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Miroslav Foret, Véra Foretova - ,,Jak rozvijet mistni cestovni ruch®
Sbornik Masarykova muzea v Hodoniné ,,Muzea a navstévnici aneb Je vystava zabava ¢i otrava?

- kontakt s muzeem je dan socialni zkuSenosti... (napt. z détstvi)

— détsky program — vyuziti pfirozené hravosti a zvidavosti déti, zapojeni lidi hrou, naruSeni stereotypli a mysleni
lidi ve vztahu k vetejnosti

- dojem z navstévy muzea by mél byt pozitivni

- 1épe muzeum hodnoti lidé z malych obci — pospolitost — otazka prestize muzea jako kulturni instituce. Dilezity
je program muzea, ktery nabizi. Muzea byla pro lidi nedtlezitd (podle prizkumu z let 1992-94, muzea na 15.
misté, J. Zak). Musela se zaéit zajimat o navitévniky.

- v nekterych lokalitdch chybi starousedlici, kteti ke kraji, mistu maji vztah — na téchto mistech se kultura té€zko
prosazuje

90.1éta—Straznice,Luznice,Cajkovice
- v fad€ malych mést se zakladaji nova, mala soukroma muzea
— pomahaji budovat mistni pospolitost

Dilezité je: (1.) védéet co se od néas ocekdva a umét to nabidnout (2.) zménit vztah k vefejnosti (3.) stavét na
specificnosti muzei, nesuplovat instituci jinou

- podéani informaci zajimavym zpisobem — muzeum muize propojit emoce + rozum — dopliujici programy
- vyuziti specifik muzea (uchovani dokladi minulosti, jejich dokumentace, ochrana)

- vychovna funkce; historicky vyvoj, napt. regionu — vlastenectvi

- jedine¢nost predmeétu, které muzeum vlastni

- vzpominky, pobaveni, odpocinek

Muzeum

- nikdy nebude zalezitosti masové kultury, muzea na okraji zajmu

- muze vyuzivat masovou kulturu (radio, tisk)

- muzea jsou pro verejnost, financovana z pen€z jejich prosttedki (z penéz danovych poplatniki)

Funkce muzea

1. poznavaci — esteticka a citova funkce (emoce)
adekvatnost poznavani

— vystava musi promlouvat k vetejnosti

— podminky prostfedi muzea

2. vychovna

3. zabava

Mgéla by byt verejnym zajmem, védeckou instituci | V 90. letech vznikla spousta soukromych muzei.
Muzeum mize vyuZzivat masovou kulturu, ale nejspi$ se nikdy nestane jeho soucasti.
Muzea komunikuji s TV, ale hlavné s tiskem (vétSinou regionalnim).



KOMUNIKACE

— pfenos informaci

— o jevech, hodnotach, emocich, aktivitach

- predmétem komunikace je jakykoliv pfedmét

— Miroslav Foret — mél by tam byt vidét jesté vysledek

- naéstroje komunikace — pisemna, Ustni, telefonicky, internet, koufova signalizace, gestikulace, ...

- musime volit adekvatni formu komunikace (prostiedky) musi byt adekvatni k tomu, s kym komunikujeme

Muzeum a komunikace s verejnosti
- vystava (primame¢) — vyklad ....

— reklama (druhotné!)

- doprovodné programy, publikace
- prednasky, soutéze, besedy

Vystava komunikuje

a.) neverbalni prosttedky — sbirkové predméty, fotografie

b.) verbalni prostfedky — texty, popisky, pisemn4 forma komunikace:

letacky, plakaty, pozvanky, noviny, internet, sborniky, zpravy, katalogy, odborné ¢asopisy, novinové ¢lanky

Problémy komunikace

moznost ,,piekrouceni informace (zprostfedkovana komunikace — noviny)
komunikaéni zahlceni — pfemira informaci

nevhodna forma predavani zprav

pokud neni v&cn4, ztraci to vyznam

neschopnost naslouchat

kv =

7 hiichi komunikace, chyby komunikace

1. funk¢ni kratkozrakost (podcenuje vztahy s vetfejnosti, vztahy vedeni s podfizenymi)

2. uzkoprsa filozofie (,,zabyvat se tim, az to potiebuji...”)

