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= Kontakt s muzeum je dan socialni zkusSenosti ... (napft. z détstvi)

= Détsky program — vyuziti ptirozené hravosti a zvidavosti déti; zapojeni lidi hrou; naruseni
stereotypti a mysleni lidi ve vztahu k verejnosti

* Dojem z navstévy muzea by mél byt pozitivni

» Lépe muzeum hodnoti lidé z malych obci — pospolitost — otazka prestize muzea jako
kulturni instituce. Dilezity je program muzea, ktery nabizi. Muzea byla pro lidi nedtlezita
(podle prizkumu z let 1992-94). Musela se zacit zajimat o navstévniky.

» Vnékterych lokalitach chybi starousedlici, kteri ke kraji, mistu maji vztah — na téchto
mistech se kultura tézko prosazuje

= Dilezité je : co od nas lidé ocekavaji?

- podani informaci zajimavym zplisobem — muzeum miZe propojit emoce + rozum —
dopliiujici programy; vyuziti specifik muzea (uchovavani dokladd minulosti, jejich
dokumentace, ochrana); jedine¢nost predmétt, které muzeum vlastni.

- zménit vztah k vefejnosti
- védét co se od nas oéekava a umét to nabidnout
- stavét na specificnosti muzei, nesuplovat instituci jinou

komunikace:- proces sdélovani
- nejen informace, i zbozi, umeéni...jakykoli vytvor ktery je predstaven a
vniman druhou stranou
komunikacni akt: - kdo rika co jakym kanalem, komu s jakym efektem
- kdo néco sdéluje, musi vyjadrit myslenku, ptijemce ji musi byt schopen pochopit
nastroj komunikace: - rozhovor, pisemny styk, gesto, mimika, vytvarny projev; vystava....
- dtlezita je forma komunikace — kazdy predmét vyzaduje svou formu (obchodni X osobni)
- dtlezité je misto komunikace, atmosféra (citové rozpolozeni, je potfeba této komunikace?)
komunikac¢ni nastroje muzea: - vystava, prednasky, sborniky...doprovodné programy
pro fungovani komunikace je tfeba védét, co se od nis ocekava — zaleZitost marketingu =
prizkum trhu, znalost zdkaznikl; vypracovani nabidky — spravné nacasovani,umisténi a
podpora. Funguje-li marketing v instituci jde o soustavnou ¢innost.

Marketingové techniky:
= reklama
= public relations — styk s vefejnosti



» politika firmy

= zplsob inzerce

= zplsob prodeje — baleni — jak véc vypadé, loga, uniformy, emblémy, symboly, spole¢nosti

» brozury, propagac¢ni materialy, firemni dary, katalogy, rocenky....

= Finan¢ni motivace a pomoc zaméstnanciim, podpirné znacky udrzujici vérnosti
spolecnosti

= Zviditelnéni se sam sebe

= Sponzorstvi knih, udélosti...

» SoutéZe a motivace zaméstnancl

» Financ¢ni motivace zaméstnanct

= Vzdélavaci kampané, dny otevienych dveri...

Marketing se zamértuje:

= Vytvoreni, upevnéni ¢i zména image firmy

= Komunikace zamérené na potencionalniho zakaznika
» Techniky zaméfené na primého zdkaznika

3 typy propagace:

1. typ informujici — sdélovaci prostredky

2. ziskavajici — obdobné

3. podplrné — prezentace vyrobkd, soutéze....

Marketingovy pristup k muzeu:

V 90. letech se muzea zacaly specializovat — pristup nese pozadavky; cinnost vyzaduje
spolupraci

- vystavy délat na aktualni téma — mél by je délat ¢lovek, ktery by se vyznal v aktualni
poptavce, védét kde je co k mani + umét to zkoordinovat — nejen se podbizet vetfejnosti, ale
akceptovat jeji pozadavky.

