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Anotace

Predmétem této bakalarské prace je zhodnoceni vybraného subjektu cestovniho ruchu
z marketingového pohledu. Ke spolupraci bylo vybrano Muzeum skla a bizuterie v Jablonci
nad Nisou, které se v soucasné dobé potyka s problémy v souvislosti s navstévnosti.
Prvni ¢ast se obecné zabyva muzei a jejich postavenim v ramci cestovniho ruchu.
Nasledné¢ jsou bliZe specifikovany dil¢i zaklady z oblasti marketingového mixu v cestovnim
ruchu aart marketingu. Posléze se prace z praktického hlediska vénuje samotnému
Muzeu skla abizuterie v Jablonci nad Nisou, jeho marketingovému mixu a analyze
a zhodnoceni soucasného stavu ndvstévnosti za pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT
analyzy. Vystupem a hlavnim cilem této prace je tak doporuceni a navrzeni opatieni

vedoucich ke zvySeni navstévnosti a atraktivnosti muzea.
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Annotation

Evaluation of the tourism object from the marketing point of view

The bachelor thesis aims at the evaluation of the selected tourism object from the marketing
point of view. For cooperation the Museum of Glass and Jewelery in Jablonec nad Nisou
was chosen because it is currently facing problems with visitors. The first part deals
with museums and their position in tourism. Subsequently, the basics of marketing mix
in tourism and art marketing are specified. Later, the thesis deals with the Museum of Glass
and Jewelery in Jablonec nad Nisou, its marketing mix and analysis and evaluation of the
current state of number of visitors using a questionnaire survey and SWOT analysis.
The output and the main objective of this thesis is to recommend and propose measures

to increase number of visitors and attractiveness of the museum.
Keywords

tourism, marketing, marketing mix, art marketing, museum, Jablonec nad Nisou,
Museum of Glass and Jewelery in Jablonec nad Nisou, Czech glass, Czech jewelery,
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Uvod

Principy marketingu v dnesni dobé pronikaji stale Castéji do neziskového sektoru,
piredevsim pak do oblasti uméni a kulturniho dédictvi, jez tzce souvisi 1 s cestovnim
ruchem. Art marketing je v poslednich letech stale vice sklofiovanym terminem, ktery fesi
vétsina marketingovych odbornikli z oblasti kulturnich organizaci — pfedev§im muzei

a galerii.

Tato bakalaiska prace se proto zaméiuje pravé na zhodnoceni vybraného subjektu
cestovniho ruchu z marketingového pohledu. Ke spolupraci bylo vybrano Muzeum skla
a bizuterie v Jablonci nad Nisou, které se v souc¢asné dob¢ potyka s problémy v souvislosti
s navstévnosti, kdy celkova navstévnost dlouhodobé neodpovida potencidlu sbirkového
fondu a expozic. Muzeum by si jisté zaslouzilo vy$si nav§tévnost, nez je tomu doposud,
proto bylo nutné ptispét napady ke zviditelnéni potencialu atraktivity. Cilem bakalaiské
prace je tak analyza a zhodnoceni soucasného stavu navstévnosti a navrzeni takovych

opatieni, ktera by vedla ke zvySeni navstévnosti a atraktivnosti muzea.

Prace nejprve vysvétluje nezbytné teoretické podklady spojené s postavenim muzei
v ramci cestovniho ruchu. Konkrétné se jedna o historii téchto kulturnich instituci,
jejich typologii a navstévniky. Nasleduje kapitola tykajici se marketingového mixu 8P
V cestovnim ruchu a posléze i art marketingu, ktery obsahuje Sirokou oblast uméni
a kulturniho dédictvi, diky ¢emuz je nutné na jeho marketingovy mix nahlizet trochu

odlisné.

Jak jiz bylo vySe zminéno, pro bakalafskou praci bylo ke spolupraci vybrano
Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, jeZ je popsano v Sir§Sim métitku v kapitole
4, kterad se soustfedi na analyzu jeho marketingového mixu jako na dilezity zaklad
pro nasledné sestaveni doporuceni a navrhti sméfujicich ke zvySeni atraktivity.
Pro zhodnoceni sou¢asného stavu poslouZzila analyza navstévnosti muzea za rok 2017
a také vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Soucasti je téz SWOT analyza, pomoci které
bylo mozno identifikovat silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby, coz taktéz vedlo
K navrzeni opatfeni, jez by méla vést ke zvySeni navstévnosti tohoto muzea.
Ze zhodnoceni marketingového mixu, analyzy navstévnosti, dotaznikového Setfeni
a SWOT analyzy byla v zavéru prace navrzena doporuceni a opatfeni vedouci ke zvySeni

navstévnosti a atraktivnosti muzea.
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1 Muzea a jejich postaveni v ramci cestovniho ruchu

Cestovni ruch je spjat s pocatky lidské existence, a ma proto znacné dlouhou minulost.
Jedna se 0 velmi dynamické a stale se vyvijejici odvétvi, a tim padem i 0 podstatnou
soucast moderni spolecnosti. V soucasné¢ dobé se stal cestovni ruch vyznamnym
celosvétovym fenoménem piredevsim diky jeho socidlnimu, kulturnimu, ekologickému,
politickému a ekonomickému dopadu, kdy v mnoha zemich tvofi vyznamnou ¢ast piijmut

ekonomiky statu (Foret, 2001).

Jak dle UNWTO (Svétové organizace cestovniho ruchu, 1995) uvadi Foret (2001, s. 16):
., Za cestovni ruch (tourism) se povazuje cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu
(U mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné jeden rok, u domdciho Sest mésicii)
do mista mimo své trvalé bydliste, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvat

vydélecnou cinnost V navstiveném misté (trvaly ¢i prechodny pracovni pomeér).

Podstatu cestovniho ruchu Ize dle Jakubikové (2012) chapat ve dvou rozdilnych rovinach.
Prvni je oblast spotieby, kdy cestovni ruch slouzi jako zptisob uspokojovani lidskych
potieb. Z druhého hlediska se jednd o soucast ekonomiky, ve které probihaji
podnikatelské aktivity vramci zajiSténi Ucasti obyvatelstva na cestovnim ruchu.
Diky tomu je moZné posléze vyclenit dva zékladni subsystémy cestovniho ruchu, a tim

jsou jeho subjekty a objekty (Jakubikova, 2012).

Subjektem cestovniho ruchu je zakaznik ¢i navstévnik, ktery vystupuje z pozice poptavky
jako spotiebitel. Svou spotiebou statkli souvisejicich s cestovnim ruchem bé&hem
cestovani uspokojuje své potieby. Za objekt cestovniho ruchu se povazuji cilové mista,
podniky nebo organizace, jez poskytuji statky a sluzby cestovniho ruchu. Tyto objekty
stoji nastran¢ nabidky asubjektim tak pomdhaji uspokojit jejich potiebu

(Jakubikova, 2012).

Mezi objekty cestovniho ruchu patii neodmysliteln€ i muzea. Samotné slovo ,,muzeum*
ma pavod ve staré fecting a vychazi z vyrazu ,,mouseion®, coz v ptekladu znamena chram

muz, bohyn inspirace a patronek uméni (Johnova, 2008).

Definice muzea je zakotvena v zakoné ¢. 122/2000 Sb., o ochran¢ sbirek muzejni povahy

a 0 zméné nekterych dalsich zakonl. Zminény zakon v § 2 odstavci 4 uvadi: ,,Muzeem je
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instituce, kterd ziskava a shromazduje prirodniny a lidské vytvory pro védecké a studijni
ucely, zkouma prostredi, z nehoz jsou prirodniny a lidské vytvory ziskavany, z vybranych
prirodnin a lidskych vytvoru vytvari sbirky, které trvale uchovava, eviduje a odborné
zpracovavd, umoziuje zpiisobem zarucujicim rovny pristup vSem bez rozdilu jejich
vyuzivani a zpristupiiovani poskytovanim vybranych verejné prospésnych sluzeb,
pricemz ucelem téchto cinnosti neni zpravidla dosazeni zisku. Galerii je muzeum
specializované na sbirky vytvarného umeéni.*“ (zakon ¢. 122/2000 Sb., 0 ochrané sbirek

muzejni povahy a o zméné nékterych dalsich zakonti)

Muzea lze povazovat za doklad atraktivity daného mista nebo regionu, jeho tradic
a historie (Foret, 2001). V dnesni dob&é maji nezastupitelné¢ poslani, jelikoz sbiraji
predméty kulturni hodnoty, ochranuji je a rozumi jim (Rentschler, 2007). Zakladni funkci
muzet je tak dle Johnové (2008, s. 40): ,,shirat, uchovavat, zkoumat a vystavovat expondty
a plnit vzdelavaci funkci smeérem k verejnosti.*“ Z pohledu marketingu se mezi dalsi
funkce fadi také ziskavani lidi a firem, aby si zvykli na kulturu, a obecnd podpora uméni

(Johnova, 2008).
1.1 Historie a sou¢asnost muzei

Pocatky systematického sbirani a uchovavani vytvorl lze sledovat jiz ve starovékém
Rimé, kde od 2. stol. pi. Kr. dochazelo béhem kolonialni expanze k ziskavani kulturniho
bohatstvi ve formé predmétt z drahych kovu (Bacuvcik, 2013). V dobé pred naSim
letopoctem navic vznikla Alexandrijskd knihovna, nejvéEtsianejslavnéjsi knihovna

starovéku, ktera plnila studijni a vyzkumnou funkci (Johnova, 2008).

V pribéhu stiedoveéku méla v Evropé vyznamnou roli ochrance uméni katolicka cirkev.
S prichodem renesance pak pfisla i svétska orientace na uméni, ptirodu a vynalezy, coz se
projevilo zejména v soukromych sbirkach s obrazy, sochami, historickymi pfedméty
a zoologickymi i botanickymi objekty. Tyto sbirky se poté staly podstatou pro vznik dnes

znamych tradi¢nich muzei (Johnova, 2008).

Béhem novovéku v moderni Evropé plnily funkci sbératelti uméni predevsim kralovskeé
rodiny, Slechta, cirkev a zamozni obchodnici, jejichz sidla byla zpfistupnéna pouze
uzkému okruhu vysoce postavenych lidi. Teprve v roce 1774 oteviel sbératel sir Ashton

Lever prvni vefejné muzeum v Londyné a k regulaci poctu ndvstévnikl z nizsich vrstev
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zavedl vstupné, pozdé&ji dokonce i nutnost doporuceni k navstévé muzea od osoby z vyssi

spole¢nosti (Johnova, 2008).

Nasledné byl po celé 18. a 19. stoleti charakteristicky dvojstranny vztah mezi vnimanim
muzei jako center slouzicich ucencim a vzd€lavaci funkci pro Sirokou vefejnost
(Johnova, 2008). Napiiklad cekaci lhtita pro navstévu Britského muzea v Londyné byla
miniméalné¢ tyden a Vlastenecké muzeum (pozd€ji Narodni muzeum) v Praze
bylo otevieno pouhy jeden den v tydnu (Bacuvcik, 2013). V 19. stoleti pfisel osvicensky
pristup, ktery se snazil vice pfiblizit k lidem a proménit muzea uréena nejvyS$im vrstvam

-----

vetejnost (Johnova, 2008).

V soucasnosti se muzea postupné meéni =z instituci orientovanych na produkt,
jeho uchovani a zkoumani uzkym okruhem odbornikli na organizace, jez jsou oteviené
zakaznikim a jejich potfebam vyuzit volny ¢as (Johnova, 2008). Vedle funkce poznavaci
zaCinaji mit muzea i1 funkci zdbavnou, a dokazi tak pfitdhnout SirSi okruh lidi,
kterym nabizeji nejriznéjsi zazitky a ptibéhy o exponatech, doplnéné pouzitim

modernich technologii.
1.2 Typologie muzei

Muzea lze dle Johnové (2008) obecné ¢lenit na:

e velka (vSeobecna ¢i encyklopedickd) muzea,

e mald (regionalni ¢i mistni) muzea.

Mezi velka muzea patii napiiklad Louvre v Pafizi, Metropolitni muzeum uméni
vV New Yorku, Britské muzeum v Londyné, Némecké muzeum v Mnichové,
Narodni muzeum v Praze ¢i Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, kter¢ je svym
sbirkovym fondem jediné svého druhu na svété. Mezinarodni uroven téchto muzei
pfesahuje obvykle hranice daného mista a okoli, protoze maji fadu odliSnych sbirek

a oslovuji tak Sirsi spektrum navstévniki s riiznorodymi zajmy (Johnova, 2008).

Naopak mala regionalni ¢i mistni muzea lokalniho vyznamu se soustiedi predevsim
na zakazniky z obce nebo na turisty ¢i obchodni cestujici, kteti chtéji vyuzit zbyly volny

¢as v dané lokalit¢ (Johnova, 2008). VéEtSina malych muzed je specializovana na konkrétni
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téma, piikladem mutze byt Sklafské muzeum Novy Bor, Letecké muzeum
Metodéje Vlacha v Mladé Boleslavi, Muzeum vyroby hracek v Albrechticich

v Jizerskych horach, nebo Pivovarské muzeum v Plzni.

Pro marketingové potieby lze dale rozliSovat muzea podle jejich trzni orientace do Ctyf

kategorii:

e tradiéni muzea,
e tradi¢ni muzea modifikovana,
e technicka a védeckotechnicka muzea a centra,

e muzea jako mistni kulturni centra (Johnova, 2008).

Tradiéni muzea byvaji zaméfena na cenné sbirky, jejich uchovavéani a zkoumaéni.
Vedeni téchto muzei ofekava, Ze je sami navstévnici vyhledaji a budou mit dostatek
informaci 0 exponatech (Johnova, 2008). Jedna se naptiklad o Narodni muzeum v Praze

nebo Severoéeské muzeum v Liberci.

Tradiéni muzea modifikovana se oproti tradiénim snazi poskytovat svym hostim
pfidanou hodnotu nejen ve form¢ informaci, ale také zazitka a uZivatelsky ptatelského
prostiedi (Johnova, 2008). Diky atraktivité t€chto muzei dochazi ke zvySovani poctu
navstévniki, a tim padem i k ristu pfijmt ve form¢ vstupného, dotaci ¢i sponzorskych
darti, které ve vétSin€ piipadi néasledné vedou k rozSifeni nabidky sluZzeb a pridané
hodnoty, jiz zakaznici ocekavaji. Mezi tradi¢ni modifikovana muzea se fadi napiiklad

Narodni zemédélské muzeum v Praze.

Technicka a védeckotechnicka muzea a centra soustiedi svilj zajem spiSe na ¢innost
nez na samotné exponaty (Johnova, 2008). VétSina téchto instituci nabizi navstévnikiim
moznost interaktivnich programi, kdy si hosté mohou na vlastni klizi vyzkousSet ¢innosti,
se kterymi  bézné prichazeji do styku zpozice uzivatele. Vhodnym piikladem
jsou fyzikalni a chemické jevy v domacnostech jako vyroba elektiiny. Tato muzea
a centra oslovuji vétsi segment potencialnich navstévnikti a jsou v dnesni dobé velice
oblibena. Mezi takovéto instituce se fadi IQLANDIA v Liberci nebo VIDA! science

centrum v Brné.

Muzea jako mistni kulturni centra vykresluji déjiny a uméni dané lokality,

organizuji vystavy mistnich umélcii a v jejich prostorach mtize sidlit i mistni knihovna.
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Funkce tradi¢niho muzea jsou zde potlaceny kviili malému poctu sbirek, tudiz slouzi spise
vetejnosti. Soucasti je obvykle i spole¢ensky sal ke vSestrannému vyuziti, od promitani
filmG az po koncerty a besedy (Johnova, 2008). Tato kulturni centra tak vychazeji vstiic
predevsim potiebam mistnich obCanti, vhodnym ptikladem muze byt Kulturni stiedisko

a Muzeum mistni historie ve SmrZovce.
Z pohledu marketingu je mozné podle Johnové (2008) ¢lenit muzea také na:

e vSeobecna muzea,

e umcéleckd muzea a galerie,

e historicka muzea,

e pamatky a historicka mista,

e muzea védy, techniky a technologie,

e antropologicka a etnografickd muzea,

e zoologické a botanické zahrady,

e specidlni muzea (naptf. sin€ slavy, muzea zasvécend historickym udélostem,

détska muzea).

1.3 Navstévnici muzei

V soucasné dobé je nutné, aby kulturni instituce dbaly na rozvoj svych zakazniki
auvédomily si, ze sbirani, uchovdvani a zkouméni exponati je ptfedevSim funkci
pro lidstvo, pro sou¢asné i budouci navstévniky. Muzea dnes navstévuje Siroké spektrum
zakazniki liSicich se pohlavim, vékem, dosazenym vzdélanim nebo zivotnim stylem.
Lze je tak rozdélit na obCasné a pravidelné navstévniky, turisty a mistni obyvatele

(Johnova, 2008).