3. ,,zaptazeni kon¢ za kocar (podcenovani marketingu)

4. lokalni anestezie (pouze mistni feSeni problému)

5. neurastenické zpracovani dobrych zprav (zpracovani informaci pouze pokud jsou pozitivni)

6. usecna komunikace (,,vzdyt jsme to fikali...“ pro¢ nam ftikate, ze jste to nevéd¢€li; my jsme to fikali minule)
7. stinové klamani (kdyZ chceme, staneme se ,,neviditelnymi®, ,,mrtvy brouk®)

MARKETING

- soustavna ¢innost
- obor, jehoz cilem je zvysit pravdépodobnost tspéchu na trhu
— veénuje se vetejnosti — znalost zdkaznikd, ...

1. poznat zakaznika (dotaznik, prizkum vefejného minéni, nabidka-poptavka...)
2. vypracovani nabidky — vhodné nacasovani a vhodné umisténi
3. opatfeni zaji$t'ujici udrzeni komunikace

Muzeum se nemtize zcela podiidit navstévnikovi (voskové figuriny) — uroven by klesala

— financni motivace a pomoc vlastnim zaméstnancim

— podpilrné sluzby (pomahaji udrzet vérnost znacce a firme)

— reklamni letaky (davaji na védomi, Ze tu jsme)

— zviditelnéni sebe sama, sponzorstvi (knih, vystav, seminait...)
— soutéze, vzdelavaci kampané a prednasky

— dny otevienych dvefi

¢lenéni aktivit dle hlavniho ticelu
vzdélavaci, informacni, propagacni, odpocinkové (rekreacni), umelecké



Clenéni dle mista konani
ve vnitinich prostorach muzea, venkovni prostory muzea, mimo prostor muzea

¢lenéni dle organizacnich pozadavku
z hlediska naroki na prostor, z hlediska narokti na tisténé materialy, sluzby — Satny, obCerstveni..., z hlediska
propagaci, techniky, bezpecnostniho opatteni, vystavnické a aranzérské prace...

¢lenéni dle financniho zabezpeceni
z prostfedkll muzea, na zakazku, hrazené sponzorem

3 faze marketingu, marketingové komunikace
1. informujici (tisk, radio, televize)

2. presvédCovaci

3. upozomujici (soutéze)

Techniky marketingu, marketingové komunikace

neustala, cilevédoma komunikace se zdkaznikem prostfednictvim:
reklama

public relations — styk s vefejnosti

prezentace firmy, vyrobki (Gcast na Regiontour aj.)

inzerce (vétSinou kulturni servis)

zpusob prodeje — atraktivnost vystavy, prostord, zpracovani tématu,...
,»baleni zbozi“ — atraktivnost, propagace

pouzivani znac¢ek, symbol — logo organizace — na plakatech, pozvankach, brozurach, igelitkach
dary, pohostinnost — pro naro¢né vystavy

katalogy, roCenky

NSRRI e

Marketingova komunikace

zaméfeni na:
1. vefejnost (pies public relations)
2. potencionalni zakazniky-navstévniky (propagace)
3. navstévnici (cilené adresné formy)
3a. informujici faze (Casopisy, sdé€lovacimi prostiedky)
3b. faze ziskavani navstévnika (ptresvédceni, ze jsme nepostradatelni:)
3c. podptirna faze (prezentace, soutéze)
3d. vyuziti sluzby-sluzeb (zakoupeni vyrobku)

