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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva analyzou marketingovych aktivit vybraného muzea,
kterym je Patton Memorial Pilsen v Plzni. Hlavnim cilem prace je urcit, zda jsou
marketingové nastroje vhodné zvoleny a efektivné vyuzivany. Dil¢im cilem diplomové
prace je zjistit, zda jsou vybrany pro propagaci muzea spravné fotografie a jaké vyvolavaji

€moce.

Diplomové prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast poklada teoreticky tvod do
problematiky muzea, konkrétn¢ji definovani pojmu muzeum, muzejni €innosti, funkci
muzea, typl muzea, muzejni prezentace a trendd v této oblasti. Dale je teoreticky
predstaven marketing z obecného pohledu a marketing v oblasti muzejnictvi. Soucasti
prvni Casti prace je také predstaveni muzea Patton Memorial Pilsen a teoreticky uvod do
marketingového vyzkumu, kde jsou blize charakterizovany dvé vybrané vyzkumné
metody. Tato ¢ast vyuziva sekundarni zdroje, pfedevsim knihy, online ¢lanky ¢i webové

stranky.

V druhé ¢asti prace se autorka zamétuje na navrh vlastniho vyzkumného Setfent, realizaci
Setfeni za pomoci dvou vyzkumnych metod, kterymi jsou dotaznikové Setfeni a testovani
ocni kamerou. Nasledné€ jsou zpracovany vysledky téchto dvou metod a vystupy z nich
zobou vyzkumnych metod a navrhem nékolika doporuceni, tykajicich se
marketingovych aktivit muzea. Navrhy a doporuceni pfispéji k rozvoji muzea Patton
Memorial Pilsen v budoucnu. Druha ¢ast diplomové prace pracuje zejména s primarnimi

daty, tedy s vystupy z obou vyzkumnych metod.



1 Muzeum

Kofeny slova muzeum sahaji az do antického Recka, kdy chramy oznadované jako
museion ¢i mouseion, byly zasvéceny Muzam, ochrankynim véd a uméni. (Oubrechtova
& Zeman, 2011) Prvni definovani pojmu muzeum je spojeno s 18. a 19. stoletim, tedy
s dobou zlatého véku zakladdni muzei. Nové vznikla muzea meéla snahu ve svych

dokumentech popsat ucel své existence. (Lehmannova, 2020)

Prikladem takového dokumentu je zapis ze zakladajici schiize Narodniho technického
muzea zroku 1908, ktery nese ndzev ,Manifestacni schiize pro zfizeni technického
musea kralovstvi Ceského.“ V tomto dokumentu je jasné definovan zamér, se kterym je
muzeum zakladano. Velmi nad¢asova je mysSlenka, kterou na schiizi uvedl hlavni fecnik
schiize FrantiSek Novotny. Svym tvodnim projevem definoval konec 19. stoleti jako
stoleti technickych praci. Vyvoj téchto technickych praci se vSak rozvijel takovou
rychlosti, Ze vynalezené novinky jsou ve velmi kratké dobé nahrazeny a dostdvaji tak
historicky vyznam. Tento technicky rozvoj byl hlavnim divodem zalozeni technického
musea kralovstvi Ceského. Novotny uvadi: ,,..predméty a rizné vysledky price
technické nutno zachovati budoucim vékiim, nutno je zachovati jako neklamné ditkazy
a doklady déjin vyvoje technické vedy a technické prace...” (,,Manifestacni schiize®,

1908)

Definici pojmu muzeum se zabyval také Otto (1901, s. 890), ktery ho popsal nésledujici
definici. ,,Od konce stredovéku oznacovana vyrazem museum sbirka zajimavych

«

a vzacnych predmétu z oboru véd prirodnich nebo z oboru umeéni.

Mezinarodni rada muzei (anglicky International Council of Museums, zkracené¢ ICOM),
definovala, ze ,, muzea jsou stalé nevydélecné instituce ve sluzbach spolecnosti a jejiho
rozvoje, oteviené verejnosti, které ziskavaji, uchovavaji, zprostiredkuji a vystavuji hmotné
i nehmotné doklady o clovéku a jeho prostiedi za ucelem studia, vychovy, vzdélavani

a potésenti. * (EMuzeum, 2013)

Pojem muzeum je ukotveno také v pravnim systému Ceské republiky a je definovan
v Zékon¢ €. 122/2000 Sb., Zakon¢ o ochrané sbirek muzejni povahy a o zméné nékterych
dalSich zékonli. Zminény zdkon oznacuje muzeum jako ,,instituci, ktera 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 vytvori vytvari sbirky, které trvale uchovava, eviduje a odborné zpracovava,
umoznuje zpiisobem zarucujicim rovny pristup vSem bez rozdilu jejich vyuzivani
a zpristupnovani poskytovanim vybranych verejné prospesnych sluzeb, pricemz ucelem
téchto cinnosti neni zpravidla dosazeni zisku. “

Autorka diplomové prace se pfiklani k definici muzea dle rady ICOM, jelikoz tato

vvvvv

bude dale autorka v diplomové praci vychazet.

1.1 Muzejni ¢innost

Mezinarodni rada muzei ICOM ve své definici muzea uvadi, Ze se jedna
o nevydélecnou organizaci. Svym charakterem jsou nckterda muzea fazena do
neziskového sektoru, jez hraje dulezitou roli v oblasti narodniho hospodafstvi. Neziskové
organizace pusobi v takovych oblastech ekonomiky, které nejsou vyznamné atraktivni
pro ziskové organizace, jelikoz primarn¢ nevytvafti zisk, ale utvaii spolecenské hodnoty,
jsou hybatelem vefejného minéni a svou ¢innosti jsou prospésné pro celou spolecnost.

(Hejdukova, 2018)

Vycet definic z ptedchozi subkapitoly jsou dilezZité nejen pro vymezeni pojmu muzeum,
ale také v sob¢ nesou informace o tom, jakou ¢innost muzeum vykonava. Z vyse uvedené
definice pojmu muzeum dle Mezindrodni rady muzei ICOM Ize vyvodit,
ze hlavni ¢innosti muzea je ziskavani, uchovavani, zprosttedkovani a vystaveni predmétd.
Z této definice vychazi Sebek (2010), ktery uvadi, Ze ¢innosti muzea je tvorba sbirky,

kterou dale muzeum

e uschovava,
e zkouma,

e zprostifedkuje a vystavuje za ucelem studia, vzdélani, vychovy a potéSeni.

Smysl tvorby sbirky netkvi pouze v procesu rozsifovani, ale predevsim ve zkvalithovani
jednotlivych pfedméti sbirky. Benes§ (1997) dodava, ze Cinnosti muzea je nejen tvorba
a sprava sbirek ale také jejich vyuziti pro védu a pro vychovu. Muzejni sbirku
charakterizuje Benes (1997, s. 41) jako ,, uceleny soubor autentickych dokladii, ktery dava
vedecky fundovany obraz dokumentované skutecnosti formou origindlnich vytvorii

‘

a k nim potrebnych pomocnych materiali. ‘



Autorka diplomové prace v konkrétnim popisu jednotlivych ¢innosti vychazi z rozdéleni

dle Sebka.

Prvni zminénou ¢innosti je ischova muzejni sbirky. Cinnost uschovani zahrnuje evidenci
a také spravu bezpecnosti jednotlivych sbirek a celého muzea. (Sebek, 2010) Aby bylo
mozné uschovanou sbirku evidovat, je nezbytné vytvotit evidencni zaznam ke kazdému
sbirkovému ptfedmétu, ktery je soucasti muzejni sbirky. Smyslem a ucelem tvorby
evidenc¢ni zaznamu je identifikace sbirkového pfedmétu a uchovani informaci, které maji
o daném ptredmétu vypovidaci hodnotu. Tvorba evidence je podminéna Zakonem
¢. 122/2000 Sb., ktery stanovuje nezbytné informace, které zdznam musi obsahovat.
Pozadovan je ndzev a struény popis sbirkového predmétu, misto ptivodu sbirkového
pfedmétu, zplsob jeho nabyti, stav pfedmétu, evidencni ¢islo a pifipadné oznaceni
archivalii. Na zdklad€ rozhodnuti kuratora mize byt evidencni zdznam doplnén dal§imi

fakultativnimi Gdaji. (Zalman, 2010)

Védecka ¢innost a vyzkum je dalsi z ¢innosti muzea. Vyzkumna ¢innost je mnohdy velmi
obtizn¢ identifikovatelnd, jelikoz mize byt svym rozsahem na prvni pohled
nerozpoznatelnd a miize pfipominat rutinni ¢innost. Nej€astéji je tato ¢innost vykondvéana
kuratory muzejnich sbirek. V ptipadé, Ze se chysta kurator do muzejni sbirky zatadit novy
predmét, je dilezité mit k dispozici co nejvice relevantnich informaci o konkrétnim
pfedmétu, napftiklad region pluvodu, puvodni funkei pfedmétu
a podobné. Tyto informace jsou vysledkem védeckého vyzkumu, ktery kurator Castokrat

provadi. Vyzkumna &innost je spojena s rozsifovanim muzejni sbirky. (Sebek, 2010)

Posledni ale neméné dilezitou Cinnosti je vystavovani muzejnich sbirek. Vyznamnou roli
v prezentaci hraji pfedevsim muzea ale také galerie. Zalman (2010) uvadi tfi zakladni
formy muzejni prezentace. Prvni formou je muzejni vystava, kterd mize byt z charakteru
jejiho trvani dlouhodoba ¢i kratkodoba. Druhou formou jsou rtizné muzejni programy,
kter¢ mohou mit podobu pfednasek, besed, exkurzi, rGznych vystoupeni
¢1 demonstraci sbirkovych predmétl. Posledni formou prezentace jsou muzejni

publikace, a to odborného i popularné nau¢ného charakteru.

1.2 Funkce muzea

Muzejni sektor prosel vramci historického vyvoje vyraznym rozvojem. Jeden

ze zasadnich momenti je datovan do poloviny 19. stoleti. V této dob¢ zacalo byt muzeum

10



vniméno jako néstroj socidlni kontroly, ktery se zamétoval na vzdélavani obcanti. Dalsi
dalezity moment je spojen s dobou po druhé svétové valce, kdy dochazelo k vyssi
alokaci vefejnych zdrojii pro ¢innosti muzejniho sektoru. Funkce muzei se v tomto
obdobi rozsitila o zazitkovou funkci. Jednim ze zdsadnich divodi vzniku této funkce

bylo efektivni vyuziti alokovanych vetejnych zdroji. (Hajek, Pacek, & Novosak, 2011).

V soucasné dobé muzeum zastava tii dilezité funkce. Prvni je funkce pamétova, kterd se
zabyva shromazd’ovanim, uchovavanim a ochranou muzejnich sbirek. Utelem je
zachovani hodnot a odkazu doby minulé ale i soucasné, pro vyuziti v budoucnosti.
Muzeum, které se zaméiuje pouze na pamét'ovou funkcei, je orientovano smérem dovnitf.
Hlavni diraz je kladen na pé¢i o muzejni sbirku a zdjem vefejnosti je pro muzeum
uplatiiujici pouze tuto funkci velmi okrajové. Aby bylo dosaZeno efektivniho fizeni
muzea, predevsim v 21. stoleti, je nutné pamét'ovou funkci provazat s dal§imi funkcemi,

které muzeum plni. (Ochrana, Plagek, Pacek, & Siméik, 2018)

Druhou funkci, kterou by kazdé muzeum mélo plnit, je funkce vzdélavaci. Dulezitost této
funkce potvrzuje Nadace Open Society Fund Praha, kterd svym programem Brana muzea
oteviend, v letech 1997 az 2002, zkoumala vliv regiondlnich a méstskych muzei na
vefejnost. Cilem vyzkumu byl rozvoj vzdélavaci funkce muzea a prohloubeni vztahu
muzea s mistnim spolec¢enstvim. Jednou z priorit bylo vytvoreni vztahu a propojeni mezi
muzeem a Skolou, jakoZto dvéma vzdéldvacimi institucemi. (Brabcova, 2003)
Stech (2003) uvadi, Ze spole¢nym aspektem muzea i $kolni instituce je poznavani.
Do muzea jsou navstévnici zvani prave predev§im z divodu poznéni a uceni se. Obzvlaste
u mladsich navstévnikli mize byt navstéva muzejnich prostor spojena s dal§imi cili,
naptiklad vytvoreni urcitého postoje, hodnotové orientace, kritického mysleni a podobné.
Muzeum je ale od $kolni instituce n€kolika faktory odlisné. Misto ucebnic a dalSich
didaktickych pomtcek je v muzeu pracovdno s vystavenymi pfedméty — exponaty.
Tyto exponaty plusobi vyrazn€ji na smyslové vnimani, jsou vzhledové atraktivni, lakaji
svym tajemnym ucelem ¢i zptisobem, kterym byly v minulosti vyuzivany. Ochrana et al.
(2018) dodava, ze vzdelavaci funkce muzea je naprosto kliCovou funkci a méla by byt

tou, na kterou je soustiedéna nejvétsi pozornost.

Ptedchozi dvé zminéné funkce muzea dopliuje zazitkova funkce. Muzeum by
navstévnikovi mélo pfinést, kromé jiného, také radost, potéSeni i zazitek. Zazitkova
funkce je také spojena se vzdélavaci funkci, kdy spolu se zazitkem by si mél navstévnik

odnaset také nové nabité znalosti. Zazitek také podporuje pamétovou funkci muzea, kdy
11



muze dopomoci napiiklad ke snadnéjSimu ziskavani novych sbirkovych predméti.
(Ochrana et al., 2018) Kesner (2005) v souvislosti se zazitkovou funkci muzea
upozoriiuje na dvé dimenze prozitku navstévnika. Prvni dimenzi je samotné jadro
prozitku, coz je individualni kulturni ¢i esteticky prozitek. V ptipadé navstévy muzea se
jedné o prohlidku muzejnich exponatd. Toto jadro je soucasti SirSiho prozitku, ktery je
doprovazen naptiklad doplinkovymi aktivitami, ¢innostmi a atrakcemi. U nékterych
navstévniki je jadrem prozitku doprovodny program, nikoliv vlastni kulturni aspekt.
Celou tuto myslenku podtrhuje poznamka Philipa de Montebello, ktery byl od roku

1977 do roku 2008 feditelem Metropolitniho muzea uméni v New Yorku:

,, When people say, "Let's go to the museum," increasingly they mean something rather

different from "Let's go and look at some pictures.”* (Montebello, 1997, s. 12)

V cCeském prekladu jeho poznidmka upozoriiuje na to, ze kdyz lidé chtéji navstivit
muzeum, jejich primarni cil neni zaméfen pouze na prohlidku exponatti a umeleckych

sbirek.

Rentschler (2007) déale poukazuje na skutec¢nost, ze dochazi k posunu chapani ucelu
a zameéru muzea, kdy vétsi diiraz zacina byt kladen vedeni a navstévnické sluzby. Dodéava,
7ze muzeum by mélo slouZzit spole¢nosti a jejimu rozvoji ptredev§im skrze studium,

vzdélavani a zabavu.

