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1. Uvod

vvvvv

mnoho let zlstavaji véci neménné, statické, personal zkostnatély, neznajici moderni
technologie. Slovo muzeum je jiz dlouhou dobu zatfazeno do slovniku kazdého ¢lovéka,
at’ uz jde o jeho kladny ¢i zaporny vyznam. Muzea se stala uchovately zhmotnélé
paméti jednotlivych narodi i celého lidstva, ale 1 symbolem skladisté nepotiebnych,
zaprasenych véci, které se do néj ukladaji, aby se nékolik ”poblaznénych” lidi mélo ¢im
zabyvat. Presto Ize o muzeich hovofit jako o jednom z fenoménli konce dvacatého
stoleti. Od instituce pro nékolik vyvolenych se stalo, mohli bychom fici, masové
navstévovanym zafizenim.

Pfes nesporny rozvoj a zvySenou popularitu jsou tyto instituce pro normalniho
smrtelnika mistem, kde sice mohou vidét nadherné véci, ale jinak jsou velkou “terrou
incognitou”. Podstata muzea, tedy to, co se vném d¢la, zastava skryto ”za tlustymi
zdmi néjaké historické budovy”. Muzejni pracovnici se jiz del§i dobu zamysleji, pro¢ do
jejich instituce nechodi vice navstévnik. Pric¢in je vice — pfirozeny lidsky strach
z neznama, zpusob traveni volného Casu, celkovy zivotni styl, cenové relace, dostupnost
muzea, reklama. .. ...

Stejné jako lidem nebyla dlouha 1éta zcela jasna podstata muzea, neznaly muzejni
pracovnici podstatu marketingu. Snad mozna znaly nékterou ze zakladnich definic
marketingu - “marketing je procesem planovani a provadeéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zboZi a sluzeb s cilem utvdaret smény, které uspokojuji
cile jednotlivce a organizaci.” [Kotler, s. 11], ale spojeni marketing a muzeum jim bylo
hodné cizi. V muzeich, tedy institucich neziskového sektoru, nepatfil v minulosti
marketing k tradiénim cCinnostem. Bylo to pfedevSim proto, ze tyto organizace (ale
nejenom muzea, rovnéz divadla, nemocnice, sportovni organizace apod.), byly
financovany statem a nemély potfebu se chovat marketingové. To se ovSem v soucasné
dob& méni, a proto se i muzea musi chovat v ramci svych moznosti trzné pokud chtéji
obstat v dobé trzni ekonomiky a konkurence.



2. Definice problému

Po vyhodnoceni pocCtu navstévniki ve Slovackém muzeu v Uherském Hradisti za roky
2000 a 2001 (rok 2002 nebyl v dobé ziskavani podkladi zpracovan) bylo zjisténo, ze
v roce 2001 klesla navstévnost. V ramci celkové navstévnosti se sice nejedna o hluboky
pokles, ale 1 ¢islo 1435 je varujici a bylo by dobré a nutné, zamyslet se, pro¢ se tak
stalo.

Jak jsme jiz dfive pfedeslali, v dneSnim ménicim se svété zazivaji zmény 1 muzea, ktera
pochopila, ze se vice nez diive musi orientovat na ¢lov€ka — navstévnika. Proto zjisténi,
Ze muzeum navstivilo méné navstévnika, je znamenim, ze se "neékde déje chyba”.
Spokojeny navstévnik — spokojeny pravidelné chodici navstévnik — se stava metitkem
dobfe odvedené prace, to znamena: vhodné zvoleného tématu vystavy ¢i akce;, dobie
nainstalované vystavy; pfijemného prostfedi; schopného persondlu; vhodné zvolené
propagace a spoluprace s nejriiznéjSimi institucemi nejen v regionu.

Pokles navstévnosti, miizeme to nazvat i poloprazdnym muzeem, je tedy divodem
k vytvofeni marketingové studie.

Nizsi pocet navstévnika byl zaznamenan na zaklade€ rocCnich statistik.
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K poklesu navstévniki doSlo i pres zabéhnutou propagaci a komunikaci s médii.
Problém poklesu navstévnikti mohl byt zptisoben vystavbou nového kulturniho centra
jimz se v roce 2001 stala nové zrekonstruovana Reduta, ale také vznik n€kolika novych
spolkti, mladeznickych klubti a pestiejsi nabidkou kulturnich akci jinych kulturnich
instituci nejen v mésté Uherské Hradiste, nybrz v celém regionu Slovacko.

