroce 2013 a 2014. Zaméstnanci infocenter ozna¢enych * se v dubnu 2013 zacastnili vyse

zminovaného eventu.

Tab. 6. Srovnani vysledkii telefonatii do informacnich center v roce 2013 a 2014

Zmiiuje Zmiiuje Vi, Ze VMP | Zna pouze | Odkazuje
MPR jako | mistni ma 1 vnitini | venkovni na VMP
prvni volbu | atraktivity | expozice expozice nebo IC v
jako prvni Roznové p.
volbu R.
Infocentrum/rok | 2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014
A | Roznov p.R. * X X
B | Val. Mezitici * X X X X
C | V. Karlovice X X X X X
D | Vsetin * X X X X X
E | Frenstat p. R. * X X X X
F | Frydek-Mistek X X X X
G | Koptivnice X X X X
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H | Trojanovice X X X X
I | Frydlant n. O. X X X X
J | Piibor X X X X
K | Novy Ji¢in * X X X X

Stejné jako v roce 2013, podalo z oslovenych jedenacti IC uspokojivé informace o MPR

pouze IC v Roznové p. R.

V IC Vsetin, kde v roce 2013 zminili expozici Méstecko pod Radho$tém jako prvni volbu,

doporucovali o rok pozdéji v prvé fad¢é mistni atraktivity.

Za mirny posun k lepSimu by se dala oznacit skutecnost, ze se zvysil pocet IC, ve kterych
navstévnik dostane informaci o tom, Ze muzeum disponuje nejen venkovnimi, ale také
vnitinimi expozicemi. V roce 2013 byla tuto informaci schopna poskytnou jen tii IC
z jedenacti oslovenych, v roce 2014 to bylo celkem pét infocenter. Z osmi IC, jejichz za-
méstnanci znaji pouze externi expozice, klesl tento pocet na Sest. I tak je toto ¢islo velmi
vysoké, vezmeme-li v ivahu, Ze expozice je oteviena od konce roku 2010. Vétsina z téchto
Sesti IC, ktera maji alespont néjaké povédomi o tom, ze muzeum disponuje také vnitinimi
expozicemi, ale stejné ptipadnému zijemci neposkytne dostacujici informace o expozici
Meéstecko pod Radhostém. Z telefonickych rozhovort je zifejmé, ze odpovidajici povédomi
o existenci a kvalitdch vystavy maji stale pouze zaméstnanci IC Roznov pod Radhostém.
Slovni spojeni ,,Mé&steCko pod Radhostém* muze turista slySet jen od nich. Z rozhovoru se
zaméstnanci IC Novy Ji¢in vyplynulo, Ze ur¢ité povédomi o expozici maji, nebyli vSak
schopni ji spravné pojmenovat ani zdlraznit jeji kvality.

V informacnich centrech ve Valasském Meziti¢i, Velkych Karlovicich a ve Vseting se sice
turista dozvi, ze muzeum v RoZnové pod Radhostém umoziuje kromé tii tradi¢nich okruhti
také navstévu vystav v Susaku, je ale zfejmé, Ze jejich zaméstnanci maji na mysli spiSe

docasné vystavy nez MPR.

7.3 Efektivita eventu

Zaméime se nyni na ta informacni centra, jejich zaméstnanci se v roce 2013 osobné zl-

Castnili setkani pracovnikl informacnich center, soucésti jehoZ programu byla také pro-
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hlidka expozice MPR. Potadateli tohoto setkani byli pracovnici IC Roznov
pod Radhostém. Ze sledovanych IC se tohoto setkani zacastnili dale zaméstnanci IC Fren-

Stat pod Radhostém, IC Valasské Mezitici, IC Novy Ji¢in a IC Vsetin.

Jak ukazal prizkum v roce 2013 1 v roce 2014, jsou pracovnici roznovského IC s expozici
davérné obezndmeni. Porovnejme tedy, jak se zménila mira informovanosti u pracovnikli
zbyvajicich ctyt IC.

Porovname-li vysledky prizkumu v roce 2013 a v roce 2014 v IC Valasské Meziti¢i, mu-
Zeme zaznamenat mirné zlepSeni. Zatimco v roce 2013 znal zdejsi pracovnik pouze externi
expozice VMP, o rok pozd¢ji uz se navstévnikovi dostalo informace, ze skanzen disponuje

také vnitfnimi expozicemi.

