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ABSTRAKT

Bakalatska prace podava prehled o tom, ¢im jsou muzea vyznamna. Muzea piinasi rozvoj a
prestiz regionu, ale maji také velky vyznam pro rozvoj spolecnosti. Je tedy dulezité podpo-
rovat je a zajimat se o jejich ¢innost. Cilem prace je zpracovani navrhll a opatieni, které
povedou ke zvyseni spokojenosti navstévnikil ValaSského muzea v ptirod€. K dosazeni cile
bylo dospéno diky dotaznikovému Setieni a analyzy soucasného stavu Valasského muzea
v ptirodé. Pro dosazeni cile byly zpracovany i navrhy sluzeb a novych interaktivnich prvki,

které mohou vést ke zvySeni spokojenosti navstévnikda.

Kli¢ova slova: muzeum, muzeum v pfirodé, cestovni ruch, sluzby, navstévnici

ABSTRACT

This bachelor thesis discusses the importance of museums. Museums are necessary for the
region due to the development and their prestige. In addition, they are important for the
development of society. Therefore it is important to support them and to be interested in their
activities. The aim of the thesis is to come up with the elaboration of proposals and measures
that will increase the satisfaction of visitors in the Wallachian Museum. The results were
found out with the help of the survey research and the analysis of the current situation in
Wallachian Museum. There were also suggested the service proposals and new interactive

features which can lead to increase the visitor satisfaction.

Keywords: museum, open-air museum, turism, services, visitors
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UvVOD

Muzea jsou vyznamnou formou pro vychovu déti, mladeze i dospélych. Je to tedy instituce,
ktera poskytuje sluzby spolecnosti a pfinasi ji rozvoj. Hlavnim tikolem muzei je ziskavani,
uchovavani, zprostiedkovani a vystavovani hmotnych i nehmotnych artefaktti za Gcelem stu-
dia, vzdélavani a vychovy. Specifickou formou muzea jsou muzea v piirod¢, ktera predvadi
danou lidovou kulturu pod Sirym nebem. Lidé se tak mohou vice seznadmit s celkovym zivo-

tem v dan¢ dob¢ a oblasti, na kterou je dané muzeum zameéteno.

Muzeum nejen, ze ptinasi vzdélani pro spolecnost, ale dopomaha i k rozvoji regionu, v kte-
rém se nachdzi. Diky cestovnimu ruchu, ktery ptivadi navstévniky do dané¢ho regionu, se
zvysi zivotni Groven obyvatel, ktefi v ném ziji. Nejen, Ze se zvysi Zivotni Groven obyvatel,
ale take se zvysi prestiz regionu. O navstévniky, ktefi jsou nedilnou soucésti cestovniho ru-
chu, je potieba se nalezité starat. Svou navstévou a financéni podporou dopomahaji k rozvoji
organizace, ale i regionu. Neni jednoduchym ukolem udrzet si navstévnost, a proto je dile-
zZité, aby organizace méla vypracovany kvalitni marketing, ktery dopomaha k propagaci or-

ganizace.

Nejdulezitéjsi ¢innosti marketingového oddé€leni je provadéni marketingového vyzkumu a
tim zjiStovani spokojenosti a potfeb navstévnikl. Navstévnik ma omezené moznosti, jak se
vyjadfit k aktualnimu vztahu k organizaci, a proto je tedy provadén tento vyzkum. Vyzkum
muze byt provadén rliznymi metodami a nejcastéj$i metodou je dotaznikové Setfeni, které

bylo vyuzito 1 v bakalafské praci.

Bakalarska prace se zamétuje na Valasské muzeum v piirode, které predstavuje lidovou kul-
turu na ValaSsku. Pfinasi pro svijj region vyznamnou prestiz. Jedna se o druhé nejstars$i mu-

zeum v piirodé€ ve stiedni Evropé a ma nejvétsi etnografickou sbirku v Ceské republice.
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1 CILE AMETODY ZPRACOVANE PRACE

Cile prace vychazeji z vychodisek popsanych v uvodu prace, jak v obecné, tak mistné spe-
cifické rovin¢. Bakalarska prace byla vypracovdna na zadost Valasského muzea v ptirode.
1.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je zhodnotit spokojenost navstévnikl se sluzbami Valas-
ského muzea v prirod¢€, vyhodnotit souc¢asné problémy muzea a na zaklad¢ toho vypracovat

navrhy a opatfeni pro zvyseni spokojenosti navstévnikl tohoto muzea.

Pro bakalaiskou praci byly v ndvaznosti na hlavni cil, stanovené dil¢i cile:

DC 1) Predstavit teoretické pfistupy ke studiu muzejnictvi a studiu navstévniki v muzeich
DC 2) Popsat ¢innost Valasského muzea v ptirodé

DC 3) Provést analyzu na spokojenost navstévnikli ve Valasském muzeu v ptirodé

DC 4) Navrhnout opatteni pro zvyseni spokojenosti navstévnika ve Vala§ském muzeu v pfi-

rodé¢

V navaznosti na dotaznikové Setieni byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky.
OT 1 Jsou navstévnici celkove spokojeni se sluzbami ValaSského muzea v ptirodé?
OT 2 Jaka je demograficka struktura nav§tévnikid muzea?

OT 3 Ma muzeum nastavenou marketingovou strategii spravné?

OT 4 Jaké postaveni maji navsté€vnici k novym interaktivnim prvkiim v muzeu?

1.2 Metody prace
Pro zpracovani bakalatské prace byly vyuZity nasledujici metody.
Literarni reSerSe

Na zéklad¢ literarni reSerSe bude vypracovana zejména teoreticka ¢ast prace. Literarni re-

SerSe obsahuje text o védeckych poznatcich a vyzkumech, které se vazi na konkrétni téma.
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Text obsahujici zasadni body soucasného védeckého poznani (teoretického, metodického),
které se vazi ke konkrétnimu tématu. Zejména z prvni definice lze odvodit, ze literarni re-
SerSe je sama o sob¢ vyzkumem, ktery je zalozen na analyze dokumentt (kvalitativnich da-

tech).
Analyza

Analyza bude vyuzita v druh¢ a tieti kapitole praktické ¢asti. Analyza je provadéna na za-
klad¢ védeckych poznatkii a aktudlni situaci Valasského muzea v piirod¢. Na zakladé ana-

lyzy dochézi k ptehledu a rozboru dané problematiky.
Dotaznikové Setieni

V bakalatské praci bylo provedeno dotaznikové Setieni za ikolem zjisténi aktualni spokoje-
nosti navstévniki Vala§ského muzea v pfirod€. Tento kvantitativni vyzkum byl proveden
pomoci dotazniku, ktery byl pro navstévniky muzea vSech vékovych kategorii. Pro tento
ucel byl vytvoren dotaznik, ktery obsahoval jedenact otazek, tykajicich se sluzeb Valasského
muzea v piirodé a tfi otazky na identifikaci demografické struktury navstévniki. Dotaznik

je uveden v pfiloze PI. Dotaznik byl vytvofen jak v online verzi tak i ti§téné.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do tabulek a grafi pomoci programu
Microsoft Excel. Na zaklad¢ zjisténych vysledkt byly vypracovany navrhy a opatieni pro

zvyseni spokojenosti navstévnikli ValaSského muzea v piirodé.
SWOT analyza

Jde o analyzu vnitinich a vnéjSich faktord, které ovliviiuji organizaci. SWOT analyza je vy-
uzita v bakalaiské préci pro pfedstaveni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb Va-

lasského muzea v ptirodé. Slouzi jako podklad pro zpracovani navrhi a opatfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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2 MUZEUM

Muzeum je "posilujici" instituci, kterda ma zahrnout vSechny, ktefi se stanou soucasti naseho
spolecného kulturniho svéta. Kazdy obcan mize chodit do muzea a ocenit nejvyssi tspéchy
své kultury. Pokud zde stravi dostatek ¢asu, miize byt obohacen. Pravé proto zakladatelé

zalozili muzea, kdyz ptinesli velké sbirky do svych mést. (Alaxander, 2017, str. 1)
Talboys (2001, str. 7) uvadi definici muzea podle Mezinarodni rady muzei nasledovné:

Je to neziskova, stala instituce ve sluzbach spolecnosti a jejiho rozvoje, oteviena vetejnosti,
ktera ziskava, zkouma4, sd€luje a vystavuje hmotné a nehmotné dédictvi lidstva a jeho pro-

stfedi za uCelem vzdélani, studia a obohacovani.

Z ptedchozich teorii 0 muzeum je zjevné, Ze muzeum ma velky vyznam pro spolecnost a je
dualezité je podporovat a financovat. Muzea ndm ukazuji minulost spole¢nosti jeji hmotné i
nehmotné dédictvi a také podporuji vzd€lanost. Kazda z definic vystihuje pravé vzdélavaci

funkci muzea.

2.1 Muzeum v prirodé

Muzea v prirod¢ jsou instituce, které napomahaji o védeckou interpretaci nékterych slozek
zplisobll Zivota a kultury lidu v minulosti formou specialni expozice ve volné piirod€. Hlav-
nim cilem je rekonstrukce spolecenskych a ptirodnich komponentt historického zivotniho

prostiedi. (Vateka a Frolec, 2007, str. 160)

2.2 Typologie muzei

Muzea se povazuji za jako poklad, ktery sleduje lidskou cestu, jak se vyvijela. Stfadaji vzpo-

minky lidi po celém svété, jejich tradice, Zivotni styl a kulturu.

Pted rozvojem modernich muzei spole¢nosti riznymi zptisoby uchovavali predméty, sbirky,
které povazovali za dulezité. Naptiklad v Asii byly tyhle pfedméty ¢asto uchovavany v kos-
telech. V Evropé kromé cennych pfedméti v kostelech uchovavali i kuriozity. Diive také
byly cenné pfedméty piidélovany opatrovnikiim. V oblasti Cross River v zapadni Africe,
byly masky a jiné cenné predméty piidélovany starym lidem, nebo jinym uzndvanym lide,
kteti za tyhle véci brali odpovédnost. Moderni muzeum se zacalo v Evropé vyvijet v 17.
stoleti. Dvofané a vySe postaveni lidé zakladali soukromé sbirky, které se stali nasledné ve-

fejnymi institucemi, které¢ zname dnes. (Ambrose a Paine, 2012, str. 6)
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2.3 Typy muzei

Existuji rizna vymezeni a rozdéleni muzei. AvSak Ambrose (2012, str. 7) rozd€luje muzea

podle: zaméfeni, provozovatele, oblasti, pro kterou slouzi, navstévniki, vystavy expozic a

dle velikosti.

231

Typy muzei podle zaméreni

Existuji riizna vymezeni muzei, nasledujici definuji muzea podle obsahu expozic a vystav,

ktera déli podle oboru, do kterého expozice ¢i vystava patii. (Ambrose a Paine, 2012, str. 7)

l.
2.

10.
11.

2.3.2

Architektonickda muzea - jsou zaméfeny na obor architektura a pfibuznym oboram.
Archeologicka muzea - slouzi pro vystavu archeologickych artefakti. Mnoha z nich
jsou vystavéna pod Sirym nebem.

Muzea uméni — nabizi expozice a sbirky vytvarného a uzitého uméni.

Historicka muzea — muzeu, které ukazuje objekty tykajici se historie.
Etnografické muzea — jde o muzea, kterd ukazuji lidovou kulturu néroda urcité
zemé, €1 oblasti. Expozice jsou zaméfeny na hmotné 1 nehmotné kulturni dédictvi.
Muzea prirodni historie — slouzi pro expozice a sbirky, které ukazuji historické
artefakty, at’ uz to rostlinnych exponatu, ale i zvirat a lidi.

Védecka muzea — expozice zamétené na historickou a novodobou védu a techniku.
Geologicka muzea — predmétem vystavy jsou rizné mineraly a nerosty.
Primyslova muzea — muzeu je zaméfeno na dopravni, Zelezni¢ni a stavebni tech-
niku.

Vojenska muzea — expozice a vystavy, které piedstavuji vojenskou techniku.
Muzea ,,nehmotného dédictvi® — jsou to muzea, které se zam¢etuji na nematerialni

statky lidové kultury dané zem¢.