Za obcasné navstévniky se dle Johnové (2008) povazuji ti, kdo muzeum navstivi
Vv priméru jednou za rok. Obcasni zakaznici sice o instituci védi, ale davaji prednost spise
jinym volno¢asovym aktivitam. Naopak pravidelni navstévnici ptichazeji opakované
nekolikrat rocn€, proto muzea obménuji své vystavy a expozice, ptipadné mohou svym

stalym klientiim nabidnout benefit ve form¢ zvyhodnéného vstupného (Johnova, 2008).

Mezi zakladni rozdeleni zakaznikii patii i turisté a mistni navstévnici. Obvykle plati,

ze muzea narodniho ¢i celosvétového vyznamu lakaji vyssi procento navstévnikil z veétsi
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dalky a ze zahranici. Instituce tohoto typu pouzivaji jako stézejni nastroj distribuci
aspolupraci s ostatnimi subjekty, jako naptiklad s cestovnimi kancelafemi,
agenturami, hotely nebo dopravci. Muzea nesmi zanedbavat ani mistni zakazniky,
pro které ptipravuji zajimavé nabidky, jez pfivedou navstévniky znovu zpatky, tudiz je

zakladnim marketingovym nastrojem pravé produkt a jeho charakter (Johnova, 2008).

Muzea poskytuji sluzby nejen svym navstévnikim, ale taktéz i tém, kteti svou navstévu
nezrealizuji. Navstévniky je mozné z pohledu jejich pozadavkl na oCekavané sluzby

Clenit na odborniky a Sirokou vetejnost (Foret, 2001).

Mezi odborniky patii jedinci s profesnimi zajmy, jednd se predev$im o pracovniky
muzei, studenty nebo umélce, jez hledaji inspiraci. Tyto navstévniky zajimaji informace
soustfedéné ve sbirkovych piedmétech, bez zvlastnich narokti na jejich scénaf,
instalaci ¢i zaméry vystavovatele, a ptichdzeji do muzea s hlavnim cilem studovani

a ziskani novych poznatka (Foret, 2001).

Siroka vefejnost predstavuje nejpodetndjsi skupinu navitévnik, pod niZz spadaji
napiiklad $kolni vylety, zajezdy, rodiny s détmi ¢i jednotlivci. Tento segment zakaznik
rizného véku a zajml vyhledava nejen pouceni, ale i urcity typ atmosféry a zazitku,
kterym mulZe byt naptiklad vtazeni do pfib&hu nebo odhaleni tajemstvi ddvné minulosti
(Foret, 2001). Jak uvadi Foret (2001, s. 144): ,,Velmi diilezZité pro tento typ navstévnikii
je zarazeni  poznatkiic a  sdéleni,  které vystava nabizi, do  casového,

kulturniho a spolecenského kontextu.”

Vlivu muzei se nevyhnou ant ti, ktefi se na expozici podivat neptijdou, protoze je muzeum
o svych akcich a Cd{innostech pravidelné oslovuje prosttednictvim hromadnych
sdélovacich prostfedkl a dalsich médii, diky cemuz se informace dostavaji do povédomi
vetejnosti. Kulturni instituce tak upozorfiuji na skute¢nost, Ze se spolecnost zajima

0 kulturu a historii dané zemé ¢i jinych naroda (Foret, 2001).
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2 Marketingovy mix V cestovnim ruchu

Cestovni ruch je velice rozsifenym odvétvim tercidlniho sektoru, a pravé proto v ném
panuje obrovska konkurence napii¢ vSemi subjekty, které poskytuji statky a sluzby
cestovniho ruchu. Marketing je v této oblasti formovan a uréovan piedev§im povahou
poptavky po cestovani a provoznimi charakteristikami vySe zminénych subjektd, tudiz je
pro 1uspésné provozovani a nabidku sluzeb velmi dulezitym faktorem zejména
marketingovy mix. Ackoliv maji formy propagace a distribuce pouzivané pro produkty
cestovniho ruchu své vlastni charakteristické rysy, které se odliSuji od jinych odvétvi,
je stale nezbytné, aby si firma ¢i organizace, jeZ pusobi v cestovnim ruchu, zvolila svou
celkovou marketingovou strategii a =zacala s planovanim jednotlivych slozek

marketingového mixu (Middleton, 2009).

Kotler (2004, s. 105) uvadi: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji
upravit nabidku podle prani zdakaznikit na cilovém trhu.” Tyto nastroje marketingového
mixu lze dle Kotlera (2004) utfidit do ¢ty skupin proménnych, které jsou oznacovany

jako 4P, mezi néZ patfi:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (distribuce, misto),

e promotion (propagace).

Cilem jednotlivych polozek je zvysit poptavku po produktech firmy, proto musi byt prvky
marketingového mixu vyvazené a v souladu se zdroji, jez ma organizace k dispozici
(Jakubikova, 2012). Aby bylo mozné 1épe charakterizovat a fidit sektor sluzeb,
predevsim pak cestovni ruch se svymi specifickymi vlastnostmi, je dle Foreta (2001)

nutné rozsitit zakladni podobu marketingového mixu o dalsi 4 prvky:

e people (lidé),
e packages (balicky),
e programming (tvorbu programi),

e partnership (spolupraci).
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2.1 Produkt (product)

Prvni ¢asti marketingového mixu je produkt. V sektoru sluzeb jim mize byt cokoliv,
co organizace nabizi svym zakaznikiim K uspokojeni jejich pfani ¢i potieb, at uz
v hmotné nebo nehmotné podobé (Vastikova, 2014). Za produkt cestovniho ruchu
Ize povazovat souhrn veskeré nabidky soukromych a vefejnych subjektt podnikajicich
Vv cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujicich (Jakubikova, 2012).
Typickym znakem produktu v cestovnim ruchu je zavislost na pfitomnosti zakaznika jako
spotiebitele, kdy pfiprava a naslednd spotifeba probihd Casovée i prostoroveé soucasné

(Ryglova, 2011).

Samotné produkty cestovniho ruchu maji ve svém produktovém mixu variabilni obsah
hmotnych a nehmotnych prvkl. Produktem tak muze byt vyrobek, sluzba, znacka,
mySlenka, osoba, organizace, kulturni dilo nebo libovolné misto jako mésto ¢i stat

(Jakubikova, 2012).

Nabidka sluzeb se dle Vastikové (2014) déli na kli¢ové (zékladni) a periferni (doplitkové)
produkty. Zakladni produkt je hlavnim divodem koupé sluzby a zakaznik si ho kupuje
kvtli jeho primérnim funkcim. Doplitkovy produkt tvoii soucast zdkladniho produktu
a nabizi dal$i dodatecné sluzby. Jako piiklad Ize uvést let na dovolenou, kde je zékladni
sluzbou pieprava osoby letadlem, dopliikovou sluzbou pak muze byt obcerstveni

na palubé letadla nebo bezpecnostni instruktaz (Vastikova, 2014).
2.2 Cena (price)

Kotler (2004, s. 106) definuje cenu jako: ,,sumu peneéz, kterou musi zakaznik vynaloZzit,
aby vyrobek ziskal.” Cena je spolu s kvalitou sluzby podstatnym faktorem ovliviujici
vybér klienta a zaroven se jedna o jediny prvek marketingového mixu, ktery produkuje
vynosy (Ryglova, 2011). Cenu lze povazovat za vyznamnou sou¢ast konkuren¢niho boje
a ovlivilovani trhu. Z obecného pohledu na ni ma vliv pfedevs§im vySe a struktura nakladu,
nabidka konkurence a tiroven poptavky (Ryglova, 2011). V oblasti cestovniho ruchu cena
nezastupuje pouze urcitou sluzbu, ale cely bali¢ek sluzeb, velmi ¢asto i z riznych odvétvi
(Jakubikova, 2012).
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Cena plni funkci alokacni, kterd pomaha kupujicimu pii rozhodovani o tom,
jakym zplisobem ma utratit své penize a alokovat svou kupni silu, aby bylo koupi
dosazeno maximalniho mozného uzitku. Vedle funkce aloka¢ni existuje také funkce
informacni, jez zakazniky informuje o pozici produktu na trhu a zarovein o jeho vztahu

ke srovnatelnym, konkurencnim ¢i substituénim produktiim (Jakubikova, 2012).
2.3 Distribuce (place)

Ukolem distribuce je co nejvice zpiistupnit dany produkt & sluzbu zakaznikovi
(Jakubikova, 2012). Kotler (2004, s. 107) uvadi: ,,Distribuce zahrnuje veskeré aktivity
smérujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zdakazniky fyzicky dostupnym.* Z toho
vyplyva, ze distribuce neboli misto, propojuje poskytovatele produktu nebo sluzby
se zakaznikem, tudiz predstavuje postup dodani od vyroby ke koneénému spotiebiteli

(Kotler, 2004).

V cestovnim ruchu ma distribuce svd specifika. Zatimco vyrobky jsou doddvany
na konkrétni misto, kde si je zadkaznik nasledné kupuje, sluzby v cestovnim ruchu
je mozné realizovat jen v misté jejich produkce. Na druhou stranu informace o téchto
sluzbach lze zajistit prakticky odkudkoliv, naptiklad telefonem, pfes internet ¢i za pomoci

zprostredkovatele (Ryglova, 2011).

Otazku mista a s nim souvisejici distribuce je nutné dle Foreta (2001) chépat ve tfech
podobach. Jedna se o samotnou atraktivitu mista, diky niz mlze organizace pisobici
V cestovnim ruchu vynikat nesrovnatelnymi ptirodnimi, klimatickymi nebo kulturné-
historickymi podminkami. Misto muize byt zajimavé i svoji vyhodnou polohou,
naptiklad v historickém centru meésta, v blizkosti hranic ¢i zajimavych mist.
Dilezitou roli hraje i zajisténi dopravni dostupnosti konkrétniho mista, hlavné jakymi
dopravnimi prostiedky se tam mohou navstévnici dostat, jak je doprava organizovana

a také dostupnost prostfednictvim telekomunikaci (Foret, 2001).
2.4 Propagace (promotion)

Propagace, oznacovana jako komunika¢ni mix, dle Kotlera (2004, s. 107):
,Zahrnuje veskeré aktivity smeérujici k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby

si jej zakoupil.“ Prostiednictvim propagace firma oslovuje potencialni zakazniky
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a utvrzuje je v tom, ze prave ona dokaze uspokojit jejich potteby nejlépe (Kotler, 2004).
Cilem komunika¢niho mixu je seznadmit cilovou skupinu s danym produktem ¢i sluzbou
a presvedcit ji o nakupu, ziskat stalé zakazniky, komunikovat s nimi a zvysit tak frekvenci

a objem nakupu (Jakubikova, 2012).

Kvalitni komunikace se zakazniky a potencidlnimi klienty tvoii nezbytny néstroj
pro splnéni cili organizace, proto je financné ndkladnd. V sektoru sluzeb, konkrétné pak
Vv cestovnim ruchu, je velice dulezité¢, aby zdkaznici mluvili o nabizenych sluzbach

pozitivné, jelikoz jsou zdrojem dobré reklamy (Vastikova, 2014).

Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej
a public relations, v piekladu vytvaieni dobrych vztahd s vetejnosti. V soucasné dobé
dochazi v sektoru sluzeb k uplatnovani novych zptsobt komunikace jako naptiklad direct
marketingu (pfimého marketingu), internetové komunikace, event marketingu
(marketingu udalosti), komunikace na socidlnich sitich nebo product placementu
(Vastikova, 2014).

Reklama jako neosobni placena forma masové komunikace probihd pomoci tradi¢nich
i digitalnich prostfedkl, mezi néz se fadi tisténa média (letaky, brozury, katalogy,
reklamni knihy, ¢asopisy, plakaty) a audiovizualni reklama, naptiklad rozhlas,
televize a internet (Johnova, 2008). Jeji hlavni vyhodou je to, Ze diky ni dochazi
k diferenciaci a identifikaci produktu, oslovuje Siroké spektrum zakazniki, ktefi jsou
geograficky rozptyleni, a vede je k vyzkouSeni produktu ¢i sluzby, pfipadné k opakované
koupi  (Jakubikova, 2012). Reklama muize také podporovat konkrétni
mysSlenku nebo dobrou povést firmy (Vastikova, 2014).

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodatec¢nych podnéti
zakaznika k jednani, tedy k ndkupu produktli a sluzeb (Vastikova, 2014). Jak uvadi
Johnova (2008, s. 161): ,Podstatou podpory prodeje je prijit stakovymi stimuly,
které pritahnou a uspokoji cilové skupiny zdkaznikii a soucasné budou v souladu
se strategickymi, taktickymi i operativnimi cili organizace, tedy budou prFinosem
K prijmim nebo ziskium organizace, zvysi jeji navstévnost, rozlozi navstévnost
pravidelnéji v ¢ase apod.* Mezi néstroje podpory prodeje patii slevové kupony, vzorky,
zvyhodnéné balicky, soutéze, vérnostni programy, produktova garance, darky k nakupu

¢1 bezplatné vyzkouseni produktu nebo sluzby (Jakubikova, 2012).
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Osobni prodej probiha prostiednictvim osobni komunikace mezi prodejcem
a zakaznikem s cilem dosazeni prodeje (Vastikova, 2014). Oproti ostatnim nastrojiim
komunikaéniho mixu ma osobni prodej vyhodu predevsim kvili diirazu na nezastupitelny
lidsky faktor, osobni kontakt s klientem, posilovani vztahit mezi prodavajicim
a kupujicim a stimulaci k nakupu dalSich sluzeb (Vastikova, 2014). K nastrojiam osobniho
prodeje pak patii prezentace pii prodeji, prodejni setkani a stimula¢ni programy

(Jakubikova, 2012).

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, piedstavuji neosobni formu komunikace
scilem stimulace poptavky za pomoci publikovani pozitivnich informaci
(Vastikova, 2014). Hlavnim poslanim public relations je budovat divéryhodnost
organizace a pravidelné¢ informovat vefejnost o vSech jejich aktivitich a akcich
(Jakubikové, 2012). V posledni dobé vyznam tohoto nastroje stile roste,
protoze napomaha ke zvySovani hodnoty znacky a vérnosti klientli v delSim casovém
horizontu (Jakubikova, 2012). Vztahy s vefejnosti mohou zahrnovat odlisné cilové
skupiny, od zékaznikli a vlastnich zaméstnanct az po dodavatele, ufady nebo sdélovaci
prostiedky (Vastikova, 2014). DileZitymi néstroji public relations jsou tiskové zpravy,
rozhovory, tiskové konference, vyrocni zpravy, medialni partnerstvi, firemni darcovstvi

¢1 sponzoring a webové stranky (Jakubikova, 2012).
2.5 Lidé (people)

Ryglova (2011, s. 136) uvadi: ,,Cestovni ruch je bezprostiedné zavisly na kvalité lidskych
zdroju.*“ Lidé piedstavuji v cestovnim ruchu nezastupitelnou slozku, jsou neoddélitelné
spjati s nabizenou sluzbou a do znaéné miry jsou i jeji soucasti (Foret, 2001).
Vétsinu sluzeb poskytuji lidé, a proto tvofi zakladni faktor ovliviujici kvalitu a hodnotu
sluzeb (Ryglova, 2011). Kotler (2013, s. 56) dokonce tvrdi: ,,Marketing miize byt jen tak

dobry jako lidé uvnitr organizace.*

Pod pojmem lid¢ si Ize piedstavit vSechny, kdo se né¢jakym zptisobem podili na pribéhu
poskytnuti sluzby (Kotler, 2013). Je nezbytné mit profesionalni zaméstnance, jelikoz jsou
to pravé oni, ktefi zastupuji firmu a predstavuji sluzby klientim. Usp&ch zavisi na praci
apristupu zaméstnanci a rovnéz na jejich rolich, které jsou pro kazdy podnik
nenahraditelné, proto firmy velmi Casto investuji do rozvoje lidskych zdrojii nemalé

castky (Jakubikova, 2012). Aby byla organizace UGspés$na, je tieba efektivné vybirat,
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Skolit, trénovat, motivovat, kontrolovat a ocenovat zaméstnance a udrzovat jejich

spokojenost i produktivitu (Foret, 2001).
2.6 Bali¢ky (packages)