1.3 Typy muzei

Pocatky typologizace muzei lze zaznamenat v prvni poloviné 19. stoleti, kdy se
z pedagogickych divodii zacaly muzea klasifikovat podle disciplin, které muzejni sbirky
utvately. V obdobi pfed rokem 1963 vznikaly vybory, jez mély za ukol roz¢lenit muzea
podle discipliny, kterou uchovavané sbirky nesly. Timto ¢lenénim doSlo k detailnéjSimu
¢lenéni muzei dle jejich obsahu a vzniklo pét typti muzei — muzea historickd, muzea
uméleckd, muzea  etnologickd, muzea pfirodnich véd, muzea védy
a techniky. V roce 1963 vznikly Studijni vybory, které zevrubnéji klasifikovaly muzea
do celkem 12 skupin. Postupem casu byly tyto skupiny zredukovany pouze na 8 typu.
(Stépanek, 2002)

12



V soucasné dob¢ je jednou z nejvyuzivanéjSich klasifikace dle ICOM, ktera rozdéluje

muzea nasledovné:

1. Muzea umélecka

Muzea ptirodnich dé&jin

Muzea etnograficka a folklorni

Historickd muzea

Muzea védy a techniky

Muzea spolecenskych véd a socialnich sluzeb

Muzea obchodu a spoji

® N kWD

Muzea zemé&délska a produktt zemé (Stépanek, 2002, s. 53)

Jako prvni zminovanou skupinou jsou muzea uméleckd. Ta se zaméfuji na vytvarné
uméni, uzité umeéni a archeologii. Spadd sem napiiklad muzeum malby, muzeum
sochafstvi, muzeum archeologie a starozitnictvi, muzeum dramatickych uméni, divadla

a tance a dalsi. (Stépanek, 2002)

Druhym typem je muzeum piirodnich dé€jin. V muzeich tohoto typu se navstévnik setka
napiiklad s botanickymi, zoologickymi a geologickymi sbirkami. (Stépanek, 2002)
Zoologicke a botanicke zahrady nejsou chapany jako muzeum v klasickém smyslu, avSak
maji velmi podobné rysy, a proto jsou do typologie muzei zahrnovany. Primarnim cilem
zoologické a botanické zahrady je uchovani a prezentace vzacnych a ohrozenych druhti

zvirat a rostlin. (Johnova, 2008)

Dale jsou zminéna etnografickd a folklorni muzea, kterd se zamétuji na uchovani
kulturniho dédictvi. Muzea tohoto typu se mohou setkdvat s ohrozenim své existence,
ato pfedevsim z dlivodu poZzadavku navraceni muzejniho predmétu zpét do zemé ptivodu.

(Johnové, 2008)

Do skupiny historickych muzei se fadi naptiklad bibliografickd muzea, muzea d&jin
mésta, ndmoini muzea, pamatniky — muzea pifipominajici urcitou udalost ¢i éru.

(Stépanek, 2002)

Muzea védy a techniky zahrnuji muzea fyziky, muzea manufaktur, muzea primyslovych
technik a dal§i mozné. (Stépanek, 2002) Muzea tohoto typu se setkavaji s rostoucim
zdjmem navstévnikl, ktery je zplisoben rozvojem technologii a zvySenym vyskytem
interaktivnich prvka. U exponétii je dovoleno se jich dotykat, 1ze s nimi manipulovat,

ovladat je a podobné. (Johnova, 2008)
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Sestou zminovanou skupinou jsou muzea spolecenskych véd a socialnich sluzeb. Lze sem

fadit pedagogicka a vychovna muzea a také muzeum policie. (Stépanek, 2002)

Muzea obchodu a spoji sdruzuji muzea mén, muzea mincoven, muzea bankovnich

systémil, muzea dopravy ale také postovni muzea. (Stépanek, 2002)

Muzea zaméfena na zemédélstvi se mohou zabyvat kuptikladu na oblast lesnictvi,
myslivost, rybafeni a zpracovani zemédélskych produkti. Navstévnici se mohou setkat

také se zemede€lskymi stroji. (Narodni zemedeélské muzeum, n.d.)

Johnova (2008) dale uvadi déleni muzei dle jejich velikosti. Velkd muzea, téZ nazyvana
jako encyklopedicka, vlastni a prezentuji vice riznych sbirek a cili na rizné vékové
kategorie navstévnikl s odliSnymi z4jmy. Naopak mala muzea, kterd zaujimaji predevsim
lokalni vyznam, se soustfed’uji na ndvstévniky z blizkého okoli a ndhodné névstévniky

vyskytujici se v dané lokalité.

Muzea Ize klasifikovat jesté podle dalSich rozli¢nych aspekta a kritérii. Ambrose a Paine
(1993) rozd¢€luji muzea dale podle ziizovatele (vladni muzea, méstskd muzea, univerzitni
muzea, armadni muzea, soukroma muzea), oblasti (ndrodni muzea, regiondlni muzea,
meéstska muzea), navstévniki (vzdélavaci muzea, specializovana muzea a muzea uréena

pro Sirokou vefejnost).

Sobafiova (2014) podotyka, 7e na zakladé rozvoje muzejniho sektoru ve 20. stoleti,
vznikd novd muzejni architektura, kterd se poji se vznikem novych typi muzei.
Mezi tyto nové typy fadi ekomuzeum, archeopark, détské muzeum, science center,
mobilni muzeum ¢i virtudlni muzeum. Nekteré typy novych muzei se vymykaji
zakladnim muzeologickym mySlenkdm a tvorbu a prezentaci expozic chapou

alternativnéji nez muzea klasického typu.

Prvnim zminovanym typem je ekomuzeum. S pojmem ekomuzeum je spojovan Hugues
de Varine, francouzsky muzeolog, ktery tento pojem poprvé pouzil za ucelem rozvoje
zemédelskych a rybatskych vesnic. Pii definovani konceptu ekomuzea Cerpal inspiraci ze
skandindvskych zemi a také ze Spojenych stati americkych. Na rozdil od muzei
klasictéjsiho typu, ktera se zamétuji na prezentovani muzejnich sbirek uvnitt budov, jsou
ekomuzea chapana jako kulturni proces, ve kterém dochéazi k propojeni komunity
obyvatel s konkrétnim prostfedim. Komunita vyuziva pfirodni a kulturni dédictvi
konkrétniho mista pro svilij rozvoj. (Zapletal, 2012) Jednim z prvnich muzei tohoto typu

je oznatovadno Musée de Bretagne v Rennes. Ekomuzea se zamétuji naptiklad na
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vyuzivani pfirodnich zdroji, vliv ¢lovéka na konkrétni prostiedi, koherentni vztah
Clovéka a pfirody a dalsi. Filozofie ekomuzea je zalozena na respektovani clent
komunity, jejich prace a pusobeni, snaha porozumet
lidi v dané komunits. (Sobanové, 2014) Ekomuzea se od muzei klasického typu lisi
v hlavnich klicovych komponentech. Klasické muzeum je tvofeno budovou, muzejni
sbirkou, odbornym personalem a navstévniky — vetfejnosti. Namisto toho ekomuzeum je
charakteristické uzemim, dédictvim, paméti a komunitou — populaci. (Rivard citovany
v Davis, 2005, s. 371) S ekomuzeum se mizeme setkat i na Gizemi Ceské republiky.
Ptikladem je Ekomuzeum RuZze, svou polohou situované v Jiho¢eském kraji pobliz
Tieboné. V tomto ekomuzeu dochdzi k propojeni piirody, kultury a historie. Zaklad
Ekomuzea Rize je sit’ tradicnich femesel, jez ndvstévnikiim vnasi pohled do historie

regionu a do fungovani femeslnych dilen. (Venkovské muzeum Kojakovice, 2019)

Archeologicky park, zkracené archeopark, je svou podobou blizky skanzenu. Jedna se
o muzeum v pfirod¢, které je zaméfeno na archeologické predméty a naleziSté, jez
zkoumad, uchovava a prezentuje vefejnosti. Archeoparky byvaji nékdy oznacované také
jako ,,Zzivd muzea* €1 ,,muzea ozivlé historie, a to pfedevsim z toho divodu, Ze se snazi
(Sobanova, 2014) Jednim znejvyznamngjsich archeoparkii na naSem uzemi je
Archeopark Pavlov v Jihomoravském kraji. Navstévnikiim je pfibliZzena lokalita z doby
paleolitu — doby lovcl mamuti, kterd poskytla zna¢né mnoZstvi archeologickych
predméti ke zkoumani. Atraktivni formou jsou prezentovany plastiky zvifat, nalezené
soSky, kamenné a kosténé nastroje pouzivajici se k lovu, doklady o vyuZzivanych
technologiich, jako je naptiklad vyroba keramiky, brouseni kamene, tkani latek a dalsi.
Mezi nejvzacn€j$i objevy patii kosterni ostatky clov€ka dneSniho typu.
Ojedin€élym prvkem je sklddka mamutich kosti, kterd od svého odkryti ziistava na
puvodnim misté. Diky tomuto prvku je mozné udé¢lat si obraz o ndroc¢né praci archeologt
v terénu. (Archeopark Pavlov, 2021) Vyznamnost Archeoparku Pavlov doklada
skutecnost, Ze archeopark byl ocenén druhym mistem v prestizni Narodni soutézi muzei

Gloria musaealis za Po¢in roku 2016. (Vrbkova, 2019)

Java (2006) spatiuje v détskych muzeich obrovsky potencidl, jelikoz se jedna
o specifickd mista uceni, urcena pro déti. Détské muzeum je svym charakterem podobné

vzdélavaci instituci a zaroven zahrnuje velké mnozstvi zdbavnich prvkii. Svym obsahem
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stimuluje uceni a podporuje dalsi aktivity spojené s vystavovanymi predméty, jako je
napiiklad manipulace, zkouSeni, srovnavéani, odhalovani a podobné. Prvnim muzeem
ur¢enym vysloven¢ pro déti se stalo Brooklyn Children’s Museum v roce 1899.
Obliba tohoto muzea polozila zakladni kdmen pro vznik dalSich détskych muzei na celém
svété. Nejvice détskych muzei se nachdzi na tGzemi Spojenych stati americkych.
Prikkopnikem na uzemi Ceské republiky je Détské muzeum Moravského zemského
muzea v Brn¢, které vzniklo v roce 1992 a bylo soucasti oddélni EDUCO, nésledné se

roku 1995 organizaéné samostatné vy¢lenilo. (Sobafova, 2014)

Jako dalsi z novych typt muzei uvadi Sobatiova (2014) science centra. Science centra,
v ¢eském piekladu védecka centra, jsou dalsim z novych typti muzei. Jednim z typickych
znakl tohoto typu muzea je popularizace védy a techniky. V nékterych charakteristikach
jsou science centra podobna détskym muzeim. Expozice center jsou velmi interaktivni
a pfevazna vétsina exponati je navrzena tak, aby bylo mozné s nimi manipulovat, zkouset
jejich funkce a tak dale. Velky diraz je kladen na u¢eni hrou, které interaktivni exponaty
navs§tévnikim umoznuji. Stransky (2005) spojuje vznik science center s rozvojem védy
a techniky. Tento fenomén se poprvé objevil ve 30. letech 20. stoleti ve Francii, konkrétné
Palais de la decouvert (do ¢eského jazyka ptelozeno jako Palac objevil). Nejvétsi rozmach
téchto science center prob&hl v 60. a 70. letech 20. stoleti, kdy dochazelo k hojnému
zakladani muzei tohoto typu, pfedevsim na izemi Spojenych stati americkych. Piikladem
je Exploratorium v San Franciscu. V Ceské republice jsou science centra spojovana se
zadatkem 21. stoleti. (Sobatiova, 2014) Prvnim science centrem na nasem tzemi se stala
IQLANDIA v Liberci, se svym vznikem v roce 2007. Navs$tévnici si mohou vybrat
z n€¢kolika expozic, naptiklad expozice Cloveék; Smysly; Zivly; Véda v dome€; Vodni svét,

Kosmo a dal$i. 1QLANDIA, 2021)

K ziskéni novych navstévnikl je mozné vyuzit velkého mnozstvi néstrojii. Jednim z nich
je 1 dopraveni muzejni expozice za tim, kdo si do muzea cestu prozatim nenasel, a to
pravé za pomoci mobilni vystavy. Na naSem uUzemi, dale také v Polsku a nasledné
1 na Uzemi Evropy zacaly byt ktomuto ucelu vyuZivany muzejni autobusy ve
40. a 50. letech 20. stoleti. Koncept muzejnich autobust byl vSak pozdéji opustén, a to
ziejmé z ditvodu husté sit€ nove vzniklych muzei a také snizenou kvalitou muzejni
prezentace. Uplatnéni naSly muzejni autobusy pfedev§im v Jizni a Severni Americe,
jelikoz je pro mnohé obyvatele zizolovanych oblasti obtizné muzeum navstivit.

(Sobatiova, 2014) Na Eeském tizemi bylo mozné setkat se s projektem Legiovlak pod
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zastitou Ceskoslovenské obce legionaiském. Cilem tohoto projektu bylo béhem vytvoieni
pojizdné repliky legionarského vlaku, ktery v obdobi let 1918 az 1920 kiizoval
Transsibiiskou magistralou a touto vérnou replikou edukovat zejména mladé navstévniky
a obnovovat povédomi o &eskoslovenskych legiich. Replika vlaku objizdéla Ceskou

republiku mezi lety 2015 az 2020. (Ceskoslovenské obec legionaiska, 2015)

S vyvojem technologii, a zejména se vznikem a rozvojem internetu se méni spotiebni
chovani, metody uceni, vzdélavani a také traveni volného Casu. Na rozvoj technologii
musi flexibiln¢ reagovat také muzea. Prezentace muzejnich sbirek pomoci vypocetni
techniky se objevuje v 90. letech 20. stoleti, kdy muzea hojn¢ zakladdala své vlastni
webové stranky. Zprvu tyto stranky slouzily potenciondlnim néavstévnikim k sdéleni
muzea a tak podobné. V soucasnosti je vSak vSe zminéné samoziejmosti, a webové
stranky umoznuji virtualni prohlidky, 3D model muzea, online zpfistupnéni muzejnich
sbirek a dalsi. (Kocichova & Popelkova, 2014) Cilem virtualni prohlidky neni nahradit
skuteny prozitek z vystavovaného predmétu, ale prozitek doplnit a rozsifit. Tim je
mysleno zajisténi ptidané hodnoty, kterd mize byt v doplnéni dodatecnych informaci ¢i
zptistupnéni sbirkovych fondu, které neni mozné z jakychkoliv divodu veiejné vystavit

a prezentovat. (Kesner, 2005)

1.4 Muzejni prezentace

Za dv¢ nejcastéji vyuzivané formy prezentace muzejnich predmétti a muzejnich sbirek je
ozna¢ovana expozice a vystava. JelikoZ jsou tyto dva pojmy casto zaménovany
a nepfevladd Uzus vjejich uZivani, je dullezité se ve€novat jejich definici
a charakteristice.