PUBLIC RELATIONS REKILAMA

tesi vztahy nejen uvnitt, ale i navenek

uzsi zaméteni nez reklama

je daleko u¢innéjsi nez reklama

zalozeno na dobrém jménu, pracuje s vetejnosti,
serioznost

dlouhodobé

vysledkem ma byt prodej vyrobki, sluzeb

neni vzdy vyhodné investovat do reklamy

pracuje s nadsazkou ,.klamava reklama‘

jednorazova — cilem je prodat

%

vice do §itky, cela vetejnost
profesiondlni Groven, ma zajistit divéryhodnost,

uplné a pravdivé informace

urcita skupinka lidi

ob¢ prodavaji, informuji, presvédcuji

jsou orientovany na urcité cilové skupiny, orientace na urcité izemi

podobné techniky ziskdvani zakaznika



REKIL.AMA

3 funkce reklamy, predani informaci

presveédcujici
upozormujici
maximalné ptitazliva, financovani

Reklama

nastroj marketingu, prodej vyrobkt ¢i sluzeb...

cilem je vyvolat zajem, poptavku a nasledny nakup

méla by byt pfitazliva

sdéleni — realizace vétSinou reklamni agentura — distributofi, media

prvky nadsazky, ptrehanéni

nad obsahem pievazuje zplsob a forma, slouzi i k vylepSeni image firmy (sponzoring)
efektivita neni vzdy imérna nakladim

¢lovek denné pojme 1/5 informaci

7 bodu pro reklamu

Nk wh—

specifikace cilil (,,co chci a kolik mam®)

cilové publikum (pro koho je urcena)

rozpocet

poselstvi (zékladni rozvaha o tématu) — upoutani pozornosti, barevnost, humor
vybér sdélovaciho prostiedku

vybér nacasovani (jednordzova, dlouhodob4)

zhodnoceni efektu (rozbor prodeje, jaky méla reklama efekt)

Russel Colleyho model ,,hierarchie efektu*“ — mentalni prvky reklamy
4 kroky:

poveédomi (povédomi o znacce)

pochopeni (porozuméni prednostem doty¢ného vyrobku)
presvédceni (cilem je obliba — véci, sluzby)

jednani (nakupovani)

Cil:

S B O e

pretahnout zakazniky od konkurence
ziskat nové zdkazniky
udrzet stavajici zakazniky

Jaky druh podnikéani délam

Jaky druh image si chci vytvofit

Jaké je srovnani s konkurenci (jak je silnd)

Kdo jsou moji zakaznici

Co zakaznikim nabizim

Jaka je uroven jejich piijmu

Pro¢ u mé nakupuji

Uveédomeni si vlastnich tradic (jak jsem dlouho na trhu)

Nosice reklamy

KLADY ZAPORY
tisk levny, dostupny Siroké vefejnosti, prehlcenost, u denniho tisku kratka
daji se zacilit, mozno se k nému »Zivotnost®, chybi pohyb a zvuk
vratit, divéra lidi ve psané slovo
rozhlas opét moznost zacileni na urcitou kratkost, ptehlcenost, vizualizace

oblast, potfad vSude, zvuk



KLADY ZAPORY

televize zvuk+pohyb, sledovanost, maximalni cena
rozsah

direct mail zasilani reklamy, pfesné zacileni, nakladnost, vytvoreni databaze
muze to byt oboustranna
komunikace

venkovni reklama pro Sirokou vefejnost struc¢nost, nakladné

- bilboard pravni omezeni (kam umistit

. " bilboard, ...

- plakat (reklama ve vetejnych )

dopravnich prostiedcich...)

- neonové reklamni osvétleni

zvlastni reklamni zbozi oblibené, lidem zdarma nakladné

- propisky, tricka, hrnicky, ...