K podobnému zlepSeni doslo také v IC Novy Ji¢in. V roce 2013 neméla tamni pracovnice
o vnéjSich expozicich skanzenu tuseni. O rok pozdéji uz jejich existenci ptipousti, dalsi

zaméstnanec dokonce utrzkovité popisuje expozici MPR.

K zadné zméné nedoslo u informovanosti pracovnikii IC Frenstat pod RadhoStém. O tom,
ze je roznovské muzeum mozné navstivit 1 za nepiizné pocasi, se tady pfipadny turista nic

nedovi.

Také zaméstnanci IC Vsetin se zac¢astnili zmilovaného eventu. Kvalita podanych informa-
ci tady ale presto klesla. V roce 2013 byla pracovnice IC schopna velmi piesné¢ popsat ex-
pozici 1 jeji vyhody. O rok pozdéji se jeji kolega jen okrajov€ zminil o tom, Ze ve skanzenu

je mozné navstivit 1 expozice ve vstupni hale.

V roce 2013 povazovalo 80 % oslovenych pracovnikli infocenter Valasské muzeum
v ptirod¢ za misto vhodné k navstévé pouze za dobrého pocasi. V roce 2014 kleslo toto

¢islo na 55 %. Presto je toto procento stale velmi vysokeé.

Efekt eventu se tedy neprojevil nijak vyrazn€. Muze to byt zpisobeno tim, ze podobnych
aktivit se zpravidla Gcastni jen jeden z nckolika zaméstnancii informa¢niho centra a ten

nepfeda informace svym koleglim.

7.4 Navrhy a doporuceni

Jak ukazal prizkum realizovany ve dvou po sob¢ nasledujicich letech, neni povédomi
o Méstecku pod Radhos§tém mezi zaméstnanci informacnich center v okoli Roznova p. R.

prilis velké. Potencial této expozice je naopak znacny. Tim, ze se VMP neprezentuje jako
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misto vhodné pro navstévu v kazdé ro¢ni dob¢ a za kazdého pocasi, ptichazi o velkou ¢ast
navstévniki a tim padem o piijmy.
Priizkum ukézal, Ze ani osobni zkuSenost pracovnikl IC s expozici nezaruci to, Ze o ni bu-

dou navstévnici jejich prostfednictvim informovani. Je tedy na vedeni muzea, aby naslo

zpusob, jak tyto zaméstnance s existenci expozice a s jejimi prednostmi seznamit.

Moznosti je hned nékolik. VMP miize samo uspotadat event, pii kterém bude prohlidka
MPR jednim z hlavnich, nikoli vedlejSich bodii programti. Po dohod¢ s vedoucimi infocen-
ter miize byt zvolen takovy termin a Cas, ktery umoZzni ucast co nejvyssiho poctu zamest-
nancl IC. Pro ty zaméstnance, ktefi se eventu nezucastni, miize muzeum pfipravit jiny
zpusob prezentace. At uz bali¢ek s propagacnimi pfedméty nebo urc¢itou formu road tour,
pi1 kter¢ by zaméstnanec VMP navstivil infocentra a jejich pracovniky seznamil
s potencidlem expozice. Pti té ptileZitosti by mohl vybavit infocentra propagacnimi materi-
aly. Pracovnik VMP by mohl také navstivil ta centra, jejichz zastupci by se akce v muzeu
nezucastnili.

Muzeum by mélo vénovat pozornost i1 dalSim vécem. Co se tyce webovych stranek, jejich
potencial rozhodné neni plné vyuzivan. Stranky sice obsahuji velké aZ nadbytecné mnoz-
stvi informaci, ndvstévnik se v nich vSak jen obtizné orientuje. Ani sami pracovnici infor-
macnich center, pro které je vyhledavani na internetu denni rutinou, nebyli v pribéhu pri-

zkumu schopni najit informace o MPR.

VéEtsi diraz by muzeum mélo klast také na informovani v misté prodeje. Kazdy
z navstévnikl muzea by se mél o existenci a vyhodach MPR dozvédét. MliZe to byt pro néj
divod vratit se sem 1 jindy neZ v letni sezon€. Muzeum muze k propagaci expozice vyuZit

naptiklad vstupenky, mapky arealu apod.