Jakubikova (2012, s. 283) definuje balicek jako: ,konkrétni sestaveni vzdjemné
se doplnujicich sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.*
Podniky ptisobici v cestovnim ruchu se snazi za pomoci balickd pojmout svoji nabidku
jako komplex sluzeb, zvysit zajimavost a nc¢kdy také vytvofit néco vyjimecného
(Foret, 2001). Tento komplex sluzeb pak obvykle vznika na zakladé spoluprace
a partnerstvi vice organizaci, které své sluzby prezentuji spoleén¢ (Foret, 2001).
Ptikladem takového bali¢cku mize byt zakoupeni hotového zajezdu z katalogu cestovni
kancelafe nebo ubytovani v hotelu se stravovanim, wellness, doprovodnym programem

a vstupenkami do mistnich pamatek a kulturnich zafizeni.
Pro spotiebitele maji balicky fadu vyhod jako je:

e v¢tsi pohodli,

e Uspora Casu a prostiedk,

e jistota dodrzeni rozpoctu,

e moznost planovat prostfedky na cesty,
e bezpodminecné zajisténi trvalé kvality,
e cestovatelska jistota,

e zaruka zazitku,

e uspokojovani specializovanych z4ymi (Jakubikova, 2012).
Naopak pro organizatora balickli spo¢iva vyhoda zejména ve:

e zvySovani poptavky v dob¢ mimo sezénu,

e zvySeni pfitazlivosti pro specifické cilové trhy,

e atraktivnosti pro nové cilové trhy,

e snazs§im predpovidani vyvoje podnikani a zlepSeni efektivnosti,

e vyuzivani komplementéarnich zafizeni, atraktivit a spolecenskych udalosti,
e moznosti flexibilniho vyuZiti novych trendd,

e stimulaci opakovaného a CastéjSiho vyuzivani,
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e zvySeni trzby na jednoho zakaznika a prodlouzeni délky pobytu,
e vztazich s vefejnosti a hodnot¢ publicity jednotlivych balicka,

e rostouci spokojenosti zakaznika (Jakubikova, 2012).
2.7 Tvorba programi (programming)

Programovani obsahuje postupy, tkoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny,
jejichz pomoci je zdkaznikovi sluzba poskytovana (Ryglova, 2011). Pfikladem mtize byt
program jednodenniho vyletu, planovani navaznosti dopravnich prostiedkt
¢i organizovani dnt otevienych dvefi. Tvorba programi izce souvisi s balicky sluzeb

a dohromady v marketingu cestovniho ruchu plni pét klicovych uloh:

e climinuji pusobeni faktoru casu a umoziuji firmdm zvladnout problém
vyrovnanosti nabidky a poptavky,

e zlepSuji rentabilitu,

e podileji se na vyuzivani segmentac¢nich marketingovych strategii, kdy predstavuji
silny nastroj pfi segmentaci trhu a pii pokusu sladit nabidku s potiebami klientd,

e jsou komplementarni vuci ostatnim soufastem marketingového mixu
a pti nalezité kombinaci tvofi mnohem atraktivni nabidku,

e spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace cestovniho ruchu

(Jakubikova, 2012).
2.8 Spoluprace (partnership)

Cestovni ruch je silné zavisly na dobré spolupraci odlisnych subjekti (Jakubikova, 2012).
Partnerstvi predstavuje dle Jakubikové (2012, s. 286): ,,krdtkodobé i dlouhodobé spojeni
riuznych subjektii sledujicich spolecné zajmy a cile.” Spoluprace mulze probihat
na riznych rovnich, naptiklad pii planovani cestovniho ruchu, pfi ptipravé a prodeji

produktt a sluzeb, nejen na mistni, ale i mezinarodni tirovni (Ryglova, 2011).

Vznik partnerstvi a spolenych integrovanych produktti ¢i sluzeb je podminén snahou
0 dosazeni urcit¢ vyhody, kterou by jinak samotny subjekt nebyl schopen ziskat
(Foret, 2001). Touto vyhodou je casto lepSi uspokojeni potieb spotiebitelt,
snizeni nakladd, lepsi dostupnost financnich prostiedki nebo dosazeni lepsi hodnoty

sluzeb (Jakubikova, 2012). Spoluprace a partnerstvi mezi subjekty také posiluje jejich
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vyjednavaci schopnosti ve vztahu Korganim statni spravy a samospravy
(Jakubikova, 2012). Jako vhodny piiklad Ize uvést Asociaci hotelii a restauraci
Ceské republiky, Asociaci deskych cestovnich kancelafi a agentur nebo Asociaci muzei

a galerii Ceské republiky.
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3 Art marketing a jeho marketingovy mix

S marketingem v cestovnim ruchu souvisi i art marketing, ktery pfedstavuje v obecném
slova smyslu Sirokou oblast umeéni a kulturniho dédictvi (Halada, 2015). S art
marketingem se lze setkat nejen v komercni sféfe v oblasti obchodovani s uménim,
ale i v neziskovych organizacich, kde neni hlavnim cilem podnikani, ale spise uspokojeni

potieb a ptani urcité sféry lidi (Johnova, 2008).
Dle Johnové (2008) zahrnuje art marketing fadu odvétvi jako je:

e marketing kulturni organizace ¢i firmy,

e vytvarné umeéni,

e reprodukéni uméni (vazna i popularni hudba, divadlo),

e medialni uméni (televizni a rozhlasova tvorba, texty, grafika,
fotografie pro periodicky tisk),

e film (hrany, animovany, dokumentarni),

e multimedialni uméni (veletrhy, komeréni vystavy, akce, happeningy),

e literatura a hudba jako dilo,

e obchod s autorskymi pravy (spisovatelé, vytvarnici, reziséfi),

e nakladatelska a vydavatelska ¢innost literatury, hudebnich a filmovych nosict,

e architektura,

e kulturni instituce a pamatky,

e sponzoring kultury a fundraising (mecenasstvi),

e vyuziti umélch, uméleckych dél pro reklamni a marketingové tcely.

Cilem art marketingu dle vySe uvedené specifikace neni ptizptisobeni produktu ¢i sluzby
danym pozadavkum trhu, nybrz spise osloveni potencialnich zakazniku a jejich pfitahnuti
k souc¢asné nabidce, a proto je nutné na marketingovy mix nahlizet trochu odlisné

(Rentschler, 2007).

3.1 Produkt (product)

Organizace  pusobici v  kultufe maji  kdispozici mnozstvi  produkti
materialniho | nematerialniho charakteru, ale je nutné zduraznit, Ze i samy o sob¢& jsou

produktem (Johnova, 2008).
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Zakladnim produktem muzei a galerii jsou jejich sbirky a vystavy, kdy navstévnikim
nabizeji pravo prohlizeni a urcity zazitek (Johnova, 2008). Kulturni instituce a predevSim
muzea nabizeji navstévnikiim nejen informace, vzdelani a kulturu, ale také uspokojeni
psychologickych potieb jako je pocit krasy, radosti ¢i naklonosti (Boda, 2015).
Dal8im z produktt, ktery kulturni organizace svym zakaznikim nabizi, je samotné misto,
tedy budova ainteriéry, ve kterych expozice sidli  (Johnova, 2008).
Naptiklad pro historicky ¢i architektonicky vyznamné objekty je lokace stéZejni,
zvlasté pak se to tyka historickych pamatek, kde jsou exponaty druhoiadé (Rentschler,
2007).

Produkt v art marketingu mize mit i hmotny charakter, naptiklad v podobé katalog
vystav, reprodukci dél a modelli exponatl, publikaci vydavanych danou instituci
nebo zbozi propagac¢niho charakteru jako jsou tricka ¢&i skladanky pro nejmensi
s motivem atraktivnich predmétt sbirky (Bacuvc¢ik, 2013). Mezi dalsi typy produktu také
patii odborné sluzby tykajici se hlavniho pfedmétu Cinnosti instituce, tedy prohlidky
S pritvodcem a odbornym vykladem v cizich jazycich, ptedndsky a besedy s odborniky
¢1 umélci, nebo specidlné upravené kulturni, zabavné ¢i vzdélavaci programy pro Skolni

skupiny (Johnova, 2008).

Kplné spokojenosti a pohodli zakaznikl jsou velice dilezité i doprovodné sluzby,
které samy 0 sobé nemohou byt zdrojem spokojenosti. Jedna se 0 popisky a texty
exponati, orienta¢ni cedule a panely, lavice slouZici k odpoc¢inku, Satny, toalety, kavarny,

restaurace nebo obchody se suvenyry umisténé piimo v objektu (Johnova, 2008).

V dnes$ni dob& samoziejmé dochdzi ke zméndm v chovani lidi, jelikoZ se jim kvili
technologickym pokrokiim a zdokonalovani organizace prace rozsifila nabidka,
jak mohou travit svlij volny ¢as (Bacuvc¢ik, 2013). Diky t€émto zménam vznika
v kulturnim primyslu velkd konkurence, proto se iV tomto odvétvi stdva trendem
zaméteni na zakaznika a jeho potieby (Rentschler, 2007). Diikazem muze byt naptiklad
to, ze se neziskovd muzea ¢i galerie snazi své sbirky z depozitaii co nejvice zviditelnit
pro vefejnost a eventudlni navstévniky pak oslovit nejen svou stalou expozici a aktudlni
vystavou, ale také komentovanymi prohlidkami, prednaskami, koncerty ¢i riznymi
zabavnymi doprovodnymi programy (Boda, 2015). Néktera muzea vydavaji i vlastni
odborné publikace a svym navstévnikiim nabizi reklamni propagacni pfedméty ¢i koupi

suvenyru.
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3.2 Cena (price)

Sva specifika ma i cena, jez je zakladnim faktorem urCujicim poptavku po produktu
¢isluzbé. Vzhledem k tomu, ze je vétSina kulturnich instituci vefejnymi statky,
tudiz zaroven 1ineziskovymi organizacemi, neni cena urcovana trhem a nehraje tak

vyznamny faktor (Bacuvcik, 2013).

Financovani kulturnich organizaci je ve velké mife zavislé na vefejnych
(statnich a mistnich) rozpoctech, grantech, sponzorech a mecenasich (Johnova, 2008).
Vlastni ptijem kulturnich organizaci z prodeje produktti a sluzeb pak obvykle tvoii mensi
¢ast vynost (Bacuvcik, 2013). Cena téchto sluzeb je podle Johnové (2008, s. 116)
specificka v tom, ze: ,.si za zaklad nebo dolni limit nebere ndklady, ani nemusi byt
koncipovana s ohledem na zisk.* Statky kultury maji pro spole¢nost vyznam v zachovani
kulturniho dédictvi, narodni paméti 1 vzdélanosti, a proto jsou obvykle castecné

poskytovany jako vetejny statek (Johnova, 2008).
Muzea, galerie a pamatky mohou rizn¢ kombinovat ceny vstupného, existuje:

e vstup volny,

e vstup volny v pravidelny den v mésici nebo tydnu nebo v urc¢itych hodinach
V tydnu,

e vstup volny pfileZitostné vyhlaSovany,

e vstupné dobrovolné (Cisté¢ dobrovolné a doporucené dobrovolné),

e vstupné na zéklad¢ ceniku s pozitivni diskriminaci na bazi cenové diferenciace,

e jednotné vSeobecné vstupné,

e clenské vstupné, abonentni karty, kluby ptatel,

e sezonni vstupné (Johnova, 2008).
3.3 Distribuce (place)

Tteti poloZkou marketingového mixu kulturnich instituci je distribuce, konkrétné fyzicka
a Casova dostupnost sluzeb (Bacuvcik, 2013). Misto a jeho atmosféra jsou pro kulturni

organizace samou podstatou produktu (Johnova, 2008).
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Mezi hlavni faktory, které¢ ovliviiuji distribuci sluzeb muzei, galerii a pamatek

podle Johnové (2008) patii:

e misto, budova, sidlo organizace,

e odvétvi nebo hlavni predmét ¢innosti organizace,

e dostupnost (doprava) a ptisobnost (mistni, narodni, celosvétova),
e putovni vystavy, zapjcky a vystavy mimo prostory instituce,

e publikace,

e clektronické zptistupnéni kulturniho dédictvi.

Majorita druhotnych aspekti kulturniho prozitku ma obvykle vliv na hodnoceni instituce
navstévniky stejné ¢i dokonce vice nez kvalita samotného produktu. VétSina muzet,
ktera sidli od 19. stoleti ve stejnych historickych objektech, si nemiize své misto vybirat
a volba jiného pusobisté je pro né mnohdy zbyte¢nou otazkou. Tato muzea ale mohou
svym navstévnikiim pomoci se 1épe zorientovat pomoci orienta¢nich znacek ve méste,
vlastniho parkovisté ¢i zastavky méstské hromadné dopravy. Na druhou stranu prave
unikatnost umisténi organizace, naptiklad v centru mésta, se muze stat vyznamnou

konkuren¢ni vyhodou (Bacuvcik, 2013).

Zasadnim prvkem v dostupnosti je 1 casova dimenze, jeZ se promita v oteviraci dobé
a nacasovani planovanych akci. Omezeni oteviraci doby mize snadno vést k vytvoreni
bariéry, proto ma vétSina kulturnich instituci rozloZzeny provozni den,
napiiklad dopoledni hodiny vyhrazené pro $koly, pracovni dny ptes den pro dichodce,
vikendy pro turisty a rodiny s détmi, obdobi dovolenych a prazdniny pro zajezdy

a prodlouZené vecery pro pracovné vytizené (Johnova, 2008).

Distribuce vystav a expozici mize také probihat formou putovnich vystav,
zapujcek nebo vystav mimo obvyklé prostory v jinych ¢i partnerskych institucich
(Johnova, 2008). Diky tomu ma organizace moznost oslovit Sir§i spektrum potencialnich

zakaznikl v jinych méstech ¢i zemich a vyuzit exponaty ulozené v depozitafi.

Organizace, které spravuji kulturni dédictvi, lakaji navstévniky svymi specidlnimi
programy nejen ve svém sidle, ale 1 v ostatnich mistech, kde je o n€ zajem. Instituce ¢asto
vydéavaji publikace, knihy a audiovizualni materialy s cilem pfiiblizit se zakazniktim.

Néktera muzea nabizi knihy privodce stalymi expozicemi nebo informacni brozury,
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a pro nejmladsi navstévniky maji piichystané hry, navody na doméci vyrobu nebo knizky

s ptibéhem zalozenych na exponatech (Johnova, 2008).

V dnesni dobé je velice popularni i1 elektronické zptistupnéni kulturniho dédictvi
Vv podobé webovych stranek, kde pifipadny navstévnik hledd zakladni informace,
audio privodct ke stazeni, nakupu vstupenek online nebo diskuze s kuratory
(Johnova, 2008). Stali navstévnici a zajemci o nabidky akci jisté oceni i registraci

pro zasilani pravidelného elektronického zpravodaje.
3.4 Propagace (promotion)

Propagace, jinak také marketingova komunikace ¢i komunika¢ni mix, zahrnuje celou
fadu nastroju, naptiklad reklamu, podporu prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti)

a direct marketing (pfimy marketing).

Reklama slouzi k osloveni §irsi vefejnosti, proto ji muzea vyuzivaji k propagaci samotné
instituce, vyznamnych exponati a sbirek, vystav ¢i zajimavych udalosti jako je napiiklad
muzejni noc. Reklama mize byt zamétend 1 na navstévniky téchto organizaci, kdy ma
zaukol ziskdvani pravidelnych zakaznikG a predplatiteld. Je nutné zdiraznit,
Ze obrovskou nevyhodou reklamy pro neziskové organizace je predevSim jeji cena,

Ktera nuti kulturni instituce zvazovat, zda je tento vydaj nezbytny (Johnova, 2008).

Podporu prodeje pouzivaji kulturni instituce k osloveni nového segmentu zakaznikd,
na ktery se v minulosti nezamé&tovaly, také pro rovnomérnéjsi rozlozeni navstévnosti,
jez podléha sezénnim vykyvum, ¢i k ziskani predplatiteld a ¢lend s permanentkami
a dal$imi benefity. Samotna podpora prodeje nesouvisi pouze se zvySenim navstévnosti,
ale i s prodejem doprovodnych sluzeb a produktti, naptiklad upominkovych piredmétt
¢1 odbornych publikaci. Podporu prodeje je mozné realizovat také ve spolupraci
S ostatnimi institucemi, kdy 1ze jako typicky ptiklad uvést multivstupenky do vice objekta
¢1 méstské turistické karty, které slouzi jako jizdenka na méstskou hromadnou dopravu

a soucasn¢ jako slevova karta na dalsi sluzby a vstupy pro turisty (Johnova, 2008).

Public relations patfi mezi nejvyuzivanéj$i a nejucinnéjsi formy marketingové
komunikace neziskovych kulturnich organizaci (Johnovéa, 2008). Jednd se o zpisoby,
kterymi organizace buduje svou dlouhodobou reputaci nejen u Siroké vetejnosti,

ale i u jednotlivych specifickych skupin (Baduvéik, 2013). Ukolem public relations
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muzei je dle Johnové (2008, s. 159): ,predstavit muzeum jako zZivé, atraktivni misto,
které oslovi moderniho navstévnika.* Vétsina kulturnich instituci cili své aktivity v ramci
public relations na konkrétni skupiny vefejnosti, mezi néz patii stali navstévnici,
abonenti, pfisluSnici lenskych programi, darci ¢i mecenasi (Johnova, 2008).
ProtoZe jsou muzea financovana z vefejnych rozpoctd, vztahy s vefejnosti
se zaméfuji I na instituce statni spravy a uzemni samospravy (Johnova, 2008).
Podstatnou ilohu maji  téZ sponzofi, experti, média ¢ireferencni  skupiny
jako zaméstnanci instituce, predevS§im pak navStévnici a potencialni navstévnici

zZ nejsirsiho okruhu vetejnosti (Johnova, 2008).