- sledovani navstévnosti

vécné clenéni aktivit muzea:

= Vystavy

= Vernisaze — spolecenska akce, zptisob propagace

= Prednésky, besedy, seminare (seminafe urceny spise odborné vetrejnosti)

= Konzultace — jednotliveiim

* Odborné posudky (muzea zrizovand MK to poskytuji povinné€); posudky na vyvoz,
hodnoceni akce konkurence, oponentsky posudek pro studenta...

= Vyklad ve vystavé nebo v expozici

*  Vyukové programy — muzeum umoziuje doplnit $kolni studium

= Soutéze — méla by byt propojena s muzeem, aby mélo odezvu

= Koncerty

= Exkurze — exkurze muzejnikd, ale i normalnich lidi napft po okoli

» Jiné akce — napft. ples

* Pronajmy (mit oSeti‘eno ve zfizovaci listiné)

Kdo miize tyto aktivity porradat:

=  Muzeum jako celek

= Jednotliva odd€leni

= Kluby a spole¢nosti pii muzeu

* Mimomuzejni — Skoly, cestovni kancelare....

Clenéni dle cilovych skupin:

«  Siroka vefejnost

» Odbornici

= Skupiny vékové, zajmové...



» Instituce — typy skol, kulturni instituce

Clenéni aktivit dle hlavniho aéelu:
= Vzdélavaci

= Informacni

= Propagacni

= Odpocinkové, rekreac¢ni

= Umeélecké

Clenéni dle mista kon4ni:

* Ve vnitinich prostorach muzea

= Ve venkovnich prostorach muzea
=  Mimo prostor muzea

Clenéni dle organizaé¢nich pozadavki:

= Zhlediska na narok prostoru

= Zhlediska na narok tiskovin

= Zhlediska na sluzby (Satna, obcerstveni...)

» Zhlediska propagaci, techniky, bezpecnostniho opatfeni, vystavnické a aranzerské
prace...

Clenéni dle finanéniho zabezpedeni:
= Zprostredkli muzea

» Na zakazku

= Hrazeni sponzorem

REKLAMA
- zviditelnit se
- nalakat a prodat
- Casto uziva nadsazky
- smyslem je upozornit na produkt, cilem jednat (prodat)
3 funkce:
1. informacni
2. presvédcovaci
3. upozornujici (kde to koupim...)
- zpravidla je reklama zprostiredkovana
- za reklamu se plati
- objektem reklamy je verejnost
- reklama neurcuje a neobhajuje kvalitu — navnazuje, laka
- smyslem neni poskytovat pravdivé informace, ale zaujmout
- prevazuje tu forma — originalita
- reklama miize ovlivnit image firmy (nemusi slouzit jen k prodeji)
- zvazit, aby se ndm naklady na reklamu vratily.
- vzit v tvahu cilové publikum
- poselstvi, rozpocet, rozvaha o tématu — jaky zajem chceme vyvolat?
- vzit vavahu vybér sdélovaciho prostredku, zvazit vybér nacasovani (jednorazové,
dlouhodobé, ve vlnach..)
- zhodnoceni efektu

mentalni prvky reklamy:

- hra s podvédomim — uvédomi si ho, zaregistruji
- pochopeni

- presvédceni o potiebé sluzby, predmeétu

- jednani = nakupovani



- cilem je rozsitfeni vrstvy zakazniki a prodej predmétii, zbozi, sluzeb....

= Na co je reklama zamérena

= Jakou ¢innost propaguji

= Jakou image si chci vytvorit

» Srovnani s konkurenci

= Kdo jsou moji zakaznici

= Jaké sluzby, zbozi jim nabizim

»  Pro¢ mij produkt nakupuji

= Jak dlouho jsem na trhu...