2 zakladni druhy reklamy

— prednaska — jasné adresované sdéleni — obsazovany autority - divéra, popularni osobnosti, sportovci, 1ékari
- drama — ma zaujmout d&éjem

Casto i v kombinaci

Podstatné piredpoklady pro uspéch reklamy

znalost produktu

- identifikovat svij trh — pozice na trhu vic¢i konkurenci
- vyvoj arealizace sdéleni

- strategie medii

- vyuziti publicity

— planovani + rozpocet reklamni kampan¢

- celkové zhodnoceni

Pravidla efektivni reklamy

- veskera reklama se musi chapat z pohledu zakaznika
— v 1. fade¢ je to prodejni sdéleni, nikoli uméni

— spottebitel si kupuje pozitek, ne vyrobek

PUBLIC RELATIONS

- ,,skrytd reklama*

- vztahy k vefejnosti, které maji za kol zajistit dobrou povest, dvéryhodnost...

— hledéni souladu a vzajemného pochopeni na zékladé uplnych a pravdivych informaci
(vytvaii je kazdy zaméstnanec)

// Baumen a Elis
// Harlow

- planovany a podporovany program fizeny vedenim organizace

— vztah k vefejnosti a riznym jejim slozkam

— monitoruje védomi a postoje lidi uvnitf organizace i mimo ni

- analyzuje vliv politickych organt na rtizné ¢asti vefejnosti

- upravuje politiku, postupy a organy pokud se jevi v rozporu s vefejnymi zajmy

- radi vedeni jak vytvofit nové postupy a jednani oboustranné vyhodné pro organizaci a vetejnost
— vytvafi a udrzuje oboustrannou komunikaci mezi organizaci a vefejnosti

— vytvafi specifické zmény v postojich

- rozhoduje o stalych nebo novych vztazich mezi organizaci a vefejnosti



// Gregory Walsh

- sbér informaci zaloZenych na nazorech riznych skupin vetejnosti a expertt

— interpretace téchto informaci vhodnou formou

— interni komunikace ve firmé (spolecnosti)

- externi komunikace od organizace ven (i vii¢i opozici ¢i konkurenci)
- reprezentace organizace zpravidla jako projev spoluprace (charita...)
- inscenovani a fizeni akci, které propaguji zajem organizace

PUBLIC RELATIONS
1. je zprostfedkovana (kontakt s redaktorem)

2. zpravé musi predchazet udalost

REKLAMA
1. pfima vazba se sdélovacim prostfedkem
2. na objednavku

3. zpravy mohou byt i negativni
4. jen se informuje (nehodnoti)

5. je davéryhodnéjsi nez reklama (je nestranné)

Piedpoklady tspéchu public relations
znat image

odkud maji lidé informaci

jaka je jejich vzdélanostni tiroven
vztah ke sdélovacim prostiedkiim
obecné povédomi o organizaci

jaké jsou predsudky vici organizaci
jaka je potfebna uroven jazyka

ANl ol

Prosti‘edky pro public relations

- tiskové zpravy ¢i konference

- vyroéni zpravy

- dny otevfenych dvefi

- dopisy jednotliveim — stalym zakazniktim

- ,,dny pro dichodce*
— osobni setkani — ob¢erstveni
— exkurze

Komunikaé¢ni kanaly public relations
reklama, tiskové materialy

brozury, sponzorovani

ufad mluvciho

vyzkum vetejného minéni

adresare

Zpravy o organizaci

SAINAIE Il

7 fazi public relations — planovaci proces
identifikace relevantni vefejnosti

zji$téni image a postoju vici organizaci
stanoveni image a postoji vuci vefejnosti
rozpracovani nakladové zpravy

pfiprava na krizové situace public relations
vybér specifickych prostredkii:

SNk w—

3. je v jadru pozitivni
4. instituce hodnoti sebe sama

5. pusobi méng divéryhodné nez public relations

— projevy, udalosti, oznamovani vetejnych sluzeb prosttednictvim rozhlasu a televize