Typy muzei podle provozovatele

Zde jsou muzea rozdé€lena podle toho, kdo je provozuje, ale hlavné podle toho kdo je finan-

cuje. (Ambrose a Paine, 2012, str. 7)

1.

wok N

vladni muzea

mestska muzea

univerzitni muzea

nezavisla (charitativni) muzea

armadni muzea
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6. komeréni muzea

7. soukromd muzea

2.3.3 Typy muzei podle, kterou oblast slouZzi

Mugzea se také rozd¢€luji podle toho, pro kterou oblast slouzi. Jsou tak podrobnéji zaméteny.

(Ambrose a Paine, 2012, str. 7)

1. narodni muzea — muzea, ktera obsahuji expozice vice védnich obori a jsou zame-
feny na cely narod, ne jen na ¢ast.

2. regionalni muzea — expozice a vystavy ukazujici dany region.
méstska muzea — muzea zobrazujici historii a souasnost mésta.

4. misti muzea — nejpodrobnéjs$i muzea, kterd zobrazuji jen malou ¢ast spolecnosti.

2.3.4 Typy muzei podle navstévnikii, které je navstivi

Muzea se také musi zaméfit na rozdé€leni, podle toho, jak moc do hloubky se chce ndvstévnik

s expozici seznamit. (Ambrose a Paine, 2012, str. 7)

1. obecna muzea — muzea zaméfena na vice védnich obord. Slouzi nejvice pro bézného
navstévnika, ktery jej navstivi kvili zajimavosti, nez proto, aby ziskal vétsi prehled
ve védnim oboru.

2. vzdélavaci muzea — podavaji navstévnikovi vétsi prehled vystavovaného védniho
oboru.

3. specializované muzea — muzea ukazujici expozice a vystavy, které¢ podrobné¢ zkou-

maji védni obor.

2.3.5 Typy muzei podle vystavy expozice

Muzea se ¢leni také podle toho, jak jsou jednotlivé expozice vystaveny. (Ambrose a Paine,

2012, str. 7)

1. tradiéni muzea — expozice a vystavy jsou provadény v urcité budove, kde navstév-
nik se mize na n¢ pouze divat a nemize si jej vyzkouset.

2. historic house muzeum — je to historicky dim, ktery je pfestavén na muzeum. Zob-
razuje historické zatizeni ptiivodni stylu.

3. muzeum pod Sirym nebem — tzv. muzea v piirodé, expozice a vystavy predstavuji

hmotné i duchovni dédictvi urcité lidové kultury.
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4. interaktivni muzeum — expozice jsou vystavovany pomoci interaktivnich prvk,

které si navstévnik mize vyzkouset.
2.3.6 Typy muzei podle velikosti
Johnova (2008, str. 34) uvadi typy muzei dle velikosti. Muzea rozdéluje nasledovné:
1. Velka tzv. encyklopedicka muzea
Maji fadu riznych sbirek a oslovuji rizné kategorie navstévnika s rozlicnymi cili a zajmy.
2. Mala muzea lokalniho vyznamu
Soustfed’uji se na zakazniky obce, blizkého okoli nebo ndhodné navstévniky, turisty pfi Spat-

ném pocasi, lidi cestujici do oblasti sluzebné¢, kteti chtéji vyplnit zbyly volny ¢as v misté.

2.4 Poslani muzei

Zakladnim poslanim muzei je sbirat, uchovéavat, zkoumat a vystavovat exponaty a plnit
vzdelavaci funkci smérem k vefejnosti. Z pohledu moderniho marketingu bychom méli pfi-

dat dalsi funkci: ziskéavat lidi a firmy, aby si zvykli kulturu a uméni obecné podporovat.

Nabidka muzei je odvozena od jejich sbirek, kolekei, které muzea vlastni, a od vystav, které
pofadaji. Orientace pouze na vlastni sbirky miiZe limitovat pfedev§im opakovanou navstév-
nost cilového publika z geograficky blizkého okoli. VéEtSina muzei maji vSak jen regionalni
vyznam, nedosahuji nadndrodnimu vyznamu svétového kulturniho dédictvi, proto se musi
pfizpusobit poZadavkim navstévnikl hledajici rozmanitost ¢i nové zazitky. K tomu slouzi
kratkodobé vystavy, mimotadné programy, kulturni programy vztahujici se k oblasti, regi-
onu nebo predmétu hlavni ¢innosti muzea, ale 1 besedy s odborniky, pfidavani interaktivnich

prvki ¢i soutézné-vzdélavaci programy pro déti a mladez. (Johnova, 2008, str. 40)

2.5 Socialni a kulturni prinosy muzei k rozvoji mistnich komunit

Muzea poskytuji pro spolecnost velkou §kélu socialni a kulturnich vyhod. V dneSni dobé€ se
zvySuje 1 popularita muzei. (Falk, 2011, str. 4)
Vyhod pro spolecnost jsou naptiklad:

- zachovani kulturniho a ptirodni dédictvi

- poskytnuti vzdélani pro studenty 1 pro vSechny vékové kategorie pomoci originalnich

historickych expozic a vystav
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- moznost vyuzivani prednaskovych sald, vystavnich prostor a zasedacich mistnosti

- prezentovani kultury a historii mensinovych skupin
Muzea mtizou vést ke zvyseni kvality zivota lidi, diky inspiraci k vzdélavani. Také napo-
maha k soudrznosti spole¢nosti. Napomahaji také k zaclenéni socidlné ¢i fyzicky znevyhod-
nénym lidem diky specialnich programt. (Ambrose a Paine, 2012, str. 9)
Muzeum poskytuji jedinecné zdroje pro vzdélavani, diky tomu ze dava lidem k dispozici
materidly kulturniho a pfirodniho dédictvi. Materidlem muze byt i folklor, ktery oznacuje

souhrn hudebni, slovesné a tane¢ni prvky, dané skupiny obyvatelstva. (Dewhurst a Hall,

2017, str. 4)

2.6 Diivody navstévnosti muzei

Zde jsou shrnuty hlavni ditvody, proc¢ lidé navstévuji muzea: (Mason, Robinson a Coffield,

2018, nestr.)

volnocGasova aktivita,

- byt s rodinou nebo jinou socialni skupinou
- aktivné se podilet na novych zkuSenostech,
- pro osobni spokojenost a posileni sebeucty,
- pro zabavu,

- pro vzdélani a uceni se
Existuji definice divodu navstévy muzei, které se déli do dvou segmentti:

1. obecné divody: zazitek, esteticky prozitek, pobaveni, pouceni, objevovani, relaxace,
spolecenské udalost, navstéva, turistika, volnoCasova aktivita,

2. specifické divody: Skolni navstévy, zdjem o téma, atraktivni téma, medializace, po-
¢asi, klid a unik, volny vstup, specialni nabidka.

24

Navstévnika tedy z nejcastéjSich ditvodli pro¢ muzeum navstivit ovliviiuje atraktivita a pii-
nos muzea a také s kym travi ¢as v muzeu. Muzea by se méla tedy zaméfit na program, ktery
vyhovi viem veékovym kategoriim a na to aby dany program mél pro vSechny piinos. ©

2012. Muzeum a komunikace s vetejnosti

2.7 Koncepce rozvoje muzejnictvi 2015 — 2020

Ministerstvo kultury Ceské republiky chdpe muzea a galerie jako nedilnou souéast spoleé-

nosti, ale také jako z hlavnich atributu uchovani kulturnich hodnot hmotnych i nehmotnych.
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Ptiklada jim v ramci statni kulturni politiky odpovidajici vyznam a vytvati predpoklady pro
jejich dalsi rozvoj a spoleCenské uplatnéni. Analyzuje soucasnou situaci jako vychozi a po-
pisuje konkrétni kroky, jimiz Ize v nésledujicich letech zlepsit postaveni a vefejnou sluzbu
vefejnych sbirkotvornych instituci a vytvofit optimalni pravni, ekonomické a odborné pro-

stiedi pro jejich GispéSnou €innost.

Prvnim zdkladnim cilem Koncepce je zachovani schopnosti vefejnych muzei a galerii kva-
lifikovanym zptisobem spravovat a rozsifovat sbirky, formou védecké vyzkumné ¢innosti
prohlubovat jejich poznani a tim je zhodnocovat a udrzovat, a rozsifovat sluzbu vefejnosti
tak, aby odpovidala pozadavkliim vefejnosti na tento typ instituci kladenym.

Druhym zakladnim cilem je vytvofit ptehlednéjsi a pro jednotlivd muzea a galerie jedno-
sttedi obecné. Tretim zdkladnim cilem je upravit pravni a ekonomické prostiedi pro techno-
logickou inovaci a podstatné rozsiteni sluzeb, které muzea a galerie poskytuji zptiisobem

umoziujicim dalkovy pfistup. © 2018. Ministerstvo kultury Ceské republiky

2.8 Etika muzei

Etika muzea se snazi poskytnout tcelny, filozoficky ramec pro vSe, co muzeum d¢la. Jde o
vyvinuty z muzejni profese. Etika muzea je vyrazem pokracujici debaty o povinnostech,
které muzea dluzi spolecnosti. Jako takova etika ukladd muzeum o potiebé identifikovat ty,
kterym je moralné zodpovédnym za to, co dé€la a jak se chova. Etika muzea odrazZi socidlni
kontext a vyjadiuje smlouvu o ditvéfe mezi vefejnym muzeem a spolecnosti. (Macdonald,

2011, str. 431)
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3 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch v dnesni dobé napomaha velkou Casti v regionalnim rozvoji. Velikost cestov-

niho ruchu v daném tzemi pfispiva k atraktivnosti a zvySovani zivotni rovné.

Podle Beranka (2013, str. 15) je cestovni ruch ,,cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu
do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi nez je stanovena, pricemz

hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném miste*.
3.1 Ucastnici cestovniho ruchu

Rozlisuji se tcastnici cestovniho ruchu. Beranek (2013, str. 16) rozliSuje zakladni ¢tyfi typy
ucastniki (staly obyvatel, navstévnik, turista a vyletnik/jednodenni navstévnik. Typy ucast-

nikl jsou popsany nasledovné:

- staly obyvatel: v cestovnim ruchu jde o osobu, kter¢ Zije na daném mist¢ alesponi 6
po sobé nasledujici mésich

- navstévnik: je to osoba, které navstivi jinou zem, nez tu ve které ma své trvalé byd-
list¢, nebo jiné misto v zemi, kde ma trvalé bydlist€¢ po dobu kratsi nez jeden rok.
Hlavnim tc¢elem cesty vSak neni vydelecna ¢innost.

- turista: jde o navstévnika, ktery cestuje po dobu alespoil jednoho pfenocovani,

- vyletnik, jednodenni navs§tévnik: navstévnik, ktery cestuje po dobu kratsi jak 54

hodin.

Podle definic je tedy navstévnik, a to bud’ turista, anebo vyletnik ucastnik cestovniho ruchu.

3.2 Cestovni ruch jako systém

Cestovni ruch se v mnoha studiich zkouma jako systém. Jde tedy o prvky, mezi kterymi jsou
vztahy a vazby. Urcuji se tedy subjekty, objekty a predmét cestovniho ruchu.

3.2.1 Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu je podle Beranka (2013, str. 19) takovy t¢astnik, ktery uspoko-
juje své turistické potteby. Z ekonomického hlediska je subjekt drzitel poptavky a spotiebi-

telem produkti a sluzeb cestovniho ruchu.
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3.2.2 Objekt cestovniho ruchu

Beranek (2013, str. 19) dale urcuje objekt cestovniho ruchu. Je to tedy vse, co mize byt
cilem zmény pobytu Ucastnika cestovniho ruchu. Objektem je mysleno cilové misto nebo

destinace.

Rozlisujeme také tzv. primérni a sekundarni nabidku. Nabidky Beranek (2013, str. 18) po-

pisuje nasledovné:

- primarni nabidka: ptfedstavuje pfirodni a kulturné-historicky potencial pro cestovni
ruch. Cilové misto musi mit jedinecny charakter a potencial aby ho ucastnik cestov-
niho ruchu navstivil.