»  Cim jsem zajimavy, co mohu nabidnout

Druhy reklamy:

TISK:

+ znacéné rozsiren — celonarodné i regionalné

+ dtivéra v psané slovo

+ operativni a pruzny v obsahu

+ zviditelnéni produktu

- prehlcenost reklamnich stranek

- kratka zivotnost

- chybi pohyb a zvuk

ROZHLAS:

+ vysoka poslechovost v pribéhu dne

+ zvukové pisobivy

- heslovitost — musi byt kratké

- chybi vizualni komunikace

- zvukova reklama splyva s ostatnim

= jasné adresné sdéleni urcité skupiné lidi — vétSinou je zadavana znamé osobnosti (napft.
zdravotni zaleZitosti — Jan Zelezny)

TELEVIZE:

+ zvukova i obrazova forma

+ vysoka sledovanost — pokryje velice do Sitky

+ napadnost, napaditost

- ndkladnost

DIREKTMALIL: - niro¢ny na vytvoreni databaze

VENKOVNI REKLAMA - billboardy, plakaty, neonové napisy, fasady...
+ zasahne Siroky okruh lidi

+ ptisobi dlouhodobé

- billboardy = finan¢né nakladné

- legislativni omezeni — musi byt povoleni na umisténi....

ZLASTNi REKLAMNIi ZBOZI - i uzite¢né pfedméty; zapalovade, tuzky, sklenicky,
kli¢enky, popelniky, svicka, otviraky, jojo...

+ cenoveé dostupné

maji dilezitou roli — lidé radi dostavaji néco zdarma = forma pozornosti

- diilezita je znalost produktu — vzhledem ke konkurenci
- identifikovat izemi na kterém ptisobim

- vyvoj a realizace reklamy v reklamnim oddéleni

- vyuziti publicity

- zhodnoceni reklamni akce, komunikace

= Koho chceme oslovit

= S pomoci jakych prostiredkt

= Jak se k adresatovi dostaneme
» Cojim chceme rici



Kolik to bude stat
= Jakse to povedlo

3 zéklady pro efektivni reklamu

»  Musi byt chapana z pohledu zdkaznika

» Prodejni sdéleni, nikoliv uméni

» Spotrebitel kupuje uzitek, nikoliv vlastnosti produktu

PUBLIC RELATIONS

- pravy opak reklamy, snazi se ovlivnit chovani lidi; skryta reklama

- vztah sverejnosti na profesionalni tirovni maji muzeu zajistit — divéryhodnost, soulad
s vefejnosti, vzajemné pochopeni — tvoii se na uplnych, pravdivych informacich — musi
fungovat uvnitf i vné instituce

- planované, podporované

- zabyva se komunikaci mezi instituci a vefejnosti

- monitoruje chovani lidi uvnitr i vné

- radi vedeni jak vytvorit oboustranné vyhodné podminky

- rozhoduje o novych nebo stavajicich vztazich instituci a verejnosti

= Sbér informaci od riznych skupin vefejnosti; interpretace téchto informaci — prezentace

= Interni komunikace — Giednik zaméstnanci

= Externi komunikace — instituce smérem k zdkazniktim nebo ke konkurenci (reprezentace
organizace, charitativni ¢innost...)

= Inscenovani specialnich akei, které se vztahuji k propagaci

Reklama X Public relations
R — ptim4 vazba ke sdélovacim prostfedkiim
P — vyuziva sdélovacich prostiedki také, ale zprostiedkované — podava o sobé zpravy

R - objevuje se na objednavku
P — must ji predchazet néjaka udalost

R — prezentace v ramci reklamy je pozitivni
P — vyuzivaji se i negativa — (divéryhodnost = nezatloukame)

R — instituce hodnoti sama sebe — ja jsem nejlepsi
P — instituce pouze informuje — hodnoti ji vefejnost, odbornici

R — pouziva i nepravdivé informace, nelze si vSe ovérit
P — nestrannost sdélenych informaci, objektivnost

R — vybiré si cilové skupiny
P — nemiizZe si vybirat cilové skupiny, kdo si informaci ptecte, ten si ji precte...