— psané materialy, audiovizualni materialy, informacni sluzba po telefonu, vizitky, uniformy, zpravy,

rozhovory
7. realizace a pak hodnoceni vysledki



Pro dobré vztahy s verejnosti a s pracovniky

Nk wo—

aby voln¢ proudily informace

divéryhodnost (zaméstnavatel-zaméstnanec

zdravé a bezpeéné podminky

spravedlivé a poctivé odménovani

bezkonfliktni prabeh prace

pracovni spokojenost zaméstnance v pracovni dobé

hrdost na ,,svou* organizaci, organizaci v niz jako zaméstnanec pracuji

6 chyb ve vnitini komunikaci

SAINAIE Il S

vedeni prili§ diktuje, malo posloucha

velmi malo ze sdélovaného je pochopeno

obsah sd¢€leni se prili§ tyka vedeni a malo zaméstnanct
velka ¢ast komunikace je zamétena na propagandu
malo upfimnosti

komunikace se malo vénuje mozné zméné

IMAGE

Dulezita pii aplikaci komunikace s vetejnosti

souhrn pfedstav o urcitém objektu (clovek, instituce, narod, ...)
souhrn informaci, které jsou ovéfené praktickou zkuSenosti, ovéiené praxi (nazor o véci...)
souhrn viry, ideji a dojmli jez ma ¢lovek o uritém predmétu, instituci, ...

Zikladni znaky image

synteticnost — Casto zastira skutecnost a snazi se navodit n¢jaky cileny dojem

davéryhodnost — nema smysl, pokud se mu nevéri

dost Casto zastira skutecnost, cil — dosdhnout dojmu

pasivita ze strany piijemce, image ptsobi jako pozvanka

jednoduchost — vzdy je jednodussi nez objekt, ktery prezentuje — zkratky, symboly

dvojznacnost — mezi imagindrnosti (o¢ekavanim) a realitou — umoznuje vidét to, co si kdo chce prat vidét...
povaha zjednoduseného symbolu — pracuje s urcitou symbolikou

Jak lze zjistit image

vyjadieni povédomi— zndm malo, dobie, neznam...
vyjadfeni ptizné — ptiznivy, spiSe ptiznivy, nepiiznivy
slovni formulaci — popsat slovné

Podminky ovliviiujici vznik predstavy
A.) objektivni

vytvati se v konkrétnim historickém a kulturnim prostredi
pusobi vychova, vzdélavani
s kym se styka — kultura, kamaradi

B.) subjektivni

schopnost vnimat a vytvaret si predstavu

Typy predstav
— vnitini image (co si subjekt sam predstavuje)
— vné&jsi image (snazi se pusobit na vetejnost a vzbudit v ni predstavy)

— vngjsi image chténa (reklama, chovani...)
— vngjsi image nechténa (spolecnost vytvari sama, nezavisle na tom, co subjekt chce)

— skutecna (to co je ve skutecnosti)

Image z hlediska délky trvani — m¢la by byt dlouhodob4, musi byt v souladu s vyrobkem
kratkodoba image néjakého produktu — z dlouhodobého hlediska vytvari image instituce

Image — osob, vyrobk, ¢innosti



Image miZe byt univerzalni nebo specificka
- image univerzalni — pouzivana na celém svéte
- image specifickd — mistni zalezitost

VYZKUMY VEREJNEHO MINENI

- snaha dozvédet se o nazorech vefejnosti

- odraz nazoru v pohledu vSech lidi — méni se zavisle na vzdélani, ¢ase, dob¢, véku

— rozdilnost nazord mezi lidmi

- zvenkova / mésta zeny / muzi vzdélani / nevzdélani zamgéstnani / nezaméstnani

Piimo — pfes chovani, reakce lidi
— pozorovani: zacastnéné —my jsme ucastniky
nezacastnéné — napt. prostfednictvim videozaznamu
— experiment: v laboratornich podminkéach
v ptirozeném prostredi
Neprimo — formou dotazi — nemusi byt spolehlivé = nemusi odpovidat pravdivé (obavy z néceho, strach,
nevédomost, neznalost)
- dotazovani: pisemné — ankety
telefonické
osobni
- maji klady 1 z&dpory — napt. pisemné dotazniky — Casto se nevraci
— 0sobni — rozhovory
— strukturovany — mame piipravenou osnovu
- standardizovany — piesné formulované otazky + kategorie odpoveédi
— volny rozhovor — poznavame problematiku