- sekundarni nabidka: jde o podniky, zatizeni a instituce cestovniho ruchu. Umozni
ucastnikovi cestovniho ruchu se ubytovat, stravovat a vyuzivat rizné sluzby. Sekun-

darni nabidka je pfimo zavisla na primarni.
3.2.3 Predmét cestovniho ruchu

Predmétem cestovniho ruchu je produkt. Jde o jakykoliv vyrobek ¢i sluzba, ktera uspokojuje
potteby ucastniki cestovniho ruchu. Produkt cestovniho ruchu nabizi cilové misto ¢i pod-

niky cestovniho ruchu. (Berdnek, 2013, str. 18)

3.3 Kulturni turismus

Palatkova (2014, str. 166) vymezuje kulturni turismus jako pohyb osob za kulturnimi atrak-
tivitami mimo misto jejich trvalého bydlist¢ s cilem ziskat nové informace a zkuSenosti

k uspokojeni kulturnich potteb.

3.3.1 Ucéastnik kulturniho turismu

RozliSujeme i i¢astniky kulturniho turismu. Tittelbachova (2011, str. 140) popisuje dva typy

ucastnikd nasledovné:

- specificky ucastnik: hlavnim cilem ucastnika je vzdélavani a pozndvani. Ucastnik
se zam¢fuje na kulturu a historicka centra.
- obecny ucastnik: ucastnik se zameétuje spise na relax a odpocinek. Kulturu bere jako

zpestfeni programu-
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3.3.2 Typologie kulturniho turismu

Nasledujici znazoriuje typologii kulturniho turismu, jehoz souc¢ésti jsou kulturné-historické
objekty, relikty, kulturni zafizeni a kulturni scény, prostory/regiony jako kulturni atraktivity

a organizacni a zprostiedkujici formy. (Tittelbachova, 2011, str. 141)
Kulturné-historické objekty, relikty, kulturni zarizeni a kulturni scény

Jsou to udélosti nebo instalace v kulturné-historickych objektech a zatizenich na kulturnich

scénach.

- hrady, zdmky, panska sidla,

- parky a zahrady,

- kostely, klastery, synagogy, mesity, chramy,
- muzea a vystavni prostory,

- bitevni pole a vojenské objekty,

- hibitovy a pomniky,

- vézeni a koncentracni tabory.
Prostory/regiony jako kulturni atraktivity

Jsou to udélosti/instalace ve méstech, v krajin€ a v primyslovych Gzemich organizaéni a

zprostredkujici formy v kulturnim turismu.

- Uzemi jako atraktivita kulturniho turismu,
- mgésta,
- krajina (kulturni krajina),
- pramyslova Gzemi.
Organizacni a zprostiredkujici formy
Soucasti organizaéni a zprosttedkujici formy je strategie v kulturnim turismu.

- studijni cesty,

- pravodcovské sluzby a informa¢ni média.

3.3.3 Management kulturniho turismu

Tittelbachova (2011, str. 144) uvadi, ze management kulturniho turismu je strategie a cesta
pro silné regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a

aktivni prodej klicovych konkuren¢nich vyhod. Regiony rozeznavaji sviij kulturné-histo-
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ricky potencial a dokazi vhodné kombinovat jednotlivé prvky nabidky do produktti kultur-
niho turismu, jejichz spotieba pfinese jednotlivym navstévnikiim ocekdvany kulturni zazi-

tek.

3.3.3.1 Principy pro zatraktivnéni produktii cestovniho ruchu

Dutlezitym faktorem pro zékaznika/navstévnika je atraktivnost produktti cestovniho ruchu.
Zakaznika to ovliviiuje ke koupi. Tittelbachova (2011, str. 144) urcuje zakladni principy pro

zvyseni atraktivity produktt cestovniho ruchu.

- ustfednim motivem je zivé ,,pfedstaveni* (produkty obsahuji animacni slozku),

- volba jasného a atraktivniho tématu,

- projekt je uméleckym dilem,

- zname osobnosti kultury, jsou medialni tvari produktu,

- vyuziti Sirokého spektra multimedidlnich prostfedkil k informovani a rozsifeni pro-
zitku,

- produkt je vytvofen z multifunkéni nabidky kombinaci riznych kulturnich zazitka
(kulturni produkce v neobvyklych prostorach, kulturni cesty atd.),

- privilegia pro vybrané skupiny (pfijeti vyznamnou osobnosti, ptistup do nevetejnych

historickych prostor).

3.3.4 Trendy v poZzadavcich nav§tévnikii muzei ve spojeni s cestovnim ruchem

Dnesni navstévnici se neuspokoji pouze s navstévou muzea a prohlidkou exponatt, ale hle-
daji celkovy zazitek. Horner a Swarbooken (2003,str. 88) urcuji nésledujici sluzby, které by

mélo muzeum poskytovat:

- dobfe zasobenou prodejnu se suvenyry s tématikou muzea,

- tadu stravovacich zatizeni nabizejicich vSe od népoji po kompletni menu,

- napaditou interpretaci obsahu muzea vcetné pocitacovych simulaci, Zivé interpretace
za pomoci hercli nebo prohlidek s audiprivodcem,

- vyuzivani modernich interaktivnich prvkl (3D, interaktivni tabule,...).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3.3.5 Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007-2013 ve

vztahu ke kulturnimu cestovniho ruchu

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu 2007 — 2013 je stfednédoby strategicky doku-
ment. Cilem koncepce byla realizace ekonomickych efektl turismu pfi vyuziti zdroji vere;j-
ného a soukromého sektoru. Koncepce se zabyvala aktivnim a domdcim turismem a byla

postavena na pilifi udrZzitelnosti a konkurenceschopnosti. (Palatkova, 2014a, str. 237)

Palatkova (2014a, str. 237) déale uvadi globalni cil koncepce: ,,je zvyseni ekonomické vykon-
nosti cestovniho ruchu vyuzitim a dalsim rozvojem dostupného potencialu a tim docileni
zvySeni konkurenceschopnosti celého odvétvi cestovniho ruchu na narodni i regionalni
urovni, pri respektovani zajmu ochrany prirody a krajiny a dalsich slozek Zivotniho pro-

streni*.

3.3.6 Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020

Palatkova (2014a, str. 239) uvadi dale koncepci statni politiky cestovniho ruchu 2014 — 2020
je nova koncepce, ktera navazuje na koncepci z piredchoziho obdobi a dale ji rozviji. Kon-
cepce v sob¢€ zahrnuje novy princip uplatiovani dota¢ni politiky s ohledem na nové vyuzi-
vani integrovanych pfistupil na regiondlni irovni i vyuzivani novych finan¢nich nastroja.
Koncepce také akceptuje regionalni rozvoj turismu jako impulz pro regionalni rozvoj jako

takovy.

3.4 Vliv turismu na sociokulturni prostredi

Palatkova (2014b, str. 166) uvadi pozitivni 1 negativni vlivy turismu na sociokulturni pro-

stredi.

Mezi pozitivni vlivy patii zejména rostouci piijem a kvalita Zivota v dané destinaci, navstév-
nici destinace vyuzivaji sluzby v dané destinaci a to zvySuje zaméstnanost. Také navstévnici
podporuji udrzovani tradic, riznych festivalii a slavnosti, pro navstévniky se tim totiz dana
destinace stava atraktivnéj$i a mistni tim ziskdvaji finance na dalsi rozvoj. Atraktivné;si de-
stinace prilaka zahranicni turisty a tim podporuji multikulturalismus ve spolecnosti. Rozvoj
destinace pro navstévniky, at’ uz to jsou sportoviste, kulturni zatizeni, restaurace, pozitivné

ovliviuji Zivot jak nav§tévniklim tak i mistim lidem, ktefi je miZou vyuZivat. NarGst turismu
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Nartstem turismu v destinaci vede i k negativnim vliviim jako jsou napf. narast populace
(prelidnéni, kriminalita, dopravni zacpy), rostouci ekonomicka nerovnovaha ve spolecnosti

ale také 1 tlak na misti rezidenty, ktefi musi bojovat se zvyseni cen a zpoplatnéni sluzeb.

3.5 Role kultury v mistnim rozvoji

Kultura mé vyrazny vliv na ziskdvani investic pro region. Kultura délé dany region atraktiv-
n¢jsi a privadi do regionu vice zajemcu. Diky atraktivité se mtliZze region vice rozvijet a tim

zvySovat svoji konkurenceschopnost.

Tittelbachova (2011, str. 141) urcuje tfi odlisné role kultury v mezinarodnim rozvoji. Role

popisuje nasledovngé:

1. Kulturni aktivity maji na mistni trovni pfimé a nepiimé ekonomické dopady do
rozvoje uzemi. PFimé dopady zahrnuji pfijmy a zaméstnanost v sektoru kultury ge-
nerované jak z pfimych vydajt na kulturni aktivity, tak z vydaji na sluzby, které jsou
s témito aktivitami pfimo spojené. NepFimé dopady zahrnuji piijmy z kulturniho
turismu (vydaje turisti na ubytovani, stravovani, dopravu atd.). Dalsi dopady jsou
nehmotné, posiluji zejména image regionu, zlepSeni kvality Zivota obyvatel a slouZzi
jako mekky faktor pti rozhodovani o lokaci podnikatelskych investic.

2. Kulturni produkty (sluzby a vyrobky) vyuZzivajici mistni zdroje (lidské, kulturni
a medialni) se jen omezené¢ prosazuji na ndrodnim ¢i mezinarodnim trhu. Na mistni
urovni je naopak Zadouci, aby kulturni produkty vytvarely specifickou nabidku,
ktera podpofi kulturni aktivity jednotlivych regiont.

3. Kaultura je diilezitym nastrojem méstské a regionalni socialni politiky. Kulturni
aktivity na mistni rovni maji vyznamny socidlni dopad, ptispivaji ke zlepSeni ko-

munikace a dialogu mezi riznymi etnickymi a socialnimi komunitami.

Produkty kulturniho turismu pfispivaji k mistnimu rozvoji a prosperité a moznosti se vyma-
nit z role piijemct finanéni podpory prevazné z vefejnych financnich prostfedki. V ekono-
mii kultury, prosazované Evropskou unii, jsou jiZ nyni zohlediiovany kategorie jako schop-
nost instituci generovat dalsi finan¢ni prostfedky, podporovat zaméstnanost a riist HDP. Mu-
zeum by mélo byt schopno pfispét k mistnim prioritdm a vytvaret partnerstvi s vefejnou
spravou a subjekty cestovniho ruchu na zékladé identifikace témat, ktera ptispivaji k identité

a atraktivité regionu ¢i mésta. © 2018. Ministerstvo kultury Ceské republiky
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4 MARKETING MUZEA

Marketing je zivotné dilezitou soucasti vztahti muzei s navstévniky. Analyza trhu a vy-
zkumy ukazaly, kdo jsou nebo mohou byt vasi navstévnici, pro¢ navstévuji muzeum a vyu-
zivaji sluzby muzea a jaké jsou jejich potieby. M¢la by vam také poskytnout informace o
tom, pro¢ lidé navstévuji muzeum nebo vyuzivaji jeho sluzby. (Ambrose a Paine, 2012, str.

42)

Uspé&sny marketing muzea zavisi na kombinaci faktort, nékdy nazyvanych jako marketin-
govy mix, a je vhodn¢ popsan jako produkt, cena, misto a propagace. V ramci marketingo-
vého mixu muzeum musi najit rovnovahu mezi t€émito ctyimi faktory. Musi vyvijet produkty
nebo sluzby, které uspokojuji potieby a zajmy identifikovanych segment trhu. Musi zajistit,
aby zpulsoby, jakym je tento produkt nebo sluzba cenén nebo zptistupnén, vyvolalo po-
ptavku. Nakonec musi propagovat svou existenci a své sluzby na trhu pomoci riiznych tech-

nik. (Ambrose a Paine, 2012, str. 43)

4.1 Marketingovy mix

Kotler (2007, str. 70) popisuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastrojd,
které spolecnost pouziva k Gprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje
vSe, co spolecnost miize udelat, aby ovlivnila poptavku pro svém produktu. Kvalitni a u¢inny
marketingovy program spojuje nastroje marketingového mixu do harmonizovaného pro-

gramu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilti spole¢nosti.
Marketingovy mix je tvoien tzv. 4P. Kotler (2007, str, 71) popisuje 4P nasledovné:

1. Produkt (product) - jsou to veSkeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému
trhu nabizi.

2. Cena (price)- suma penéz, kterou zdkaznici zaplati za produkt nebo sluzbu, nebo
suma hodnot, které¢ zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i
sluzby.