Direct marketing vyuzivaji kulturni instituce velmi casto, naptiklad k rozesilani
pozvanek na specidlni akce svym cleniim nebo ptedplatitelim a vyznamnym lidem.
Jedna se o posStovni zasilky, telefonni kontaktovani ¢i rozesilani e-mailt. Oproti ostatnim
formdm komunikace ma direct marketing fadu vyhod, jelikozZ je mozné osobni
komunikaci pfizptsobit kazdému piijemci, kterého si organizace sama zvlast voli

(Johnova, 2008).
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4 Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou

Pro tuto bakalafskou praci bylo ke spoluprici vybrano Muzeum skla a bizuterie
v Jablonci nad Nisou (dale také jako ,,MSBJ*), které sidli na adrese U Muzea 398/4
v Jablonci nad Nisou a jehoZ zfizovatelem je Ministerstvo kultury Ceské republiky
(MSBJ, 2019d). Z hlediska terminologie se jedna o objekt cestovniho ruchu, ktery svym
navs§tévnikim (subjektim) poskytuje statky a sluzby souvisejici s pfedmétem Cinnosti

muzea. Logo muzea je zachyceno na obrazku 1.

MUZEUM SKLA A BIZUTERIE
V. JABLONCI NAD NISOU

Obrazek 1: Logo Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou
Zdroj: MSBJ. 2019f. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou: O muzeu [online]. Jablonec
nad Nisou: Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:

http://www.msb-jablonec.cz/o-muzeu

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou je poskytovatelem standardizovanych
vetejnych sluzeb a zajist'uje standardy uzemni, ¢asové, ekonomické a fyzické dostupnosti

(MSBJ, 2019j). Mezi hlavni ¢innosti muzea patii:

e poskytovani standardizovanych veiejnych sluzeb,

e sprava sbirek,

e restaurovani,

e sbirkotvorna ¢innost,

e véda a vyzkum (Kompetencni centrum skla a biZuterie),
e knihovnictvi,

e vystavni ¢innost,

e vychovné vzdé€lavaci Cinnost,

e publikacni ¢innost,

e ostatni ¢innosti souvisejici se spolupraci s dalsimi subjekty (MBSJ, 2018).
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4.1 Historie

Oblast severnich Cech je neodmyslitelng spojena s vyznamnym rozvojem sklaiské
vyroby. Prvni sklarny se zde zacaly objevovat jiz v obdobi stfedoveéku kviili vzristajici
prestizi Ceského kralovstvi. Prvni mySlenka zaloZit muzeum v Jablonci nad Nisou
se zrodila jiz roku 1868, kdy k tomuto ucelu shromazd’ovali lokalni vyrobci a vyvozci
prvni exponaty (MSBJ, 2019e). Za jeho skute¢ny vznik se vSak povazuje rok 1904,
kdy byla vefejnosti oteviena prvni stala expozice (MSBJ, 2019f).

V roce 1911 ziskalo muzeum vlastni budovu ve Skolni ulici &. 9, aviak v roce 1949 doslo
k piesidleni do byvalého exportniho domu Zimmer & Schmidt v ulici U Muzea, kde sidli
dodnes (MSBJ, 2019f). Po druhé svétové valce se muzeum specializovalo vylu¢né
na obory skla a bizuterie. V oboru skla muzeu byla pfiznana nejprve oblastni ptsobnost,
od roku 1974 nasledné celostatni a obor bizuterie mél tuto ptisobnost jiz od roku 1961
(MSBJ, 2019e). Od roku 1963 je soucasti muzea i posledni sklaisky domek osady
Kristianov v Jizerskych horach s jednou z nejvySe polozenych muzejnich expozic
v Ceské republice (MSBJ, 2019f).

V roce 2001 zacala celkova rekonstrukce muzea, v jejimz pritbéhu doslo v rdmei reformy
vefejné spravy Kk vyrazné pieméné, a ziizovatelem se tak roku 2003 stalo
Ministerstvo kultury Ceské republiky (MSBJ, 2019j). Rekonstrukce muzea byla finlné
zakoncena kolaudaci 26. srpna 2004 a posléze 23. zati 2004 prob¢hla slavnostni vernisaz
za Ucasti tehdejSiho prezidenta republiky, Vaclava Klause, a mnohych Cestnych hosti

(MSBJ, 2019f). Nyni v roce 2019 slavi muzeum 115. vyro¢i svého vzniku.
4.2 Marketingovy mix

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou je kulturni instituci, tudiz jeho marketing
souvisi nejen s marketingovy mixem v cestovnim ruchu (8P), ale taktéZ s marketingovym

mixem v oblasti uméni a kulturniho dédictvi, tedy art marketingu.
4.2.1 Produkt (product)

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou nabizi svym navstévnikim nejvétsi
expozici skla v Ceské republice (MSBJ, 2019f). Jedn4 se o velké muzeum mezinarodniho

vyznamu, které ma funkeci i tradiéné modifikovaného muzea, a diky svému sbirkovému
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fondu a celosvétove jedineéné sbirce bizuterie je jedinym svého druhu na svété, z ¢ehoz
vyplyva i slogan ,Jediné na svéte*. Muzeum nabizi Sirou skdlu sluzeb, od stalych
¢i kratkodobych vystav az po muzejni programy a tvarci dilny nebo dokonce jednu
Z nejvyse polozenych muzejnich expozic v Ceské republice — ,.Skldrskou osadu
Kristianov* (MSBJ, 2019f). Spravuje 25 podsbirek umisténych ve 3 budovach v Jablonci
nad Nisou — v hlavni budové, depozitaii Mlynska a Sumava; a ke konci roku 2017 byl
celkovy pocet inventarnich ¢isel 79 317 (MSBJ, 2018).

Muzeum celoro¢né zptistupiiuje své sbirky Siroké vefejnosti v hlavni budové ve dvou
stalych expozicich — ,,Nekonecny pribeh biZuterie* a ,,Carovna zahrada — Ceské sklo
sedmi stoleti*“. Expozice ,,Nekonecny pribeh bizuterie (Viz obrazek 2) zachycuje na plose
380 m? vyvoj celosvétové znamé jablonecké bizuterie od jejiho vzniku az po soudasnost,
kdy se névstévnici seznami s historii sklafstvi v regionu, vyrobnimi obory ¢i bizuternimi
kameny (MSBJ, 2019¢). Jedna se o vybér z celosvétove jedineéné sbirky bizuterie vSech
materiali a technologii. Zvlastni prostory jsou zde vénovany i mincim a medailim
¢i sbirce ,,Waldes®, jez prezentuje spinadla a knofliky od pravéku po pocatek 20. stoleti
(MSBJ, 2019e). Stala vystava ,,Carovnd zahrada — Ceské sklo sedmi stoleti predstavuje
vyvoj skla od starovéku aZ po soucasnost podchyceny ukdzkami z d€l zndmych basnikl
Vv textovych panelech expozice (MSBJ, 2019b). Vystava v muzeu je doplnéna o fadu
interaktivnich prvklt — dotykova obrazovka s moznosti zhlédnuti kratkych filmu
0 bizuterii ¢i moznost sdhnout si na rizné druhy skla ¢i exponaty v sekcich, které jsou
oznafeny symbolem ruky. Mimo stalé expozice nabizi muzeum pravidelné i aktualni
vystavy a akce, napiiklad aktualné probihajici vystavu designu ¢eského a slovenského

skla ,,Dva v jednom* (MSBJ, 2019a).

Vroce 2017 Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou znovuotevielo objekt
v Bedfichové se stalou expozici ,,Skldrska osada Kristianov, ktera nabizi interaktivni
expozici o historii jedné znejvyznamnégjSich sklatskych osad v Jizerskych horéach.
(viz obrazek 3). V ramci znovuotevieni vznikla i nau¢na stezka ,,Cestou jizerskohorskych
sklari” mezi Kristianovem a hlavni budovou muzea, ktera ma celkovou délku
19 kilometrti a vyuziva turistické trasy, jenz zavedou turisty na vyznamna mista spojena
s mistni sklarskou tradici (MSBJ, 2019i).
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Obrazek 2: Stala expozice ,, Nekonecny pribéh bizuterie

Zdroj: MSBJ. 2019e. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou: Nekonecny pribéh biZuterie
[online]. Jablonec nad Nisou: Muzeum skla a biZuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06].

Dostupné z: http://www.msb-jablonec.cz/expozice-hlavni-budova/nekonecny-pribeh-bizuterie
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Obrazek 3: Stala expozice ,, Sklarska osada Kristianov**

Zdroj: MSBJ. 2019i. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou: Sklarska osada Kristianov

[online]. Jablonec nad Nisou: Muzeum skla a biZuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06].

Dostupné z: http://www.msb-jablonec.cz/expozice-kristianov/sklarska-osada-kristianov
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Pro nejmensi navstévniky ma muzeum piichystané programy pro déti, naptiklad ve forme
celoro¢niho kvizu ,,Muzejnicek*, ktery mohou obdrzet na pokladné€ nebo si jej jednoduse
stahnout z oficialnich stranek muzea. Kviz se sklada z 10 jednoduchy otazek z expozice
skla a bizuterie a za spravné vylusténi ceka déti na pokladné odména v podobé malého
darku. Muzeum maé pro déti i par velice dobfe zpracovanych her (Sklenéna ZOO,;
Princezni¢ka v zahradé, poztracela korale; Hromada stiept), jez jsou Kk dispozici
ke stazeni na oficidlnich strankach (MSBJ, 2019c). Muzeum také vytvafi programy
s piibéhem zalozenym na exponatech, napiiklad ,,Pfibeéh vanocni ozdoby* nebo ,,0 skildri
Lisakovi, ktery se odehrava v Kristianové a ilustroval ho znamy kreslif Petr Urban

(MSBJ, 2019i).

Muzeum mimo jiné nabizi pro Skolni organizované skupiny celorocné kombinované
vzdélavaci a rukod€Iné programy vychazejici ze stalych expozic bizuterie a skla (MSBJ,
2019h). Programy jsou urCeny pro skupiny od 10 do 60 déti ve variantach podle
jednotlivych veékovych kategorii — programy pro mateiské Skoly, pro zaky prvniho
nebo druhého stupné zakladni $koly. V ramci vzd€lavacich programi zaci vypliuji
pracovni listy, U rukodé€lnych programi se zapoji do tvirci dilny. Pro déti od 4 let je
pfipraven program ,, Tvary se zaméfenim na rozpoznavani tvard, pro ty od 7 let je vhodny
program ,,.Barvy®, ve kterém poznavaji barvy a tvoii barevné odévni dopliiky z perlicek
a koralkt. Nasleduje program ,,Rostliny* pro déti od 9 let, s jehoZz pomoci se nauci
rozpoznat rostlinné motivy a vyrobi si zavésné ozdoby inspirované sklenénou vitraZzi.
Program ,,Zvirata* je urcen pro Zaky od 12 let a zaméfuje se pfedev§im na poznavani
zvitecich motivll s vyrobou perlickové ozdoby. Pro zaky od 12 let je pfipraven program
,»Co je to sklo?“ s ptibéhem Ceského skla a bizuterie a tvlrci dilna s vyrobou Sperku.
Muzeum kazdoro¢né pfipravuje taktéz tematické programy, kuptikladu v ramci
Velikonoc 2019 & vroce 2018 k 100. vyro¢i vzniku Ceskoslovenska program
,Bila, cervena a modra*“ (MSBJ, 2019h).

Mezi produkty Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou patii i publika¢ni ¢innost,
kdy muzeum pravidelné¢ vydava doprovodné publikace k vystavam, knihy ¢i katalogy
s tematikou skla a bizuterie — napiiklad ,,TRENDY.DESIGN.PRODUKCE®,
»REDESIGN“, ,ATO.MY*“ ¢i priavodce stalymi expozicemi (MSBJ, 2018).
Tyto publikace Ize zakoupit v eshopu na oficialnich webovych strankach ¢i v prodejné

hlavni budovy muzea. Soucasti hlavni budovy muzea je knihovna s odbornymi knihami
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a periodiky. Na konci roku 2017 bylo evidovano 19 859 inventarnich ¢isel publikaci
(MSBJ, 2018). Muzeum se spolu shlavnim kuratorem, PhDr. Petrem Novym,
zabyva také piednaskovou Cinnosti a ucastni se vybranych soutézi z pozice odborné

poroty (MSBJ, 2019f).

4.2.2 Cena (price)

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou standardné uplatituje vstupné na zakladé
ceniku s pozitivni diskriminaci na bazi cenové diferenciace. V tabulce 1 je uveden

piehled vstupného do hlavni budovy a Kristianova, které je vy¢lenéno do nékolika skupin.

Tabulka 1: Prehled vstupného Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou

CELE MUZEUM (STALE EXPOZICE + VYSTAVY)

DOSPELI 80 K¢
DETI 6 — 15 LET, STUDENTI DO 26 LET, DUCHODCI, ZTP 50 K¢
RODINNE VSTUPNE (2 DOSPELI A 1 - 3 DETI, KAZDE DALSI DIiTE PLATI 50 K¢) 200 K&

AKTUALNI VYSTAVY
OSOBY OD 7 LET (MIMO HLAVNi BUDOVU MUZEA) 30 K¢

OSTATNI SLUZBY

SAMOSTATNY MUZEJNi PROGRAM PRO SKOLY / 1 DIiTE 30 K&
KOMBINOVANY MUZEJNi PROGRAM PRO SKOLY / 1 DITE 50 K¢
ZAPUJCENI AUDIOPRUVODCE V CIZiM JAZYCE 20 K¢

KRISTIANOV
JEDNOTNE VSTUPNE 20 K¢
RODINNE VSTUPNE (2 DOSPELI A 1 — 3 DETI, KAZDE DALSI DITE PLATI 20 K¢) 50 K¢

Zdroj: MSBJ. 2019d. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou: Navstévnické informace
[online]. Jablonec nad Nisou: Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06].

Dostupné z: http://www.msb-jablonec.cz/kontakt-2/navstevnicke-informace

Zakladni cena vstupného do hlavni budovy, ktera ¢ini 80 K¢&, se d4 kombinovat s riznymi
slevami, jejichz narok vSak musi byt doloZen platnym priikazem. Vyhodou je i rodinné
vstupné za snizenou cenu 200 K¢&. Aktualni vystavy maji jednotnou sazbu ve vysi 30 K¢
a Vv pripadé vzdélavaciho programu pro Skoly se vstupné déli dle typu. Muzeum nabizi
také moznost zapujceni audiopriivodce pro zahrani¢ni navstévniky za cenu 20 K¢,
ptipadné pokud navstévnik vlastni chytry telefon, mtze si zdarma stahnout

audiopruvodce k expozicim na hlavni budové z internetu a ptfimo do svého telefonu
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(MSBJ, 2019d). Kristianov ma stanovené jednotné vSeobecné vstupné ve vysi 20 K¢

a zvyhodnéné rodinné vstupné za 50 K¢.

Muzeum dale nabizi slevu ve vysi 20% ze vstupného na hlavni budové pro smluvni
partnery a c¢leny Spolku ptatel Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou vcetné
doprovodu. Vstup zdarma maji déti do 6 let, Clenové Asociace muzei a galerii
aZvazumuzei na Slovensku, drzitel¢é prikaziT Mezindrodni rady muzei
(International Council of Museums) a Mezinarodni rady pro pamatky a sidla
(International Council on Monuments and Sites) zaméstnanci Narodniho pamatkového
ustavu, zaméstnanci muzea a jejich rodinni pfislusnici, privodci cestovnich kancelaii,
pedagogicky doprovod, drzitelé prikazu se zdravotnim postizenim s doprovodem,
$kolni skupiny ZTP vé&etné doprovodu, détské domovy, stiedni a vysoké $koly z Ceské

republiky vénujici se obortim skla, bizuterie ¢i $perku (MSBJ, 2019d).

V ramci plnéni standardu ekonomické dostupnosti nabizi muzeum také volny vstup
do hlavni budovy, navstévu kratkodobych vystav a objektu na Kristianové v urcité dny

mimotéadnych vstupll, zejména pfi prilezitosti statnich svatkll viz nize:

e 17. kvétna Mezinarodni den muzei — vstup zdarma na probihajici vystavu,

e 17. kvétna od 18.00 do 24.00 hodin Muzejni noc pod Jestédem — zdarma vstup
do muzea,

e 1. Cervna Mezinarodni den déti — zdarma vstup na probihajici vystavu,
zdarma vstup do stalych expozic pro déti do 15 let,

e 14. zati Den evropského kulturniho dédictvi — zdarma vstup do muzea,

e 28. zafi Den Ceské statnosti — zdarma vstup na probihajici vystavu a na Kristianov,

e 28. ffjna Den vzniku samostatného Ceskoslovenského statu —
mimotadné otevieno, zdarma vstup do muzea,

e 17. listopadu Den boje za svobodu a demokracii — zdarma vstup do muzea (MSBJ,
2019d).