Public relations:

»  Musi védét, jakou ma muzeum u verejnosti image

= Odkud verejnost ziskava informace o muzeu

= Vzdélanostni troven publika

= Vztah verejnosti ke sdé€lovacim prostiedktim a jak je oslovit
= Predsudky viici vefejnosti, troven jazyka ve sdé€lovaci zprave

- do muzea chodi vice lidi na doporuceni znamych, nez-li na zakladé plakatia

- muzea se orientuji na primeérné vzdélané navstévniky; prednasky — orientace na lidi
s vy$sim vzdélanim.

- zprava by méla byt psana jednoduchym jazykem, na Grovni ptijemce, srozumitelné



komunikace s verejnosti - problémy:

Prekrouceni informaci v pribéhu toku kanalem

Komunikacni zahlceni — ptijemce neni schopny vnimat
Nevhodnéa forma pro posluchace

Pouziti bezvyznamnych slov, ktera znejistuji obsah sd€leni
Neschopnost naslouchat — lidé slysi jenom to, co chtéji slySet...

Podcenéni vztahu s verejnosti — funkeni kratkozrakost

Uzkoprsa filosofie — budeme se vztahy s vefejnosti zabyvat, aZ je budeme potiebovat
Kdo potiebuje vyzkum — kdo to pottebuje ten to déla

Prozkoumani pouze na mistni trovni

Zpracovani dobrych zprav — negativni rad€ji nevypoustét...

Useéna komunikace, nutné opakovani, trpélivost...

Stinové klamani — pokud organizace chce, mize byt neviditelna — nedavat o sobé védét

Druhy verejnosti:

Zakaznici dodavatele, organizace zaméstnavatelli, zameéstnanci jinych organizaci =
dileziti, s nimiz se organizace setkava neustale

Vzdélavaci instituce — spratelené instituce — castéjsi setkavani

Organizace jejicht jméno pro nias muze byt dulezité — instituce

Interni zameéstnanci...

Nejpouzivanéjsi prostfedky pfi praci s verejnosti:

Dopisy zaméstnanctim, domacnostem, sponzoram

Rocni zpravy

Dny otevienych dveri — pro verejnost, rodiny zaméstnanci

Akce pro byvalé zameéstnance

Brozury o organizaci

Kazdorocni setkani se zastupci sd€lovacich prostiedki

Exkurze

Vanoc¢ni darky, predvanocni setkani s kolegy, s ¢leny rady v muzeu...
Prednasky, specializovana sdéleni...

Vyuziva specifické nastroje:

Tiskové materialy

Kongresy, seminare

Vystavy, dny otevirenych dveri

Sponzoring — charitativni akce...(muzea na to nemaji finance, ale mohou spolupracovat se
specializovanymi zatrizenimi a mohou jim napf. umoznit vystavit jejich rukodé€lné
vytvory...

Osobni kontakty, spoluprace na rtiznych projektech...

Vlastni rozhlasové a televizni programy

Vyzkumy verejného minéni

Aktualizovany adresar; sledovat tisk; sledovat materialy kolem instituce — vystiizky
z novin. Diilezité je byt VIDEN (kladné i zAporné zpravy)

7 fAzi public relations:

1. identifikace verejnosti — poznat lidi pro vefejnost

2. zjiSténi image a postoji verejnosti

3. stanoveni image a postoji klicové vefejnosti

4. rozpracovani nakladové-efektivni strategie public relations
5. priprava na krizové situace public relations

6. vybér specifickych prostiedki

7. realizace ¢innosti a hodnoceni vysledka



specifické prostfedky public relations:

Psané materialy

Audiovizualni materialy

Prosttedky které identifikuji instituci — logo, znak, uniformy = jednotny styl

Zpravy

Rozhovory a projekty

Kulturni servisy — oznameni verejnych sluzeb v rozhlase a TV

Konference, plesy

Telefonni informacéni sluzba + zpravy po internetu — (dtilezité znat zdkladni informace o
muzeu — dny otevieni, vstupné, vystavy...)

Vnitini chod instituce — vztahy zaméstnancii

7 pravidel fungovani

1.
2.

3.