Zalman (2014) stavi pojem vystava v hierarchii jako nadiazeny pojmu expozice. Uvadi,
ze mezi zékladni typy muzejnich vystav patii stald expozice, docasné vystava, marginalni
vystava a vefejna studijni sbirka. Naopak Holman (2014) a Sobanové (2014) stavi tyto
dvé formy muzejni prezentace v hierarchii na stejnou uroveil. OdliSnost je vnimana
v dobé trvani. Holman (2014) uvadi, ze expozice je dlouhodoba forma muzejni
prezentace, ktera trvd minimalné¢ 2 roky, v maximu miiZze jeji trvani dosahovat
10 az 15 let. Naopak vystava je prezentace kratkodobého charakteru, doba trvani je
v ramci tydnti ¢i mésicl, nanejvySe vSak 2 roky. Dolak (2019) dale charakterizuje
expozici jako zakladni formu, kterd komunikuje obsahové jadro muzejni sbirky,
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objasiiuje poznané skuteCnosti, je zalozena na autentickych dobovych dokladech.
Vyhoda vystavy tkvi v jeji flexibilité, kdy je mozné pruzné reagovat na aktudlné se
ménici situaci. Diky svému kratkodobému charakteru mtize vystava byt i putovni a na
tomto zakladé mize dochéazet k rozsifovani muzejni sbirky o nové predméty z odlisnych

geografickych lokalit.

V Ceském prostiedi je mozné aktudlné se setkat se zcela ojedin€lou muzejni expozici.
Dila Alfonse Muchy patii mezi jedny z nejoblibenéjSich a nejnavstévovanéjSich. Sbirku
uméleckych dél Alfonse Muchy navstivilo v roce 2013 vice nez 180 tisic navstévnika.
Expozice timto ziskala titul nejnavitévovandj§i vystavy vytvarného uméni v Ceské
republice v daném roce. (,,Lendlova sbirka Muchovych plakata“, 2020) Obdobnou
popularitu si ziskala zcela zdigitalizovana expozice plakati s ndzvem iMucha — slavna
sbirka v pohybu. Navstévnici mohli vidét rozpohybované plakaty, ozvucenou Slovanskou
epopej a také si promluvit se digitalizovanou postavou malife samotného. (Ceska tiskova
kancelaft, 2020) Z dtvodu celosvetové koronavirové pandemie
a aktudlnich vladnich restrikci, jeZz se tykaji naptiklad uzavieni kulturnich instituci,
je mozné uzit si prohlidku jedine¢né muzejni expozice v pohodli domova prostfednictvim
online komentované prohlidky. Virtualni prohlidkou provazi uzndvany odbornik
PhDr. Karel Srp, Ph.D., a trva bezmala 40 minut. Prohlidka nabizi pohled na to nejlepsi,
co malif béhem svého Zivota vytvoril. Komentovanou prohlidku je moZzno shlédnout za

69 K¢. (Venturova, 2021)

S nastupem 21. stoleti a rozvojem technologii dochazi k alternativhimu a modernimu
piistupu k tvorbé a pojeti muzejnich expozic. Reakci na vyvijejici se dobu a také pandemii
koronaviru je otevieni nové drive-in (v ¢eském piekladu — dostupny z auta) expozice
v Torontu, zaméfené na uméni Vincenta van Gogha. Virtudlni prohlidka se odehrava ve
velkoprostorovém skladu a béhem 35 minut je na stény a podlahu skladového prostoru
promitana digitalni projekce. Skladové prostory jsou uzptisobeny pro celkem 14 vozidel.
Navstévnici mohou z pohodli svych vozidel pozorovat unikatni zabéry malifovych
obrazil, vzit se do taht Stétce a domyslet si, jak pracuje mysl malifského génia.

(McGreevy, 2020)

1.5 Trendy v muzejnim sektoru

Rok 2020 byl charakteristicky Sifenim pandemie onemocnéni Covid-19 a naslednymi
velmi pfisnymi bezpecnostnimi a hygienickymi opatfenimi. Tato opatfeni méla za
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nasledek nékolikamési¢ni uzavieni vSech kulturnich instituci, tedy vcéetné muzei.
I vtéto velmi slozité situaci zlstaly kulturni instituce s navstévniky v kontaktu.
Za pomoci digitalnich technologii a socialnich siti zprostiedkovali pracovnici muzei

a galerii bezpecnou prohlidku muzea, expozice, vystavy. (EMuzeum, 2021)

Jak jiz bylo naznaceno v pfedchozi subkapitole, fenomén virtudlniho muzea a celkové
virtudlnich online vystav, je v soucasné dob¢ na vzestupu a nejednd se o trend poslednich
nekolika let. V roce 2002 vznikla Centralni evidence sbirek muzejni povahy (zkracené
CES) a to pod zastitou Ministerstva kultury. Jedna se o vefejné piistupny informacéni
systém zahrnujici seznam muzejnich sbirek. Diky elektronickému zpracovani se mize
navstévnik seznamit se zdkladnimi informacemi o kulturnim bohatstvi a prohlédnout si
nékolik stovek expozic a vystav. Jednotlivé sbirky jsou aktualizovany a dopliiovany
onejnovejsi  informace. (Centralni evidence sbirek muzejni povahy, n.d.)
Dalsim zpasobem, jak je mozné si prohlizet muzejni sbirky, a dokonce také virtualni
vystavy, je prostiednictvim internetového portalu eSbirky. Projekt eSbirky vznikl v ramci
Nérodniho Muzea v roce 2010 za uc¢elem shromdzdéni digitalniho sbirkového materialu
Ceského  kulturniho  dédictvi v rdmci  jednoho  portdlu.  Informace
o sbirkovych pfedmétech lze vycist z fotografii, audiovizudlnich zaznamii nebo
3D modelti. Zminéna platforma slouzi nejen odbornikiim a védciim, nybrz také Siroké

vefejnosti. (eSbirky, n.d.)

Virtudlni prohlidky se staly v obdobi koronavirové pandemie trendem a diky
digitalizovanym sbirkam, si mlZe témét kazdy, v jakékoliv dobé, zpohodli doma
prohlédnout muzejni sbirky €eskych 1 zahrani¢nich muzei. Z €eskych instituci je mozné
prozkoumat online sbirky Nérodni galerie, Narodniho technického muzea,
Jihomoravského muzea ve Znojmé, Zidovského muzea v Praze a znaéné spousty dalsich.

(EMuzeum, 2020)

K oZiveni muzejnich sbirek mize velmi dobfe poslouzit virtualni realita. V ramci
muzejnich sbirek mohou navstévnici s vyuzitim virtualni reality cestovat do vesmiru,
ponofit se do hlubin oceant, vystoupat na nejvyssi hory svéta ¢i se podivat do lidského
téla. Virtudlni realita také slouzi k prohlidce muzea a vystav. Ackoliv se muze zdat,
ze s virtualni realitou jsou spojeny jen vyhody, opak je pravdou. Zna¢nou nevyhodou
virtualni reality jsou vysoké naklady spojené se samotnym zafizenim ale také
s potiebnym softwarem. (Coates, 2020) S virtualni realitou se muzeme setkat také

vmuzeich na naSem tUzemi. Jednim ztakovych muzei je Letecké muzeum
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Ing. Jana KaSpara v Pardubicich, které krom¢ své stalé expozice navstévniky laka
moznost stat se na chvili pilotem. Vyhodou simuldtoru s virtudlni realitou je skutec¢nost,

ze ovladat jej mohou jak dospéli, tak 1 déti. (Letecké muzeum Ing. Jana KaSpara, n.d.)

Dalsi trend v oblasti muzejnictvi je spojen s rozvojem technologii. Fialova (2011) uvadi,
ze technologie RFID najde své uplatnéni nejen v logistice a maloobchodu, ale také
v kultute, konkrétné¢ v muzejni praxi. RFID, zkratka z anglického Radio Frequency
Identification, je metoda zaloZena na identifikaci za pomoci radiofrekvencnich vin.
RFID funguje na zakladé takzvaného tagu (Gipu) s anténou a &teckou. Cip obsahuje
ulozena data, anténa vysila signdl, ktery nasledné ctecka pfijima. Uplatnéni této
technologie je mozné pozorovat napiiklad k identifikaci jednotlivych predméti,
zjiStovani informaci o nich ale také k rozpoznani falzifikati. Osoba zkoumajici sbirkovy
pfedmét pomoci Ctecky nacte signdl a v databazi pravosti uméleckych a sbirkovych
predméti si nasledné bude moct ovéfit pravost. Hennick (2019) zmiiuje, Ze technologie
RFID miize byt vyuzita pro ziskani dopliikovych informaci o vybranych muzejnich
pfedmétech. Jako ptiklad uvadi University of Michigan Museum of Natural History.
Zde mohou navstévnici ptikladat RFID kdédy na jednotlivych exponatech ke specialnimu
displeji, ktery po nacteni kodu zobrazi vice detailngjSich informaci o daném predmétu.
Samoziejmosti je, ze manipulovat je mozné pouze s omezenym mnozstvim exponatu,

které musi byt chranéné naptiklad prithlednymi pouzdry a tak podobné.

V dnesni dobé se miizeme doslova na kazdém rohu setkat s technologii QR kédu.
Zkratka QR pochazi z anglickych slov Quick Response, v piekladu rychld odezva.
Svym vzhledem je na prvni pohled QR kod podobny dobie zndmému ¢arovému kodu.
QR koéd ovSem v sobé ukryva mnohé informace, ke kterym je mozné se dostat skrze
naskenovani kodu do aplikace v chytrém mobilnim telefonu. (Jesensky et al., 2018)
S touto technologii je mozné se setkat napiiklad v Muzeu moderniho uméni Andyho
Warhola v Medzilaborciach, které spustilo vyuzivani QR kodd v dubnu roku 2017.
QR kody jsou vyuzity pro doplnéni informaci k jednotlivym exponatiim a k celkovému

zkvalitnéni zazitku z navstévy muzea. (Stecova, n.d.)

Lazova (2016) uvadi, Ze jednim z novych trendl v oblasti muzejnictvi je vyuZivani
chytrych mobilnich telefonti a tableti, do kterych si navstévnici stahuji riizné mobilni
aplikace. Tyto aplikace mohou slouzit jako pravodce expozici ¢i celym muzeem.
Prvenstvim v oblasti vlastni mobilni aplikace se pySni Muzeum Vysociny v Pelhifimové,

které aplikaci ptedstavilo v roce 2011. Navstévnik se v aplikaci miize dozveédét velké
20



mnozstvi zajimavych informaci, jak o budové muzea a jeho zikladnich udajich,
tak o jednotlivych exponatech. Mobilni aplikace velmi ¢asto umoziuji naskenovani
QR kodi a dochazi tak ke komplexnéjSimu informovani navstévnika.
Dilenschneider (2019) upozoriuje vSak na to, Zze existence mobilni aplikace neni
znamkou Uspéchu a ma velmi maly vliv na celkovou spokojenost navstévnikii. Na zaklade
vyzkumu navstévnosti v americkych muzei uvadi, ze navstévnici nejcastéji hledaji
informace na socialnich sitich nebo na webovych strankach. Mobilni aplikaci vyuziva
pouze 7 % z dotazanych respondentii. Proto také doporucuje, aby se muzea zaméfila
nejen na atraktivnost mobilni aplikace ale také na své socidlni sit¢ a webové stranky.
Skryty potencidl tkvi v interaktivnich hologramech, jez mohou zastavat edukativni ¢i
zabavni funkci. Prvni zminénd, edukativni funkce, byla vyuZita pro projekt USC Shoah
Foundation’s New Dimensions in Testimony. Projekt byl zamétfen na ptezivsi holokaustu,
na uchovani jejich ptibéhil, vzpominek a zkusenosti. Projektu se ucastnilo 15 participantd,
ktefi odpovidali na celkem 430 otdzek. Vystupem tohoto projektu jsou interaktivni
hologramy zobrazujici vSech 15 uc€astnikli. Navstévnici vybranych muzei, ve kterych
budou hologramy k dispozici, budou moci hologramim pokladat vybrané otazky.
Interaktivita spociva ve skutecnosti, ze na otdzku budou hologramy schopné odpovidat.

(Schmitt, n.d.)

Fenomén muzea prostoupil také do oblasti hrani online her. Birmingham Museums Trust
ve spolupraci s platformou Occupy White Walls umozituje hra¢im (potencidlnim
navstévnikiim muzea) spravovat a shromazd’ovat vlastni virtudlni sbirky z muzei po
celém svété. Smyslem hry je spolupracovat s ostatnimi uzivateli, podilet se na tvorbé
vystav, sbirat umélecka dila a vzit se do prace kuratorti. Diky online prostfedi je mozné
napiiklad pifi tvorbé vystav kombinovat renesancni obrazy s modernim uménim.
Platforma Occupy White Walls, vyuZzivajici umélou inteligenci, v soucasnosti

shromazd’uje ptes 75 000 uzivatelt. (Adams, 2020)

V pribéhu koronavirové pandemie muzea neopomnéla ani vyuzivani socialnich siti.
Kromé dnes jiz béznych pouzivanych socialnich siti, jako je Facebook, Instagram, Twitter
a podobné, muzea zacilila i na nové raketové rostouci socidlni sit’ TikTok.
Prosttednictvim aplikace TikTok je mozné tvofit kratkd hudebni videa. Tato nova socidlni
sit’ je oblibend predevSim u teenagerti, zalibeni v ni najdou 1 star$i uzivatelé, kdezto uz
v mensi mife. V Ceské republice tuto socialni sit’ vyuziva vice nez 1 milion uZivateli.

(Svoboda, 2020) Velmi efektivni se jevi propagace Carnegie Museum of Natural History

21



v Pittsburgu. Nadseny kurator muzea ve svych kratkych videich vypravi vtipy o $necich.
Celkem bylo zvetejnéno na TikToku 12 ptispévki a nejsledovangjsi z nich Citaji ptes
1,5 milionu shlédnuti, coz je vice nez kolik lidi navstivilo v roce 2019 vSechny Ctyfi
instituce, ze kterych se skupina muzei Carnegie Museums Of Pittsburgh sklada. Zda se,
ze jednoduchost, originalita a dobie zpracovany napad muze ptilakat fanousky z generace
mladych teenagert. (Richardson, 2020) Méstské Rijksmuseum v Amsterdamu se také
pySni svym uctem na socialni siti TikTok. Na svém kanale sdili videa s fakty
o uméleckych dilech, nabizi zivé vysilani z prostiedi muzea a také zpfistupiiuje
vystavované sbirky. Obvyklymi navstévniky Rijksmuseum jsou Skolni tfidy, a proto je
v soucasné dob¢ komunikace muzea prostfednictvim TikToku velmi ucelnd. Muzeum
také uvazuje, ze by svym mladym néavstévnikiim umoznilo vytvafet obsah pro jejich

kanal. (Beckonert, 2020)

Je jiz samoziejmosti, ze navstévnici muzea béhem navstévy zapoji mnohé smysly — zrak
pfi prohlizeni muzejnich exponatii, sluch pfi poslechu audiozaznamii, hmat v ramci
haptickych interaktivnich prvkii a doplikd. Na fadu se dostavaji také zbyvajici dva
smysly, kterymi je ¢ich a chut. Na prvni ze zminénych smysli se zamétil projekt
spoleCnosti  Odeuropa, zaméfeny na vytvofeni online muzea viné, snazvem
Encyclopaedia of Smell Heritage. Za pomoci umélé inteligence budou zkoumany
historick¢ dokumenty, ve snaze poznat pachy Evropy od konce 16. stoleti do zacatku
20. stoleti. Informace ze zkoumanych dokumentii budou nasledné pouzity pro vytvoreni
online muzea viiné. Spolecnost Odeuropa poukazuje na to, Ze viin€é dokaze prohloubit
zazitek z navstévy muzea a maze slouzit také pro nevidomé nebo slabozraké navstévniky.
(Blooloop, 2021) K umocnéni navstévnikova kulturniho zaZitku miiZze slouzit také chut'.
V madridském muzeu Museo Thyssen Bornemisza celkem 25 prestiznich kuchait
reinterpretovali nékteré z nejslavnéjSich vystavovanych uméleckych dél, a to v podobé
kulinatrského pokrmu. Navstévnici mohli tyto jedinecné pokrmy ochutnat a tim jesté vice

prohloubit sviij proZitek z vystavovaného uméleckého dila. (Debono, 2020)
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2 Marketing

Definic, které se specializuji na objasnéni a vystizeni vyznamu pojmu marketing je cela
fada. Mezi jedny z nejznaméjsich a nejcastéji uvadénych definic patii nasledujici:
., Marketing je cinnost, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani

a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

spolecnost. ““ (American Marketing Association, 2017)

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii

a sluzeb s ostatnimi. “* (Kotler & Keller, 2013, s. 35)

,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndnmi, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace. “* (Svétlik, 2018, s. 7)

Vsechny vysSe zminéné definice se shoduji na tom, Ze v z4jmu marketingu je cilem
poznani a uspokojeni jak potteb rtiznych skupin zdkazniki, tak cilti organizace. Autorka
diplomové préce se ptiklani k definici marketingu dle Svétlika, jelikoz definice nejlépe
vystihuje podstatu marketingu v soucasné dob¢€. V zavéru definice je také poukdzano na

cile organizace, které¢ nemusi byt primarné zamétfené na tvorbu zisku.