3. Propagace (promotion)- aktivity, které sdéluji pfednosti a vlastnosti produktu ¢i
sluzby a snazi se piesvédcit zakazniky, aby jej koupili.

4. Misto (place) - ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné cilovym

zakaznikum.
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Pro sektor turismu Palatkova (2001, str. 47) rozsifuje zdkladni marketingovy mix o dalsi

.
P

politika (policy) — legislativni opatfent,

vefejné minéni (public opinion) — vnimani image destinace,

tvorba paketti (packaging),

programovani (programming),

lidé (people),

partnerstvi (partnership) — partnerstvi vefejného a soukromého sektoru,

fyzické charakteristiky (physical evidence) — materialni ¢ast poskytnuti sluzby, kdy
nemohou sluzby existovat bez fyzického podkladu, jako je napt. baleni, webové
stranky, jidlo v restauraci, pokoj v hotelu a dalsi,

proces (proces) — vidi jej zdkaznik pfi spotfebovani sluzby

V souvislosti s rozvojem fizeni vztahl se zakazniky a marketingu vztahti se také uvadi mar-

ketingovy mix 4C, ktery je orientovany na zakaznika: (Srpové, Rehot a kolektvi, 2010, str.

198)

1.

4.1.1

Zakaznik (customer)

2. Naéklady na zakaznika (cost)
3.
4

Dostupnost (convenience)

. Komunikace (communication)

Komunikaéni mix destinace

Komunikaéni mix destinace je souhrn vSech nastrojli, zplsobi a prostfedkd, kterymi desti-

nace sd¢luje informace uvnitt ¢i ven. (Palatkova, 2011, str. 60)

Palatkova (2011, str. 60) urCuje hlavni nastroje komunika¢niho mixu destinace. Mezi hlavni

nastroje patii nasledujici:

reklama,

public relations,
osobni prode;,
podpora prodeje,
pfimy marketing,

vnitini reklama.
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Komunikaéni mix destinace slouzi k pfenosu informaci riznym cilovym skupinam, s hlav-

nim cilem ovlivnit jejich ndzory, vnimani, postoje k destinace a chovani.
Cilové skupiny definuje Palatkova (2011, str. 61) nasledujici:

- navstévnik destinace — potencialni ¢i opakovani, turisté

- obchodnici uvnitt a vné destinace — poskytovatelé sluzeb, zprostfedkovatelé sluzeb,
- rezidenti v destinaci,

- média,

- instituce vetfejného sektoru,

- firmy stojici mimo sektor turismu,

- konkurené¢ni destinace.

4.2 Marketing v destinaci

Marketing v destinaci turizmu popsat nasledujicimi osmi znaky: (Palatkova, 2011, str. 19,)

uspokojovani zakaznickych potieb, ptani a pozadavkd,

- kontinualni proces,

- sled dil¢ich krokii v marketingu,

- filozofie marketingu musi byt pifijata kazdym v destinaci,

- budouci potfeby museji byt identifikovany a ocekavany,

- vzajemna vnitini zavislost subjektl odvétvi turismu a tedy mnoZstvi piileZitosti ke
spolupréci v destinaci,

- orientace na zisk,

- marketing ovliviiuje spolecnost (socialni a ekonomické aspekty marketingu).

4.2.1 Marketingové fizeni destinace

Marketingové fizeni destinace ovliviiuje mnoZstvi poptavky v destinaci. Jde o proces ana-
lyzy, planovani, stanoveni cilli a tvorby strategii destinace. Soucasti strategii by mél byt
marketingovy mix, realizace a kontrola splnénych cilii. VSe musi byt vSak v souladu s po-
ttebami névstévnikl destinace, aby jejich potieby byly uspokojeny a byla zvySend kvalita
Zivota v destinaci. Marketingové fizeni je zaloZeno na spolupraci soukromého a vetfejného 1

nevladniho neziskového sektoru. (Palatkova, 2011, str. 20)
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4.3 E-marketing

Rentschler (2007, str. 38) definuje e-marketing jako vyuzivani informacnich technologii v
procesu vytvareni, komunikace a poskytovani hodnot zakaznikim a fizeni vztahti se zédkaz-

niky, které jsou pfinosem pro organizaci a jeji zucastnéné strany.

E-marketing je v podstaté¢ "vysledkem informacnich technologii aplikovanych na tradi¢ni

marketing". Jedna se o tfi hlavni typy:

1. Internet
2. Internetova komunikace mimo web

3. Dalsi zafizeni pro pfijem informaci

E-marketing a komunikace v kulturnim kontextu je vyuziti informacnich technologii k do-
sazeni cili a cild jako soucdsti celkové marketingové strategie této cCinnosti.

(Rentchler a Hede, 2007, str. 40)
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5 NAVSTEVNICI

Muzea a destinace cestovniho ruchu navstévuji navstévnici s riznymi zajmy — turistické
zéjezdy, jednotlivci, studenti, rodiny s détmi, odbornici, skupinky mladsich a starSich dospé-
lych. Je nesmirné diilezité, aby organizace znala slozeni svych navstévnikd, jejich potteby a

ptani. (Johnova, 2008, str. 58)

5.1 Rozdéleni navstévniku

Navstévnici se lisi pohlavim, v€kem, vzdélanim, socidlnim postavenim, Zivotnim stylem 1i
tim, jak ¢asto podobné kulturni instituce navstévuji. Johnova (2008, str. 58) definuje nasle-
dujici Ctyfi typy ndvstévniki:

1. Obcasni navstévnici: jsou to takovi navstévnici, ktefi muzeum nebo paméatku na-
v§tivi v priméru jednou rocné.

2. Pravidelni nav§tévnici: navstévnici, ktefi ptichazeji opakované. Aby si organizace
udrzela pravidelné navstévniky, musi aktualizovat nabidky, akce a programy. Orga-
nizace mohou také, navstévniki poskytnou vérnostni bonusy, jako jsou naptiklad:
ro¢ni pfedplatné, zlevnéné vstup atd.

3. Turisté: zakladni je rozd¢leni na mistni a na turisty. Muzea s jedine¢nymi exponaty
lakaji vétSinou navstévniky, ktefi pfichazi jednou, protoZe Casto cestuji z vétsi dalky.
Proto je tedy dilezité¢ dbat na spokojenost ndvstévniky, aby muzeum doporucovali
dal.

4. Misti navS§tévnici: mistni navstévnici jsou navstévnici s adresou trvalého bydlisté
v blizkosti muzea. Muzeum musi tedy dbat na velkou Skéalu nabidek a akci, aby na-

vStévnici muzeum navstévovali opakované.

5.2 Mezinarodni turisté

Muzeum je nedilnou soucasti fetézce cestovniho ruchu a pfindsi ptijmy pro dalsi souvisejici
sluzby. Muzea stéle Castéji pracuji s cestovnimi a turistickymi agenturami a pohostinskym

primyslem, aby rozvijely plany, propagace a programy, které pfitahuji cestovni ruch.
Turisté maji ndsledujici charakteristiky.

- jsou zdrojem pfijmu pro muzea,
- jsou prvni navstévnici,

- planuji navstévy a mista urceni,
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- hledaji konkrétni druhy zkuSenosti,

- maji vysoké ocekavani navstév a zkusenosti.

Mezinarodni turista ma vSechny vysSe uvedené vlastnosti a je mnohem vic nez pramérny
rekreacni nebo mistni turista. Mezinarodni turista ma na mysli urcité cile a cile, které je tieba
splnit béhem néavstévy. Maji kontrolu nad svou celkovou zkusenosti s muzeem. (Rentschler

a Hede, 2007, str. 41)

5.3 Typy navstévnikii muzei

Johnova (2008, str. 65) vymezuje n¢kolik specifickych typi zakaznikd. Mezi typy patii na-

sledujici.

znalec — profesional, odbornik v dan¢ oblasti, ktery vysledky svého zkouméni pre-

zentuje na konferencich a publikuje. Zajistuje muzeu publicitu a ospravedlituje jeho

existenci po odborné strance v jedné ze zakladnich funkci muzea —uchovavat a zkou-
mat exponaty. Rada muzei svétového vyznam témto odbornikiim poskytuje nadstan-
dartni podminky pro jejich praci.

- znalec — amatér je Clovek, ktery danou oblast mé za svého konicka a jeho odborné
znalosti jsou hlubsi, nez jak je uvadi podrovna turisticky privodce. Informace zis-
kava ptredevsim z knih a internetu. Takova osoba je ve svém okoli akceptovana jako
vérohodny referencni zdroj a nabidka organizace by nikdy neméla takového zékaz-
nika podcenit.

- konzument je navstévnik, ktery do muzei chodi pravidelné, doma i na svych cestach.
Informace ziskava predevSim aktudlni nahodné, jejich hlavnim zdrojem jsou média
nebo osobni doporuceni.

- ovce, stado, které nasleduje svého vidce, Casto bez moznosti volby, najdeme mezi

hromadnymi navs§tévami ze $kol 1 mezi navstévami turistickych zajezdi nebo dopro-

vodného programu konferenci. Pro instituci je ur¢ité vyhodou velké mnozstvi orga-
nizovanych platicich navstévnikt. Pii disledném marketingovém pfistupu by si or-

ganizace méla uvédomit, Ze tito zakaznici sem nepfichazi s Zadnym ocekavanim, a

tudiz je relativné jednoduché dokazat, aby skutecnost pfed¢ila o€ekavani a z ovce se

piiste stal konzument.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

5.4 Faktory ovliviiujici chovani navS§tévnika

Chovani navstévnika ovliviiuji podle Johnové (2008, str. 72) dva typy faktorti. Mezi dva
typy patifi marketingové nastroje, tzv. marketingové podnéty organizaci ovlivnitelné a

ostatni podnéty organizaci neovlivnitelné.

Marketingové podnéty jsou organizaci ovlivnitelné — oznaujeme je jako marketingové na-

stroje:

- produkt,
- cena,
- distribuce (¢as + misto),

- propagace.
Ostatni podnéty jsou organizaci neovlivnitelné:

- okoli zakaznika,
- technologie,

- politické faktory,
- kulturni faktory,

- makroprostiedi.

Chovani navstévnika bude ovlivitovat celd fada faktord. Jednat vnéj$i obecné faktory, které
jsou vétsing trhil spolecné, ale 1 vnéjsi specifické, narodni faktory, které povedou k odlisnos-
tem v jednani navstévnika na lokalnich trzich. Jejich analyza je pfedpokladem k pochopeni
specifik na narodnich trzich. Stoji mimo vliv marketingovych nastroji, ale musi byt vzaty

v tvahu pii implementaci marketingovych strategii.

5.5 Komunikace s potencionalnimi navs§tévniky

Raj a kolektiv (2013, str. 19) uvadi, Ze komunikace v ramci navstévniki je aktivitou, ktera
je usttednim prvkem fizeni kulturnich a pamatkovych zdroji. Zatimco komunikace je v pod-
staté obousméerny vymeénny proces, z pohledu managementu je hlavnim ucelem piedavani
informaci a zprav, které mohou byt marketingové, reklamni nebo propagacni. Zpravy mohou
byt navrzeny tak, aby poskytovaly informace, naptiklad o oteviraci dob¢, nebo se mohou
pokusit vykryt afektivni odpovéd’, vyvolat pocity a tyto reakce mohou vést ke zméné cho-

vani.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VALASSKE MUZEUM V PRIRODE

Valasské muzeum v piirod¢ je statni prispévkovou organizaci zfizovanou Ministerstvem
kultury Ceské republiky.

Prvni zminky o Vala$ském muzeu v ptirod¢ pochazi z roku 1913, kdy byl ptedlozen prvni
projekt muzea, avSak vystava muzea probéhla az n€kolik let po valce. Jako prvni ¢ast muzea
bylo postaveno Dievéné méstecko. V 60. letech probéhla realizace dalsi ¢asti muzea a to
valasska dédina, ktera pfedstavuje typickou rekonstrukci valasské vesnice. Valasska dédina

obsahuje 40 objektl a obsahuje vse, co k valasské dédiné patfi.

V roce 1982 vznikla posledni ¢ast muzea Mlynska dolina, kde je umisténa expozice mlynai-

skych, pilatskych, valchatskych a hamernickych praci.