N ok

uplné a pravdivé informace — volné proudici informace mezi zaméstnanci...
duvéryhodnost a diivéra mezi zaméstnanci a zaméstnavateli

zdravé a bezpecné zdravotni podminky; hygienické normy — osvétleni, prostor,
ochranné pomticky, pracovni odév...

spravedlivé a poctivé odménovani

bezkonfliktni priibéh prace (osobni zalezitosti — profesionalni vztah i pres osobni
averzi k dané osobé)

pracovni spokojenost béhem vétsiny pracovni doby...pozitivni motivace

hrdost na organizaci a optimisticky pohled do budoucnosti

chyby ve vnitfni komunikaci:

Vedouci prilis diktuje a malo nasloucha

Velmi malo ze sdélovaného je pochopeno

Obsah sdéleni se piilis tyka vedeni a malo zaméstnanci
Prili§ komunikace je zaméreno na propagandu

Malo upfimnosti

Komunikace se malo vénuje mozné zmeéné....

IMAGE

Dilezity pti aplikaci komunikace s verejnosti

= souhrn predstav, které si clovek udéla o urcitém objektu, instituci....
= souhrn informaci — provérenych zkusenosti — nazor o véci...

= souhrn ideji a dojmii jeZ ma ¢lovék o urcitém piredmeétu, instituci

- da se cilené budovat

zakladni znaky image:

Synteti¢nost — casto zastira skutecnost a snazi se navodit néjaky cileny dojem
Dtivéryhodnost — neméa smysl, pokud se mu neveéii

Pasivita ze strany piijemce, image ptusobi jako pozvanka

Jednoduchost — vzdy jednodussi nez objekt ktery reprezentuje

Dvouznacénost — ocekavani X realita — umoznuje vidét to, co si kdo chce prat vidét...

- povaha zjednoduseného symbolu

jak lze zjistit image:

snaha o vyjadfreni povédomi — znam? neznam?
Slovni formulaci — popsat slovné

Podminky pro vznik:

Objektivni — spolecenské, kulturni prostfedi — vychova, formalni, neforméalni skupiny
(8kola rodina)
Subjektivni — schopnost vnimat a vytvaret si vlastni deSifraci image...



3 druhy predstav:

1. vnitini image — sami o sobé€, o objektech, které vytvarime, o tom co délame
2. vnéjsi image — objekt se snazi zaptisobit na veiejnost

- chténé = imyslné — propagace, reklama, zamérné ptisobeni na verejnost
- nechténé = verejnost si samovolné vytvari isudek o nas, miize byt v rozporu s
chténym
3. skute¢na image — utvari se v o¢ich verejnosti

- dlouhodobé vytvareni image instituce
- kratkodobé image néjakého produktu — z dlouhodobého hlediska vytvari image instituce

- koupé predmétu na zakladé mlhavé image; (nevhodné pojmenovana vystava )
- image o lidech, instituci, vécech, produktech, sluzbach = druhy image...

- image univerzalni — pouzivani na celém svété
specificka image — mistni zalezitost

vyzkumy verejného minéni:
- snaha dozvédét se o nazorech verejnosti
- odraz nazoru v pohledu vSech lidi — méni se zavisle na vzdélani, case, dob€, veku (rozdilnost
nazoru mezi lidmi z venkova/mésta; Zeny/muzi; vzdélani/nevzdélani;
zameéstnani/nezaméstnani)
» Nepiimo — pres chovani, reakce lidi
0 Pozorovani - ziicastnéné — my jsme tcastniky
- nezucastnéné — napft. prostirednictvim videozaznamu
o Experiment — v laboratornich podminkach
- v pfirozeném prostredi
» Piimo - formou dotazii — nemusi byt spolehlivé = nemusi odpovidat pravdivé (obavy
z néceho, strach, nevédomost, neznalost)
0 dotazovani — pisemné — ankety
- telefonické
- osobni
= maji klady i zapory
napr. pisemné dotazniky — ¢asto se nevraci
osobni — rozhovory — strukturovany — mame pripravenou osnovu
- standardizovany — piesné formulované otazky + kategorie
odpovédi
- volny rozhovor — poznavame problematiku
= nutna ochota respondentti; pravdivé odpovidat...respondent musi rozumét otazkam a zda-li
umi vhodné — spravné odpoveédét.
Cinnost — napf. potlesk, hvizdani — riizné chapéni pfi riiznych prilezitostech