2.1 Marketingovy mix v oblasti muzejnictvi

Obecné lze popsat marketingovy mix jako ,,soubor kontrolovatelnych marketingovych
promennych, které vhodné zvolenou kombinaci umoznuji firmé ¢i organizaci (mistu
i jednotlivci) dosahnout cilit prostiednictvim uspokojeni potieb a prani i FeSeni problémii

cilového trhu. “ (Jakubikova, 2009, s. 182)

Mezi klasické ctyfi prvky marketingového mixu se fadi produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace (v anglickém piekladu Product, Price, Place, Promotion —
odtud zkratka 4P). Marketingovy mix se vyskytuje v riznych specifickych podobach,
jako naptiklad marketingovy mix sluzeb, marketingovy mix cestovniho ruchu a tak

podobné. (Halek, 2017)

V tradi¢nim pojeti marketingu se snazi firmy produkovat takovy produkt, ktery uspokoji
potieby cilového trhu. Vyrobeny produkt musi byt prodavan za cenu, kterou jsou ochotni

zakaznici cilového trhu zaplatit a zadroven bude firm¢ stanovena cena generovat zisk.
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Produkt musi byt distribunim systémem vcas a ve spradvném mnozstvi dopraven na
misto, kde jej bude mozné zakoupit. Zaroven firma nesmi zapomenout na komunikaci se
zakaznikem, ktery se musi dozveédét nejdulezite)si informace
o propagovaném produktu, o jeho funkcich a vyuziti, o misté prodeje a dalsi. Spravna
komunikace vyvola v zakaznikovi pocit, ze produkt chce ¢i potiebuje vlastnit. (Svétlik,

2018)

Muzea k naplnénich svych strategickych cilit vyuzivaji vedle zakladnich 4P také jesté
dalsi prvky, jez jsou uplatiovany naptiklad v marketingovém mixu neziskovych
organizaci, marketingovém mixu sluzeb nebo marketingovém mixu cestovniho ruchu.
Mezi rozsitujici ,,P* patii napriklad lidé (People), balicky sluzeb (Packaging), vytvareni
programt (Programming), spoluprace (Partnership), procesy (Processes), politickd moc
(Political power). (Jakubikova, 2009) Na rozsifeni zakladni koncepce 4P navazuje také
materidlni prostfedi (Physical evidence), které dopomahd ke zhmotnéni nabizenych

a poskytovanych sluzeb.

Doposud bylo na marketingovy mix pohlizeno z hlediska organizace. Tento pfistup vSak
v soucasné¢ dob¢ nestaci a je dilezit¢ brat v potaz hledisko zakaznika, ktery

je samym jadrem marketingu.

Vyse popsany princip 4P je z pohledu zakaznika oznacovan jako 4C — hodnota pro
zakaznika (Customer value), naklady zékaznika (Costs), komunikace (Communication),
dostupnost (Convenience). (Karlic¢ek et al., 2018) Firmy se svou ¢innosti snazi prodavat
vyrabéné produkty, zdkaznici vSak ze svého hlediska nekupuji produkt, ale hodnotu.
Zékaznici se nezajimaji pouze o cenu produktu, berou v potaz celkové naklady na koupi
a uzivani produktu. V oblasti komunikace nechtéji pouze jednostrannou propagaci ze
strany firmy, ale vyZaduji oboustrannou komunikaci zaloZenou na jejich zpétné vazbé.
Z hlediska dostupnosti je pro zakaznika dillezitd béznéa dostupnost konkrétniho produktu.

(Genoways & Ireland, 2003)

2.1.1 Produkt

Zékladni marketingovou definici produktu nabizi Kotler (2001, s. 389), ktery oznacuje
produktem ,,cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani.
Produkty nabizené na trhu zahrnuji materialni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby,
mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky. *
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Produkt je prvnim prvkem marketingového mixu a jeho existence je nesmirné dulezita,
jelikoz bez produktu by nemohly fungovat dalsi nastroje marketingového mixu. (Johnova,
2008) Stanoveni toho, co je ¢i neni produktem v oblasti muzejnictvi je velice slozité a
naro¢né, a to predevsim z toho duvodu, Ze produktem muze byt vicero prvki, které na
sebe vzdjemné navazuji, prolinaji se a dopliiuji. Produkt mize byt prvek hmotné

1 nehmotné povahy, nebo kombinaci obojiho. (Koontz & Mon, 2014)

Na rozdilnost v pojeti produktu muzejniho prostiedi pohlizeji také autoii odbornych
publikaci. McLean (1997) vnima produkt muzea jako soubor obrazii, ktery utkvi v mysli
navstévnikii a jejich naslednou psychologickou reakci. Produktem oznacuje zazitek
z navstévy muzea. Johnova (2008) definuje produkt jako kombinaci hmotného vyrobku
a sluzby. Obé tyto Casti se spoletné dopliuji a vytvari tim komplexni produkt.
Provazanost obou prvka je viditelnd u navstévnikil, ktefi vedle prohlidky muzejni
expozice vyuzivaji i dalsi doplnkové sluzby. Kesner (2005) uvadi, ze zakladnim
produktem muzea je vystaveni exponatl, naptiklad formou expozice ¢i vystavy. Forma
prezentace je urCitym spojenim mezi vystavovanym exponatem a prozitkem navstévnika.
Expozici oznacuje jako prostor pro vnimani. Na zdkladni produkt navazuje rozsifeny
produkt, ktery je tvofen doplikovymi sluzbami, naptiklad obcCerstvenim, kavarnou,

obchodem s darky a suvenyry, kulturnim programem a dalsi.

Z vySe uvedeného je patrné, Ze muzeum nabizi sluZzbu s doprovodnymi produkty, jako
jsou napiiklad suvenyry, obcerstveni, propagacni a upominkové materialy a dalsi. Hlavni
vlastnosti ~ sluzeb je jejich  nedé€litelnost, nehmatatelnost, promeénlivost

a pomijivost. (Halek, 2017)

2.1.2 Cena

Druhym prvkem marketingového mixu je cena. Je jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery pfinasi vynos, ostatni prvky jsou ndkladového charakteru. S cenou lze také
jednoduse manipulovat. Zména ceny je velmi flexibilni zalezitost, avSak stanoveni
spravné ceny je pro mnoho organizaci problémové. (Vastikova, 2014) Cenu je mozné
definovat jako soubor penéznich prostredkii, které je nutné vynalozit na nakup
konkrétniho produktu. Cena miize mit rizné podoby, jako naptiklad najemné, poplatek,

mzda, urok, daii a podobné. (Simkova, 2009)

Znacna ¢ast financnich prostiedkii pro neziskové organizace, jako jsou naptiklad muzea
¢i galerie, plyne od sponzort, individuélnich darci, z nadaci, grantti ¢i od statu. Penézni
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prostfedky jsou neziskovym organizacim ptidélovany na zaklad¢ transparentnosti
a finan¢ni divéryhodnosti, ze pfidélené penézni prostiedky budou vyuzity k uspokojeni
spolecensky prospésnych potieb. (Krechovska, 2018) Kulturni a spoleCensky prospésny
aspekt vSak nemusi stat vzdy v poptedi pifi rozd€lovani financ¢nich prosttedkii. Z tohoto
divodu je proto podstatné zabyvat se faktorem ceny v oblasti neziskové organizace.

(Johnova, 2008)

Hlavnim zdrojem penéznich prosttedki muzea =z vlastni c¢innosti je vstupné
od navstévniki. Cena vstupného je jednim z nastroju, kterym organizace fidi a naplituje
sve strategické cile. Apriori neni pfihodné hodnotit cenu vstupného jako piili§ vysokou
¢i nizkou, avSak vice pfipadné se jevi oznaCeni vhodné€ ¢i nevhodné nastavené cenové

hladiny za jednotlivé vstupné. (Kesner, 2005)

V oblasti cenové politiky nepanuje jednotny konsenzus, zda vstupné po navstévnicich
povazovat, ¢i nikoliv. Existuje n€kolik nazorovych proudi, kdy na jedné strané autofi
tvrdi, Ze muzeum je vzdélavaci instituce, kterd by méla umoznit piistup Siroké vefejnosti,
tudiz by neméla vstupné pozadovat. Na druhé stran€ vSak vstupné je jednim ze zdrojil
pfijmil muzejni instituce. (Kesner, 2005) Cena miize byt jednim z faktori, ktery odradi
potenciondlni navstévnika muzea ke vstupu ¢i k nakupu doplitkovych sluZzeb. Rozhodnuti
o tom, zda ma ¢i nema muzeum vybirat vstupné, a ptipadné v jaké vysi, je velmi obtizné
rozhodnuti. Néktera muzea vSak nalezla rovnovahu tim, jak vstupné v riznych cenovych
hladinach nabizet, aby byla navstéva muzea cenové dostupnd — naptiklad sniZzené vstupné

ve stanoveném dni v mésici a podobné. (Genoways & Ireland, 2003)

Johnova (2008) déli vstupné do péet zékladnich skupin. Prvni je vstupné volné, které mtize
byt stalé, vyhlasované v pravidelném dnu a hodiné (v mésici €1 tydnu), nebo pii specidlni
udélosti, jako napiiklad k vyro¢i zaloZzeni muzea, k datu narozeni ¢i umrti slavné
osobnosti spojené s historii muzea. Déle je uvadéno vstupné dobrovolné, kdy je na
rozhodnuti navstévnika, zda ptisp&je ¢i neptispéje, a v jaké vysi. Tretim typem je vstupné
na zaklad¢ ceniku, kdy je cena vstupného pro rtzné cilové skupiny jasné stanovena.
V tomto typu vstupného je uplatiiovéna pozitivni cenova diskriminace, kdy jsou skupiny,
jako napfiiklad studenti, déti, seniofi a podobné, cenové zvyhodnéni a plati za vstup do
muzea nizS§i vstupné. DalSimi skupinami vstupného je Clenské vstupné
a sezonni vstupné. Mnohd muzea ve své cenové politice kombinuji rizné druhy

vstupného.
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Ptikladem alternativniho zptisobu stanoveni ceny se béhem prosince roku 2019 a biezna
roku 2020 zabyvalo Museum fiir moderne Kunst Weserburg (Muzeum moderniho uméni
Weserburg) v némeckych Brémach. Ve zkuSebnim provozu byla cena vstupného
stanovena podle Casu straveného v muzeu — za 10 minut ve vystavnich prostorech
navstévnici zaplatili 1 euro. Vysledkem experimentu jsou nasledujici zavéry: pocet
navstév se zvysil o0 42 % (ve srovnani se stejnym casovym usekem v minulém obdobi);
s cenovym modelem byli zdkaznici spokojeni a uvedli, ze by pfi trvalém vyuzivani tohoto
variabilniho cenového modelu navstivili muzeum opakovang; zvysila se hodnota Net
Promoter Score (pravdépodobnost, Ze muzeum navstévnici doporu¢i svym blizkym,
roding€, pratelim) o jeden bod. Diky zpétné vazbé od navstévnikii se muzeum pokusi

model stanoveni vstupného dle doby stravené v muzeu znovu zavést. (Merritt, 2020)

2.1.3 Distribuce

Distribuce je tfetim prvkem zékladniho marketingového mixu. ,, Smyslem distribuce je
premistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si jej zdkaznik koupi. (Svétlik, 2018)
V distribuce je nutné rozliSovat mezi vyrobky a sluzbami. Zatimco vyrobky lze premistit
od vyrobce na kone¢né misto, kde jej zdkaznik zakoupi, sluzby je mozné realizovat

vyluéné v miste jejich produkce. (Lacina, 2010)

Pii zprostfedkovani sluzeb muzea mohou byt uplatiovany dva mozné zptisoby distribuce.
Prvni moznosti je pfima distribuce, kdy je pfimy vztah mezi poskytovatelem sluzby
a ptfijemcem sluzby, tedy navstévnikem muzea. V druhém piipadé mezi poskytovatele
a prijemce vstupuje zprostiedkovatel, napiiklad cestovni kancelaf, cestovni agentura,
turistické informacni centrum a podobné. (Ryglova, Burian,

& Vajcnerova, 2011)

SluZby jsou v oblasti distribuce Uizce svazany s mistem, Casem a zaméstnanci. Misto, tedy
piredevsim hlavni budova ¢i pobocka, jeji prestiz, atmosféra a ptistupnost jsou hlavni
podstatou jeji distribuce. Hlavnim cilem a poslanim muzea by mélo byt zpfistupnit své
expozice Siroké vefejnosti. Aby bylo mozné muzeum navstivit, je vyznamné myslet na
fyzickou a Casovou pfistupnost. Fyzicka pfistupnost je svazana s dopravni dostupnosti
muzea, a to jak automobilem, tak vefejnou hromadnou dopravou, moznosti parkovani,
bezbariérovym pfistupem a tak podobné. Muzeum by se mélo snazit vyjit vstfic svym

navstévnikiim také oteviraci dobou, ktera by méla byt uzptisobena takovym zplisobem,
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aby bylo mozné muzeum bezproblémové navstivit jak v tydnu, tak o vikendu, béhem

dopolednich i odpolednich hodin. (Johnova, 2008)

2.1.4 Komunikace

Poslednim ,,P* z marketingového mixu je Promotion, tedy marketingova komunikace.
Komunikaéni mix je subsystémem marketingového mixu a zahrnuje v sob¢ fadu nastroji,
jejichz vhodnou a efektivni kombinaci dochéazi k naplihovani marketingovych

a strategickych cilii organizace. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

wevr

k cilové skupin€¢ zdkaznikid, pifimét cilové zakazniky k ndkupu, vytvofit skupiny
loajalnich zdkazniki, oboustranné s nimi komunikovat, zvysit objem a frekvenci jejich

nakupt. (Jakubikova, 2013)

S komunikaci souvisi model reakce zakaznika zvany AIDA, jez je zkratkou pocatecnich
pismen anglickych slov Attention, Interest, Desire, Action (v Ceském piekladu pozornost,

zajem, ptani, akce). (Janouch, 2014)

Existuje celd tfada moznych déleni nastroji marketingového mixu. Ptikrylova
a Jahodova (2010) déli marketingové néstroje dle svého charakteru na osobni
a neosobni. Do kategorie osobnich nastrojii komunika¢niho mixu fadi osobni prodej, do
neosobni kategorie pak reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations,
sponzoring. Ryglova et al. (2011) uvadi dvé skupiny marketingovych nastroji, a to pfimé,
kam zatfazuje osobni prodej, pfimy marketing, telemarketing, viralni marketing,
a nepiimé, mezi které patii reklama, public relations, podpora prodeje a product
placement (umistovani produktii). Vysekalova, Komarkova, Herzmann a Herink (2012)
mezi nastroje komunika¢niho mixu zatazuje kromé vySe zminénych jesté veletrhy

a vystavy.