V dnesni dobé se muzeum zaméfuje na oziveni zapomenutych tradinich technik, lidového
umeéni a obyceju i o rekonstrukci spole¢enského zivota, obchodu i zadbavy nasich predkd.
Velka pozornost patii zejména zeméd¢lstvi, kdy je moznost sklizet tradi¢ni plodiny tradic-
nimi technologiemi. Sou¢asti muzea je také zivé hospodarstvi, kde nalezneme vSechny druhy

hospodaiskych zvitat a podileji se zde i na salaSnické produkei (ov¢i mléko a vina).

Dalsi oblast aktivit patii lidovému femeslu a lidovym umélciim. Muzeum nabizi prodej vy-
robkl, pfi némz prodavajici ukazuji tradicni techniky jejich vyroby. Avsak nejvétsi popula-
ritou je folklor. Celoro¢né se konaji v muzeu akce tradi¢niho folkléru v podéani soubori li-

dové tvotivosti. © 2010 Valasské muzeum v piirodé

6.1 Hlavni ¢innost

Hlavni ¢innost Vala§ského muzea v pifirod¢ je rozdé€lena do Ctyt sektort:

- péci o sbirkovy fond, tj. nemovité a movité doklady k déjindm lidové kultury, néro-
dopisu, femesel a zemédé€lstvi s dirazem na déjiny lidové architektury z moravskych
a slezskych regionti a to véetné odborné knihovny, archivu a chovu ptivodnich ple-
men hospodafskych zvifat,

- zékladni a aplikovany vyzkum v ndvaznosti na tematickou profilaci muzea tstici do

publikacéni ¢innosti a metodické ¢innosti pro muzea v ptirode¢,
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- vzdélavaci a prednaSkovou ¢innost, véetné zaméteni na cilové skupiny déti a mla-
deze, senioru ¢i zdravotné handicapovanych spoluob¢ant, - organizaci stalych ex-
pozic a vystav, kulturnich programd, piehlidek, festivalii, konferenci, seminaiti a
dalsich akci,

- spolupréci se zajmovymi sdruzenimi a dalSimi aktéry relevantnimi pro ¢innost mu-

zea. © 2010 Valasské muzeum v ptirodé
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MUZEA

Analyza soucasného stavu Valasského muzea v ptirodé¢ bude provadéna pomoci marketin-
gového mixu, kde budou hodnoceny Ctyii proménné: produkt, cena, distribuce a komunikace

s navstévniky.

7.1 Produkt

Produktem Valasského muzea v ptirode jsou objekty, které se nachazi v prostorach muzea,
akce a vystavy probihajici v muzeu, které poskytuji sluzbu navstévnikovi jakozto ukazku

lidové kultury.

7.1.1 Objekty muzea

Objekty muzea jsou rozdéleny do tiech areald, které jsou na izemi Valasského muzea v pfi-
rod¢é. Mapu arealt je soucasti Prilohy II.

7.1.1.1 ValaSska dédina

Vala$ska dédina je nejrozsahlejsim aredlem ValaSského muzea v ptirodé a zachycuje zplisob

bydleni a Zivota na vesnicich v okoli Beskyd.
V aredlu Valasska dédina najdeme objekty:

- polygonalni stodolu z Hodslavic; pajtu z jizniho Valasska; kolibu z Cerné hory; cha-
lupy z Velkych Karlovic, Leskovce, Studlova, Luzné, Prlova, Nového Hrozenkova,
Horni Becvy, Karolinky, Valasské Polanky; suSirnu ovoce ze Seninky; zvonici
z Luzné a Vrbétic; Skolu z Velkych Karlovic; hospodu ze Zdéchova; pekaiskou used-
lost z Velkych Karlovic; evangelicky toleran¢ni kostel z Huslenek; vétrny mlyn
z Kladniku; kovarnu z Lutoniny; fojtstvi z Lidecka; kapli z ValaSské Bystfice.

© 2010 Valasské muzeum v piirodé

7.1.1.2 Drevéné meéstecko

Dievéné méstecko je nejstarsi aredl z Valasského muzea v ptirod€. Ukazuje Zivot na malém

mésté v obdobi od poloviny devatenactého stoleti az do prvni ¢tvrtiny dvacéatého stoleti.

V aredlu Dievéného méstecka jsou nésledujici objekty:


https://www.vmp.cz/cs/navstevnici-prohlidka-muzea/prohlidka-muzea/valasska-dedina/objekty-valasske-dediny/pasekarska-usedlost-z-velkych-karlovic-milonova.html
https://www.vmp.cz/cs/navstevnici-prohlidka-muzea/prohlidka-muzea/valasska-dedina/objekty-valasske-dediny/pasekarska-usedlost-z-velkych-karlovic-milonova.html
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- kostel sv. Anny z Vétikovie, Billiv méstansky diim, Roznovska radnice, hostinec,
kuzelna, fojtstvi z Velkych Karlovic, hospoda ,,Na poslednim grosi®, VIickova pa-
lirna, sypka z Prostfedni Suché a Hefmanic, soukenické stodilky ze Stramberka, Ja-
nikova stodola, vceli uly, zvonicka z Horniho Lidce, kiiz Porubského, mostek pres

potiicek se sochou sv. Jana Nepomuckého. © 2010 Valasské muzeum v ptirodé

7.1.1.3 Mlynska dolina

Mlynska dolina je nejmladsi aredl ve Valasském muzeu v pfirod€. Areal zobrazuje funkcni

technické stavby pfevazné na vodni pohon.
Areal obsahuje nasledujici objekty:

- vozovnu z Ostravice, zvonicku z Dolni Be¢vy, kovarnu z Horniho Lidc¢e, lisovnu
oleje z Brumova, valchu z Velkych Karlovic, mlyn se stodolou z Velkych Karlovic,
pilu z Velkych Karlovic, hamr z Ostravice a obytny diim z Trojanovic. © 2010 Va-

lasské muzeum v ptirodé

7.1.2 Akce a vystavy poiradané v muzeu

Béhem celého roku se ve Valasském muzeu potfadaji akce a vystavy zamétené na lidovou
kulturu. Valasské muzeum v pfirod¢ také potada edukacni programy, které napliuji hlavni

funkci muzea, coz je vzdélavani a vychova.

Akce, které se potadaji ve venkovnich aredlech, ovliviiuje pocasi, ale take i dalsi faktory.

Jeden z dalSich faktori je atraktivnost dané akce pro navstévnika.

Nejvice navstévované akce jsou: Véanoce na dédin€é, Masopust, Velikonoce na ValaSsku,
Stavéni maje, Pekarska sobota, Dny femesel a setkani kovairt a Mikulds. © 2010 Valasské

muzeum Vv ptirodé

7.2 Ceny vstupného a sluzeb

Nasledujici tabulka zobrazuje cenu vstupného, které plati pro navstévu arealu nebo akce ko-
nané ve Valasském muzeu v ptirod€ v dob¢ sezdny, kterd je od kvétna do zaii. Cena je platna

na jeden den a vstup.
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Tab. 1. Cena vstupného v sezén¢ (Zdroj: webové stranky Valasského muzea v pfirode¢,

vlastni zpracovani)

Areal Zakladni SniZené Détské Rodinné
Dievéné méstecko 80,- 60,- 40,- 160,-
Mlynska dolina 80,- 60,- 40,- 160,-
Valasska dédina 100,- 80,- 50,- 200,-
Vsechny tfi aredly 200,- 150,- 90,- 400,-

V dny mimo sezonu, které jsou od ledna do dubna a od fijna do prosince, jsou ceny nasle-

dujici:

Tab. 2. Cena vstupného mimo sezonu (Zdroj: webové stranky ValaSského muzea v ptirodé,

vlastni zpracovani)

Areal Zakladni SniZené Détské Rodinné
Dievéné méstecko 80,- 60,- 40,- 160,-
Mlynska dolina 60,- 40,- 30,- 80,-
Valasska dédina 60,- 40,- 30,- 80,-
Vsechny tfi arealy 100,- 80,- 50,- 200,-

Valasské muzeum v ptirod¢ nabizi také permanentku na 10 celodennich vstupd, pro jednu

osobu do vSech arealti muzea, véetné akci a vystav za 400 K¢.

Na zvolené programy je vstupné stanovené individualng. Individuélni akce jsou nésledujici:
Pekarska sobota, Dny femesel a setkani kovari, Janosiktv dukat, Starodavny jarmark a Va-

no¢ni jarmark.

Zakladni vstupné se vztahuje na navstévnika Vala§ského muzea v ptirod€é bez naroku na
slevu. Na snizené vstupné maji narok studenti, seniofi, drzitel¢ prikazu ZTP, drzitelé Ev-
ropské karty mladeze EY CA a drzitelé karet ISIC, ITIC, IYTC, ALIV. Na vstup zdarma maji
narok déti do 6 let, drzitelé prikazu ZTP/P véetné doprovodu, drzitelé karty AMG, ICOM,
CSMP, ZMS, UMPS, PRESS. Muzeum dale nabizi zvlastni slevu 20% pro drzitele karty

»Rodinny pas" a 25% pro Roznov card a Regionpartner. © 2010 Vala§ské muzeum v ptirodé
Muzeum ma i poplatek ke vstupnému za pritvodcovskou sluzbu. Rozdéleni vyse poplatku je
nasledujici:

- 100 K¢ za jednu $kolni vypravu s vykladem v ¢eském jazyce,
- 200 K¢ za jednu vypravu s vykladem v eském jazyce,

- 400 K¢ za jednu vypravu s vykladem v cizim jazyce.
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7.3 Distribuce

Sluzby muzea jsou distribuovany pomoci pifimé distribu¢ni cesty. Muzeum nevyuziva zad-
ného meziclanku, ktery by prodej sluzby nebo vyrobku zprostiedkoval. Své sluzby a pro-
dukty prodava piimo navstévnikovi. Pfima distribucni cesta je vyhodnéjsi a to hlavné kvili
pfimému kontaktu se zakaznikem, kde mizeme hned poznat jeho spokojenost, dale to pro

muzeum znamena niz$i ndklady. © 2010 Valasské muzeum v ptirodé

7.4 Komunikace s navS§tévniky

Komunikace s ndvstévniky je soucésti komunika¢niho mixu, jedné se o ¢ast marketingového
mixu. Komunikaéni mix je soubor nastroji, které zajistuji komunikaci s navstévnikem. Mu-
zeum vyuziva komunikac¢ni nastroje, jako jsou internetové stranky a socialné sité, jako je
Facebook a Twitter. Tyto stranky jsou ze strany zaméstnancti muzea pravideln¢ aktualizo-
vany o nové¢ informace o pofadanych akcich a novinkach muzea. JelikoZ je muzeum nezis-
kovou organizaci, vyuziva nejvice interni prostieni k propagaci. V muzeum tuhle propagaci
zajistuje provozni utvar, ktery komunikuje s médii a vytvari propagacni material. Muzeum
také navstévniklim nabizi zvyhodnéné vstupné na urcité akce, nebo i dny, kdy je vstup do
muzea zdarma. V muzeu se konaji i nékolikrat do roka konference v regiondlnim i celosve-

tového metitku. © 2010. Valasské muzeum v piirodé

7.5 Strategie rozvoje muzea

Vize rozvoje ValaSského muzea v ptirodé do roku 2023 zni nasledovné: © 2010 ValaSské

muzeum v ptirode
., Valasské muzeum v prirodé v Roznové pod Radhostéem

Zivé, odborné respektované muzeum mezinarodniho vyznamu

«“

Kulturné-spolecensky symbol Valasska v zrcadle kontrastii klidu a zazitkii

K naplnéni vize Valasského muzea v ptirodé do roku 2023, napomohou dalsi cile a opatfeni.

Zpusoby naplnéni globalniho cile

Pro naplnéni globalniho cile definuje Strategie rozvoje marketingu Valasského muzea v pii-
rodé ctyfi specifické cile v souladu jednak s cili a opatfenimi Strategie rozvoje Valasského
muzea v ptirod¢ a jednak s tradicnim marketingovym konceptem 4P. © 2010. Vala$ské mu-

zeum v prirodé
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Specificky cil 1 - Posilovat zazitkové orientovanou podobu produktu muzea. Prvni speci-
ficky cil Strategie rozvoje marketingu Vala§ského muzea v ptfirodé ve svém obsahu akcen-

tuje vyznam zazitkové orientované podoby produktu muzea

Specificky cil 2 - Dusledné vytvaret jedinecnou image muzea s diirazem na zasazeni aktivit
muzea do pribehii. Druhy cil Strategie rozvoje marketingu ValaSského muzea v piirod¢ usi-
luje o dasledné utvareni jedine¢né image ValaSského muzea v pfirod¢ tak, aby se tato image

stala jeho snadno zapamatovatelnou znackou.