3. Zduvodnéni, proc se saha k formé marketingové studie

Vzhledem ktomu, ze marketingova studie je obecné znama jako prostredek
k dokonalejSimu planovani a praktickému rozhodovani a jednani v marketingovém
fizeni a marketingové praxi, doporuCuje se pfistoupit ktéto metod€. Projekt
marketingové studie analyzuje zakladni problémy a nedostatky. Na zakladé analyzy pak
mohou byt stanoveny takové kroky, které dokazi dany problém fesit.

Vedle informacéné poznavaci stranky je projekt marketingové studie dokladem a
vychodiskem pro vypracovani hospodarské smlouvy mezi zadavatelem a jejim
resitelem.



4. Ruzné podklady, které jsou k ireSeni problému k dispozici

— K eseni problému je dulezité uvédomit si vlastni silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby.

analyza SWOT

Mezi silné a slabé stranky muzea patfi:

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- vysoce profesiondlni a kvalitni
zaméstnanci se vztahem kregionu a
vlastnimu oboru

- celkove vysoka odbornost muzea

- dobry ohlas u vetejnosti

- personalni obsazeni vSech dulezitych
obortl
- komunikace s regionalnimi médii

- pfiznivé umisténi muzea v regionu

- zajimavé vystavy

- moderni vybaveni

Mezi prilezitosti a hrozby muzea patii:

PRILEZITOSTI

- néktefl zaméstnanci neumi svou odbornost
7prodat”

- lehkovazné zachazeni s muzejnim know-
how
- §patny ohlas u vefejnosti

- chybéjici pracovnik pro oblast marketingu
a nebo pro kulturné-vychovnou ¢innost

- téméf zadnd komunikace s institucemi
z cestovniho ruchu

- malé vyuziti pfiznivého umisténi vzhledem
ke Skolam

- nezajimavé vystavy

- zastaralé vybaveni

HROZBY

- pusobeni na okolni kulturni instituce
- vetsi orientace na déti a mladez
- vice zdroji

- zvySujici se financni prostredky

- opozice ze strany instituci
- neatraktivnost muzea pro déti
- omezeny rozpocet

- mén¢ financnich prostredka

Vysledkem analyzy je zjisténi vnéjSich a vnitfnich vliva. Silné stranky je mozné zménit
na pfilezitosti, napf: odborni pracovnici se mohou stat odbornymi poradci v okolnich
kulturnich institucich. Hrozby lze odstranit vyuzitim nékterych silnych stranek muzea,
napf: neatraktivnost muzea pro déti se da odstranit usporadanim zajimavé vystavy

urcené détem.

Cilem analyzy je stanovit nové cesty pro marketingové rozhodovani a fizeni instituce.



5. Struktura informaci, které budou zjiSt'ované a jejich
zduvodnéni, jejich zdroje a zpusob jejich zpracovani

K vytvoreni marketingové strategie je nezbytné znat profil navstévnika. K vytvoreni
profilu navstévnika bude uzita analyza v podobé dotaznikd, které se budou zaméfovat
na urcité faktory.

analyza profilu navstévnika

a) analyza uZivatele sluZeb Slovického muzea

Na zakladé této analyzy se budeme snazit zjistit, kdo jsou uzivatelé naSich sluzeb,
jak reaguji, co chté&i, jaké je naSe postaveni na trhu, jaké povédomi o nasi
instituci... K této analyze vyuzijeme dotaznikovy prizkum. Takovy prizkum by
mél zjistovat nasledujici véci:

pro¢ lidé chodi do muzea

kdo navstévuje muzea

kolik ¢asu v ném travi

kdo je mym konkurentem

co je silnou a slabou strankou
konkurence

jaky muze byt muj podil na trhu
muzeum je soucasti jakého trhu

jaké produkuje vyrobky nebo
sluzby

jak vystupuje na trhu

je dostupné svym umisténim a
cenami

veédi lidi o muzeu

jak se lidé o ném dozvidaji
mluvi o muzeu dobie

jsou spokojent

b) analyza faktoru ovliviiujicich navstévu muzea

Analyza spoCiva v dotaznikovém prizkumu, kdy budeme zjistovat nejruznéjsi
faktory jejich roli. Co plsobi negativné, co pozitivné, co mizeme zménit hned, co
az zitra, co jindy. Budeme zjiStovat tyto faktory:

umisténi

cena dopravy

délka cestovani

dosazitelnost dopravy

znalosti 0 muzeu

Cas vynalozeny na cestovani
cenova politika muzea
pfitazlivost muzea a jeho
programu

dosazitelnost sluzeb

zpusob zachazeni

s navstévnikem

predchozi navstéva

predchozi zkuSenost

zpusob a druh doporuceni

pocasi

ro¢ni obdobi

kolik volného ¢asu navstévnik
ma

zajem



¢) analyza faktoru ovliviiujicich dojem 7 navstévy muzea

Vyzkum by mél prob&hnout opét dotaznikovou metodou, ktery by analyzoval, co si
navstévnik odnesl z navstévy muzea, jak silny byl dojem zni. Vyzkum by mél
obsahovat nasledujici:

- doprava k muzeu - informacni systém (navigace
- pristupové cesty k arealu pomoci piktogramui, orientace
- vnés§i vzhled budovy a celého po prostoru)

arealu - znalost naplné vystav a expozice
- vstupenky — jejich ceny a druhy - muzejni personal
- oteviraci dobu - variabilita prostoru
- Satny - prostor pro odpoCinek a

obcerstveni
- toalety

Oduvodnéni dotaznikové metody

Jestlize ziskame odpovedi a analyzujeme je, jsme pifipraveni piistoupit k identifikaci
nového (potencionalniho) navstévnika, a to predevsim podle nasledujicich kritérii:
pohlavi, vék, vzdé€lani, bydlisté, jaky je jeho zivotni styl, jaké jiné aktivity vykonava
ve volném case, proC se rozhodl k navs§tévé muzea, co mu nav§téva muzea
pfinesla... Na vyhodnoceni udaji velmi zalezi, nebot jestlize se nepodafi spravné
identifikovat a vyhodnotit tyto faktory, je nepravdépodobné, ze bychom prilakali
noveé navstévniky.

Tato analyza slouzi nejenom jako podklad pro zvySovani navstévnosti, ale jeji
vysledky jsou vyuzivany rovnéz pii vytvareni novych aktivit — vystav, pfednasek,
soubort specialnich programu pro rizné vékové a zajmové skupiny. ..



6. Zvolena strategie (oslovena skupina, zamér, prostredky a

postupy)

oslovena skupina zamer prostiedky postup
Okolni (nejenom Presvédcit o Pracovni jednani, Cilem jednani by
nove vzniklé) spolupraci, ale také | setkani... mélo byt

kulturni instituce
v Uherském Hradisti

predstavit muzeum
jako kulturni
instituci

s dlouholetymi
zkuSenostmi

presvédceni o
vyhod¢ spoluprace

s muzeem jako
vysoce odborného
instituci, ktera ma

k nabidnuti nejenom
zkuSenosti, ale také

zdroje.
Skoly na Motivovat nejen Osobni navstéva Cilem navstévy
Uherskohradi$t’sku a | k prvni navstéve, ale | Skoly ; programy, bude prednaska
Uherskobrodsku rovnéz k dalSim plakaty; akce ur¢ené | s kratkym
navstévam Skolam predstavenim

muzea; propagacni
material
upozorfiujici na
aktivity muzea;
spoluprace se
Skolami a jejich
pozadavky
(tematické
prednasky)

Instituce z oblasti
cestovniho ruchu
(cestovni kancelate,
hotely, kempy,
lazné...)

Predstavit muzeum
jako zajimavé
zajezdové” misto

Informacni dopis;
osobni navstéva;
programy =
propagacni material

Zaradit veskeré
aktivity muzea do
programu cestovnich
kancelari; muzeum
jako vyletni misto
pro navstévniky
hotelti, kempu. ..
Muzeum zajisti
pravidelné dodavani
svych materialt.

Informacni centra

Presvédcit ke
spolupraci v celkové
propagaci muzea

Informacni dopis;
osobni navstéva;
propagacni material

Dopis ¢i navstéva
predstavi muzeum
jako dulezitou
instituci. Muzeum
zajisti pravidelné
dodéavani svych
materialu.

Z vySe uvedené tabulky je zfejmé, ze hlavnim cilem je oslovit vybrané instituce, které
se vyznamné podili na propagaci kultury v regionu. Cilem je rovnéz oslovit instituce,
které potfebuji muzeum ke své €innosti.




Slovacké muzeum by mélo pti zavadéni své strategie vychazet:

- ze své zakofenéné historie ve mesté Uherské Hradisté

- ze svych odbornych znalosti a cennych zkuSenosti, které se mohou stat
“predmétem vymény”

- ze své jedineCnosti vregionu. Tato jedineCnost se stava stale aktualngjsi
v dnedni dob¢, kdy se neustale setkdvame s "vymiranim” vseho tradi¢niho.