Muzea komunikuji se svymi navstévniky predevSim prostfednictvim expozic, vystav,
exponatil a programll. Na komunikacni kanaly muzea lze pohliZet ze dvou Uhlli pohled.
Prvnim jsou komunikac¢ni kanaly jako soucast produktu, kam je fazena expozice, vystavy,
programy, publikace, budova a exteriér, personal. Druhym uwhlem pohledu jsou
propagacni komunikacni kandly, jenz zahrnuji vizudlni styl, marketingové tiskoviny,
publicitu a public relations, reklamu, internet, pfimy marketing, podporu prodeje.

(Kesner, 2005) K tomu Zelenka (2010) dodava, Ze marketingova komunikace je spole¢né
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s cenou nejviditeln¢jSim prvkem marketingového mixu. Pro efektivni fungovani
marketingové komunikace je vSak nezbytné vyuzit a kombinovat vhodné néstroje
komunika¢niho mixu. Castou chybou pfi propagaci produktu ¢i sluzby je zaméfeni se

pouze na reklamu a nevyuziti dalSich nastrojt.

Jednou zvyznamnych a velmi casto vyuzivanych slozek komunika¢niho mixu
u neziskovych organizaci, tedy i u muzejnich instituci, je public relations.
(Hommerova, 2018) ,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost,
jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat duveru, porozumeéni a dobré vztahy nasi organizace
s klicovymi, dulezitymi skupinami verejnosti.“ (Foret, 2003, s. 209) Budovani vztahu
s vefejnosti je v $ir§im slova smyslu hlavni podstatou marketingovych a komunikaénich
aktivit kazdého muzea. Efektivné vyuzivané public relations vyvola v o¢ich vetejnosti
1 cilovych skupin navstévnikii kladné postoje viici muzeu, které jsou poté hlavnim

predpokladem k navstévé muzea ¢i k vénovani penéznich prostiedkt. (Kesner, 2005)

Soucasna pandemie Sifeni onemocnéni Covid-19 vyznamné ovlivnila také oblast
komunikace mezi muzeem a navstévnikem. Je jiz samoziejmosti, Ze v ramci muzejnich
obchodt s darkovymi pfedméty a suvenyry je mozné zakoupit tuzky, klicenky, odznacky,
magnetky, pohlednice, drobné upominkové pfedméty, tricka, deStniky
a mnohé dalsi. Mezi nabizeny sortiment jsou v nékterych svétovych muzeich nabizeny
také latkové rouSky s motivem nejznaméjSich obrazii nebo grafik. (Oliver, 2020) Mnoho
zemi doporucuje €i nafizuje noSeni rousek ve vnitinich vetfejnych prostorech, proto je
zatazeni latkovych rousek do nabizeného sortimentu muzei velmi vhodnym
marketingovym 1 ekonomickym krokem. V prostfedi ¢eského muzejnictvi je mozné
zakoupit latkovou rousku, a tim 1 podpofit provoz muzea v nelehké dobé Sifeni

onemocnéni Covid-19, naptiklad v Muzeu Karla Zemana. (Muzeum Karla Zemana, n.d.)

McLean (1997) dodéava, ze komplexni marketingova komunikace se odrazi v celkovém
prozitku znéavStévy muzea. S navStévnikem komunikuji expozice, vystavy,

infrastruktura, vSechny doplitkové sluzby, sprava budovy muzea a dal§i mnohé aspekty.

2.1.5 Rozsifeny marketingovy mix

Prvni rozSitujici slozka marketingového mixu jsou People, tedy lid¢, lidsky faktor.
Podstata lidského faktoru je obecné v oblasti sluzeb mnohem vétSi nez v oblasti
klasickych produktt. Jen odborné vySkoleni zaméstnanci mohou Uspé$né realizovat
sluzby a jejich profesionalita reflektuje kvalitu sluzeb. (Heskova, 2011) V ramci muzea
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si navstévnici v§imaji téch zaméstnancd, se kterymi ptijdou za dobu své navstévy nejvice
do styku. Mezi tyto zaméstnance patii pokladni, privodce a dal$i. Velmi podstatnym je
v této souvislosti interni marketing muzea, ktery dba na spravny vybér zaméstnanc,

jejich ptipadné doskoleni, kontrolu a motivaci. (Kesner, 2005)

Pro komplexnéjsi uspokojeni potieb zadkaznika se vyuzivaji Package, balicky sluzeb.
Kompletovéni sluzeb do jednoho balicku je pfinosné nejen pro zakaznika, ktery ma diky
balicktim sluzeb zjednoduSeny kulturni zazitek, ale také pro poskytovatele sluzeb, jelikoz
do balicku mohou zahrnout predem nasmlouvané sluzby a maji piehled o toku zékaznikd.
(Zelenka, 2010) Vyhoda balicku sluzeb pro zédkaznika tkvi také v jeho lakavé cené, ktera
je nizsi, nez kdyby zadkaznik kupoval jednotlivé sluzby samostatné. (Ryglova, 2009)
Typickym ptikladem balicku v oblasti cestovniho ruchu je zijezd. Balicek obsahuje
zajisténi dopravy, ubytovani a také dopliikovych sluzeb, kterymi miize byt 1 naptiklad
navstéva muzea. Pro muzea je jejich ti¢ast v balicku sluzeb také diilezita, jelikoz mohou
zvySovat poptavku i v dobé mimosezénni a ptildkat nové cilové skupiny. (Jakubikova,

2009)

Na tvorbu bali¢kl uzce navazuje tvorba programi, Programming, pro rozdilné cilové

skupiny. Balicky a programy spole¢né plni nasledujicich 5 funkei:

1. eliminace plisobeni faktoru ¢asu,
zlepSeni rentability,
podileni se na vyuZivani segmentacnich marketingovych strategii,

komplementy vii¢i ostatnim souc¢astem mixu vyrobek/sluzba,

wose »N

spojeni vzajemné nezdvislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.

(Jakubikova, 2009, s. 268)

Ukolem techniky programovani je tvorba postupii, mechanismii, ikolii a obecné ¢asového
harmonogramu, ktery poskytne zakaznikiim pozadované sluzby. Efektivni vytvofeni
programu podpoifi atraktivnost balicku sluzeb v ocich zdkaznika. (Ryglova

etal., 2011)

Prvek rozSifeného marketingového mixu, ktery spojuje vSechny subjekty cestovniho
ruchu, tedy 1 muzejni instituce, je spoluprace, Partnership. Smyslem navazani a udrzeni
partnerského vztahu mezi subjekty cestovniho ruchu je pfildkani novych navstévnikt
a zlepSeni image dané destinace. Spolupracovat by mezi sebou méli dopravni spolecnosti,

ubytovaci spole¢nosti, cestovni kancelafe a cestovni agentury, potfadatelé kulturnich akci,
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provozovatelé sluzeb spojenych s cestovnim ruchem a dalsi. (Ryglova, 2009) Spoluprace
zminénych subjektl je také vyznamna pfi tvorbé balicki a pii jejich propagaci cilovym
zakazniktim. Dulezitd je také spoluprace organizaci s mistnim obyvatelstvem a mistni

samospravou. (Zelenka, 2010)

Dalsi soucasti rozsifeného marketingového mixu jsou procesy, Processes. ,, Procesy
zahrnuji vSechny cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pro zakaznika vyrabéeji
a dodavaji sluzbu. “* (Vastikova, 2014, s. 180) Procesy poskytovani sluzeb jsou spojeny
jak s poskytovatelem sluzby, tak s pfijemcem sluzby — konecnym zékaznikem,
navstévnikem. Pfi procesech je dilezité analyzovat kritickd mista, kterd mohou pfti
poskytovani sluzeb vzniknout. Kritickd mista mohou vzniknout jak selhanim lidského
faktoru, tedy zaméstnance, tak i selhanim zafizeni, které sluzbu poskytuje. (Jakubikova,

2009)

Muzea nabizeji svym navstévnikim produkt ve formé sluzby. Na zékladé¢ nehmotné
vlastnosti poskytovanych sluzeb by v ramci rozsifeného marketingového mixu méla byt
vénovana pozornost fizeni materialového prostiedi. Vastikova (2014) upozoriiuje na
vyznamnost prvniho dojmu, ktery navstévnik ziskava pfi vstupu do budovy, kde jsou
sluzby poskytovany. Tyto vjemy, naptiklad vzhled budovy, zatfizeni interiéru, atmosféra,
osvétleni nebo systém znaceni utvari ptiznivé ¢i neptiznivé ofekavani navstévnika.
Kesner (2005) k této problematice uvadi, ze kliCovym je sjednoceny vizualni styl,
zahrnujici jednotné logo, typ pisma a barevnou kombinaci. Ucelend grafickd podoba by
se méla konzistentné objevovat na vSech vystupech, napiiklad na propagacnich
materidlech, vstupenkéch, upominkovych piredmétech, uniformach

a visackach zaméstnancli muzea, a tak podobné.
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3 Predstaveni muzea Patton Memorial Pilsen

Muzeum Patton Memorial Pilsen vzniklo v roce 2005 za podpory mésta Plzen. Znacna
¢ast exponatli muzea pochazi ze soukromych sbirek sbératelli. Svou stalou expozici
zprostfedkovava navstévnikiim skute¢nosti a fakta o osvobozeni mésta Plzn¢ americkou
armadou v roce 1945, dale o povaleéném piisobeni americkych vojsk na tizemi Ceské
republiky a diky autentickym exponatiim popisuje valecné udalosti v zapadni casti naseho
uzemi. Velky diraz muzeum vénuje také odkazu véleénych veterant. (Plzen -

TURISMUS, 2020)

3.1 Marketingovy mix muzea

Produktem muzea Patton Memorial Pilsen je stala expozice, zaméfend na osvobozeni
¢eského zapadu 1 samotného mésta Plzen. Tato nova expozice byla slavnostné oteviena
v ¢ervnu roku 2019 k ptilezitosti 75. vyroci vylodéni americkych vojsk v Normandii.
Expozice mapuje také cestu Spojeneckého vojska, kterd zacala vylodénim v Normandii,
dale pokracovala ptes bitvu v Ardenach a koncila pobytem a plisobeni v zadpadni ¢asti
Cech. (Patton Memorial Pilsen, 2020) Kuratofi muzea rozsifili dosavadni muzejni sbirku
o autentické predméty piimo z mist skute¢nych boji. Je mozné vidét bajonet M1 Garand,
polni misky zplaZe Omaha na zemi Normandie, polni ldhev, dochovanou munici,
1ékatské a zdravotnické predméty, vystroj a vyzbroj amerického péSaka vcetné
hygienickych a osobnich pfedmétii denni potieby a spousta dalsich. Cast exponétii z nové
muzejni expozice pochdzi od americkych a belgickych veterant, kteti vale¢né predméty
vénovali muzeu. Mezi nejcennéj$i patii exponaty spojené s osobou generala Pattona.
Muzeum se pySni origindlni armadni lodi¢kou, jeZ general Patton nosil a vlastnoru¢né
také podepsal. (Pecuch, 2019) Navstévnici si mohou zakoupit také drobné propagacéni
pfedméty, které muzeum nabizi. Tyto vzpominkové pfedméty jsou zaméfeny tematicky
na obdobi druhé svétové valky a také na udalost Slavnosti svobody. (I. Rollinger,

telefonick4 komunikace, 03. 05. 2021)

Cenou za produkt muzea Patton Memorial Pilsen je vstupné, které je od navstévnika
vybirdno na zéklad¢ pevné stanoveného ceniku. Dospé€ly navstévnik zaplati za vstup do
muzea 70 K¢, druhou skupinou navstévnikl jsou déti, seniofi nad 65 let a studenti, ktefi
za vstup zaplati 40 K¢ a posledni skupinou jsou rodiny (2 dospé€li a 2 déti), pro které je
vstupné stanoveno na 140 K&. (Plzen — TURISMUS, 2020) Muzeum nabizi také
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ptilezitostné snizené vstupné ve vyznamnych dnech, jako jsou naptiklad dny Slavnosti
svobody ¢i 28. fijen, den vzniku samostatného Ceskoslovenského statu, kdy je vstupné
stanovené na symbolickou hodnotu 28 K¢. Hlavnim pfijmem muzea Patton Memorial
Pilsen je zminéné vstupné. Na provoz muzea pfispiva finanénimi prostiedky také
organizace Plzeit — TURISMUS, provozovatel Patton Memorial Pilsen. (I. Rollinger,
telefonicka komunikace, 03. 05. 2021)

Muzeum Patton Memorial Pilsen se nachazi v budové kulturniho domu Peklo v samém
centru mésta Plzn€. Muzeum je svou polohou snadno pfistupné navstévnikiim, ktefi
k navstéveé vyuziji mestskou hromadnou dopravu, jelikoz se nachazi par minut chiize od
tramvajové zastavky Sady Pétatficatniki. Pro navstévniky, kteti budou chtit navstivit
muzeum pomoci automobilu, je mozné pied budovou muzea zaparkovat na placeném
parkovisti. V oblasti ¢asové pfistupnosti je muzeum otevieno od pondé€li do nedéle, od
9:00 do 16:00. V dobé sifeni onemocnéni Covid-19 je vSak muzeum na zékladé piisnych
vladnich opatieni docasné uzavieno. Drobnym nedostatek v ramci dostupnosti sluzeb
muzea Patton Memorial Pilsen je absence bezbariérového ptistupu. (Plzen — TURISMUS,
2020) Muzeum ke svému zviditelnéni vyuZzivd zprostfedkovanou distribuci
prostfednictvim Turistického informac¢niho centra mésta Plzné. Toto turistické
informacéni centrum zprostiedkovava potencidlnim navstévnikiim informace o muzeu

a také zprostredkovava komentované prohlidky pro skupiny navstévniki muzea. (Visit

Plzen, 2020)

Ke své propagaci pouziva muzeum Patton Memorial Pilsen pfedev§im venkovni reklamu,
jejiz soucasti jsou napiiklad plakaty nebo billboardy, a to jak pfimo na samotné budové
muzea, tak i v centru mésta Plzné. Velky duraz je kladen také na komunikaci skrze
socialni sité, kterymi jsou Facebook a Instagram. Veskeré dulezité¢ informace muzeum
zvetejnuje také na svych webovych strankéch, které jsou svym designem velmi moderni
a obsahem velmi dynamické. K propagaci muzeum vyuziva také tiSt€énou reklamu ve
formé brozur a letakd. (I. Rollinger, osobni komunikace, 16. 02. 2021) V oblasti Public
Relations muzeum Patton Memorial Pilsen nevydava vyrocni zpravy, avSak zminka
o ¢innosti muzea je soucasti vyro€ni zpravy provozovatele muzea, tedy organizaci Plzen
— TURISMUS. (I. Rollinger, telefonickd komunikace, 03. 05. 2021) Velmi dulezitou
udalosti, na jejiz organizaci se muzeum Patton Memorial Pilsen vyznamné podili, jsou
Slavnosti svobody, které se v Plzni konaji kazdoro¢né jiz od roku 1990. Cilem udalosti

je, jak jiz nazev napovida, oslava osvobozeni americkou armadou. Béhem Slavnosti
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svobody je mozné zhlédnout konvoj vojenskych historickych vozidel, prezentaci dobové
vojenské vystroje a vyzbroje, tcastnit se vzpominkovych setkdni u pamdatnikti druhé

sveétove valky, besed s veterany a spousty dalSich. (Slavnosti svobody Plzen, 2020)

Nejvyraznéjsi osobou, ktera je neodmyslitelné spjata s muzeem Patton Memorial Pilsen,
je kurator a spoluzakladatel muzea Ivan Rollinger. Naplni jeho prace je starost o plynuly
chod muzea, déle se podili na rozsifovani a obohacovani muzejni sbirky o nové muzejni
exponaty, provazi navstévniky v muzeu a spoluporadad vzpominkové a pietni akce pro

Sirokou vefejnost. (Prava volba, n.d.)