Specificky cil 3 - Zkvalithovat propagaci muzea s diirazem na ICT zalozené formy propa-
gace a na spolupraci s dal$imi aktéry. Tteti cil Strategie rozvoje marketingu Valasského mu-
zea v prirod¢ usiluje o zkvalithovani propagace muzea a posilovani spoluprace muzea s dal-

Simi aktéry, a to s dirazem na aplikaci ICT zalozenych forem propagace.

Specificky cil 4 - Posilovat aktivity muzea v oblasti fundraisingu a sponzoringu. Ctvrty cil
Strategie rozvoje marketingu Valasského muzea v ptirod¢ usiluje o zvySovani piijma Valas-

ského muzea v ptirod¢ generovaného z aktivit v oblasti fundraisingu a sponzoringu.

7.6 Poskytovani verejnych sluzeb

Vala$ské muzeu v pfirod€ v rdmci své hlavni ¢innosti poskytuje vefejné sluzby a to zejména

v podobé: © 2010 Valasské muzeum v piirodé

- organizace uplatnych i1 beztplatnych expozic, vystav a dalSich kulturnich akei,

- nabidky uplatnych i beztplatnych doprovodnych sluzeb pro navstévniky véetné po-
skytovani obcerstveni ¢i prodeje upominkovych predmétd,

- vybéru poplatkl za fotografovani, filmovani a pofizovani videozdznam1,

- pronajmu docCasné€ nevyuzivanych prostor v objektech s pravem hospodateni,

- poskytovani konzervatorskych a restauratorskych, reklamnich a propagacnich slu-

zeb,

- zpracovani odbornych posudki a expertiz.

7.7 Utvary VMP

Vala$ské muzeu v pfirodé¢ ma svou organiza¢ni strukturu rozdélenou do 6 utvart:

- Etnograficky utvar ma na starosti sbirku nemovitych a movitych dokumenti tra-

di¢ni lidové kultury. Podili se na vyzkumné ¢innosti etnografické povahy. Potada
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7.8

prezentaci dlouhodobych vystav a expozic a také na ptedstaveni tradi¢nich femesel,
zemé&délstvi a socidlni kultury.

Ekonomicky utvar se zamétuje na ¢innost financovani muzea. Zabezpecuje rozpo-
Cet, prerozdélovani zdrojl, financovani organizace atd..

Technicky utvar zajist'uje udrzbu stavajicich objektl a také se podili na vystavbé
novych staveb tradi¢ni technikou. Pro vykonavani prace technického utvaru je po-
ttebna rozsahla odbornost

Provozni atvar zajist'uje ¢innost spojenou s provozem muzea. Pracovnici zabezpe-
¢uji navstévnicky provoz, ktery obsahuje ¢innosti spojené se sluzbami o navstévnika.
Dale se podili na ptipravé a realizace programi a propagacni ¢innosti muzea (admi-
nistrace webovych stranek, tvorba propagacniho materialu, tiskovych zprav, pota-
dani tiskovych konferenci a komunikace s médii, zajistovani ucinkujicich, stanko-
vych prodejctl).

Utvar Feditele méa své dal$i podatvary, jako jsou: interni audit, pravnik, marketing,
spisova sluzba a sekretariat feditele.

Metodické centrum fidi a koordinuje Metodické centrum pro muzea v piirod¢. Za-
jistuje konference, seminare a podili se na odborné podpote v problematice etnogra-
ficko-historické dokumentace.

Poradni organy, které se dale ¢leni na muzejni radu, védeckou radu, radu starsSich,
¢lenové poradniho sboru pro sbirkotvornou ¢innost, vytvarna rada a redakéni rada.

© 2010 Valasské muzeum v piirodé

SWOT analyza

Soucasti analyzy soucasného stavu Vala§ského muzea v ptirode je zpracovana i SWOT ana-

lyza. Soucasti SWOT analyzy je zpracovéna tabulka, ktera na jedné stran¢ zobrazuje silné a

slabé stranky a na stran¢ druhé hrozby a ptilezitosti muzea.

Silné stranky - dlouholetd tradice

- jedno z péti nejnavitévovangjsich muzei v CR

- interni tvorba propagac¢niho materialu

- vysoky pocet nastrojii vyuzivanych na propagaci
- prostiedi a pfiroda muzea

- obsahly program akci muzea
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- specializovani zaméstnanci muzea (pravodci)
- predpoklady ke komer¢nimu vyuziti muzea

- vyuziti dobrovolnikt a brigadnika pro chod muzea

Slabé stranky - periferni poloha a s tim spojend $patna dopravni do-

stupnost muzea
- nedostacujici pocet parkovacich mist
- velmi nizké finan¢ni ohodnoceni pracovnikii muzea

- opakovani obsahové nabidky muzea v ramci Valas-

skeho roku
Prilezitosti - zavadéni novych prvki propagace muzea

- jednani s méstem Roznov pod Radhos§tém o moznosti

zlepSeni parkovacich moznosti pro ndvstévniky muzea
- potadani akci ve v§ednich dnech

- vystavba novych objektli v muzeu

Hrozby - omezeni finan¢nich zdrojt

- odchod zaméstnancu z duvodu nizkého finan¢niho

ohodnoceni
- sniZzeni navstévnosti diky opakujicim se akcim

- nesledovani aktualnich potieb navstévnika

Ze SWOT analyzy muzea je zfejmé, Zze muzeum naklada s velkym poctem silnych stranek.
Jedna z hlavnich silnych stranek je dlouhodoba tradice, ktera ptispiva k tomu, Ze muzeum je
jedno z péti nejnavitévovanéjsich muzei v Ceské republice. Mezi silné stranky patii také
interni tvorba propagacniho materialu, které ma na starosti provozni utvar muzea, ktery také

ma na starosti komunikaéni mix s navstévniky a médii. Velkou vyhodou je pro navstévniky
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velky obsah potfaddanych akci, které jsou zaméfené na riznorodé oblasti lidové kultury. Na-
v§tévnik mize také v muzeu vyuzit prohlidku s priivodcem, ktery je vybaven vysokou od-
bornosti ohledné tématu Zivota na ValaSsku. Muzeum slouzi i ke komer¢nim tcelim, vyu-
ziva ho napiiklad filmovy primysl. Jako posledni silnou strankou je, Ze muzeum vyuziva

dobrovolniky a brigadniky, ktefi poméhaji s chodem muzea a nejsou velkou finan¢ni zatézi.

Hlavni slabé stranka je periferni poloha muzea a s tim spojena Spatna dopravni dostupnost.
Tento faktor bohuzel nelze ovlivnit z divodu, Ze muzeum zde stoji jiz nékolik desitek let.
Velkou slabinou je také kapacita parkovisté, které ¢asto respondenti pti dotaznikovém Set-
feni zminovali. Dalsi slabou strankou je nizké financni ohodnoceni zaméstnanct muzea,
ohodnoceni by bylo mozné zvysit diky ¢astéj§imu vyuzivani muzea ke komer¢nim uceliim.

Posledni slabou strankou je opakovéni obsahové nabidky pofadanych akci v muzeum.

Mezi piileZitosti muzea patii vyuzivani novych prvka propagace muzea. Muzeum aktivné
vyuziva socialni sité, které jsou v dnesni dobé povazovany za jednu z nejcastéjSich propa-
gaci. Muzeum muze vyuzit jednani s méstem Roznov pod Radhostém pro zvyseni parkova-
cich mist pro navstévniky, a jelikoZ je parkovist¢ majetkem mésta, miize muzeum jednat
naptiklad 1 o zvyhodnéné cené parkovného pro navstévniky muzea. Jako dalsi z ptileZitosti
je poradani akei ve vSedni dny, kdy miizou naptiklad matky s détmi navstévovat muzeum i
b&hem pracovnich dnti a ne jen o vikendech. S tim muze spojit muzeum i vystavbu détského
hriste.

Jako nejvétsi hrozbu, kterd mize muzeum postihnout je snizeni finanénich prostredkt od
statu, diky Setfeni a snizovani statniho dluhu. Snizeni finan¢nich zdrojii se promitne i k od-
chodu zaméstnancii, ktefi jsou malo finan¢n€¢ ohodnoceni. Muzeum si musi ddvat pozor na
opakovani akci v muzeu tak, aby to na nadvstévnika nepusobilo stereotypné. Diky stereotypu
se miZe sniZit navstévnost, navstévnikovi jeden typ akce bude stacit navstivit jen jednou a

vickrat ne. Muzeu musi sledovat aktualni potfeby navstévnika.

Ve SWOT analyze byly zjistény faktory ovliviiujici chod muzea. Zjisténé faktory mtize Va-

lagské muzeum vyuzit a tim mize zlepSit nebo udrZet své postaveni na trhu.
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8 ANALYZA SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU

Dalsi ¢ast této bakalarské prace je analyza spokojenosti navstévniki. Tato ¢ast je zpracovana
pomoci dat ziskanych béhem dotaznikového Setieni. Cilem této kapitoly je zobrazeni dotaz-

nikového Setfeni. Popisuje, jak Setfeni probihalo a co je jeho soucasti.

8.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl zaméfen na spokojenost navstévnika s ValaSskym muzeem v ptirod¢. Cilem
dotaznikového Setfeni je zjisténi celkové spokojenosti navstévnikli s Valasskym muzeem
v ptirodé.

Dotaznik se skladal z 11 otdzek, kde 2 otazky se zaméfily na propagaci muzea, tudiz kde se
navstévnik o muzeu dozveédél a nasledné jaké faktory navstévnika ovliviiuji k tomu, Ze se
rozhodne muzeum navstivit. Jako faktory ovliviiujici rozhodovani navstévnika byly zvoleny:
kulturni akce, které se v muzeu potfadaji, dostupnost mistniho parkoviste, cena vstupného,
tematické zaméteni muzea a vzdalenost od bydlisté. Dale v otazniku jsou otdzky o spokoje-
nosti se sluzbami, kde byly vypsany sluzby chronologicky od ptijezdu az k odjezdu navstév-

nika, kolik ¢asu v muzeu stravili a také jak celkové jsou s Valasskym muzeem spokojeni.

Nasledujici Ctyfi otdzky zkoumaly profil navstévnika, pfedmétem otdzek bylo zjistit vék a
pohlavi navstévnika, s kym muzeum navstivil a kolik celkové utratil v muzeu. Do této castky
bylo zapocitano vstupné, obcerstveni, suvenyry atd. DalSi otdzka byla ur¢ena pro nové
prvky, které by navstévnik v muzeu uvital. Otazka obsahovala prvky, které by byly soucasti
prohlidky muzea. Jako posledni otdzka byla otazka uzaviena, kterd byla ur¢ena na dalsi in-

formace o sluzbach muzea od navstévniku.

Dotaznikové Setieni bylo uskute¢néno 3. 2. 2018, kdy se v muzeu uskutecnila akce Maso-
pust. Dotaznikové Setteni bylo dale provadéno pomoci elektronické verze dotazniku, které
bylo zvefejnéno na oficialnich strankach ValasSského muzea v ptirod¢. Na dotaznik odpoveé-
délo celkem 86 respondentil. Ob¢ verze dotazniku mély stejné otazky. Respondenti byli vice

ochotni vyplnit dotaznik elektronickou formou z pohodli domova.
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9 DEMOGRAFICKA STRUKTURA NAVSTEVNIKU

V dotaznikovém Setfeni byly tfi otdzky zaméfené na informace o navstévnicich. Jednalo se

o otazky na pohlavi, v€k a s kym muzeum navstivili.

Nasledujici grafy a tabulky zobrazi profil navstévnika, ktery nejvice muzeum navstévuje.
ValaSskému muzeu to pomiize se lépe zaméfit na cilovou skupiny navstévujicich, ale také
pro ziskani novych potencialnich navstévnikd.