- nutna ochota respondentd, pravdivé odpovidat... respondent musi rozumét otazkam a zda-li umi vhodné —
spravné odpovédet

Cinnost — napf. potlesk, hvizdani — riizné chapani pti riznych piilezitostech

- kvalitativni priizkumy — zachycuji specifika mensich skupin — nézory lidi v men$im okruhu
— kvantitativni prizkumy — ankety, dotazniky — vysledky ptehledné v Citelné i ¢iselné podobe, zabird vétsi vrstvu
obyvatelstva

Riizné formy otazek

— znalostni (datum, bitvy...), zjisténi trovné vzdélani, informovanosti obyvatelstva

— vyznamna fakta a okolnosti — pravdivost 1ze ovéfit jen respondentem (kdo, kde, kdy narodil) — pozor na autorska
prava

- Cinnostni — (fidi auto?)

- ndzorové — subjektivni vypoveéd’ — nazory — hodnotové zalezitosti — nelze hodnotit

a) hodnotici — ¢emu dava ptednost, spokojen / nespokojen

b) kognitivni — jak ¢lovek vidi své okoli

¢) otazky sledujici pfipravenost k urcitému jednani

d) projektivni — otazky na oZehava témata — otazky sméfujici na dalsi osobu (jak hodnoti zaméstnanci
svého feditele...)

Jak vybirame respondenty
— nahodny vybér
— vybér na zakladé charakteristik — kritérii (socialni vrstva, vek, pohlavi...)

Jak pracovat s respondenty

- ankety — forma nejjednodussi
- rozhovory

- dotazy...



VYZKUM V MUZEU

— rozbor zapisu v navstévni knize — nelze z toho vyvozovat obecné zavery

- besedy se skupinami nav$tévnikti — nutna zpracovana osnova s otazkami, na které se navstévnici mohou
pravdépodobné ptat

- pohovory s jednotlivci

- zkuSebni testy pied a po navstéveé muzea

— pozorovani navstévnikll pfi navstéveé muzea — co je ptilakalo jako prvni? pozndmky, gesta, vyrazy tvare...

- dotaznikovy vyzkum — ankety... vyplnéni na mist¢, odnesou domti — poslou, jednoducha struktura dotazi, ne
prilis rozsahlé...

Navstévnici — co bychom o nich méli védét ...

— pro¢ chodi do muzea (zabava, relaxace, vzdélavani, pohoda, ...)

— kdo to muzeum navstévuje (dé€ti, odbornici, dichodci, delegace)

- kdy a jak Casto do muzea chodi (pravidelng, obcas...)

- kolik ¢asu lidé v muzeich travi

— védét, kdo je nasim konkurentem (divadla, kina, hospody...)

— ve&dét, co je nasi silnou a slabou strankou (i o konkurenci)

- védét, jaké sluzby nabizi konkurence poskytuje (a jejich uroven) — i cenové relace
— co vi navstévnici o muzeu, jak se to dovidaji, jak se 0 muzeu mluvi

Kriteria identifikace nav§tévnika

vek

pohlavi

vzdélani

zaméstnani

ptijem — rozdily mezi lidmi

prostredi — lidé z mésta/vesnice

zajmy (pfiroda, historie...)

motivace — obohaceni vlastniho pohledu, pouceni, potieba vidét rarity, vyplit volného ¢asu
frekvence névstév (Casto, ziidka)

10.preferovany zptisob prohlidky (se Skolou, samostatn¢, sam, s rodinou...)
11.aktivity ve volném Case