4.2.3 Distribuce (place)

Hlavni budova Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou (viz obrazek 4) lezi v centru
mésta Jablonce nad Nisou nedaleko Dolniho namésti. Budova byla zapsana mezi statem

chranéné pamatky, protoZe se jedna o typ secesni architektury (MSBJ, 2019f). Diky své
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strategické poloze aunikdtnosti umisténi V historickém centru meésta je muzeum
z hlediska dostupnosti pro turisty velmi atraktivni a oproti ostatnim kulturnim institucim
ma i vyznamnou konkurencni vyhodu. Oteviraci doba je ttery az nedéle od 9 do 17 hodin,
v mésici Cervenci a srpnu pak vcetné pondéli (MSBJ, 2019d). Co se tyce objektu
Kristianov, oteviraci doba je sezonni — od poloviny kvétna do poloviny fijna

dle aktualniho pocasi, dostupna je pouze pésky nebo na kole (MSBJ, 2019i).

Obrazek 4: Hlavni budova Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou

Zdroj: MSBJ. 2019f. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou: O muzeu [online]. Jablonec
nad Nisou: Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:

http://www.msb-jablonec.cz/o-muzeu

Muzeum ma strategickou polohu i z hlediska dopravni dostupnosti. Obrovskou vyhodou
je pouha hodina jizdy od hlavniho mésta Prahy. Pokud si navstévnici zvoli cestu autem,
urCité oceni Vlastni parkovisté v Lipanské ulici, které je od hlavniho vchodu vzdaleno
pfiblizn€ 300 metrl. K lepSimu zorientovdni mohou navs§tévnici vyuzit také orientacni
hnédé smérovky znaceni kulturnich a turistickych cild umisténé podél pozemnich
komunikaci ve meésté. Autobusové nadrazi mésta Jablonce nad Nisou je pouhych
200 metri daleko a cesta je znaCena zelenymi smérovkami meéstského znaceni.
Nejblizsi vlakova stanice ,,Jablonec nad Nisou centrum® se nachazi 450 metrit od muzea,

ptiblizn¢ 10 minut chiize. V ptipad¢ cesty na kole mohou navstévnici pouzit cyklistické
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stojany u bo¢niho vstupu. Hlavni budova ma i bezbariérovy boéni vchod, ktery je zhruba
15 metrt od hlavniho vstupu. Celé prostory, expozice, vystavni saly, vestibul s prodejnou
a toalety jsou bezbariérové. Pro zrakové hendikepované navstévniky si muzeum
ptipravilo moznost vypujéeni audiopriuvodce, pro sluchové hendikepované je k dispozici
tisténa grafickd podoba. Oba privodce je mozné si jednoduse poiidit Vv elektronické

formé¢, prostiednictvim stazeni z webovych stranek (MSBJ, 2019d).

Distribuce vystav a expozici probiha také formou ucasti na veletrzich ¢i putovnich
externich vystav v jinych nebo partnerskych institucich, diky ¢emuz ma muzeum moznost
oslovit §irsi spektrum potencialnich navstévnikia v jinych méstech a zemich. V roce 2017
to byla napiiklad putovni vystava sou¢asného uméleckého skla z Ceské republiky v ramci
projektu ,,Mezindrodni triendle skla a bizuterie JABLONEC 2017¢ Snazvem
»NO LIMITS®, jejimz autorem a kuratorem je PhDr. Petr Novy. Tato vystava byla
v pribéhu roku prezentovana v muzeu v Seovii ve Spanélsku a na zamku Sassanfahrt
u Bamberku v Némecku. Dalsim piikladem muize byt projekt ,, HANDMADE DREAM®,
jehoz autorem a kuratorem je rovnéz PhDr. Petr Novy. Vystava byla ptredstavena
v Bulharsku, Ttalii, ve Francii, Svédsku a Japonsku. Muzeum ma dokonce kurétorskou
spolupraci s Galerii Kuzebauch v Praze nebo s firmou Moser v Karlovych Varech
(MSBJ, 2018).

Muzeum pomérné Casto vydava publikace, knihy a audiovizualni materidly s cilem
pfiblizit se svym navstévnikim. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.2.1, muzeum nabizi
zna¢né mnozstvi informacnich brozur, knih, privodce stdlymi expozicemi
nebo programy pro nejmensi. Samoziejmosti je elektronické zpfistupnéni v podobé

oficialnich webovych stranek na adrese www.msh-jablonec.cz, kde si pfipadny

navs§tévnik mlze vyhledat informace O muzeu a jeho expozicich C¢istdhnout
audio privodce v péti jazykovych mutacich nebo zminéné pracovni listy pro déti.
Soucasti webovych stranek je i eshop sodbornymi publikacemi souvisejicimi
s expozicemi €1 se sklafskym primyslem obecné. Nachdzi se zde také rezervacni systém
pro hromadné navstévy, ktery mohou vyuzit napiiklad cestovni kanceldfe v ptipadé

organizovanych zajezdt (MSBJ, 2019d).
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4.2.4 Propagace (promotion)

Propagace Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou probiha za pomoci tradi¢nich
I digitalnich prostiedkt. Jednim ze zptsobi jsou tisténé informacni materialy — poutavé
plakaty, letdCky a brozury, které muzeum pravidelné¢ vydava v riznych jazykovych
mutacich, kdy potencialni navstévniky informuje nejen o stalych expozicich, ale také
0 aktualnich vystavach a akcich (letni a zimni propagacni letdcek). Tyto propagacni
materidly jsou k dispozici pifimo v hlavni budové muzea, v objektu Kristianov,
Vv turistickych a informacnich centrech Libereckého kraje, nékterych cestovnich
kancelatich ¢i ostatnich subjektech, které s muzeem spolupracuji. V roce 2017 byla
vydana anglicka i némecka verze Pruvodce stalymi expozicemi Muzea skla a bizuterie
v Jablonci nad Nisou, jiz navstévnici mohou zakoupit na pokladné i na webovych
strankach muzea (MSBJ, 2018).

V ramci vyznamnych akci vroce 2017, predevSim ,,Mezindrodniho triendle skla
a bizuterie JABLONEC 2017* a znovuotevieni objektu na Kristianov¢, byly vydany nové
propagacni materidly a predméty. Jednalo se o letdky, katalogy, skladacky k expozicim,
pohlednice a dalsi reklamni pfedméty — vlajky, balonky, sklenice, hrnky, tricka a tasky
(MSBJ, 2018).

Veskeré informace o muzeu a vystavach jsou publikovany na internetové stranky —

www.msb-jablonec.cz. Dle statistik navstivilo tyto stranky v roce 2017 celkem

40 497 navstévniki, pticemz 5 644 bylo ze zahranic¢i a 29,8 % uzivatelll se na web
opakované vraci (MSBJ, 2018). Muzeum komunikuje taktéz prostiednictvim profilu
na portalu TripAdvisor a ke své prezentaci zacalo vyuzivat i socidlni sit¢ — Facebook

a Instagram.

Aktuality z muzea jsou vkladany na portaly Jabloneckého kulturniho a informaéniho
centra, Libereckého kraje a Kudy z nudy. Nechybi ani spoluprace s Turistickym regionem
Jizerské hory, CzechTourism a Asociaci cestovnich kancelaii Ceské republiky a akce
muzea propaguji na webovych strankach Designmag, Kultura 21, Ceska kultura a dalsi
(MSBJ, 2018). Muzeum dale vyuziva reklamu formou bannerd umisténych na riznych

webovych strankach na internetu.

V roce 2017 byly zvefejiiovany informace také prostiednictvim regionalniho tisku,

Vv denicich MF Dnes, Pravo, Hospodaiské noviny, Respekt a dalsi. V ramci ,,Mezindarodniho
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triendle skla a bizuterie JAIBLONEC 2017 bylo v Ceské televizi (CT, CT24 a CT art)
odvysilano 21 video spotil a tii reportaze, video z akce natoCil i zpravodajsky server
Genus plus tyden. Diky této akci a vystave ,,Sklo z Desné® byla realizovana i velkoplo$na
reklama pomoci billboardii a citylighti v Praze, StiedoCeském a Libereckém kraji.
V souvislosti se znovuotevienim objektu na Kristianové vysilala Ceska televize reportaz
v hlavnich zpravach a udalost vyli¢il i Cesky rozhlas. Veiejnost a média byla 0 muzeu

pravidelné informovana prostfednictvim tiskovych zprav a tiskovych konferenci (MSBJ,

2018).

4.2.5 Lidé (people)

Lidské zdroje jsou velice dilezitym a nenahraditelnym prvkem marketingového mixu
muzea, jelikoz se podili na celkovém prubéhu poskytnuti sluzeb navstévnikiim, a to
formou piimé ucasti ¢i nepiimého kontaktu. Do piimé Ucasti 1ze zahrnout pokladni
¢i pruvodkyné, které maji velmi pfijemné a pratelské vystupovani a se kterymi
teditelstvi muzea, jehoz vliv na produkci poskytovanych sluzeb je =zasadni,

avSak s koncovymi navstévniky se do styku nedostane.

V pribéhu roku 2017 doslo k persondlnim zménam a jiz né€kolik let neni obsazeno misto
muzejniho pedagoga, coz vede k nedostatecnému zajmu Skol o muzejni vzdélavaci
programy. Tento problém je zplsoben dlouhodobym nedostatkem vhodnych uchazect
a zaroven ani pfes zvyseni primérné mzdy neni muzeum schopno nabidnout pfipadnym
adeptim odpovidajici finanéni ohodnoceni ve srovnani s konkuren¢nimi subjekty

(MSBJ, 2018).

K 31. prosinci 2017 evidovalo muzeum 26 piepoctenych uvazkid a 28 eviden¢nich
pracovnikl, ztoho 20 Zen a 8 muzid. Muzeum V souc¢asné dobé zaméstnava 9 osob
s vysokoskolskym vzdélanim a 3 s vysSi odbornou Skolou. Nejvyssi osobou je teditelka
muzea Ing. Milada Valeckovd, ktera je pfimym nadfizenym asistentky a referentky
propagace Sarky Labusové, referentky propagace Marie Viskové, interni auditorky
Véry Forbelské, muzejni edukatorky Be. Mileny Zachatové, a dale hlavniho kuratora,

provozni naméstkyné a nameéstka oboru technického a spravy budov (viz obrazek 5).
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— knikovmik — dokumentator
- kurator (sowtasné skio, van. ozdoby) — dokumentator
kurator (historicke skio)

 kurator (biZuterie. mince a medaile)

____ kurdtor (sout. bi., autorsky Sperk)

e kurator (Waldes, sprava KKC)

— hilawvni Gatni

——  personalni a majethova Géetni

— skladova Gcetni

Obrazek 5: Organizacni schéma od 15. ledna 2018
Zdroj: MSBJ. 2018. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou: Vyrocni zprdava 2017 [online].
Jablonec nad Nisou: Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06]. Dostupné

z: http://www.msb-jablonec.cz/o-muzeu/vyrocni-zpravy
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4.2.6 Balicky (packages)

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou nabizi balicky ve formé rliznych druht
vstupného (viz kapitola 4.2.2). Navstévnici si tak mohou zvolit, zda chtéji navstivit celé
muzeum vcetné stalych expozic a aktualnich vystav ¢i pouze aktudlni vystavu. To se jevi
vyhodné zejména pro stalé navstévniky, ktefi opakované prichdzeji do muzea kvuli

novym expozicim v ramci aktudlnich vystav, tudiz nemusi platit vstup do celého objektu.
4.2.7 Tvorba programi (programming)

Kromé programii pro déti a organizované Skolni skupiny (viz kapitola 4.2.1) nabizi
Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou svym navstévnikim také kurzy,
workshopy a dilny pro Sirokou vefejnost. Jako piiklad lze uvést unikatni dvoudenni
rukodélny program, ktery je pfipraven na velikono¢ni prazdniny 2019. Velikono¢ni tvarci
dilny jsou uréeny pro vSechny vékové kategorie a vstup na n¢ poskytuje muzeum zdarma
(MSBJ, 2019a).

Muzeum taktéz kazdoro¢né porada spolecenské akce, diky nimz zvySuje svou atraktivitu
a snazi se prildkat nové navstévniky. Tyto programy jsou organizovany samotnym
muzeem ¢i ve spoluprdci s ostatnimi subjekty. Jednd se napiiklad o ,,Muzejni noc
pod Jestedem®, kdy se v 18 hodin oteviraji vefejnosti muzea a galerie v Liberci,
Jablonci nad Nisou a Vratislavicich a zistavaji oteviené az do pulnoci (MSBJ, 2019a).
Mezi dalsi akce se specialnim programem patii Mezinarodni den muzei, Den evropského
kulturniho dédictvi ¢i prezentaéni a prodejni vystava Svazu vyrobct skla a bizuterie

Kiehka krasa* (MSBJ, 2019d).
4.2.8 Spoluprace (partnership)

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou ma opravdu mnoho vyznamnych partnert,
ktefi snim  spolupracuji na projektech a pfispivaji na jeho Cinnost.
Spolupracuje s ostatnimi muzei, vefejnou spravou, vyrobci a profesnimi sdruzenimi,

se Skolami a s mnoha dalSimi subjekty.

Muzeum spolupracuje s ostatnimi muzei v Libereckém kraji, zejména kvuli akci

»~Muzejni noc pod Jestédem*. V roce 2017 byly nékolika muzeim zaptijceny sbirkové
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pfedméty do aktudlnich vystav a muzeum pomadahalo S pfipravou rekonstrukce

Sklafskému muzeu Kamenicky Senov (MSBJ, 2018).

K dilezitym partnerim patii vefejnd sprava, zejména Ministerstvo kultury,
Liberecky kraj, Statutarni mésto Jablonec nad Nisou, Narodni pamatkovy tstav Liberec
a Statni okresni archiv Jablonec nad Nisou. V roce 2017 podpofilo muzeum svymi
aktivitami nabidku kulturnich programid a akci Vv Jablonci nad Nisou a pfipojilo
se ke Dntim evropského dédictvi. Muzeum taktéZ spolupracuje s Jabloneckym kulturnim
a informa¢nim centrem, Méstskym divadlem a Eurocentrem Jablonec nad Nisou (MSBJ,
2018).

Mezi partnery z oblasti vyrobct a profesnich sdruzeni spada Asociace muzei a galerii
Ceské republiky; Asociace sklaiského a keramického primyslu Ceské republiky;
Svaz vyrobci skla a bizuterie; Preciosa, a.s. a jeji nadaéni fond; Moser, a.s.;
Ceska mincovna, a.s.; Palace Plus — &eska bizuterie a sklo nebo Ceska sklaiska spole¢nost
a mnoho dalsich (MSBJ, 2019g).

Muzeum  dlouhodobé  spolupracuje  se zdkladnimi,  stfednimi  a vysokymi
uméleckoprimyslovymi a odbornymi $kolami z celé Ceské republiky, kupiikladu se
Zakladni uméleckou Skolou Jablonec nad Nisou, Stfedni uméleckoprimyslovou Skolou
a Vyssi odbornou Skolou Jablonec nad Nisou nebo Univerzitou Tomase Bati ve Zling.
Zazminku stoji také Galerie N, oddélené pracovisté katedry skla a designu
Technické univerzity v Liberci (MSBJ, 2018).

V roce 2014 zalozili ptiznivci a nadSenci muzea Spolek pratel Muzea skla a biZuterie
vJablonci nad Nisou, ktery ma za cil budovdni a wudrzeni dobrého jména,
rozsifovani povédomi, propagaci a podporu cinnosti muzea a zachovani kulturnich
hodnot. Clenové se zilastiiuji vystav a vernisazi a podili se na organizaci akci.
Clenstvi ve spolku je bezplatné a ke konci roku 2017 v ném bylo piihlaseno 36 ¢lenti
(MSBJ, 2019k).

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou je ¢lenem Mezinarodni rady muzei.
Diky putovnim vystavam a projektim byly navazany vztahy s né€kterymi zahrani¢nimi
muzei a jejich kuratory, naptiklad se Slovenskym narodnim muzeem v Bratislave

nebo s muzeem v La Granje ve Spanélsku a v Toyamé v Japonsku. (MSBJ, 2018)
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5 Analyza a zhodnoceni soucasného stavu navsStévnosti

Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou se v soucasné dobé potyka s problémy
v souvislosti s navstévnosti, jelikoz celkova navstévnost muzea dlouhodob¢ neodpovida
potencialu sbirkového fondu a expozic. Muzeum by do budoucna chtélo zlepsit své

postaveni a zaujmout vice nadregionalnich navstévnikd, predevsim z Prahy a zahranici.