Z celkového poctu respondentl (86), na dotaznikové Setfeni odpoveédélo 67 % Zen a 33 %
muzl. Pfi osobnim dotazovani §lo nejvice o rodiny s détmi, kdy ve vétsiné ptipadt dotaznik

vyplnovaly Zeny.

® Fena

= ImmE

Obr. 1. Pohlavi navstévniku (vlastni zpracovani)

Dle veékové struktury, nejvice muzeum navstivili lidé ve véku 21 — 30 let (30 %), druhou
nejcetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 31 — 40 let, kterych bylo 24 %. Lidé ve véku 41 — 50
let, jsou tieti nejveétsi skupinou a déli je pouhé 3 % od druhé skupiny. Dalsi pocetnou skupi-

cvwr

jsou lidé ve véku 51 — 60 let (9 %) a lidé s v€kem pod 20 let (5 %).
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Obr. 2. Vékova struktura navstévnikt muzea béhem dotaznikové Setieni v

% (vlastni zpracovani)

let

Posledni otdzka, kterd zjistovala profil navstévniku, se tykala toho, s kym pfisli navstivit

muzeum. Nejcastéji navstévnik prisel s rodinou a détmi (44 %), dale jej nejvice navstivi

s prateli (28%) a s partnerem/partnerkou (27 %). Z nasledujici tabulky lze vidét, Ze muzeum

navstivil pouze jeden respondent sam/sama z celkovych 86 respondenti.

Tab. 3. Doprovod navstévniki béhem navstévy v muzeu (vlastni zpracovani)

Doprovod navstévniki v %

S rodinou a détmi 44%
S partnerem/s partnerkou 27%
S prateli 28%
Sam/sama 1%
Celkem 100,0

Po ziskani informaci a jejich kone¢nému vyhodnocenim o respondentech, mizeme fici, Ze

nejcastéji navstévuji muzeum lidé ve véku 21 — 40 let s rodinou a détmi, nebo s prateli.
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kli¢ovou soucasti bakalaiské prace je nasledujici ¢ast, shrnujici vysledky dotaznikové Set-
feni provadéného v obdobi tnor — duben 2018 ve Valasském muzeu v ptirodé¢ v Roznovée
pod Radhostém. Cilem dotaznikového Setfeni je zjisténi celkové spokojenosti navstévnikl
muzea, jejich potieby a prani. Vysledky Setfeni budou analyzovany pomoci tabulek a grafii

pro vétsi prehlednost.

10.1 Zdroje informaci o0 muzeu

Prvni otazka, na kterou méli respondenti odpoveédét, méla zjistit, kde se navstévnik dozveédel
o Valasském muzeu v ptirodé. Nejcastéjsi odpovédi respondentli byly, Ze muzeum jim do-
porucila jina osoba (31 %), mizeme tedy fici, Ze muzeum ma dobré jméno ve spolecnosti.
vidime, Ze muzeum miZe zvysit svou propagaci na socialnich sitich a v novinach, tyto moz-

nosti vybralo pouze 10 % z celkovych respondenti.

= Doporuéeni od jiné osoby

= Misti

= Na intemetovych strankach
Noviny

= Kozhlas

= Socialni sité (Facebook,
Twitter,...)

» Tunsitické informatni centrum
v RoZnové pod Radhoitém

= Znam uZ dlovho

Obr. 3. Zdroj, kde se navstévnici dozveédéli o muzeu v % (vlastni zpracovani)

10.2 Faktory ovliviiujici nav§tévnost

Nasledujici otazka v dotazniku obsahovala faktory, které mohou ndvstévniky ovlivnit k na-

vStéveé muzea.
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10.2.1 Kulturni akce

Z vysledkt nasledujici tabulky je vidét, ze faktor konajici se kulturni akce v prostorach mu-
zea ovliviluje navstévnost. Pro muze a zeny je dulezity az velmi dalezity faktor kulturni akce,

ktera ovlivni jejich navstévu. Mezi pohlavimi vidime zanedbatelny rozdil v procentech.

vvvvvv

Tab. 4. Kulturni akce ve vztahu s pohlavim v % (vlastni zpracovéni)

Pohlavi
Muz Zena
Kulturni akce Velmi dalezité 39,3% 41,4%
Dulezité 42,9% 46,6%
Nedulezité 17,9% 12,1%
Celkem 100,0% 100,0%

10.2.2 Cena vstupného ve vztahu k véku

V nésledujici tabulce mizeme vidét, Ze cena vstupného pro navstévniky ve véku do 20 let je
nejvice nedulezita (75%), velmi dulezita je pro navstévniky od 51 let a vice, je to mozna
proto, Ze jiz nemaji dostate¢né finan¢ni prostfedky. Avsak i u nich je ve vétsSing ptipadd cena
nedulezitd. Z vysledki tedy miZzeme usoudit, Zze ValaSské muzeum v pifirodé maji nastave-

nou velice dobrou cenovou politiku pro navstévniky.

Tab. 5. Cena vstupného ve vztahu k véku v % (vlastni zpracovani)

Vék
ménénez | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | vice jak
20 let let let let let 60 let

= Velmi dilezité 7,7%| 19,0%| 16,7%| 25,0% 22,2%
O

=

§ Dutlezité 25,0% | 42,3%| 38,1%| 44,4%| 25,0% 33,3%
>

% Nedilezité 75,0% | 50,0%]| 42,9%| 38,9%| 50,0% 44,4%
@)
Celkem 100,0%| 100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0% 100,0%

10.3 Straveny ¢as v muzeu

Z vysledki otazky ¢islo Ctyfi, kolik ¢asu navstévnik stravil v muzeu je zjevné, Ze nabidnuta
Skala (0,5 — 1 hodiny, 1 — 2 hodiny, 2 — 3 hodiny, vice) je nedostacujici. Pes 40 % navstév-
nik odpovédélo vice. Z pohledu muzea je vysledek velmi kladny. Cim déle totiz udrzime

v

navstévnika v prostorach muzea, tim je to z ekonomického hlediska pro muzeum piiznive;si.
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Obr. 4. Straveny €as navstévnikli v muzeu v % (vlastni zpra-

covani)
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10.4 Spokojenost s nabizenymi sluzbami

Dotaznik obsahoval otazku, ktera byla zaméfena na spokojenost s jednotlivymi sluzbami
ValaSského muzea v ptirodé. Obsahem otazky bylo osm sluzeb, které muzeum nabizi. Re-
spondenti poté hodnotili kazdou sluZbu na stupnici od velmi spokojen/a aZ po velmi nespo-
kojen/a. Otazka také nabizela moznost nevyuzil/a jsem, pro respondenty, ktefi danou sluzbu

béhem néavstévy muzea nevyuzili.

Nejvice byli respondenti spokojeni s dostupnosti informaci o pofddanych akcich, tim ma-
Zeme fici, ze muzeum ma dobrou komunikaci s ndvstévnikem, na kterého smétuje sdéleni.
Dalsi sluzbou, s kterou je navstévnik velmi spokojen, je zplisob zivé prezentace femesel na
tizemi muzea. Ziva prezentace je pro navitévnika zajimavy interaktivni prvek, ktery vtahne

navstévnika do doby a lidové kultury a zvysi se jeho prozitek.

Nasledujici otazky se zamérovaly na kvalitu a §ifi obCerstveni. S §ifi nabidky bylo vice jak
45% respondentd velmi spokojeno, s kvalitou obcerstveni bylo vice jak 51% respondentt
velmi spokojeno. Miizeme tedy fici, ze vétSina respondentli by na soucasné situaci nic ne-

ménila.

Sluzbu poskytovani parkovacich mist bohuzel nemtlize piimo Vala§ské muzeum v pfirodé
ovlivnit, protoze vlastnik je mésto Roznov pod Radhostém. Avsak s touto sluzbou je 50%

spokojeno.
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10.5 Celkova spokojenost

Dalsi otazka v dotazniku se soustiedila na celkovou spokojenost s navstévou Valasského
muzea v prirod€. Respondenti méli na vybér stupnici od jedné do péti, kdy jednicka zname-
nala velmi spokojen a pétka velmi nespokojen. Velmi spokojeno bylo 73 % respondentti a
pouhych 5 % bylo velmi nespokojeno. Z 5 % velmi nespokojenych respondentii pouze jeden
napsal diivod. Respondent uvedl, ze chybi vétsi vybér upominkovych predmétl a cena za
parkovani je dost vysoka. Cenu parkovného, ale muzeum nemuize ovlivnit, protoze parko-

visté neni majetkem muzea.

Obr. 5. Celkova spokojenost navstévnikli s Valasskym muzeem

v ptirodé v % (vlastni zpracovani)

73%,
2294
0.
I 0% 0% 2
1 2 3 4 5

10.6 Vyhodnoceni oteviené otazky

Posledni otazka v dotazniku byla oteviend, kde respondenti méli moznost napsat cokoliv, co
maji k sluzbam Valasského muzea v ptirod€. Respondenti zde nejvice zminovali, zZe by se
muzeum mohlo dale rozsifovat. Poté navstévnici zminovali, jak jsou spokojeni a co se jim

na muzeu nejvice libi. Navstévnici podporuji rist muzea a radi se do néj vraceji.
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11 NAVRHY A OPATRENI

Valasské muzeum v piirodé se musi neustale rozvijet pomoci sledovani a komunikaci s na-
vstévniky riznych vékovych kategorii. Poté musi pro zlepSeni a zkvalitiovani sluzeb muzea
ziskané informace analyzovat a vyhodnocovat a nasledné aplikovat. Pfi vypracovani navrhii
a opatieni pro zvyseni spokojenosti se sluzbami Valasského muzea v ptirodé¢ jsem vychazela

z vysledkl dotaznikového Setfeni.

11.1 Nové interaktivni prvky

Dotaznikové Setfeni obsahovalo otdzku zaméfenou na nové interaktivni prvky, které by si
navstévnici v muzeum prali. Moznost, ze by si navstévnici mohli vyzkouset vybrana fe-
mesla, navstévniky velmi zaujala a z nésledujici tabulky mizeme vidét, ze 91,8 % respon-
dentl je pro zavedeni tohoto interaktivniho prvku. Muzeum by tedy mélo nabidnout tuto
sluzbu navstévnikiim. Navstévnici by si mohli vyzkouset napt. peceni chleba v peci, kdy by

v jednom roubeném domku bylo zdzemi pfimo pro tuto sluzbu.

Pro navstévniky by byla atraktivni i mobilni aplikace, kterou by si stdhli do svého chytrého
telefonu, kde by byli informace o muzeu (oteviraci doba, cena vstupného atd.), mapa arealu
muzea, informace o potadanych akcich a novinkach, které v muzeu maji uskute¢nit. Pro
tento ndvrh jsem vytvofila prizkum trhu a stanovila orienta¢ni ndklady na vyvoj mobilni

aplikace. Cena vyvoje mobilni aplikace na trhu se orientuje kolem 20.000 — 60.000 K¢&.

Tab. 6. Interaktivni prvky, které by navstévnici uvitali v muzeu (vlastni zpracovani)

Interaktivni prvky Pocet respondentii v %
Promitani 3D filmu o vzniku a vyvoji muzea 56,5
Vice atrakci pro déti 41,2
Dotykové informacni interaktivni panely 50,6
Moznost hlasovani o zplisobu prezentace nové expozice 38,8
Mobilni aplikace pro navstévniky muzea 55,3
Audiopriivodce ve venkovnich expozicich 49,4
Vice moznosti vyzkouset si vybrana femesla 91,8
SoutéZe pro navstévniky na izemi muzea 62,4

11.2 Atrakce pro déti

Nejvice respondentil navstivilo muzeum s rodinou a détmi. Pti osobnim dotazovani, re-
spondenti s détmi zddrazinovali, Ze muzeum neni pfizpisobené détem. Muzeum by tedy

mohlo vybudovat détské htisté, kde by déti mély moznost si hrat. Hfisté by urc¢ité¢ muselo
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byt postaveno z ptirodnich materialti, aby zapadalo do razu Valasského muzea v ptirode¢.