- kvalitativni prizkumy — zachycuji specifika mensich skupin — nazory lidi v mensim okruhu
kvantitativni — ankety, dotazniky — vysledky prehledné v ¢itelné i ¢iselné podobé€; zabira
vétsi vrstvu obyvatelstva
- riizné formy otazek:
= znalostni (datum bitvy...), zjiSténi trovné vzdélani, informovanosti obyvatelstva
= vyznamna fakta a okolnosti — pravdivost 1ze ovérit jen respondentem (kdo, kde, kdy
narodil) — pozor na autorska prava
= ¢innostni — (¥idi auto?)
* nazorové — subjektivni vypovéd — nazory — hodnotové zalezitosti — nelze hodnotit
a) hodnotici — ¢emu dava prednost, spokojen / nespokojen
b) kognitivni — jak ¢lovék vidi svoje okoli
¢) otazky sledujici pripravenost k ur¢itému jednan i



d) projektivni — otazky na ozehava témata — otazky smeérujici na dalsi osobu (jak hodnoti
zameéstnanci svého reditele...)

jak vybirame respondenty:
= nihodné
= vybér na zakladé charakteristik — kriterii (socialni vrstva...)

jak pracovat s respondenty:

= ankety — forma nejednodussi
» rozhovory

= dotazy.....

VYZKUM V MUZEICH

» rozbor zapisu v navstévni knize — nelze z toho vyvozovat obecné zavéry

* Dbesedy se skupinami navstévnikli — nutna zpracovani osnova s otazkami, na které se
navstévnici mohou pravdépodobné psat

= pohovory s jednotlivci

= zkuSebni testy pred a po navstéveé muzea

= pozorovani navstévniki pii navstévé muzea /co je prilakalo jako prvni? Poznamky, gesta,
vyrazy tvare/

= dotaznikovy vyzkum — ankety...vyplnéni na misté, odnesou domi — poslou, jednoduché
struktura dotazi, ne prilis rozsahlé...

kriteria navstévniki:

= vek

= pohlavi

= vzdélani

= zameéstnani

= prostredi (lidé z mésta/ vesnice)

= zajmy (priroda, historie...)

= motivace — obohaceni vlastniho pohledu, pouceni, potieba vidét rarity, vyplin volného
¢asu)

= frekvence navstév (¢asto, zridka)

= preferovany zptisob prohlidky (se skolou, samostatné, sam, s rodinou...)

= prijmy —rozdily mezi lidmi

= aktivity ve volném case

= Zivotni styl

navstévnické typy:

* nahodny navstévnik

= zvidavy navstévnik

= zainteresovany — ma hlubsi informace o problematice
= znalec

ukazatele vychovného efektu

= délka pobytu v muzeu

= program navstévy — plan + program

= motivace (z doporuceni znamych, rozhlas, plakat, jen tak...)

posouzeni prezentace — srozumitelna X nesrozumitelni X malo srozumitelna
vhodnost vyuziti techniky — samotcelné, vhodné, nevhodné....
Mnozstvi popisek — rozsah textu

- sledovani navstévnosti — ¢asovy pribeéh, kdy jsou muzea navstévovana, jaké vystavy byly
nejaspésnéjsi, roéni obdobi — sezona... = mozné odezirat ze vstupenek



navstévnické vykyvy — napr. femesla a jejich ukazky maji vétsi navstévnost

- nejatraktivnéjsi jsou rukodélné cinnosti — femesla (pred vanocemi — odlévani cinu, vosku)
- studenti + Zaci; dichodci, neplatici (napi. déti do 6 let nebo drzitelé riznych karet), dospéli
- oteviraci doba — do pozdnich hodin = volny ¢as pracujicich