Prohlidka muzea je také soucasti balickli, kterymi jsou v oblasti cestovniho ruchu
predevsim zajezdy. Na zafazeni muzea Patton Memorial Pilsen do bali¢ka sluzeb pro
navstévniky ma vliv jiz zminéné turistické informacni centrum, které se na zviditelnéni
a propagaci muzea podili. Muzeum Patton Memorial Pilsen ov§em oslovuji také cestovni
kancelafe a cestovni agentury, jez maji zdjem zatadit prohlidku muzea do balicku sluzeb

pro své klienty. (I. Rollinger, telefonicka komunikace, 03. 05. 2021)

Muzeum spolupracuje také s ostatnimi subjekty, které v plzeniském regionu ptisobi. Jedna
se naptiklad o dopravni spolecnosti, ubytovaci spolecnosti, dale jak jiz bylo zminéno, tak
1 cestovni kancelafe, cestovni agentury, turistické informacni centrum a dal$i. Kromé
spole€nosti muzeum Patton Memorial Pilsen vyznamné spolupracuje se samotnym
méstem Plzen a také Plzenskym krajem. Muzeum spolupracuje také s vladnimi
institucemi narodniho charakteru, kterym je napiiklad Ministerstvo kultury, konkrétné
odbor regionalni a narodnostni kultury. Svou cinnosti a pusobenim, spole¢né se
spolupraci s vySe uvedenymi subjekty se muzeum podili na rozvoji Plzefiského regionu.

(I. Rollinger, telefonicka komunikace, 03. 05. 2021)

Velmi dilezité je také materidlové prostfedi muzea. Muzeum nabizi nav$tévnikim
muzejni expozici, kterd je svym grafickym zpracovanim zcela konzistentni a v jednotném
vizualnim zpracovanim. Ucelena grafickd podoba se objevuje na propagacnich
materidlech, ¢imz jsou napiiklad letaky ¢i billboardy, déle také na socidlnich sitich,
webovych strankach, na upominkovych pfedmétech a dalsich. Sjednocené je jak barevné
provedeni, tak i druh pisma. Pfi prohlidce muzea a muzejni expozice zapoji navstévnici
své smysly, a to nejen zrak, ale také sluch. K navozeni dobové atmosféry a podpoteni
zazitku z prohlidky muzea jsou navstévnikiim ptehravany zvuky ze sestfihané¢ho filmu

z udalosti Slavnosti svobody. (I. Rollinger, telefonicka komunikace, 03. 05. 2021)
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4 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum predstavuje planovani, sbér a analyza udaju tykajicich se

marketingového rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim. *

(McDaniel & Gates, 2014, s. 6)

., Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v ramci celkové oblasti marketingovych
informaci, pouzivanych pro zjistovani a wurcovani marketingovych prileZitosti
a problemii; vytvari, doladuje a hodnoti marketingové akce, zlepsuje pochopeni
marketingu jako procesu i toho, jak zefektivnit konkrétni marketingové aktivity.*

(Vysekalova et al., 2012, s. 303)

Bednarcik (2008) dodava, ze marketingovy vyzkum se zamétuje na poznani ve dvou
zakladnich rovinach — prvni je poznani marketingovych jevii; druhou je poznani podstaty,
pri¢in a vztaht,, kterymi se fidi néasledny vyvoj a pusobeni. Shrnuje, Ze smyslem
a zdkladem marketingového vyzkumu je poskytnuti relevantnich a objektivnich

informaci.

V marketingovém vyzkumu rozliSuje Reichel (2009) dvé zakladni strategie ke zkouméni
skute€nosti — kvantitativni a kvalitativni. Zatimco kvantitativni vyzkum se zamétuje na
ziskavani tdaja o Cetnosti vyskytu konkrétniho jevu a jeho ucelem je ziskat méfitelné
matematické a ¢iselné tidaje, kvalitativni vyzkum se snaZzi analyzovat pficiny jevil, proc¢
konkrétni jev nastal, nalezeni motivl a postojii, jeZ vedou k urcitému chovani. (Kozel,
Mynatrova & Svobodova, 2011) K jiz vySe zminénym dvou strategiim vyzkumu, piidava
Eger a Egerova (2017) jesté strategii smiSen¢ho vyzkumu, jez v sobé kombinuje prvky

jak kvantitativniho, tak i kvalitativniho vyzkumu.

Zakladem marketingového vyzkumu je sbér dat a informaci. Informace lze délit dle
nasledujicich kritérii — vzéjemna zavislost, cas ziskani, charakter popisovaného jevu,
obsah, zdroj. K detailn€jSimu rozboru bude vyuzita klasifikace informaci dle posledniho
zminéného kritéria, tedy podle zdroje, kdy rozliSujeme primarni a sekunddrni data.
(Cichovsky, 2011) Mezi sekundarni data jsou fazena takova data, ktera byla nami nebo
jinou osobou jiz v minulosti shromazdéna a je mozné je znovu vyuzit. K vyhodam
sekundarnich dat se fadi rychlost pti jejich ziskdvani oproti primarnim datiim a také mensi
naklady vynaloZené na jejich ziskani. (Kozel et al., 2006) V piipadé, Ze pro ucel naSeho

vyzkumu nejsou dostupna relevantni sekundarni data, pfistupujeme k ziskani primarnich
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dat. Hodnota primarnich dat spociva v jejich novosti, aktudlnosti a faktu, ze data byla
shromazdéna na zakladé¢ konkrétnich otazek, kterymi se vyzkumnik b&hem

marketingového vyzkumu zabyva. (Kelly, 2007)

Maly (2008), Foret (2008), Cichovsky (2011) definuji proces marketingového vyzkumu
péti nasledujicimi kroky:
1. definovani problému a cilt vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
sbér informaci,

analyza informaci,

wok » N

prezentace vysledkll — zavérecna zprava.

Kozel et al. (2011), Foret a Stavkova (2003), Simova (2010) dodavaji, ze v procesu
kazdého marketingového vyzkumu existuji dvé hlavni etapy — etapa pfipravy
marketingového vyzkumu a etapa realizace marketingového vyzkumu. Kazda z etap se
sestava z n¢kolika na sebe navazujicich krokt. Nedostatky v pocatecnich krocich mohou

vyrazng ovlivnit a znehodnotit vysledky marketingového vyzkumu.

K zakladnim technikdm primérniho marketingového vyzkumu fadi Foret a Melas (2021),
Tahal et al. (2017), Karli¢ek et al. (2018) dotazovéni, pozorovani a experiment. Dale
budou pfiblizeny pouze ty marketingové metody, které jsou relevantni v dalSich

kapitolach diplomové prace.

Prvni charakterizovanou metodou je dotazovani. Dotazovani se fadi mezi nejcastéji
vyuzivané metody marketingového vyzkumu. Informace od respondentil jsou ziskavany
kladenim zdmérné cilenych otdzek. Maly (2008) oznacuje metodu dotazovani jako
kralovskou metodu marketingového vyzkumu. Zakladnimi ndstroji dotazovani jsou

zaznamové archy, scénare a dotazniky. (Mulacova et al., 2013)

., Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzenych za ucelem zjistéeni nazori a faktu

a nasledného zaznamenani téchto udajii. “ (Hague, 2003, s. 103)
Urbanek (2010) definuje ¢tyti zdkladni druhy dotazovani:

1. Ustni,

2. pisemné,
3. telefonické,
4

elektronické.
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Prvnim druhem je ustni dotazovani, kdy dochazi k osobnimu kontaktu mezi tazatelem
dotazovani vede tazatel rozhovor a odpovédi respondenta sdm zaznamenavd do
standardizovaného formulafe. Vyhodou je okamzita piima zpetna vazba, je mozné vyuzit
ruznych pomicek, naptiklad obrazkd ¢i vzorkd a ndvratnost dotazniku je vysoka.
Nevyhodou je ¢asova naro¢nost. Druhym typem je pisemné dotazovani, kdy respondent
vypliiuje dotaznik sdm. Dotaznik je ve vétSin¢ piipadi dorucen a odeslan zpét tazateli
postou. Vyhodou muize byt nepfitomnost tazatele, ktera mize vést k vétsi upfimnosti.
Nevyhodou je ¢asova naro¢nost a také mozné nizké procento vracenych dotaznikd.
Dalsim, tetim typem, je telefonické dotazovani probihajici prostiednictvim mobilniho
telefonu. Za vyhodu telefonického dotazovéni 1ze jednoznaéné oznacit rychlé a snadné
ziskani dat. Hlavni nevyhodou je skute¢nost, ze otdzky musi byt kratké a strucné.
Poslednim druhem dotazovani je elektronické, kdy je dotaznik vytvotfen v elektronické
podobé a respondent ho vypliiuje sam. Vyhodou je finan¢né nenéaro¢né, jednoduché
arelativné rychlé ziskani dat. Mezi nevyhody lze zahrnout mozZnost nizké navratnosti
dotaznikli nebo nutnost motivovat respondenty k vyplnéni. (Urbanek, 2010; Kozel et al.,

2006; Bednarcik, (2008); Simova, 2010; Cichovsk}’/, 2011)

Jako druhou je charakterizovana metoda Eye trackingu. Cerna (2019) vymezuje Eye
tracking jako metodu sniméni respondentovych o€i, rozpoznani sméru jejich pohybu,
délky fixace na jedno urcité misto, a to za pomoci specialniho zatfizeni, kterym je tzv. o¢ni

kamera.

Burns, Veeck a Bush (2017) primarné tadi Eye tracking do metod kvalitativniho
vyzkumu, avSak neexistuje jednotny konsenzus v oblasti zatazeni této vyzkumné metody
striktné bud’ do kategorie kvantitativniho, nebo kvalitativniho vyzkumu. Nielsen
a Pernice (2010) poukazuji pravé na skutec¢nost, ze metodu Eye trackingu lze zatradit do
obou zminénych kategorii vyzkumu. Nesoulad v zafazeni panuje také v urCeni, zda se
metoda Eye trackingu fadi mezi pozorovani &i experiment. Naptiklad Cichovsky (2011),
Zboril (2003), Koudelka (2007) tadi testovani ocni kamerou mezi pozorovani. Naopak

Mulacova et al. (2013) o¢ni kameru zafazuje mezi metody experimentu.

Testovani o¢ni kamerou lze vyuZit hned v n€kolika oborech, naptiklad ve zdravotnictvi,
primyslovém inZenyrstvi a dalSich. Jednim z nich je 1 oblast marketingu, kdy je moZzné

vyuzit o¢ni kameru pro optimalizaci grafického rozloZeni tiskovin, obalii nebo Upravu
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ovladatelnosti a srozumitelnosti elektronické komunikace, naptiklad u webovych stranek.

(Koudelka, 2007; Bergstrom & Schall, 2014)

Jednim z vystupti testovani o¢ni kamerou jsou tzv. Heat mapy. Tyto vystupy, oznacované
také jako teplotni mapy agreguji data ohnisek zajmu respondentli. Zobrazuji mista, ktera
byla v pribéhu testovani sledovéana. Mista sledovani jsou odliSena pomoci barevné skaly
tak, aby bylo dobfe rozpoznatelné, kde se nachézeji ohniska z4jmu a naopak, ktera mista

nebyla vlibec pozorovana. (Jesensky et al., 2018)

Jesensky et al. (2018) uvadi jako hlavni vyhodu samotnou podstatu metody Eye
trackingu, tedy zachyceni pohybu oc¢i a zaznamenani ohnisek z4jmu. Vysekalova et al.
(2012) dale uvadi, ze vyhodou testovani o¢ni kamerou je objektivity dat, jelikoz jsou
meétena fakta a pohyb oka nelze pIn€ ovladat a subjektivné zmanipulovat. Mezi nevyhody
metody Eye trackingu se fadi nemoznost ziskadni subjektivnich hodnot vniméni
respondentli. Proto byva testovani o¢ni kamerou doplnéno o dal$i vyzkumné metody,

napiiklad o hloubkovy rozhovor. (Trampota & Vojtéchovska, 2010)

Mezi dva zékladni typy o¢nich kamer, které se v soucasnosti nej¢astéji vyuzivaji, se fadi
vzdalena (stacionarni) ocni kamera a ndhlavni (brylova) ocni kamera. Prvnim zminénym
typem je vzdalena oc¢ni kamera, kterd taktéz mize byt zabudovana do monitoru a nese
s sebou dvé hlavni a zisadni vyhody — respondentovi se nemusi nasazovat zadna
hardware na hlavu a zpracovani dat je zcela automatické a velmi kratké. Jedinou
nevyhodou vzdéalené o¢ni kamery je nutnost vSe promitat na monitor pocitace, coz
v ptipad€ n€kterych vyzkuma miiZze zkreslovat vysledna data. Jako druhy typ je uvedena
nahlavni €1 brylova o¢ni kamera, jejiz hlavni vyhoda vychazi jiz z jejiho nazvu — o¢€ni
kamera se nasazuje na hlavu, coZ nasledné¢ umoziiuje pohyb respondenta. OvSem
nevyhodou je nutnost data zpracovavat manudlné, coz je znacné Casov€ ndrocna

zalezitost. (Vysekalova et al., 2012; Duchowski, 2017)

4.1 Navrh vlastniho vyzkumného Setreni

Autorka diplomové prace se zabyva vyzkumem vyuzivani marketingovych nastroju
vybranym muzeem Patton Memorial Pilsen a jejich efektivitou. Pro ucely této diplomové
préace autorka zvolila dva metodologické nastroje — dotaznikové Setfeni a testovani o¢ni

kamerou.
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Punch (2008) definuje, ze zdkladem navrhu vyzkumu jsou tii zakladni otdzky: Co? Jak?
Proc¢? Prvni otazka je zamétena na ptredmét vyzkumu, druhd otazka se orientuje na zptisob
zodpovézeni vyzkumnych otazek, a nakonec tieti otdzka poukazuje na vyznamnost
a dilezitost samotného vyzkumu. Zodpovézeni si zminénych otazek je prvnim

teoretickym vychodiskem k navrhu celého vyzkumného Setteni.