12.Zivotni styl

WOk —

Faktory ovliviiujici navstévu muzea

- téma vystavy, pritazlivost programu

- propagace

- pocasi

— dostupnost (umisténi, vyse vstupného) — moznosti dopravy (vlak, bus) — dosazitelnost + ¢as vynaloZeny na
cestovani

— znalost a povédomi o muzeu

- zplsob zachazeni s navstévnikem

— ptedchozi navstéva

— zpusob a druh doporuceni

— pocasi, ro¢ni obdobi

- Cas, kterym navstévnik disponuje

- zajem

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 nesrozumitelna X malo srozumitelna

vhodnost vyuziti techniky — samouceln¢, vhodné, nevhodng...

mnozstvi popisek — rozsah textu

sledovani navstévnosti — Casovy prubeh, kdy jsou muzea navstévovana, jaké vystavy byly nejuspésné;si, rocni
obdobi — sezona... mozné odezirat ze vstupenek

navstévnické vykyvy — napt. femesla a jejich ukazky maji vétsi navstévnost
nejatraktivngjsi jsou rukodéIné ¢innosti — femesla (pfed vanocemi — odlévani cinu, vosku)
studenti + Zaci; diichodci, neplatici (napt. déti do 6 let nebo drzitelé riiznych karet), dospéli
oteviraci doba — do pozdnich hodin = volny Cas pracujicich

mimotadné vecerni akce (napt. Muzejni noc...) — prilakaji fadu lidi do muzea

navstévni kniha

kde se navstévnik zastavi, co ho zaujme

Vnéjsi informace o nav§tévnikovi
proc¢ chodi do muzea — diivody:

nahodni navs$tévnici, dést + nuda
zajem o téma

rozsiteni védomosti

relaxace, zabava

Skolni povinnost

esteticky zazitek (vytvarné umeéni)
dobry pocit z navstévy muzea

Kdo muzea nav§tévuje

zeny, muzi, déti, mladi/stafi, ucitelé, odborni pracovnici

Kdy a jak ¢asto chodi lidé do muzea

nahodné, pravidelng, 1x mésicné, 1x rocné

Kolik ¢asu lidé v muzeu stravi

1 hodina = norma (Skolni vypravy)

Kdo je konkurentem muzea

televize, veCerni koncert, sportoviste, galerie
co je silnou/slabou strankou konkurence, podil na trhu

specifi¢nost muzei — kombinace védeckého = informaci + estetického (sb. predmeéty)

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? - G¢innost propagace — informace v tisku,
plakaty...

Faktory ovliviiujici dojem z nav§tévy muzea

umisténi muzea — piistupnost — v centru/na okraji; dostupnost — doprava + délka cestovani; piesun skolni
skupiny do muzea (délka trasy...), typ dopravniho prostiedku + souvisi s tim, do jaké vzdalenosti se mame na
navstévnika obracet

znalosti 0 muzeu — co vi vetejnost

pritazlivost — program celého muzea

propojeni navstévy muzea s jinymi aktivitami (napf. jina vystava, zubat...)

dilezity je dojem z prvni navstévy muzea — vrati se/nevrati se... ptijemni pravodci...

zpusob a druh doporuceni

pocasi — extrémy nevyhovuji; rocni obdobi

¢as — délka pobytu

zajem

shoda s rodinou, partnerem...



MUZEUM Z HLEDISKA MARKETINGU

1.) vécné €lenéni sluzZeb

- vystavy

- vernisaz

- prednasky, besedy, konference, seminafe
- konzultace

- odborné posudky

- vyklady k vystavam a expozicim
- vyukové programy

- soutéze

- koncerty

- exkurze

- spolecenské udalosti

— pronajmy

2.) ¢lenéni dle poradatele
- celomuzejni

- pobocky

— kluby, spolecnosti pii muzeich, spolky

- Skoly ve spolupraci s muzeem

- mimomuzejni pofadatelé (cestovni kancelare aj.)