Ke zhodnoceni souc¢asného stavu poslouzi analyza navstévnosti muzea za rok 2017 a také
dotaznikové Setfeni, realizované pfimo Muzeem skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou.
Soucasti je téz SWOT analyza, pomoci které bude mozno identifikovat silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby, coz poslouzi k navrzeni opatfeni, jez by méla vést

ke zvySeni navstévnosti a atraktivity tohoto muzea.
5.1 NavSstévnost muzea za rok 2017

Z nize uvedené tabulky vyplyvajici z vyro¢ni zpravy Muzea skla a bizuterie v Jablonci
nad Nisou jeziejmé, ze vroce 2017 wvzrostla navstévnost —mezirocné
0 10 853 navstévniku, z toho hlavni budovu navstivilo o 2 101 navstévnikd vice nez
v roce 2016. V roce 2016 byla v provozu pouze hlavni budova muzea, jelikoz byl objekt
na Kristianové z divodu rekonstrukce zcela uzavien. Ostatni objekty uvedené v tabulce
byly v roce 2017 provozovany mimotadné, predev§im v ramci ,,Mezindrodniho triendle

skla a bizuterie Jablonec 2017, které se konalo v mésici Cervenci a srpnu.

Tabulka 2: Porovnani celkové navstévnosti v roce 2017 dle jednotlivych objektii s rokem 2016

NAZEV OBJEKTU POCET NAVSTEVNIKU V ROCE 2017  POCET NAVSTEVNIKO V ROCE 2016
HLAVNi BUDOVA MUZEA 28211 26 110
KRISTIANOV 3679 0
EUROCENTRUM 2986 0
KOSTEL SV. ANNY 1439 0
GALERIE N 648 0
CELKEM 36 963 26110

Zdroj: MSBJ. 2018. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou. Vyrocni zprava 2017 [online].
Jablonec nad Nisou: Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06]. Dostupné

z: http://www.msb-jablonec.cz/o-muzeu/vyrocni-zpravy
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Celkova navstévnost muzea se trvale pohybuje mezi 20 a 30 tisici 0sob. V nize uvedené
tabulce lze sledovat, Ze navstévnost hlavni budovy podléha ve velké mife sezonnim
vykyviim — pfedevSim v dobé letnich praznin. Mirné zvySeni navstévnosti je patrné
i V dob¢ jarnich prazdnin. Z vyro¢ni zpravy muzea pak plyne i neuspokojiva skute¢nost,
ze Skolni skupiny tvofi pouze malou ¢ast navstévnikd. Z dlouhodobého sledovani
navstévnosti vyplynulo, Ze aktudlni vystavy, bez ohledu na rozsah jejich propagace,
nemaji na zvyseni navstévnosti zadny vliv. Tento fakt byl potvrzen naptiklad pti konani
vystavy ,,Sklo z Desné* v zavéru roku, kdy i pfes masivni propagac¢ni kampan
realizovanou spolecnosti Preciosa-Ornela nepfesdhla navstévnost akce bézny prumeér

(MSBJ, 2018).

Tabulka 3: Prehled navstévnosti hlavni budovy muzea za rok 2017
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= =] > a9 O « 2o S ;‘§<
. VPEe wEpE S8 283‘2 EH§ Qv x S = S
MESic L L T2 I ok N && ‘S Z BN CELKEM
229 2353 9 5339 ¢ & 2 o S Q <D @
Ew oo = n =N Z M > =1 4 o < o>2
S 2 S N < & o e 2 w oz =
5& &z =3 3 5 g 25
w w \
z z 2 E = E:
LEDEN 199 105 40 0 19 68 59 150 640
UNOR 614 288 0 0 110 765 121 327 2225
BREZEN 398 250 11 0 12 432 54 165 1322
DUBEN 477 476 0 0 0 271 12 157 1393
KVETEN 574 620 0 0 182 119 0 507 2002
CERVEN 426 699 0 0 0 78 0 493 1696
CERVENEC 1538 998 0 0 34 1576 0 370 4516
SRPEN 1095 664 0 0 0 1226 0 3214 6 199
ZARI 658 908 0 24 0 158 0 1176 2924
RIJEN 435 445 0 0 0 276 6 923 2085
LISTOPAD 266 133 0 114 28 112 0 788 1441
PROSINEC 305 151 0 34 35 179 33 1031 1768
CELKEM 985 5737 51 172 420 5260 285 9301 28211

Zdroj: MSBJ. 2018. Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou: Vyrocni zprava 2017 [onling].
Jablonec nad Nisou: Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou [cit. 2019-03-06]. Dostupné

z: http://www.msb-jablonec.cz/o-muzeu/vyrocni-zpravy
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Muzeum poskytlo svym navstévnikim v n€kolika dnech v roce 2017 v ramci plnéni
standardu ekonomické dostupnosti volny vstup do hlavni budovy, navstévu kratkodobych
vystav a objektu na Kristianové (viz tabulka 3). V roce 2017 tak mohli navstévnici vyuzit
az 8 dnli volnych nebo zvyhodnénych vstupt (viz kapitola 4.2.2).

Celkova navstévnost muzea bohuzel neodpovida potencialu Sirokého sbirkového fondu
a atraktivit expozic. Navstévnost je ovlivnéna nedostate¢nym povédomim o muzeu mimo
region, a to 1 pifes zvySené¢ Usili o jeho propagaci v Praze a dal$ich mistech
v Ceské republice a zahrani¢i. Dle vyroéni zpravy je muzeum vyhledavano piedev§im
navstévniky z regionu, protoZe mistni obyvatelé tvoii uzsi segment, proto se muzeum
snazi vV ramci svych finan¢nich moznosti nadale pokrac¢ovat v nadregionalni propagaci

se zaméfenim na stiedni Cechy a hlavni mésto Prahu (MSBJ, 2018).

Obrazek 6: Pristavba hlavni budovy Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou
Zdroj: HLAVACEK. 2019. Hlavacek — architekti [online]. Praha: Hlavagek — architekti, s.r.o.
[cit. 2019-03-06]. Dostupné z: http://www.hlavacek-architekti.cz/index.php

V souvislosti se zvySenim nav§tévnosti muzeum v soucasné dobé realizuje rozsifeni
vV podobé nové pristavby hlavni budovy, jez bude sjednocovat moderni architektonické
prvky a atraktivni obsah ve formé stalé expozice sklenénych vanoc¢nich ozdob. Na secesni
budovu bude napojen futuristicky sklenény objekt ve tvaru brouseného sklenéného
krystalu a okoli stavby by se v budoucnu me¢lo proménit v muzejni park s venkovnimi

expozicemi (viz obrazek 6). Predpoklada se, ze planované otevieni piistavby v zavéru
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roku 2019 bude spojeno s velkym medidlnim zajmem, ktery by byl nasledné podpoten

prezentacemi pii vS§ech vhodnych pfilezitostech i placenym marketingem (MSBJ, 2018).
5.2 Analyza dat z dotaznikového Setieni

K analyze navstévnosti Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou byla zvolena
kvantitativni metoda ve form¢é dotaznikového Setieni. Pro vyzkum byl pouzit
strukturovany anonymni dotaznik navstévnosti muzea, ktery vytvofilo pfimo
Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou za G¢elem zkvalitnéni sluzeb. Dotaznik se
skladé celkem z 15 otazek, z nichz 4 jsou filtraéniho charakteru, zjist'ujici pohlavi, vék,
PSC bydlisté a vzdélani respondenta. Jedna se o kombinaci uzavienych, polouzavienych
a otevienych otazek v souvislosti snav§tévou muzea. Samotné dotaznikové Setfeni
probihalo pfiblizné od tunora 2018 do prosince 2018 atisténé dotazniky byly
distribuovany v pifimo v muzeu, kde méli ndvstévnici moznost je vyplnit. Dotaznik je

uveden v priloze A.

Vyzkumu se zGc¢astnilo celkem 130 respondenti, z toho 36 muzi (28 %) a 94 zen (72 %).
Soubor zkoumanych osob tvofili navstévnici Muzea skla a bizuterie Vv Jablonci
nad Nisou. Graf na obrazku 7 zachycuje vékové rozlozeni respondentll a lze z ngj
konstatovat, Ze nejvice osob, které dotaznik vyplnily, bylo ve véku 0 — 17 let (24 %),
dale 35 — 44 let (22 %).

Vék respondenti

8%
m0-17 let

m 18- 24 let

25 - 34 let

35-44 et
W 45 - 54 et

m 55 - 64 let

MW 65 a vice let
°

Obrazek T: Struktura respondentii dle vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nésledujici graf (obrazek 8) ukazuje dosazené vzdélani respondentii v relativnim
vyjadfeni. Prizkumu se nejvice ucastnili respondenti s vysokoskolskym
a stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (31 %), poté se zakladnim vzdélanim (25 %),
coz je dano tim, Ze dotazniky vypliovaly osoby ve véku do 17 let — S nejvétsi

pravdépodobnosti se jednalo o déti, které byly v muzeu za piitomnosti svych rodi¢u.

Vzdélani respondentt

m zakladni

M stfedni bez maturity
m stfedni s maturitou
VOS

mVS

Obrazek 8: Struktura respondentii dle vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice osob, které se dotaznikového Setieni ucastnily a uvedly PSC bydlists,
bylo zPrahy a Stfedoceského kraje (dohromady 27 %). Nasledoval Liberecky
a Ustecky kraj, poté Kralovehradecky a Pardubicky kraj (viz obrazek 9).

Kraje respondentt

B Hlavni mésto Praha
18%
W Stfedocesky kraj

m JihoCesky, Plzensky a Karlovarsky kraj

9% Liberecky a Ustecky kraj

M Kralovehradecky a Pardubicky kraj
M Jihomoravsky, Zlinsky kraj a kraj Vysocina

B Olomoucky a Moravskoslezsky kraj

- H neuvedeno
10%

Obrazek 9: Struktura respondentii dle bydliste

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prvni otazka ,,Odkud zndte nase muzeum? “ méla za kol zjistit, jak se navstévnici
0 muzeu dozvédeli. Z grafu na obrazku 10 vyplyva, ze nejvice respondentl zna muzeum
z internetu (40 %), jelikoz tam lidé hledaji vétSinu informaci, a to i v pfipadé planovani
navstév konkrétnich destinaci. Internet byl nejvice zastoupen u respondentii ve vékové
kategorii 35— 44 let (13 osob). 38 % osob se 0 muzeu dozvédélo kvuli doporuceni pratel,
rodiny nebo znamého, zde se jednalo piedevsim o vékovou kategorii do 17 let (17 osob)
a 35 — 44 let (12 osob). 22 % respondentti uvedlo jiny divod, nejéastéji ,,jsem mistni*

(7 osob), ,,ze skoly* (6 osob), ,,ndhoda* (4 osoby) ¢i ,,zkusenost™ (4 0soby).

Odkud znate nase muzeum?

Mz internetu

B na doporuceni pratel, rodiny
nebo znamého

M jiné

Obrazek 10: Odpovedi respondentit na otazku ,, Odkud znate nase muzeum?"

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni druhé otazky ,.Jak casto navstévujete nase muzeum?* plyne, ze vétSina
respondentl je v muzeu poprvé (83 %). 15 % osob jiz muzeum v minulosti navstivilo
a pouhd 2 % se fadi mezi stalé navstévniky a muzeum navstévuji alespoinl jednou za rok

(viz vySe obrazek 11).
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Jak Casto navstévujete nase muzeum?

M jsem tu poprvé

M opakované (alespon 1x za
rok)

B toto muzeum jsem v
minulosti jiz navstivil

Obrazek 11: Odpovédi respondentii na otazku ,,Jak casto navstévujete nase muzeum?"

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu zachycujiciho odpovéd’ na otazku ,,Jaké rocni obdobi je dle Vas pro navstévu
muzea nejvhodnéjsi?* (viz obrazek 12) vyplyva skuteCnost, Ze pro respondenty je
K navstévé muzea vhodné kazdé ro¢ni obdobi. Vzhledem k sezonnim vykyvim
navstévnosti, piedevs§im v dobé letnich prazdnin (viz kapitola 5.1), je tento fakt
ptekvapivy. Z podrobné analyzy vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynula i zajimavost,
ze zeny nejvice preferuji knavstévé muzea podzim a muzi naopak jaro.
Vétsina respondentd z Prahy a StfedoCeského kraje by muzeum navstivila na podzim,

pro mistni navstévniky z Libereckého kraje je nejvice idealni 1éto.

Jaké roc¢ni obdobi je dle Vas pro navstévu muzea nejvhodnéjsi?

M jaro
m [éto
I podzim

zima

0,

Obrazek 12: Odpovédi respondentii na otdzku ,,Jaké rocni obdobi je dle Vis pro navstévu muzea
nejvhodnéjsi?"

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na ctvrtou otazku ,.Jaky dojem si 7 muzea odndasite?* odpovédéela vétSina respondentti
(81 %) ,,vyborny* (viz obrazek 13). U spokojenosti navstévnika obvykle plati, ze celkovy
dojem, ktery si z muzea odnasi, zalezi na mnoha rozdilnych faktorech. Navstévnici totiz
oc¢ekavaji, ze si z muzea 0dnesou nejen pozitivni zazitek, ale dostane se jim i pratelského
jednani od zdejsiho personalu, a proto ptichazi i odchazi s pocitem, ze byli v muzeu radi

vitani.

Jaky dojem si z muzea odnasite?

B vyborny
m dobry
W dostatecny

muzeum mne nezaujalo

Obrazek 13: Odpovédi respondentii na otazku ,,Jaky dojem si z muzea odnasite?"

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf na obrazku 14 zachycuje odpovédi respondenti na otazku ,,Divod Vasi navstévy?*,
ktera zjiStovala hlavni pfi¢inu navstévy muzea. 28 % respondentll uvedlo, Ze muzeum
navstivilo v ramci vyletd ¢i dovolené, coz odpovidd sezénnim vykyvlim ndvstévnosti.
24 % osob zavitalo do muzea z vlastniho z4jmu a mezi dalsi diivody patii i nabyti novych

védomosti ¢i vzdélani (15 %) nebo relaxace ¢i odpocinek (14 %).
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Dlvod Vasi navstévy?

M rozhodl/a jsem se pro navstévu

az na misté
M z vlastniho zajmu

= doprovod

relaxace/odpocinek

B nabyti novych

védomosti/vzdélani
M v ramci vyletu ¢i dovolené

B aktudlni vystava popf. jind akce

Obrazek 14: Odpovédi respondentii na otazku ,, Ditvod Vasi navstevy?"

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle odpovédi na otazku ,,Jakou formu reklamy preferujete?" upiednostiiuji respondenti
(viz obrazek 15) nejvice internet (28 %), dale socialni sit¢ a plakaty (13 %),
regionalni propagacni tiskoviny ¢i letaky (12 %) a TV (11 %). Z analyzy také plyne,
ze internet preferuji nejvice respondenti ve véku 35 — 44 let a socialni sité predevsim
vékova kategorie 18 — 24 let. Navsté€vnici z Prahy a StfedoCeského kraje se naklanéji
nejen kKkreklam& nainternetu asocialnich sitich, ale preferuji také reklamu

na billboardech.

Jakou formu reklamy preferujete?

m radio
(1]

LAY

W internet
socialni sité

W billboardy

M noviny
W plakaty

B propagacni tiskoviny/letaky
Hjine

Obrdzek 15: Odpovédi respondentit na otazku ,,Jakou formu reklamy preferujete?"

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ,.Jaké formy komunikace nejcastéji vyuZivdte?* zjistovala typ nejvice uzivaného
komunika¢niho prostfedku. Jak vyplyva z grafu na obrazku 16, nejvice respondentil
(20 %) je zastancem piimého rozhovoru, jedna se hlavné o v€kovou kategorii do 17 let
a 35 — 44 let. Déle je vyuzivano také pisemné komunikace, a to v podob¢ emailu (19 %)
¢i Facebooku (18 %). Email uZzivaji nejvice respondenti ve véku 55 — 64 let,
kdezto Facebook respondenti ve véku 18 — 24 let a 25 — 34 let. Pravé mladi respondenti
od 18 do 34 let nejvice ze vSech v€kovych kategorii konzumuji informace na internetu,
a to nejen za pomoci pocitacti, ale i prostiednictvim chytrych telefont a predevsim skrze
rizné mobilni aplikace. Z analyzy je také ziejmé, ze zeny uptednostiuji predevsim ptimy
rozhovor a Facebook, muzi naopak piimy rozhovor aemail. Prazské publikum

a respondenti ze Stredoceského kraje nejcastéji vyuzivaji email, dale Facebook a SMS.