Dalsi moznosti propagace se nabizi vn€ muzea. Méstem vede silnice, kudy v 1ét€ 1 v zim¢é
projizdi turisté mitici na Pustevny nebo do rekreacnich a lyzatskych center v Dolni, Pro-
sttedni, Horni Becvé ¢i na sousednim Slovensku. Ti vSichni by mohli byt s minimalnimi
naklady na reklamni banner informovéni o existenci Méstecka pod Radhostém, potazmo

Valasského muzea v piirode¢.
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ZAVER

Cil prace, kterym bylo zjistit, zda pracovnici informacnich center v RoZznové pod Radhos-
tém a v jeho okoli vnimaji ValaS§ské muzeum v ptirod¢ jako celoro¢ni nebo jako sezonni
turisticky cil, byl splnén. Prizkum také odhalil, jak velké je jejich povédomi o existenci

a kvalitach vystavy Méstecko pod RadhoStém.

Metoda mystery callingu ptinesla odpovéd’ na vyzkumnou otazku: bude turista, ktery se na
informacni centrum obrati pro radu na tip na vylet spojeny s poznanim, nasmeérovan do

VMP, respektive do expozice MPR?

V roce 2013 bylo zjisténo, ze pouze ve dvou z jedendcti nejblizSich IC maji jeho pracovni-
ci o existenci unikatni vystavy povédomi. Stejnd metoda piinesla o rok pozdé&ji poznani, ze
vétSina zaméstnanci IC stale vnima muzeum coby misto s externimi expozicemi, jejichz
navstéva je vhodna jen za ptiznivého pocasi. A to 1 piesto, Ze se ¢ast zaméstnancu téchto
IC zucastnila eventu, pfi kterém méla moznost seznamit se s expozici osobné. Prace tak

ukazala, kde jsou slabiny marketingové komunikace VMP.

Vysledky prizkumu ukazaly, ze muzeum by se mélo soustfedit na komunikaci
s pracovniky informacnich center, ktefi tvofi prostiedniky mezi nim a navstévniky. Pri-
zkum odhalil, Ze osobni zkuSenost nékterych pracovnikl IC ptispéla k celkovému vnimani
muzea jako celoro¢niho turistického cile, zaroven ale ukéazala, Ze tento posun neni dosta-

tecny a nelze se tedy spoléhat pouze na eventy, které zorganizuje cizi subjekt.

Muzeum by mélo Iépe vyuzit potencidl expozice jako mista vhodného pro néavstévu
v kterékoli rocni dobé a za jakéhokoli pocasi. Propagaci expozice by pomohlo, kdyby
Ji muzeum neprezentovalo jako vystavu (jednu z mnoha, které nabizi), ale jako plnohod-

notny ¢tvrty okruh, ktery navic jako jediny poskytuje moznost vyuziti audiopriivodce.

Realizace téchto navrhii neptedstavuje velkou finanéni zatéz, zvlasté pak v kontextu s tim,
ze pokud se podafi zvySit povédomi o expozici a zvednout navstévnost, zvysi se muzeu
trzby ze vstupného. Samoziejmé je nutné skloubit komunikaci smérem k informa¢nim cen-
triim s celkovou koncepci propagace muzea. Nabizi se mySlenka na kampan, ktera by méla
za cil zménit vnimani skanzenu jako mista vhodného k navstéve spise v letni sezoné€. Ko-
nec konct ptijizdi na Valassko 1 v zimnich mésicich mnoho turisti, je tedy Skoda nevyuzit

tento potencial.
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Autorce pfinesla prace hlavné poznani, ze ackoli patiti VMP mezi nejvyznamnéjs$i muzea
v Ceské republice a je nejnavitévovandj§im turistickym cilem Zlinského kraje, neznamena
to automaticky vysoké povédomi o jeho nabidce a to dokonce ani mezi lidmi, ktefi maji
ziskavani a predavani informaci o turistickych atraktivitdch v popisu své prace. Jak ukaza-
ly vysledky prizkumu, plati dnes v neziskovém sektoru totéZ, co v komercni sféfe, a sice,

ze rozhodujici neni kvalita, ale schopnost upoutat pozornost.

Problematiku navstévnosti expozice MPR by bylo jist¢ mozné rozsifit na navstévnost celé-
ho muzea. Zajimavé by bylo naptiklad zjistit, zda se muzeum dostateCné¢ prezentuje
v Moravskoslezském kraji, se kterym tésné¢ sousedi a ktery tvoii diky vysoké hustoté osid-

leni zajimavou spadovou oblast.
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