3.) dle cilovych skupin

— Siroké vefejnost

- odbornici

- z&jmova ¢i vékova skupina

4.) hlavni ucel akce

- vzdélavaci

— informacni

- propagacni

- odpocinkové (rekreacni)
- umélecké

5.) podle mista konani

- Vmuzeu

- venkovni prostory muzea

— mimo prostory muzea

- prednasky (v jinych institucich)

6.) dle organizacnich pozadavku

- ndroky na prostory

- na tiskoviny (pfiprava a tisk programu, plakati)
— nasluzby

- na propagaci

- na techniku

- na bezpecnostni opateni

- na vystavnické, aranzérské a jiné prace

7.) finan¢ni zabezpeceni
-z financi muzea

- akce na zakdzku

- akce hrazené sponzorem

Dobré podminky v praci

— davéra

- uplny a pravdivy tok informaci (nahoru i dold)
— dobré vedeni



spravedlivé a poctivé hodnoceni
bezkonfliktni prabéh prace
dobré zdravotni podminky (podle miry nebezpeci)
— konzervatofi — chemikdlie
— pravodce — napadeni
pracovni spokojenost zaméstnance po vétSinu pracovni doby
hrdost na organizaci, optimismus

Spoluprace muzea s verejnosti
- nejSirsi vefejnost

— navstévnici

- firmy (technicky chod muzea)
— samosprava

- sponzofi

- média ...

DETI V MUZEU (a jejich doprovod)

Vsichni ucitelé by méli béhem studia zvladnout didaktiku svého predmétu
Meéli by si byt védomi moznosti ndvstévy muzea, jako zpestieni vyuky.

Privodci

absolventi muzeologie

byvali pedagogové

odbornici (bez pedagogického zakladu)
stfedoskolaci

Pristup Skoly k navstévé muzea
- néavstéva muzea je néco navic (hlucha ¢ast skolniho roku)
- muzeum supluje vyuku

Typy pedagogii

— nanavstévu se pfipravi a vse zuzitkuji

— chovaji se stejné jako ve skole (ale jsou také pripraveni)

— nejsou piipraveni, snazi se udrzet kazen kiikem a trestem

// kombinace neschopného ucitele a neschopného privodce pak pro déti znamena katastrofu
- prijdou a vypusti déti

- Skola vystavu mechanicky projde, bez bliz§iho zajmu

Nepochopeni funkce muzea

— pracovnici muzea se setkavaji s nepochopenim pedagogu (,,tohle nebereme, nemame to v osnovach®)
— nespravné pochopeni ,.krouzku* pfi muzeu (rodice to chapou jako doucovani)

— vytvoreni programu, podani témat ...odbornici... adekvatné k véku a védomostem déti

Spoluprace a priprava (pedagogové)

- zkvalitnit vyuku didaktiky — spoluprace s muzei — spoluprace s muzeem a prace v ném
— spoluprace muzea s konkrétnimi uciteli (délat pro né seminafre ¢i prednasky)

- metodické seminare (pfi poradani vystavy si pozvou ucitele a pracuji s nimi na expozici)
- tvorba regionalnich uc¢ebnic

— potadani vystav piimo pro skolu (tfeba maturitni prace)

— tvorba déti ¢i studenti pod vedenim pedagoga s podporou muzea

- podpora badatelské prace (lidsky ptistup:)

- navazovani osobnich kontaktti s pracovniky skolstvi (feditelé a ucitelé)

— spolupréce pii potradani akci (soutéze...)

- korespondencni soutéze

- tvorba kvalitnich programi (zapojit nejen déti, ale i ucitele)

- komunikace muzea a déti (pedagogl)



Prace muzea a déti

- interaktivni vystavy

- exkurze

— détska tvorba, malovani

- modelovani, vyrobky z papiru

- prednasky se scénkami (Serm, divadlo)

- rizné hry

- (ptednasky), besedy

- soutéZe — jasna pravidla, odménou ocenéni