- ze zazemi muzea. V uherskohradistském kraji je celkem velkd koncentrace
nejruzngjsich skol, tudiz by se komunikace a cela public relations méla ubirat i
timto smérem.

NejucinngjSim prostiedkem se jevi osobni navstéva vybranych instituci. Jenom
v ptipad€, ze tato nebude mozna, je nutné zaslat informacni dopis. Muzeum si musi
uvédomit, ze je v JEHO zajmu zvysSit nav§tévnost, proto se musi ve vSech pfipadech
snazit pravidelné informovat o svych akcich, pravidelné a také v predstihu distribuovat
informace a propagacni letaky o svych aktivitach.

7. Hypotéza o pravdépodobném vysledku a jeji odivodnéni

Pomoci marketingové studie by se mélo podarit zvysit navstévnost — z fad Skol; dostat
muzeum do poveédomi §irsi skupin€ uzivateli nejen v regionu Slovacko, ale i v okolnich
regionech a to zafazenim muzea do sité instituci z oblasti cestovniho ruchu (laznég,
kempy, hotely....).

Studie by méla zajistit nejenom “jednorazové” navstévniky, ale predevsim ty, ktefi se
budou do muzea neustale vracet.

8. Zpusob vyhodnoceni vysledki, jejich pripadné ovéreni a forma
interpretace vysledku

Analyza SWOT a analyza profilu uzivatele sluzeb bude provedena pted vytvorenim
navrhu marketingové studie, nebot tyto analyzy jsou dilezité pro dal§i planovani,
rozhodovani a fizeni. Vyhodnoceni analyz se stane ptilohou projektu.



9. Casovy harmonogram

1. varianta 2. varianta
Analyzy 1.1.-31.1. 2003 1.3.-31.3. 2003
Vyhodnoceni pocatecniho | 1.2. —31.3. 2003 1.4.-30.5.2003
stavu
Osloveni vybranych skupin | 1.4. — 30.6. 2003 1.6.—31.8.2003
Zjistovani situace 1.7.2003 1.9.2003
Vyhodnoceni vysledkt 1.1. 2004 1.2. 2004

10. Personalni zajiSténi

Pro projekt bude piijat jeden pracovnik (pracovnice), jehoz zafazeni v muzeu bude jako
pracovnik kulturné vychovné Cinnosti. Vzhledem k naroc¢nosti bude po dobu feSeni
projektu pridélena jesté knihovnice a na tvorbé reklamnich materiald bude
spolupracovat vytvarnice. Tedy celkem 3 osoby.

11. Rozpocet naklada

Projekt marketingové studie by mél byt hrazen ze mzdovych a provoznich prostredki
Slovackého muzea.

12. Shrnuti

ZvySeni navstévnosti a “hon” na nového navstévnika, to jsou véci velmi dilezité pri
pomyslném hodnoceni muzea. Cilem muzei (nejenom Slovackého muzea) by se vSak
mélo stat také vytvoreni néceho specifického, muzea by se méla snazit o vytvoreni
“svého ducha”, ktery bude tahnout, ktery zapficini, ze se bude navstévnik citit v muzeu
dobfe, bude se rad vracet. Cilem by mél byt takovy navstévnik, jez se bude chodit
odreagovat do muzea. Muzea si proto musi svého navstévnika vychovavat a stale o
ného pecovat. Proto také do muzejnictvi musi proniknout nekteré marketingové metody.
Stejn€ jako pro prumyslové podniky nekon¢i vSe uvedenim vyrobku na trh, neméla by
ani muzea skoncit prezentacni aktivity vernisazi vystavy, ale doprovodit ji fadou aktivit,
které z ni ucini stale zivy organismus, jez bude lakat nové lidi, ale rovnéz 1 ty, ktefi
vystavu jiz vidéli, ale budou se chtit dozvédét néco nového. Vystava by proto méla
koncit az jejim odinstalovanim.

Muzeum musi byt pruzné ve svém jednani a rozhodovani. Pomoci marketingovych
metod by mélo byt schopné reagovat na nové vzniklou situaci v regionu (at’ se jedna o
vznik podobné zameétfenych instituci Ci jiny problém), mélo by umét nalézt takové
prostiedky a postupy, které mu zajisti staly priliv novych a stalych navstévnika.
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