Jaké formy komunikace nejcastéji vyuzivate?

m email

B sms

kombinace (sms, Skype, email)

pfimy rozhovor
| telefonicky rozhovor
B WhatsApp
M Facebook

Obrazek 16: Odpovedi respondentii na otazku ,,Jaké formy komunikace nejcastéji vyuzivate?"

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otevienou otazku ,.Jaké zdroje pro zjisténi informaci o kulturnim déni vyuZivdate?*
odpovédéla vice nez polovina respondenti (52 %) ,internet“ (viz obrazek 17).
Kulturni akce a informace o kulturnich institucich se v dnesni dobé daji jednoduse
vyhledat nejen za pomoci oficialnich webovych stranek, ale taktéz prostfednictvim
portali cestovniho ruchu ¢istranek méstskych kulturnich a informacnich center.
Nektefi respondenti vyuzivaji pro zjisténi informaci o kulturnim déni také Facebook

a tisk (4 %), mezi ostatni zdroje dle odpovédi patii radio, socialni sité nebo tiskoviny.
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Jaké zdroje pro zjisténi informaci o kulturnim déni vyuzivate?

M internet

M neuvedeno

W Facebook

tisk

M ostatni

Obrazek 17: Odpovédi respondentit na otazku ,,Jaké zdroje pro zjisténi informaci o kulturnim
deni vyuzivate?"

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ,.Jak hodnotite reklamu, propagaci muzea? ohodnotilo 26 % respondentt
reklamu muzea jako vybornou a zaroven stejny pocet jako dobrou, avsak témét polovina
osob (42 %) uvedla odpoveéd’ ,,nehodnotim, nevim* — jednalo se pfedevsim o respondenty
do 17 let (viz obrazek 18). Propagaci jako vybornou hodnotili nejvice respondenti,
ktefi preferuji reklamu na internetu a socialnich sitich. Zeny nejvice mimo ,,nehodnotim,
nevim' uvadeély jako odpoveéd ,,dobrd“, muzi naopak ,,vyborna®. Z analyzy vyplynulo,

Ze respondenti z Prahy a Stfedo¢eského kraje hodnoti propagaci muzea vyborng.

Jak hodnotite reklamu, propagaci muzea?

M vyborna
m dobrd
W dostatecna

nehodnotim, nevim

Obrdazek 18: Odpovédi respondentii na otazku ,,Jak hodnotite reklamu, propagaci muzea?"

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf na obrazku 19 zachycuje odpovédi respondentli na otevienou otazku ,.Jaké prvni
slovo Vias napadne, kdy? se ifekne Muzeum skla a biZuterie v Jablonci nad Nisou?*.
21 % osob, které vypliovaly dotaznik, si vybavi ,,koralky*, dale slovo ,krasa, nadhera*
(19 %) ¢i ,,sklo* (12 %) a ,.sperky* (8 %). Mezi ostatni slova dle vyzkumu patii ,,barvy*,
»SUpers, jiskra, jiskreni*, ,preciznost, ,,sklenice®, ,tradice* ¢i,,domov*. Zajimavosti je,

ze nejvice Zen si vybavi ,.koralky* a vétSina muzi pak slovo ,krasa, nadhera®.

Jaké prvni slovo Vas napadne, kdyz se fekne Muzeum skla a biZuterie v
Jablonci nad Nisou?

W koralky

M krasa, nadhera

neuvedeno
sklo
W Sperky
M ostatni

12%

Obrazek 19: Odpovedi respondentit na otazku ,,Jaké prvni slovo Vis napadne, kdyz se rekne
Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou?"

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka dotazniku slouzila k vyjadieni pfipominek, napiiklad co v muzeu
respondenti postradali nebo co je naopak nejvice zaujalo, jakd témata vystav by je oslovila
¢i jiné postichy a doporuceni. Na tuto otevienou otazku odpovédélo pouze
16 respondenti z celkovych 130. VétsSina zde chvalila personal, vystavu nebo kviz

pro déti, jini postradali prodejnu koralka ¢1 expozici vano¢nich ozdob.
5.3 SWOT analyza

Nize uvedena SWOT analyza Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou (viz tabulka
4) vychazi z marketingového mixu muzea a z poznatkl ziskanych analyzou navstévnosti
a dotaznikového Setfeni. Pomoci SWOT analyzy je mozno identifikovat silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby, coz v zavéru poslouzi k navrzeni opatieni, jez by méla vést

ke zvyseni navstévnosti a atraktivity tohoto muzea.
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Silné stranky jsou pozitivni vnitini pfedpoklady, které instituce vyuziva ve sviij prospéch
a pracuje na jejich udrzeni. Mezi silné stranky Muzea skla a bizuterie v Jablonci
nad Nisou patii zejména tradice v ¢innosti — muzeum vzniklo jiz roku 1904 a je
neodmyslitelnd spojeno s rozvojem sklaiské vyroby v Cechach (viz kapitola 4.1).
Svym navitévnikim nabizi nejvétsi expozici skla v Ceské republice, diky svym
sbirkovym fondiim se jednéd o jediné svého druhu na svéte a soucasti je i nejvyse polozena
muzejni expozice v Ceské republice — ,,Skldrska osada Kristianov. Krom toho probiha
distribuce formou putovnich vystav v partnerskych institucich v Ceské republice
i v zahrani¢i, diky ¢emuz je mozné oslovit SirSi spektrum potencialnich navstévnika
Vv jinych méstech a zemich (viz kapitola 4.2.3). Silnou strankou jsou i rizné interaktivni
prvky umisténé u expozic (viz kapitola 4.2.1). Pro nejmensi navstévniky ma muzeum
pfichystané programy pro déti a pro skolni organizované skupiny celorocné kombinované
programy vychazejici ze stalych expozic bizuterie a skla (viz kapitola 4.2.1).
Muzeum pomérn¢ Casto také vydava publikace, knihy a audiovizualni materialy s cilem
ptiblizit se svym navstévnikim (viz kapitola 4.2.1). Mezi silné stranky rozhodné patii
i celoroéni provoz hlavni budovy, dnyvolnych vstupi pro navstévniky,
strategicka poloha v centru mésta a dopravni dostupnost hlavni budovy véetné
bezbariérového pristupu (viz kapitola 4.2.3). Silnou stranku tvofi i elektronické
zptistupnéni kulturniho dédictvi ve formé webovych stranek s eshopem (viz kapitola
4.2.3), a ackoliv se jedna o statem zfizovanou instituci, vydava muzeum poutavé plakaty,
letacky a broZzury (viz kapitola 4.2.4). DtleZitou silnou strankou je taktéZ mily personal
a odbornici, ktefi jsou v muzeu zaméstnani. Mimo jiné muzeum kazdoro¢né potada
spolecenské akce, diky nimZ zvySuje svou atraktivitu a snazi se ptilakat nové navstévniky
(viz kapitola 4.2.7), a nechybi ani spoluprice s vyznamnymi partnery nejen z Ceské

republiky, ale i ze zahraniéi (viz kapitola 4.2.8).

Slabé stranky jsou negativni vnitini pfedpoklady, které vedou k nizké vykonnosti
a muzeum by se mélo snazit je neustale vylepSovat. Piestoze ma Muzeum skla a bizuterie
v Jablonci nad Nisou mnoho silnych stranek, potyka se i se slabinami a jednou z nich je
pravé problém s ndvstévnosti, jelikoz celkovd navstévnost muzea dlouhodobé
neodpovidd potenciadlu sbirkového fondu a expozic (viz kapitola 5.1). Patfi sem
I nedostate¢né povédomi mimo region a nizky podil navstévniki ve véku od 18 do 24 let.
Jiz n€kolik let neni obsazeno misto muzejniho pedagoga (viz kapitola 4.2.5), coz vede

k nedostatecnému zajmu skol o muzejni vzdélavaci programy — Skolni skupiny tak tvori
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pouze malou ¢ast navstévnikli. Muzeum taktéz nenabizi svym navstévnikiim dostatek
balickii (viz kapitola 4.2.6). Ziizovatelem je Ministerstvo kultury Ceské republiky,
tudiz je na ném muzeum finan¢né zavislé, coz souvisi s nizkou investici do nakladné
reklamy as nedostate¢nou propagaci. Muzeum kromé webovych stranek vyuziva
I socidlni sité, avSak nedostatecné, jelikoz zde chybi inzerce a pocet fanouskt v posledni
dobé neroste. Mimo vyse zminéné lze za slabou stranku povazovat nizké vyuziti novych
technologii v oblasti expozic Vv porovnani s ostatnimi subjekty poskytujici obdobné

sluzby.

Prilezitosti jsou soudobé nebo budouci vnéjsi podminky, které Ize povazovat za ptiznivé
kvuli soucasnému nebo potencialnimu vystupu. Mezi piilezitosti Muzea skla a bizuterie
v Jablonci nad Nisou Ize obecné zatadit rist Zivotni urovné obyvatel. Dale sem spada
mozna spoluprice s novymi subjekty v Ceské republice i zahraniéi, diky které by
muzeum mohlo zintenzivnit svou stavajici propagaci. Dalsi pfilezitosti je moznost
zavedeni novych technologii v podobé interaktivnich expozic a velkou pfilezitost
pfedstavuje 1 zaméfeni na navstévniky z Prahy a StfedoCeského kraje, kdy z interni
analyzy prezentace muzea na socidlnich sitich, vyplynulo, Ze o aktivity muzea je vice nez
dvojnasobné vysSi zajem v Praze nez v Libereckém kraji. Dale se predpoklada,
Ze planované otevieni ptistavby v zavéru roku 2019 bude spojeno s velkym medialnim
zajmem, ktery by mohl byt podpofen prezentacemi pii vSech vhodnych pftileZitostech

| placenym marketingem (viz kapitola 5.1).

Hrozby jsou naopak neptiznivé vnéjSi podminky ohroZujici soucasné nebo budouci
vystupy. Pro Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou je hrozbou ptedevsim
sezénnost a mozny ubytek turistd v kraji. Potencidlni hrozbu muze piedstavovat
| fluktuace zaméstnancl, nedostatek financnich prostfedk k rozvoji od zfizovatele
a s tim souvisejici zména legislativy v oblasti kultury. Za hrozbu se povazuje 1 zména
ekonomiky ve form¢ finanéni krize, kterd ma za nasledek zménu chovéni, kdy dochazi
k ptiklonu spotiebitelit v cestovnim ruchu k pasivnimu traveni volného Casu a nezajmu

0 historii a kulturni pamatky.
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SILNE STRANKY
TRADICE V CINNOSTI
NEJVETSI EXPOZICE SKLA V CR
JEDINE NA SVETE
KRISTIANOV — NEJVYSE POLOZENA MUZEJNIi
EXPOZICE V CR
PUTOVNI VYSTAVY V ZAHRANICi
INTERAKTIVNI PRVKY EXPOZIC
PROGRAMY PRO DETI A SKUPINY
ROZSAHLA PUBLIKACNI CINNOST
CELOROCNI PROVOZ HLAVNi BUDOVY
DNY VOLNYCH VSTUPU
STRATEGICKA POLOHA
DOPRAVNi DOSTUPNOST
BEZBARIEROVY PRISTUP
ELEKTRONICKE ZPRISTUPNENI
KVALITNi PROPAGACNI MATERIALY
MILY PERSONAL
ODBORNi PRACOVNICI MUZEA
SPOLECENSKE AKCE
SPOLUPRACE S OSTATNiMI SUBJEKTY
SPOLUPRACE SE ZAHRANICNiMI SUBJEKTY

PRILEZITOSTI

RUST ZIVOTNi UROVNE OBYVATEL
SPOLUPRACE S NOVYMI SUBJEKTY
SPOLUPRACE S NOVYMI ZAHRANICNiMI
SUBJEKTY
ZAVEDENi NOVYCH TECHNOLOGII
ZAMERENI NA PRAZSKE PUBLIKUM
PUBLICITA SOUVISEJICi S OTEVRENIM
PRISTAVBY

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: SWOT analyza Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou

SLABE STRANKY
CELKOVA NAVSTEVNOST NEODPOVIDA
POTENCIALU SBIRKOVEHO FONDU
NEDOSTATECNE POVEDOMIi MIMO REGION
NizKY PODIL NAVSTEVNIKU VE VEKU 18 —
24 LET
NEOBSAZENA POZICE MUZEJNIHO
PEDAGOGA
MALA NABIDKA BALICKU
ZAVISLOST NA ZRIZOVATELI
NiZKA INVESTICE DO REKLAMY
NEDOSTATECNA PROPAGACE MUZEA
NEDOSTATECNE VYUZITi SOCIALNICH SiTi
NEDOSTATECNA AKTUALIZACE WEBOVYCH
STRANEK
NiZKE VYUZITi NOVYCH TECHNOLOGII

HROZBY
SEZONNOST

UBYTEK POCTU TURISTU V KRAJI
KOKURENCE KULTURNICH OBJEKTU V KRAJI
FLUKTUACE ZAMESTNANCU

NEDOSTATEK FINANCNICH PROSTREDKU

K ROZVOJI OD ZRIZOVATELE

ZMENA LEGISLAVITY V OBLASTI KULTURY
FINANCNI KRIZE A ZMENA CHOVANI
SPOTREBITELU

PRIKLON SPOTREBITELU K PASIVNIMU
TRAVENI VOLNEHO CASU
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6 Doporuceni a navrhy opatieni smérujicich ke zvySeni
navStévnosti Muzea skla a bizuterie v Jablonci

nad Nisou

Jak jiz bylo nastinéno v kapitole 5, Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou
se v soucasné dobé potyka s problémy v souvislosti s navstévnosti, kdy celkova
navstévnost muzea dlouhodobé neodpovidd potencidlu sbirkového fondu a expozic.
Ze zhodnoceni marketingového mixu, analyzy navstévnosti muzea za rok 2017
a dotaznikového Setieni byla vytvoiena SWOT analyza (viz kapitola 5.3), diky niZ je nyni
mozné navrhnout doporuceni a opatieni vedouci ke zvySeni navstévnosti a atraktivnosti

muzea, které jsou uvedena niZe.
6.1 Virtualni prohlidka muzea

Jednim z moZnych navrhii smétujicich ke zvySeni navstévnosti Muzea skla a biZuterie
Vv Jablonci nad Nisou je virtudlni prohlidka pomoci 360° panoramatickych fotografii,
diky nimz by méli budouci néavStévnici moznost nahlédnout do muzea jesté
pifed navstévou. Tato moznost pomaha piedev§im kulturnim institucim, jelikoz je
pfiblizuje navstévnikim prakticky z jakéhokoliv mista na svété a v jakykoliv cas.
Obrovskou vyhodou jsou minimalni naklady a z marketingového pohledu se jedna

0 samotnou propagaci organizace a jistou prestiz.

Sluzbu virtudlni prohlidky nabizi napiiklad aplikace Google Arts & Culture,
ktera spolupracuje s vice nez 1 200 kulturnimi institucemi ze 70 zemi svéta a pomaha tak
zptistupnit  jejich expozice vSem uzivatelim internetu (Google, 2019a).
a prohlidky, kde maji uzivatelé moznost navs§tévovat nejlepsi vystavy a prohlizet si

umélecka dila ve Spickové kvalité.

Dalsim vhodnym nastrojem je bezplatny Google Tour Creator, diky némuz je mozné
jednoduse vytvofit virtualni prohlidku za pomoci 360° fotografii (Google, 2019b).
Program umoznuje piidavat vice scén do jedné prohlidky a po jejim vytvoieni je
prohlidka publikovana do aplikace Google Poly a mize byt nasledné sdilena ¢i vlozena

I na jiné webové stranky.
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Virtudlni prohlidku by bylo vhodné umistit na oficialni webové strdnky muzea a socidlni
sit¢, tudiz kazdy, kdo ma k dispozici pocitac ¢i chytry telefon s ptipojenim k internetu,
by si mohl bezplatn¢ z pohodli domova projit nékteré exponaty online a podivat se, co ho
Vv tomto muzeu ¢ekd. V dneSnim modernim svété totiz plati pravidlo, ze ¢im vice jsou

navstévnici pripraveni, tim vice si zazitek uziji.
6.2 QR kédy

Vzhledem k tomu, ze chytré telefony pronikaji stale hloubéji do Zivota Siroké vetejnosti,
hraji velice dulezitou roli i v oblasti kulturnich instituci, proto fada muzei a galerii
vyuziva tzv. QR kody. V expozicich muzea jsou QR kody vyuzity jako pravodce,
dopliuji informace k jednotlivym exponatim a podporuji dramatizaci zazitku
z prohlidky. QR kédy spojuji fyzické objekty s webovou strankou nebo jinym online
obsahem a umoziuji tak uzivatelim rychle ziskat dodateéné informace o expozicich.
Tyto QR kody jsou obvykle vytisknuté a ptipojené ptimo k objektim vystavy, kdy si
navstévnici muzea mohou jednoduchym skenerem v chytrém telefonu obratem vyhledat

4

dostupné kazdému, prakticky zdarma.