- mimoradné vecerni akce (napr. Muzejni noc....); prilakaji fadu lidi do muzea

* navstévni kniha

» kde se navstévnik zastavi, co ho zaujme

vnéjsi informace o navstévnikovi:
= proc chodi do muzea? — divody
- néhodni navstévnici; dést + nuda
- zijem o téma
- roz$ireni védomosti
- relaxace, zdbava
- Skolni povinnost
- esteticky zazitek (vytvarné umeéni)
- dobry pocit z navstévy muzea

kdo muzea navs§tévuje:
- Zeny, muZi, déti, mladi/stafi, ucitelé, odborni pracovnici

kdy a jak ¢asto chodi lidi do muzea:
- nahodné, pravideln€é, 1x mésicné, 1x roc¢né...
- prazdniny, dopoledne, nedé€le...

kolik ¢asu lidé v muzeu stravi:
- 1 hodina = norma (- skolni vypravy)

kdo je konkurentem muzea:
- televize, vecerni koncert, sportovisté, galerie
- coje silnou/slabou strankou konkurence; podil na trhu

- specificnost muzei — kombinace védeckého = informaci + estetického (muz. predméty)
- co muzeum produkuje — sluzby? vyrobky?
- Jak vystupuje na trhu?
- Je dostupné svymi cenami? — rodinné slevy, volny vstup v urcitych dnech, permanentni
vstupenky
- Co lidé o muzeich vi a jak se to dozvidaji? Jak o muzeu mluvi? — i¢innost propagace —
informace v tisku, plakaty....

Faktory ovliviiujici dojen z navstévy muzea:

= umisténi muzea — pristupnost — vcentru/na okraji; dostupnost — doprava + délka
cestovani; presun Skolni skupiny do muzea (délka trasy...), typ dopravniho prostiedku +
souvisi to s tim, do jaké vzdalenosti se mame na navstévnika obracet

= znalosti 0o muzeu — co vi vefejnost

= pritazlivost — program celého muzea

» propojeni navstévy muzea s jinymi aktivitami (napft. jina vystava, zubatr-...)

» dilezity je dojem z I. navstévy muzea — vrati se/nevrati se...prijemni privodci...

= zptisob a druh doporuéeni

* pocasi — extrémy nevyhovuji; ro¢ni obdobi

= Cas — délka pobytu

*  zijem

» shoda s rodinou, partnerem....
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Faktory ovliviiujici navstévnika v muzeu:

= doprava k muzeu

= prostupové cesty k arealu — kopec, cesta pies celé mésto...

= vnéjsi zjev arealu, budov...(interiér v ostrém kontrastu — bohuzel casté)

= vstupenky — design + cena

= oteviraci hodiny

= Satny — obsluha, hlidané/nehlidané

= psychickd adaptace na prostor — vnitini psychologicky stav navstévnika (klaustrofobie,
nesnasenlivost urcitych barev)

= orientace v prostoru — prohlidka by méla jit automaticky né€jakym smérem, orientacni
systém prehledny

= znalost naplné vystavy, expozice = to, co uz ¢lovek o tématu vi...

* muzejni personal

= jasnost komunikace, zietelnost tiskovych zprav

= variabilita prostoru — obmeéna pfi vystavach — zmeéna charakteru vystavniho salu

= prostor pro ocerstveni — uvedeno ve zrizovaci listiné muzea (prostory, firma + lidé, kteri
budou prodavat...feSeni automaty na napoje, sladkosti — drahé....)

= toalety..
= prostor pro odpocinek — v pribéhu expozice odpocinkova mista....podlozky pro déti,
narocénéjsi, ....

» Speciélni sluzby — zdravotné postizeni, seniofi, malé déti; bezbariérové vstupy, vyskoleny
personél

* Moznost fotografovani — nemozné z bezpecnostnich dtivodt

*  Muzejni obchod — suvenyry

= Nabidka publikaci — souvislost s vystavami + expozici v muzeu
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