Hlavnim cilem vyzkumu je analyza marketingovych néstroji, jez muzeum Patton
Memorial Pilsen vyuziva k propagaci a svému zviditelnéni. Autorka diplomové prace
vyuziva dvé vyzkumné metody a kazdd znich ma mirn¢ odlisSny cil a zaméfeni.
Dotaznikové Setfeni se zaméiuje na 3 dil¢i cile. Prvni dil¢i cil se specializuje na zjisténi
povédomi o existenci muzea. Druhy dil¢i cil je zaméfen na samotné marketingové
aktivity a sméfuje na ziskdni povédomi o tom, jakych marketingovych néstroji si
respondenti v§imaji a které z nich vyuzivaji. Treti dil¢i cil sméfuje k existenci muzea,
jestli respondenti vnimaji hodnotu, kterou muzeum pro vetejnost piinasi a zda je
existence muzea dtlezitd. Testovani ocni kamerou je zaméfeno na analyzu 7 fotografii.
Fotografie pochdzeji z interiéru expozice ¢i se vyskytuji na propagacnich materidlech
muzea. Cilem je zjistit, jak fotografie na respondenty piisobi a zda v nich vyvoléavaji

kyZené pocity a emoce.

4.1.1 Formulace vyzkumnych otazek

Eger a Egerova (2017) zdlraziuji, Ze koncept ndvrhu vyzkumu se opird predevSim
o spravné¢ formulované vyzkumné otdzky. Punch (2008, s. 37) k tomuto definuje

5 stupfiovou hierarchii koncepti otazek:

vyzkumna oblast,

vyzkumné téma,

1

2

3. obecné vyzkumné otazky,

4. specifické vyzkumné otazky,
5

otazky pfi sbéru dat.

Otazky v horni ¢asti hierarchie jsou nejobecnéjsi a také nejvice abstraktni, a naopak

otazky ve spodni ¢asti jsou nejkonkrétnéjsi a nejvice specifické. (Eger & Egerova, 2017)

Jelikoz autorka prace zvolila dvé vyzkumné metody, je pro kazdou ze zvolenych metod

definovana hierarchie konceptl otazek odlisn€, coz ilustruje nasledujici tabulka.
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Tab. 1: Hierarchie konceptu vyzkumu pro Patton Memorial Pilsen

Dotaznikové Setieni Testovani o¢ni kamerou
Vyzkumna oblast Marketingové aktivity
Vyzkumné téma Vyuzivané marketingové nastroje
Jsou marketingové aktivity Jsou fotografie na
Obecné vyzkumné .
L vyuzivany dostatecné propagacnich materialech
otazky
efektivné? vhodné zvoleny?
Je v souCasné dobé ‘
‘ Vzbuzuji ve Vas
Specifické vyzkumné vyuzivani pouze socialni
propagacni fotografie
otazky sité Facebook a Instagram
' kladné emoce?
dostacujici?
Kde nejcastéji vyhledavate
‘ Ktery z obrazki se Vam
Otazky pri sbéru dat informace o muzeu Patton

o libil nejvice?
Memorial Pilsen?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

4.1.2 Stanovani informaé¢nich poti‘eb, piehled zdroja

Zdroje vlastniho vyzkumného Setfeni jsou vyluéné primarniho charakteru. Data jsou tedy
sbirana uc¢elné¢ béhem realizace vyzkumu. Primarni data jsou shromazd’ovéana ze dvou

metod — z dotaznikového Setfeni a z testovani pomoci o€ni kamery.

4.1.3 Metodologické nastroje vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, pro vyzkum jsou vyuZzity dva metodologické nastroje. Prvni
metodou je dotaznikové Setieni, které se svym charakterem fadi do metod kvalitativniho
vyzkumu. Druhou zvolenou metodou je testovani pomoci o¢ni kamery, jeZ autorka
diplomové prace fadi mezi pozorovani, tedy kvalitativni vyzkum. Z diivodu kombinace
zminénych metod je vlastni vyzkumné Setfeni fazeno do smiSené¢ho vyzkumu. Autorka
diplomové prace vyuzivd konvergujici paralelni design smiSeného vyzkumu, ktery
Creswell a Plano Clark (2011) charakterizuji tim, Ze jak kvantitativni, tak kvalitativni
vyzkum probihaji souCasné, analyza ziskanych dat probiha oddélené, analyzy jsou

pouzity pro komparaci ¢i jejich slouceni a naslednou interpretaci.
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4.1.4 Zikladni a vybérovy soubor

Aby bylo mozné vyzkumné Setieni realizovat, je nezbytné vymezit a stanovit zakladni
a vyberovy soubor. Cilovou skupinou navstévnikii muzea Patton Memorial Pilsen jsou
jak tuzemsti, tak i zahrani¢ni navstévnici, zajimajici se o historii a druhou svétovou valku,

bez ohledu na pohlavi, vék, vzdélani ¢i bydliste.

V piipadé dotaznikového Setfeni je zvolen anketarni vybér, ktery je fazen do Castecné
reprezentativnich druhti vybérii. Roubal, Petrova a Zich (2014) uvadéji, ze v pripadé
anketniho vybéru se jednd v podstaté o samovybér, kdy se respondenti piihlasuji do

vybéru sami na zaklad¢ jejich vlastniho rozhodnuti a zdjmu o zkoumanou problematiku.

Na zéklad€é vymezeni cilové skupiny je pro vyzkumné Setfeni metodou testovani o¢ni
kamerou zvolen vybérovy soubor, jelikoz respondenty ze zdkladniho souboru by bylo
velmi slozité a obtizné oslovit. Respondenti spadajici do vybérového souboru byli
osloveni v bfeznu a dubnu roku 2021 prosttednictvim socialni sité Facebook. Vybérovy
soubor pro vyzkum o¢ni kamerou tvofi celkem 17 respondentil, z toho 9 Zen a 8 muzi,
ve vekovém rozpéti od 15 do 43 let. Lze tvrdit, Ze rozd¢€leni respondentt je genderove
vyvazené. Demografické rozlozeni vybérového souboru je ovlivnéné vladnimi
a protiepidemickymi opatfenimi, kterd mimo jiné zahrnuji omezeni pohybu mezi
jednotlivymi okresy na tzemi Ceské republiky. Respondenti vyb&rového souboru

testovani ocni kamerou jsou obyvatelé mésta Plzen a blizkého okoli.

4.1.5 Navrh ¢asového planu a rozpoctu

Vlastni vyzkumné Setfeni je naplanované na mésice Unor, biezen a duben 2021 s tim, ze
v mésici dubnu je pocitano s dostateCnou ¢asovou rezervou na zpracovani vysledki

z vyzkumného Setieni.

O¢ni kamera znaCky Mangold Vision a potfebny software je ve vlastnictvi Katedry
marketingu a sluzeb, kterd pro ucely diplomové prace zaphjcila ocni kameru
k vyzkumnému Setfeni zdarma. Ostatni vyzkumné metody nevyzaduji zapojeni

finan¢nich prostiredki.

4.2 Realizace vyzkumu

V této kapitole budou predstaveny jednotlivé kroky pfi realizaci vyzkumu, a to jak

dotaznikového Setfeni, tak testovani ocni kamerou.
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4.2.1 Dotaznikové Setieni

Sbér odpovédi v ramci dotaznikového Setfeni probihal od 25. tinora 2021 do 25. dubna
2021. Pted spusténim dotaznikového Setfeni probéhla osobni schiizka s kuratorem muzea
Patton Memorial Pilsen, panem Ivanem Rollingerem. Na schiizce bylo konzultovano

zaméteni dotazniku, jeho struktura a nékteré otazky, jez se v dotazniku vyskytuji.

Dotaznik byl vytvofen v internetovém prostiedi, na platformé Google. Distribuce
dotazniku probéhla elektronickou formou prostiednictvim socialni sit¢ Facebook.
K distribuci ptispél také pan Rollinger, ktery sdilel odkaz na elektronicky dotaznik jak za
sebe jako soukromou osobu, tak také za instituci muzea. Béhem doby sbéru odpovédi od
respondentl byl autorkou prace nckolikrat sdilen odkaz na dotaznik, aby bylo zasaZeno

co moznd nejvetsi mnozstvi respondentil.

Dotaznik se skladal z uvodu a déle z celkem 4 sekci. V uvodnim textu byli respondenti
seznameni se zaméfenim dotazniku a jeho ucelem, dale byli informovani o Casové
narocnosti dotazniku a v neposledni fadé byli respondenti ujisténi, Ze vyplnéni dotazniku
je dobrovolné, jejich odpovédi jsou zcela anonymni a budou vyuZity pfi zpracovavani
této diplomové prace. Prvni sekce se zaméfovala na povédomi o existenci muzea a jeho
navstévé. Druha sekce cilila na samotné marketingové aktivity, jeZ muzeum Patton
Memorial Pilsen vyuZziva. Tteti sekce se orientovala na duleZitost existence muzea
a posledni sekce byla zaméfena na demografické idaje o respondentech. V dotazniku se
objevily otdzky otevieného i uzaviené¢ho charakteru. Struktura dotazniku nebyla pro
vSechny respondenty stejna. Dotaznik c¢ital celkem 29 otazek, avSak ne vSichni
respondenti odpovidali na totoZzné otazky, jelikoz zaleZelo na piedchozich odpovédich

respondenta. Podoba dotaznikového Setfeni je soucasti diplomové prace, jako ptiloha A.

4.2.2 Testovani o¢ni kamerou

Vyzkum o¢ni kamerou byl realizovan ve dnech 6. dubna, 7. dubna a 15. dubna 2021.
Samotnému vyzkumu piedchézelo osloveni respondenti, které probihalo prostfednictvim
socialni sité¢ Facebook. Z ditvodu panujicich vladnich a hygienickych natizeni bylo nutné
mit respondenty dopfedu domluvené na konkrétni den a hodinu, jelikoz nebylo mozné,
aby se respondenti mezi sebou potkavali a po provedeni vyzkumu o¢ni kamerou musela

byt mistnost a respondentem vyuZivané nastroje vydezinfikovany.
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Vsichni respondenti se ucastnili vyzkumu dobrovolné a souhlasili se zpracovanim svych
odpovédi v ramci této diplomové prace. Podminky pro vSechny respondenty byly stejné

a zadny z nich nemé¢l piedchozi zkusSenost s vyuzivanim oc¢ni kamery.

Testovani o¢ni kamerou probihalo na pidé Zapadoceské univerzity v Plzni, konkrétné
v budové Fakulty ekonomické, v samostatné mistnosti s ozna¢enim UK-516, ktera je pro
ucely tohoto vyzkumu vyhrazena. Mistnost je vybavena pocitatem s o¢ni kamerou
znacky Mangold Vision, konkrétni typ Mangold VT 3 mini Eye Tracker, ktery je

v majetku Katedry marketingu a obchodu.

Pred sestavenim scénaie pro testovani o¢ni kamerou byla autorka diplomové prace
seznamena s jejim fungovanim, a to z pozice respondenta, kdy se ucastnila vyzkumu,
ktery taktéz vyuzival o¢ni kameru. Tato zkuSenost pomohla autorce diplomové prace jak
pfi sestavovani scénafe, tak 1 pfi uvodnim rozhovoru s respondenty, jelikoz mohla

poskytnout autentickou zkusenost s vyuzitim o¢ni kamery.

Pred zacatkem samotného testu ocni kamerou byli vSichni respondenti seznameni
a informovani s pribéhem vyzkumu, sjeho zamétenim a cili. Po kratkém Uvodnim
rozhovoru nésledovalo usazeni respondenta k pocitaci s ocni kamerou. Dulezité bylo
spravné usazeni respondenta, jelikoz vzdalenost jeho zornic od o¢ni kamery se méla
pohybovat v rozmezi 60 — 70 cm. Vhodna vzdélenost respondenta od o¢ni kamery méla
pfimy vliv na naslednou kalibraci jeho zornic. Po uspéSném provedeni kalibrace
nasledoval kratky uvodni text, ktery struéné informoval o pribéhu vyzkumu.
Respondentovi bylo promitano 7 fotografii. Jedinym respondentovym ukolem bylo si
prezentované fotografie prohlizet. Kazda fotografie byla promitdna 10 sekund a po
uplynuti této ¢asové dotace mezi jednotlivymi fotografiemi byla 10 sekund promitana
bila obrazovka, jez méla za cil ustdleni emoci respondenta. Po shlédnuti posledni
fotografie nasledoval zavéreny kratky dékovny text. Soucasti vyzkumu o¢ni kamerou
byl kratky dotaznik, ktery respondent vyplnil po shlédnuti fotografii. Dotaznik byl
zaméfen na emoce a pocity respondenti pii prohlizeni jednotlivych fotografii, kdy
respondenti na stupnici hodnotili, jak se pfi sledovani dan¢ho obrazku citili. Na vybér
meli 5 odpovédi — pozitivng, spiSe pozitivn€, neutrdln€, spiSe negativn€, negativne.
Soucésti dotazniku byly také 4 kratké otazky, které se zameétfovaly na to, ktery
z prezentovanych obrazki se respondentiim libil nejvice, ktery naopak nejméné a uvedeni
divodu. Dotaznik k o¢ni kamefe je soucasti diplomové préce, jako pfiloha B. Na zavér
byly respondentovi piehrany vysledky z jeho pozorovani v podobé Heat map.
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Samotné testovani ocni kamerou trvalo pfiblizné€ 2,5 minuty, avSak celkovy ¢as straveny
s respondentem se vzdy odvijel individudlng, a to na zéklad¢ délky avodniho rozhovoru,
kalibrace, vyplnéni dotazniku, promitnuti respondentovych vysledkli a piipadnych

dopliujicich otazek ze strany respondenta.

4.3 Zhodnoceni vyzkumu

Cilem této kapitoly je podat vystupy z vlastniho vyzkumného Setfeni, tedy vysledky

dotaznikového Setteni a z testovani fotografii o¢ni kamerou.