Pro Muzeum skla a biZuterie v Jablonci nad Nisou by bylo vhodné vyuzit QR kody
k vytvofeni jednoduché vicejazy¢né mobilni aplikace ve formé objevné nau¢né stezky
Vv hlavni budové, ktera by jisté oslovila mladsi navstévniky, ptedevsim ve veku 18 — 24
let, ptipadné cizince a rodiny s détmi. Po nacteni QR kodu prostiednictvim mobilniho
telefonu ¢i tabletu by se zobrazily dodate¢né informace o expozici, video s pfibéhem nebo
kvizova otazka. Pfi naskenovani vSech kodu do aplikace by mél navstévnik moznost
ziskat napiiklad odménu v podobé slevy na piisti vstup do hlavni budovy muzea
¢i do objektu na Kristianove, piipadné moznost zi¢astnit se soutéze o hodnotné ceny jako
jsou volné vstupy, odborné publikace ¢i reklamni predméty. Je nutné zminit, Ze vytvoteni
takové aplikace je v dnesni dobé pomérné finanéné dostupné a na trhu existuje fada
subjekti, jez dokazi wvytvofit vlastni aplikaci, kterou lze posléze spravovat bez

jakychkoliv programatorskych znalosti.
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6.3 Instalace expozic s podporou audiovizualnich prostiedki

Z rozboru marketingového mixu a SWOT analyzy vyplynula 1 skutecnost, ze ackoliv
muzeum disponuje uréitymi interaktivnimi prvky, vyuzivé jich v porovnéni s ostatnimi
subjekty v oblasti kultury velmi malo. Soucasné trendy kultury totiz smétuji K vysoké
mife interaktivity, kdy navstévnik nema byt pouhym konzumentem, ale i spolutviircem

a duraz je kladem piedev§im na vysokou miru zapojeni.

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou by mélo zvazit instalaci atraktivnich
expozic s podporou modernich audiovizudlnich prosttedki, které zaujmou navstévniky
a zprostfedkuji jim co nejintenzivngj$i zazitek spojeny s vykladem. Instalaci téchto
expozici nabizi dnes na trhu mnoho subjektl a jejich zdkladem je obvykle scénaf, jenz se
snazi o jasné vystizeni atmosféry, nazornou vizualizaci, srozumitelnost a zabavnost.
Prestoze z dotaznikového Setfeni vyplynula skutecnost, ze 81 % navstévnikl si z muzea
0dnasi vyborny dojem, vétSina navstivila muzeum poprvé a pouhych 17 % respondentl
v minulosti. Pravé expozice, které vypravéji piibéhy, by mohly do muzea piilakat nové
navstévniky a motivovat je i k opakované navstéveé. Jednd se o pomérné finanéné
nakladné feSeni, avS§ak muzeum by ho mohlo vyuZit naptiklad v nové ptistavbé hlavni

budovy se stalou expozici sklenénych vanocnich ozdob.

Velkym trendem poslednich let jsou nejen audiovizualni feSeni ve spojeni s haptikou,
ale také tablety ovladané pouhym dotykem prstu. Na jejich displejich je vSe piehledné
a prace s nimi je pro navstévniky zdbavna. Systém se vyznacuje jednoduchym ovladdanim,
uzivatelskou pfivétivosti a atraktivnim vzhledem. Muzeum by mohlo nékolik tablett
vyuzit k Sirokému praktickému uplatnéni ve formé orientacnich planka v kazdém patie

muzea, jako navstévni knihu ¢i pro jednoduché tematické hry ¢i kvizy u expozic.
6.4 Pravidelna prace s webem a socialnimi sitémi

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.3, muzeum kromé webovych stranek vyuziva i socialni
sit¢, avSak je nutné konstatovat, ze pravidelna prace s nimi neni stile dostate¢né
vyuzivana. Jedné o nejjednodussi zptisob prace s publikem a nespornou vyhodou webu
I socialnich siti je jejich dostupnost a pusobeni souCasné na stavajici a budouci

navstévniky diky propojenosti uzivatel. Socidlni sit¢ taktéz slouzi k témét okamzité
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zpétné vazbé a ziskdni nazort, kdy je mozné k tomuto ucelu vyuzit ankety,

hlasovani ¢i pouhé komentare.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni plyne fakt, ze respondenti nejvice upiednostiiuji
reklamu na internetu (28 %) a socialnich sitich (13 %), proto by se Muzeum skla
a bizuterie v Jablonci nad Nisou mélo snazit pravideln¢ aktualizovat své webové stranky
S postupnym dopliiovanim interaktivnich prvki a zintenzivnit komunikaci s vefejnosti
prostiednictvim socialnich siti. Ktomu by mohla poslouzit napiiklad soutéz
na Facebooku a Instagramu v podob¢ nahrani fotky od navstévniki s ozna¢enim muzea.
Nejen Ze se jednd o samotnou propagaci muzea, ale navstévnici by prostfednictvim

soutéze mohli vyhrat naptiklad volny vstup pro pfisti navstévu.

V soucasné dobé& navic neni zaddny z ptispévkll na socidlnich sitich podpoten inzerci,
tudiz by bylo vhodné vybrané piispévky podpofit inzerci, coz by vedlo k vyssimu dosahu
anavyseni poctu fanouskt. Vybrané ptispévky by také mély obsahovat profesionalni

fotografie, videa a oznaceni vyznamnych partnert ¢i osobnosti z muzea.
6.5 Nova reklamni kampan

Dal$im zmoznych navrhii je vytvofeni nové reklamni kampané v souvislosti
S planovanym otevienim piistavby hlavni budovy muzea v zavéru roku 2019, které bude
jisté spojeno s velkym medidlnim zajmem. Bylo by vhodné tento zajem podpofit

prezentacemi pii vSech vhodnych pftileZitostech a placenym marketingem.

Vzhledem ktomu, ze nejvice respondentd (52 %) dotaznikového Setfeni vyuziva
pro zjisténi informaci o kulturnim déni internet, mélo by Muzeum skla a bizuterie
v Jablonci nad Nisou sméfovat novou reklamni kampan predevs§im tam. Nesmi chybét
ani socialni sité ¢i reklama formou billboardti nejen v Libereckém kraji, ale také v Praze
a Stfedoceském kraji kvili uzemné Sir§imu zaméfeni a zvySeni povédomi o muzeu jako

0 instituci s celostatni pisobnosti.

Muzeum mé zkuSenosti s regionalnim tiskem 1 televizi, tudiZ by bylo vhodné 1 nadale
spolupracovat s témito médii a zvazit jejich vyuziti béhem vySe zminéné vyznamné
udélosti. Mimo to by muzeum mohlo taktéZ usilovat o zajiSténi medidlniho partnera
Z oblasti seridznich masovych médii pro zlepSeni propagace mimo region. Pro ziskani

navstévnikil z turistickych informaénich center, cestovnich kancelafi a ostatnich
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subjektii, které s muzeem pravidelné spolupracuji, je také nezbytné pokracovat

Vv propagaci za pomoci letakd, plakati a brozur.

V ramci zvySeni povédomi o existenci muzea a otevieni piistavby se stalou expozici
sklenénych vanoc¢nich ozdob by mohlo Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou
zvazit reklamu na vozidle MHD v Libereckém kraji. Dle aktualniho reklamniho ceniku
Dopravniho podniku mést Liberce a Jablonce nad Nisou n. N., a. s. 1ze pro reklamu vyuzit
autobusy i tramvaje, a to ve formé celovozové reklamy nebo samolepek na dvefich, boku,
zadnim Cele ¢i karoserii vozidel. Muzeu by vzhledem Kk finan¢ni naro¢nosti postacila
samolepka na né¢kolika dvetich autobust za cenu 2 800 K¢ za jednu reklamni plochu
zameésic a nékolik samolepek na boku tramvaje v §ifce oken u tramvajové linky

Liberec — Jablonec nad Nisou za cenu 7 500 K¢ za jednu reklamni plochu za mésic
(DPMLJ, 2019).

6.6 Ostatni navrhy

V kulturnim odvétvi stile vice vynika potieba spolupracovat at’ uzZ mezi uméleckymi
institucemi navzajem nebo s edukacnim ¢i ziskovym sektorem. Tato partnerstvi vytvareji
mnoho piilezitosti pro obohaceni obou stran a pro Sifeni uméni mezi ty, ke kterym se
béZné nedostane. Proto by se Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou mélo vice
zapojit do aktivit vedoucich ke zvySeni cestovniho ruchu v Libereckém kraji a pomahat
tak rozvijet tuto zajimavou destinaci spojenou s vyznamnym rozvojem sklatské vyroby.
Meélo by taktéz vyuZit potencial zahrani€nich partneri ke zvySeni povédomi o muzeu

a jeho kvalitich mimo Ceskou republiku.

Muzeum mé dle realizovaného dotaznikového Setfeni také nizky pocet pravidelnych
navstévnikt (17 %), tudiz pravé zde lze vidét nevyuzity potencial. Stali navstévnici
a zajemci o nabidky akci muzea by jisté ocenili registraci pro zasilani pravidelného
elektronického zpravodaje prostiednictvim oficidlnich webovych stranek ¢i muzejni blog
s diskuzemi s kuratory nebo vyznamnymi osobnostmi sklafského pramyslu.
Vyhodou téchto diskuzi pro muzeum jsou prakticky nulové ndklady a zjiSténi nazora

fanouSk uméni pro lepsi segmentaci publika.

Dal§im problémem Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou je nedostate¢ny zajem

0 nabizené programy ze strany Skol kviili neobsazenému mistu muzejniho pedagoga.
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Muzeum by proto mélo zvazit navazani uz$i spoluprace s pedagogy ze zakladnich,
stfednich a vysokych a odbornymi kol z celé Ceské republiky. Spoluprace by mohla
spoc¢ivat v aktivnim rozesilani nabidek Skolnich skupinovych programi a akci muzea

prostiednictvim emailu.

Muzeum taktéZ nenabizi svym navstévnikiim dostatek balicka, tudiz by bylo vhodné navazat
spolupraci s ostatnimi kulturnimi institucemi Vv okoli a vytvorit pro navstévniky naptiklad

zvyhodnéné vstupné do vice objektt ¢i slevoveé akce.

Co se tycCe propagace v Praze a Stfedoceském kraji, muzeum by se i nadale mélo snazit
V ramci svych finan¢nich moznosti pokracovat v nadregionélni propagaci se zaméfenim
na stfedni Cechy. Z vyhodnoceni dotazniku vyplyva, Ze nejvice osob, které se Setfeni
ucastnily, bylo z Prahy a StiedoCeského kraje (celkem 27 %). K upoutani prazskych
a zahrani¢nich divaka, kteti jsou zvykli na vysokou urovein muzei a galerii, je nutné

zamg&fit reklamu pfedev§im na inovace a moderni technologie (viz kapitola 6.3).
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace se zabyvala zhodnocenim vybraného subjektu cestovniho ruchu
z marketingového pohledu ve spolupraci s Muzeem skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou.
Muzeum se v soucasné dobé potyka s problémy v souvislosti s navstévnosti, tudiz bylo
cilem bakalarské prace je analyzovat a zhodnotit souc¢asny stav navstévnosti a navrhnout

takova opatieni, ktera by vedla ke zvySeni navstévnosti a atraktivnosti muzea.

Prace nejprve strucné popisovala nezbytné teoretické podklady spojené s postavenim
muzei vramci cestovniho ruchu. Konkrétné se jednalo o historii téchto kulturnich
instituci, jejich typologii a navstévniky. Nasledovala kapitola tykajici se marketingového
mixu 8P Vv cestovnim ruchu a posléze i art marketingu. V dal$i kapitole byl podrobné
popsan marketingovy mix Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou. Ke zhodnoceni
souCasné¢ho stavu souzila analyza navstévnosti muzea za rok 2017, vyhodnoceni
dotaznikového Setieni a SWOT analyza. Ze zhodnoceni marketingového mixu,
navstévnosti, dotaznikového Setteni a SWOT analyzy byla v zavéru prace navrzena

doporuceni a opatieni vedouci ke zvySeni navstévnosti a atraktivnosti muzea.

vysledky dotaznikového Setfeni, které bude moci muzeum v budoucnu jisté vyuzit.
Vysledkem této prace jsou doporuceni a navrhy opatfeni sméfujicich ke zvySeni
navstévnosti muzea. Pro Muzeum skla a biZuterie v Jablonci nad Nisou bylo navrzeno
n€kolik feSeni — virtudlni prohlidka muzea (viz kapitola 6.1), mobilni aplikace ve formée
naucné stezky s QR kody (viz kapitola 6.2), instalace expozic s podporou audiovizualnich
prostiedkil a vyuziti tabletd (viz kapitola 6.3), pravidelnd prace s webem a socialnimi
sitémi (viz kapitola 6.4), nova reklamni kampan v souvislosti s pldnovanym otevienim
ptistavby hlavni budovy muzea v zavéru roku 2019 (viz kapitola 6.5) a ostatni navrhy
obsahujici rozsifeni spoluprace s ostatnimi subjekty, pedagogy, zavedeni muzejniho
blogu, vytvotfeni balickli s partnery muzea ¢i hlub$i zacileni na prazské publikum

(viz kapitola 6.6).

Vyse uvedené navrhy napliiuyji cil bakalaiské prace, tudiZ jej lze povaZovat za splnény.
Nejvetsi piinos 1ze spatfit v tom, Ze bylo mozné poznat opravdu Sirokou nabidku muzea,
spolupracovat s nim a pfispét tak malym dilem k marketingovému fizeni. Art marketing

a marketing v oblasti muzejnictvi je velice Siroké téma, tudiz jej neni mozné plné
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vystihnout v bakalaiské praci takového rozsahu, a proto stejné¢ jako mnoho jinych praci
by i tato by mohla slouzit jako zaklad pro pokracovani napiiklad v podobé diplomové

prace nebo doplnéni rozsifujicich informaci.
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Piilohy

Priloha A: Anonymni dotaznik ndavstévnosti muzea (vnitrni)

Anonymni dotaznik navstévnosti muzea
Yysledky dotazniku poslouZi muzeu ke Zisténi navitéwnosti v urtitém obdobi a prispéji ke zkvalitnéni jeho slufeb.
YWypinéni WVam nezabere vice nez 5 minut.

+  Odkud znate nage muzeum? zinternetu |:| na doporuteni pratel, rodiny, nebo znamého D
P e —
+ Jak casto navstévujete nase muzeum: jsem tu poprvé |:| opakovang (alespon 1x za rok)
toto muzeum jsem v minulosti ji2 navtivil ||
+ Jlaké roéni obdobi je die Vas pro navitévu muzea nejvhodnéjsi: jara|:| IB‘IDD podzim D zima |:|
+ Jaky dojem si z muzea odnadite: vibormny D dobiry D dostatedny D
muzeum mne nezaujalo D
+  Divod Vasi navitévy: rozhodlfa jsem se pro ndvitdvu a na mistd D z vlastniho zajmu D
doprovod || relaxacelodpoginek || nabyti novjch vEdomostivzdgiani | |
v ramci vjletu £i dovolené || aktuaini vistava popf. jina akce ||
+ Jakou formu reklamy preferujete (mifete zaSkrinout vice moZnost): radio |:| TV [} Intemet |:|
socidlni sité [ |  billboardy |:| naviny D plakéty |:| regiondlni propagaéni tiskovinyfletiky ||
jiné (prosim wvedte jake) | ]
*+  Jaké formy komunikace nejéastéji vyuZivate: email | | sms [ | kombinace (sms, skype, email) [ |
pfimy rozhovor || telefonicky rozhovor [ | WhatsApp [ | facebook [ |
+ Jaké zdroje pro zjisténi informaci o kulturnim déni vyuZivate: | |
* Jak hodnotite reklamu, propagaci muzea: vibomé | | dobrd | | dostatefna )
nehodnotim, nevim [ |
* Jaké prvni slovo Vas napadne, kdyZ se frekne Muzeum zkla a bizuterie v Jablonci nad Nisouw:
| J
* Pohlavi: Zena || muz| |
* VEk: (viefech) [ |
»  PSC bydiisté: [ |
*  Vzdélani: zakladni [ | stfedni bez maturity || sifedni s maturitou || voS [ | vS [ ]
+  Mate-i néjaké plipominky, napf. co v nasem muzeu postradate nebo co Vas naopak zaujalo, jaka témata
vystav by Vas odlovila popf. jiné postfehy a doporugeni, prosim o uvedené do nasledujici kolonky:

Dratumn:

Dékujerne za Vag cas vénovany vypinéni naseho dotazniku. Prosime, odevzdejfe na misini sbérné misfo

Zdroj: Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2018
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