Pro tento navrh jsem udélala prizkum trhu a tim spojenou kalkulaci ceny. Hristé by obsa-
hovalo nasledujici prvky: fetézova houpacka pro dva (19.000 K<), Splhaci sestava (32.000
K¢), piskovisté 3x3 m (8.500 K¢), houpacka na pruziné pro dva (9.900 K¢), dvé dievéné

lavicky (8.500 K¢), interaktivni model, kde by déti poznavali hospodaiska zvirata (10.000
K¢). Muzeum by tedy vystavba détského hriste stala cca 70.800 K¢. Pro muzeum je dobré
se zam¢rit 1 na détské navstévniky, protoze z détského navstévnika se muze stat dospély a

muZe poté muzeum navstévovat i se svymi détmi.
11.3 Vstupné pro seniory

Seniofi pfi osobnim dotazovani byli hodn¢ negativni ohledn¢ ceny vstupného v dob¢ sezony.
Seniofi mohou vyuzivat sniZené vstupné, ale 1 to je pro né¢ pfili§ drahé, kdyZ chtéji navstivit
vSechny tfi aredly. Muzeum by se mélo tedy zamyslet nad cenovou politikou snizeného

vstupného.

11.4 Zrizeni bankomatu

V oteviené otazce, navstévnici zminovali, Ze jim schézi poblizZ muzea bankomat, kde by si
mohli vybrat penize, kdyz jim béhem néavstévy dojdou. Muzeum by tedy mohlo pozadat
nékterou bankovni spole€nost o umisténi bankomatu. Muzeum musi podat Zadost urcité ban-

kovni spolecnosti.

11.5 ZvySeni po¢tu parkovacich mist

Navstévnici jsou nespokojeni s dostupnosti parkovacich mist a s mnoZstvim parkovacich
mist. Muzeum tedy muize zah4jit komunikaci s mé&stem RoZnov pod Radhostém ohledné

mozZnosti vybudovani parkovisté v blizkosti muzea.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace byla analyza spokojenosti navstévniku Valasského muzea v ptirodé

a vytvoreni navrhii a opatieni, kterymi by se spokojenost zvysila. Dil¢i cile, které byly sta-

noveny byli naplnény. Také byly zodpovézeny vsechny vyzkumné otazky.

Typickym navstévnikem muzea v ptirod¢€ jsou lidé ve veku 21 — 40 let, ktefi muzeum na-
vstévuji s rodinou a détmi, nebo s prateli. Nejvice byli navstévnici spokojeni s dostupnosti
informaci o potadanych akcich. Je to v diisledku toho, ze muzeum vyuziva moderni marke-
tingové nastroje na propagaci. Déle byli nejvice spokojeni s obCerstvenim, a to jak s kvalitou
1 nabidkou. Miizeme tedy fici, Ze muzeum nabizi velmi zajimavou, kvalitni a obsédhlou na-
bidku pokrm, kde by si m¢l kazdy z navstévnikii vybrat. Pfi analyze byly zjiStény nedo-
statky, které by chtéli nav§tévnici zménit. Jednalo se zejména o zvySeni poctu atrakcei pro
déti a zvyseni poctu parkovacich mist. Navstévniky by také potésilo vice se zapojit do feme-
slnych praci béhem navstévy muzea. Celkove jsou navstévnici s muzeem vice nez spokojeni.
Na zékladé provedené analyzy spokojenosti navstévnikl byly vytvofeny navrhy a opatieni,
které mohou spokojenost navstévnikii zvysit. Jde o zavedeni novych interaktivnich prvki a
to zejména vytvoreni mobilni aplikace, dale zvyhodnéné vstupné pro seniory, vybudovani

atrakce pro déti, zfizeni bankomatu a zvyseni poc¢tu parkovacich mist.

Bé&hem vyzkumu nastaly omezeni a to v pribéhu osobniho dotazovani navstévnikl. Navstév-
nici nebyli naklonéni k vypliiovani dotazniku osobné, braly to spiSe jako ztratu ¢asu. Byla
jim v§ak nabidnuta online verze dotazniku, kterou vyuzily. V pribéhu vyzkumy byly zjis-
tény dalsi informace, které by bylo vhodné¢ déle sledovat. Jde zejména o vzdélavaci funkci

muzea, o kterou maji navstévnici velky zajem.
Doporucené navrhy a opatieni poskytnou Valasskému muzeu v pifirod¢ zkvalitnéni sluZzeb
pro navstévniky a povedou k udrzeni ¢i zvySeni spokojenosti navstévnikl s jejich nabize-

nymi sluZzbami.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMG
atd.
CR
CSMP
DC
EYCA
ICOM
ISIC

ITIC

Obr.
oT
str.

SWOT

Tab.
tj.
tzv.
ZMS
ZTP

ZTP/P

Asociace muzei a galerii

A tak dale

Ceska republika

Cesky svaz moderniho pétiboje
Dil¢i cile

European Youth Card
International Council of Museums
International student identity card
International teacher identity card
Korun ¢eskych

Obrazek

Otéazka

strana

S = Strengths (Silné stranky), W = Weaknesses (Slabé stranky), O = Opportunities
(Ptilezitosti), T = Threats (Hrozby)

Tabulka

To je

Tak zvané

Zvaz muzei na Slovensku
Zvlast tézké postizeni

Zv1ast tézké postizeni s privodcem
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vézeny navstévniku,

zapojte se do dotaznikového Setfeni ValaSského muzea v ptirodé Roznov pod Radho$tém ve
spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ pro potieby bakalaiské prace, jehoz cilem je
zkvalitilovani sluzeb navstévnikiim Valasského muzea v ptirod€. Vyplnéni dotazniku Vam
zabere mén¢ nez 10 minut. Své odpovédi prosim zakrouzkujte.

S pozdravem,

Nikola Matusincova, studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

1. Kde jste se o Valas§ském muzeu v prirodé dozvédél/a?
a. na internetovych strankéch: (prosim, uved’te zdroj)
b. informacni brozura
¢. Turistické informac¢ni centrum v Roznové pod Radhostém
d. socialni sité¢ (Facebook, Twitter,..)
e. doporuceni od jiné osoby
f. znadm uz dlouho
g. mistni
h.jiné: ..o

2. Jak diilezité byly pro Vas pri rozhodovani o navstévé Muzea nasledujici faktory?
(Vasi odpovéd’ prosim, zaznacte kiizkem)

Velmi dulezité Dulezité Nedulezité

Kulturni akce (koncerty, jarmarky
atd.)

Dostupnost parkovi§té

Cena vstupného

Tematické zaméfeni muzea

Dostupnost z mista bydlisté

3. Spokojenost s nabizenymi sluzbami (Vasi odpovéd’ prosim, zaznacte kiizkem)

Nevyuzil/a
jsem

Velmi
nespokojen/a




Spise ¢ (
nespokojen/a ¢

Ani
spokojen/a, °|
ani -
nespokojen/a
Spige )
spokojen/a
Velmi ( D
spokojen/a (
S5 | » . = .
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4. Kolik ¢asu, jste vénovali nav§tévé Muzea?
O méné nez 30 minut O 0,51 hodind 1 — 2 hodiny
0 2 — 3 hodiny O vice
5. Muzeum jste navstivil/a:
a. sam/sama
b. s partnerem / s partnerkou
¢. s rodinou a détmi (celkovy pocet osob: )
d. s prateli (celkovy pocet osob: )
6. Pohlavi
a. Zena
b. muz
7. Vék
a. méné nez 20 let
b. 21 —30 let
c.31-40 let
d. 41 — 50 let
e. 51 —60 let

f. vice jak 60 let




8. Kolik jste dnes priblizné v muzeu utratili? (vstupné, parkovné, obcerstventi,
suvenyry,...)

Celkové vydaje: K¢

9. Jak jste byl/byla celkové spokojen/a s nav§tévou Muzea?
= LA ([ > -
s © @ & O

10. Uvitali byste, kdyby nasledujici interaktivni prvky byly souéasti prohlidky
muzea? (Vasi odpovéd prosim, zaznacte kiizkem)

Ano Ne

~ -
A= 4 =

Promitani 3D filmu o vzniku a vyvoji muzea

Vice atrakci pro déti (Vase naméty miiZzete podrobnéji uvést
v otdzce €. 11)

Dotykové informacni interaktivni panely

Moznost hlasovani o zplisobu prezentace nové expozice

Mobilni aplikace pro navstévniky muzea

Audiopriivodce ve venkovnich expozicich

Vice moznosti vyzkouset si vybrana femesla

SoutéZe pro navstévniky na izemi muzea

11. Chcete-li cokoliv dalSiho k Muzeu a jeho sluzbam poznamenat, zde mate moZnost.

Dékuji za Vase odpovédi. ©



PRILOHA P II: MAPA AREALU MUZEA




PRILOHA P III: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1

= | B
5 =
5 1S s
4 o v S
= “—
s g g 3
7 s 3 - D)
o k= £ 3 £
2 o) ) & o 2
> bt [t lany he] =
3 | = g 0 = 2
+ g )§ % :§ ’8 :g
z s |E |2 |E |E |2 |= 5
= R= o = B 2 = 47 ) =
15} < “— =} 8 % \g = =} [5)
L@ = g = % .S S = = O
Absolutni 10 0 3 6 27 22 5 3 86
Relativni 12% | 0% 3% 8% 31% | 26% 17% | 3% 100%
Otazka ¢. 2
Cetnost Velmi dualezité | Dulezité | Nedulezité | Celkem
Kulturni akce Absolutni | 36 39 11 86
Relativni 42% 45% 13% 100%
Dostupnost parkovisté | Absolutni | 15 45 26 86
Relativni 17% 53% 30% 100%
Cena vstupného Absolutni | 13 33 40 86
Relativni 15% 38% 47% 100%
Tematické zaméteni Absolutni | 36 40 10 86
muzea Relativni 42% 46% 12% 100%
Dostupnost z mista Absolutni | 9 27 50 86
bydlists Relativni 10% 31% 59% 100%
Otazka ¢. 3
Cet- 1 2 3 4 5 6 Celkem
a Abso- 51 29 3 2 0 1 86
Rela- 59% 34% 4% 2% 0% 1% 100%
b Abso- 28 15 10 1 0 32 86
Rela- 33% 17% 12% 1% 0% 37% 100%




c Abso- 44 22 5 1 0 14 86
Rela- 51% 26% 6% 1% 0% 16% 100%
d Abso- 15 27 13 20 6 5 86
Rela- 17% 31% 15% 23% 7% 6% 100%
e Abso- 37 34 9 4 0 2 86
Rela- 42% 40% 10% 5% 0% 2% 100%
f Abso- | 41 27 9 6 0 3 86
Rela- 46% 31% 10% 7% 0% 4% 100%
g Abso- | 42 30 6 2 0 6 86
Rela- 49% 35% 7% 2% 0% 7% 100%
h Abso- 12 24 8 6 0 36 86
Rela- 14% 28% 9% 7% 0% 42% 100%
Otazka ¢. 4
Cetnosti 0,5—1hodina | 1 -2 hodiny |2-3hodiny | Vice Celkem
Absolutni 2 18 30 36 86
Relativni 2% 21% 35% 42% 100%
Otazka ¢. 5
Cetnosti a b C d Celkem
Absolutni 1 24 24 37 86
Relativni 1% 28% 28% 42% 100%
Otazka ¢. 6
Cetnosti Zena Muz Celkem
Absolutni 58 28 86
Relativni 67% 33% 100%
Otazka ¢. 7
Cetnosti | a b c d e f Celkem
Absolutni | 4 26 21 18 8 9 86
Relativni | 5% 30% 24% 21% | 9% 10% 100%




Otazka ¢. 9

Cetnosti 1 2 3 4 5 Celkem

Absolutni | 61 21 0 0 4 86

Relativni | 71% 24% 0% 0% 5% 100%

Otazka ¢. 10

Cetnosti Ano Ne Celkem

a Absolutni 46 38 86
Relativni 55% 45% 100%

b Absolutni 35 51 86
Relativni 41% 59% 100%

c Absolutni 43 43 86
Relativni 50% 50% 100%

d Absolutni 33 53 86
Relativni 38% 62% 100%

e Absolutni 47 39 86
Relativni 55% 45% 100%

f Absolutni 42 44 86
Relativni 49% 51% 100%

g Absolutni 78 8 86
Relativni 91% 9% 100%

h Absolutni 53 33 86
Relativni 62% 38% 100%