4.3.1 Dotaznikové Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou rozdéleny dle jednotlivych otdzek, ze kterych se
dotaznik postupné skladal, avSak nejdiive jsou vyhodnoceny otazky tykajici se
sociodemografického rozdéleni respondentli. Dotaznik je tvofen celkem 29 otdzkami
a celkovy pocet respondentt ¢ita 430. Je vSak dulezité zminit, Ze otazky se zobrazovaly
respondentim v uréitém pofadi, a piedevSim v zdvislosti na jejich pfedchozich
odpovédich, coz znaci, Ze ne vSichni respondenti odpovidali na stejné otazky ve stejném
pofadi. Jednotlivé otazky jsou analyzovany a interpretovany bud na zakladé¢ poctu
respondentli ¢i poctu nashromazdénych odpovédi, zalezi vzdy na charakteru otazky.
K lepsi interpretaci vysledkt slouzi grafy, které jsou doplnény popisky dat, jez se skladaji
ze dvou atributli — prvnim je absolutni pocet respondenttl, kteti zvolili danou odpoved’,

druhym je procentudlni vyjadfeni téchto respondenti.

Grafy jsou doplnény také informaci o poctu respondentli, pfipadné poctu ziskanych
odpovédi. Tato informace je umisténa v popisku kazdého obrazku a je oznacena

pismenem n.
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Obr. 1: Pohlavi respondent, n = 430

= Zena = MuZ

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka cilila na zjisténi demografickych udaji o respondentech, pfimo na pohlavi
respondentt. Otazka méla uzavieny a dichotomicky charakter, kdy bylo mozné vybrat
pouze jedno ze dvou nabizenych pohlavi — muz, Zena. Na otdzku odpovidali vSichni
respondenti, ktefi se dotaznikového Setieni zcastnili, tedy 430 respondenti. Z grafu je
mozné vycist, ze respondenti jsou genderové vcelku vyvazeni, jelikoz dotaznikového
Setfeni se ucastnilo 48 % respondentd Zzenského pohlavi a 52 % respondentti muzského

pohlavi.

Obr. 2: Vékové kategorie respondentil, n = 430

18; 4%

6; 1%/—

125;29%

= ]8letaméné = 19-25let =26-35]let
36-50let  =51-70let =71]letavice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nasledujici otdzka se zaméfila na v€koveé rozloZeni respondentli. Koncepcné byla otazka

feSena jako uzaviena, polynomicka, typu single choice. Vekové kategorie byly zvoleny
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nasledujicim zptisobem — 18 let a mén¢; 19-25 let; 26-35 let; 36-50 let; 51-70 let; 71 let
a vice. Jako v pfedchozim piipadé, i na tuto otizku odpovidal celkovy pocet
430 respondentil, z nichZ nejvice, 29 % respondentli, pochazelo z v€kové kategorie
36-50 let. Nasledné dal§im vysokym zastoupenim 27 % respondentl byla prezentovana
veékova skupina 19-25 let. Déle se 21 % respondentii fadilo do kategorie 51-70 let a
18 % respondentil do kategorie 26-35 let. Nejméné respondenti bylo zastoupeno vékovou
kategorii 18 let a mén¢ — celkem 4 % respondentt a v€kova kategorie 71 let a vice — 1 %

respondenti.

Obr. 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil, n = 430

20; 5%

= Zakladni vzdélani = Stiedoskolské vzdélani s maturitou
Stredoskolské vzdélani bez maturity = Vyssi odborné vzdélani

= Vysokoskolské vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentd, ktefi mohli zvolit
z moznosti — zakladni vzdélani; stiedoSkolské vzdélani bez maturity; stfedoskolské
vzdélani s maturitou; vyS$i odborné vzdélani; vysokoSkolské vzdé€lani. Jednalo se
o uzavienou, polynomickou, single choice otazku, jeZ zodpovédélo 430 respondentt.
Tibyli nejcastéji stfedoskolského vzdé€lani s maturitou, celkem 40 % respondentt
a vysokoskolského vzdelani, celkem 33 % respondentii. Dale 17 % respondentti oznacilo
své vzdélani za stfedoSkolské bez maturity. Stejnym procentualnim zastoupenim 5 %
respondentll byla reprezentovana skupina respondenti se zdkladnim vzdélanim

a s vys$§im odbornym vzdélanim.
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Obr. 4: Bydlisté respondenti; n = 430
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= Zlinsky kraj = Moravskoslezskky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

K demografickym otazkam umisténym na samotném konci dotaznikového Setfeni se fadi
také rozdéleni respondentli z hlediska jejich bydlisté. Jednalo se v tomto ptipadé
o uzavienou, polynomickou, single choice otazku, ve které mohli respondenti zvolit své
bydlist¢ z hlediska kraje. Na otdzku odpovidalo 430 respondentii a nejvice z nich
pochazelo z Plzeniského kraje, celkem 283 respondentli. V tomto piipadé doslo
k demografickému zkresleni, jelikoz elektronicky dotaznik byl sdilen na socidlni siti
Facebook, a to predevS§im ve skupinidch zaméfenych na Plzenisky kraj. Déle
42 respondentil pochazelo z kraje Hlavni mésto Praha, 27 respondentii ze Stfedoc¢eského
kraje, 18 respondentti z Karlovarského kraje a 17 respondentti z Jihoc¢eského kraje.

Ostatni kraje mély nizké zastoupeni z hlediska poctu respondentd.

Obr. 5: Etapa zivotniho cyklu rodiny respondentti, n = 430

69; 16% 48; 11%

= Pfedmanzelské parovani = Mlady bezdétny par
Rodina s malym ditétem Rodina se Skolaky

= Odpoutani a vylétavani z hnizda = Prazdné hnizdo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Dalsi otazka dotaznikového Setfeni se zamétovala na identifikaci zivotni etapy, ve které
se respondenti aktudlné nachéazeli. Otazka byla vystavéna jako uzaviend, polynomicka
a typu single choice. Zodpovézeni otazky se zucastnilo 430 respondentii. Z pohledu na
graf ilustrujici rozdéleni odpovédi respondenti je ziejmé, ze se zde nejednalo o znacné
rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi. Celkem 23 % respondentii charakterizovalo svou
zivotni etapu jako prazdné hnizdo, 20 % respondentli jako odpoutani a vylétavani
z hnizda. Obé tyto kategorie se vyznacuji skutecnosti, ze se jedna o zralé manzelské pary,
jejichZ déti se pfipravuji na odstéhovani €i jiz z pomyslného hnizda vyletéli. Dale 17 %
respondentll se charakterizovalo jako mlady bezdétny par, 16 % respondenti by se
oznacilo za rodinu se Skolaky. Nasledné 13 % respondentti by se charakterizovalo etapou
pfedmanzelské parovani a posledni skupinou je rodina s malym ditétem ¢i malymi détmi,

coz uvedlo 11 % respondentt.

Obr. 6: Povédomi o existenci muzea Patton Memorial Pilsen, n = 430

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka byla zamé&fend na zjiSténi trovné povédomi o existenci muzea Patton Memorial
Pilsen. Otazka méla uzavieny charakter, konkrétné se jednalo o dichotomickou otazku,
kde respondenti mohli vybirat pouze ze dvou nabizenych odpoveédi — ano, ne. Na tuto
otazku méli moznost odpovédét vSichni respondenti, tedy celkové 430 respondentil,
z ¢ehoz bylo 52 % respondenti muzského pohlavi a 48 % zenského pohlavi. Z vyse
uvedeného obrazku plyne, ze vétSina respondentti, konkrétné 71 % respondentti, zvolilo
moznost, ze o existenci muzea veédi. Z celkového poctu 430 respondentd takto

odpovédélo 44 % respondentii muzského pohlavi a 27 % zenského pohlavi.
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Zbyvajicich 29 % respondent odpovédélo opacné, ze neznaji muzeum Patton Memorial
Pilsen a nevédi, kde se nachazi. Takto odpovédélo z celkového poctu 8 % respondentil

muzského pohlavi a 21 % Zenského pohlavi.

Nejvice respondenti, ktefi uvadéli, Ze muzeum znaji, se svym bydlistém fadi do
Plzenského kraje, ddle do kraje Hlavni mésto Praha, a nasledné¢ do Stfedoceského,
Karlovarského a JihoCeského kraje. Demografické rozlozeni respondentd odpovida
umisténi a pfistupnosti muzea. Z genderového hlediska maji vétsi povédomi o existenci

muzea muzi.

Obr. 7: Zdroj informaci o muzeu Patton Memorial Pilsen, n = 397
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® Doporuéeni od znamych ¢&i pratel ™ Skolni instituce
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka byla zaméfend na urceni zdroje, ze kterého se respondenti dozvédéli o existenci
muzea Patton Memorial Pilsen. Otazka méla charakter uzaviené polynomicke otazky, kdy
mohli respondenti zvolit vice moznych odpovédi — jedna se o tzv. multiple choice otadzku.
Z tohoto divodu je otazka zpracovavédna a analyzovana z hlediska odpovédi, nikoliv
poc¢tu respondentd. Na vybér méli respondenti z nésledujicich odpovédi — webové
stranky; socialni sité; letacky, brozury; billboard; doporuceni od zndmych ¢i ptatel; skolni
instituce; jiné. Na otazku odpovidalo 306 respondentii a otdzka obdrzela celkem
397 odpovédi. NejcastejsSim zdrojem je doporuceni od znamych ¢i pratel. Tato moznost
byla zvolena 123 krat. Stejnym poctem 53 odpovédi se shoduji moznosti webovych
stranek a socialnich siti. Obdobny pocet odpovédi ziskaly také varianty letackt, brozur
a billboardi. Nejméné respondenti oznacovali Skolni instituci, a to celkem 17 krat.
Respondenti vyuzili také odpovédi jiné, jez zaznamenala 85 odpovédi. Nejcastéji

respondenti uvadeli, ze se o muzeu dozvedéli tim, ze ho v Plzni zahlédli ¢i chodi kolem
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n¢j. Dale silné zastoupeni maji také Slavnosti svobody; zndmost s kuratorem a zakladateli
muzea; respondenti si muzeum pamatuji, jelikoz stali u jeho zalozeni; existence muzea je

vSeobecné znamd; muzeum znaji respondenti z novin nebo televize.

NejcastéjSim zdrojem je pro respondenty doporuceni od znamych ¢i ptatel. Na zdkladé
tohoto zjiSténi je mozné doporucit snazit se o maximalni uspokojeni navstévnickych
potieb, jelikoz spokojeny navstévnik se o zkusSenost s navstévou muzea podéli s dalsimi
potenciondlnimi navstévniky, avSak nespokojeny néavstévnik sdéli svou zkuSenost

nasobné vice lidem ve svém okoli.

Obr. 8: Navstéva muzea Patton Memorial Pilsen, n = 306

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka se zaméfovala jiz konkrétnéji, a to na skuteCnost, zda respondenti muzeum
fyzicky navstivili ¢i nikoliv. Jednalo se o uzavienou otdzku dichotomického zaméteni,
kdy bylo mozné opét zvolit jednu zmoznosti — ano, ne. Odpovidalo celkem
306 respondentli, z ¢ehoz 67 % respondentli uvedlo, Ze muzeum navstivili a 33 %
respondentli muzeum nenavstivilo. Nejvice respondentd, ktefi muzeum navstivili, byli
muzského pohlavi. Tito respondenti zaujimaji 45 % z celkového poctu 306 respondentd.
Z grafu je ziejmé, ze nadpolovicéni vétSina respondentli muzeum béhem svého Zivota
navstivila, avSak je zde i zna¢né procento respondentt, kteti o existenci muzea védi, avSak

nemé¢li moznost €i pfileZitost muzeum navstivit.
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Tab. 2: Rozd¢leni zivotnich etap respondentti

Zivotni etapa respondenti

Navstivili muzeum

NenavStivili muzeum

Ptedmanzelské parovani 22 20
Mlady bezdétny par 22 20
Rodina s malym ditétem 32 9

Rodina se skoléky 45 10
Odpoutani a vylétavani z hnizda 33 22
Prazdné hnizdo 52 19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zajimavymi zjisténimi jsou také zivotni etapy respondentl, ktefi muzeum navstivili

a ktefi nikoliv. Nejcasteji navstévuji muzeum navstévnici z zivotni etapy zvané prazdné

hnizdo, kdy se jedna o zraly manzelsky par se star§imi odrostlymi détmi. Dalsi skupinou

jsou rodiny se Skoldky. Néasledné témét stejnym poctem respondentii se vyznacuji skupiny

odpoutani a vylétani z hnizda a rodina s malym ditétem/malymi détmi. Poslednimi dvéma

skupinami, se stejnym poctem respondentli jsou veékové nejmladsi skupiny, tedy

pfedmanzelské parovani a mlady bezdétny par. Jak je z tabulky patrné, mezi respondenty

nav§tévujici muzeum Patton Memorial Pilsen nejsou markantni rozdily. Cileni

marketingovych aktivit je tedy vhodné pfizplsobit takovym zplsobem, aby svym

charakterem zasahlo respondenty ze vSech Zivotnich etap.

Obr. 9: Skupiny navstévnikti muzea Patton Memorial Pilsen, n = 206
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11; 5%

= Sam
Se skolou

= Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nasledujici otazka sméfovala na urceni, s kym respondenti muzeum Patton Memorial
Pilsen navstévuji nejcastéji. Otdzka méla wuzavieny charakter, a jednalo se
o polynomickou otazku charakteru single choice. Respondenti méli na vybér z péti
moznych odpovédi — sam; s rodinou nebo piateli; se Skolou; se zdjmovym krouzkem;
jing; a mohli zvolit pouze jednu odpovéd. V nadpoloviéni vétSing, celkem
68 % respondentli navstévuje muzeum s ptrateli nebo rodinou, dale 17 % procent
respondentl navstivilo muzeum samostatné a stejnym procentualnim zastoupenim —
11 % respondentti, navstivili respondenti muzeum se Skolou, se zajmovym krouzkem ¢i
jind odpovéd’. Mezi nejéastéjsi jiné odpovedi respondentii patii navstéva s vojenskym

klubem nebo jako uditel se studenty.

Z odpovédi respondentd vyplyva, Ze nejcastéjsi skupinou navstévnikll jsou rodiny ci
skupiny pfatel. Je vhodné cilit rozsifeny produkt muzea, napiiklad doprovodny program,

predevsim na tyto skupiny navstévnikl a podporovat tak jejich opétovnou navstévu.

Obr. 10: Spokojenost s navstévou muzea Patton Memorial Pilsen, n = 206

15; 7%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazkou dotaznikového Setfeni byla otdzka specializujici se na spokojenost
s navstévou muzea. Opét se v tomto piipad¢€ jednalo o uzavienou otdzku dichotomického
charakteru, kdy na vybér byly dvé mozné odpovédi — ano, ne. Z celkového poctu
206 respondentt, ktefi na tuto otazku odpovidali, byla naprostd vétSina respondentli se
svou navstévou muzea spokojena. Spokojenost uvedlo 93 % respondentli, naopak

nespokojeno bylo pouhych 7 % respondentt.

Zaverem u této otazky lze pouze podtrhnout skutecnost, Ze naprostd vétsina respondentti
byla se svou navstévou spokojena. Na zdkladé toho Ize odhadnout, ze muzeum splnilo
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ocekavani respondentt a uspokojilo jejich potieby. Je vSak dilezité myslet na skutecnost,
ze 1 ptes velké procentualni zastoupeni respondentt, ktefi jsou s muzeem a jeho navstévou
spokojeni, je zde 1 druhé skupina respondentii, ktera se svou navstévou spokojena nebyla
a je proto dulezité znat ditvody jejich nespokojenosti a pracovat na jejich odstranéni do

budoucnosti.

Obr. 11: Dtvody nespokojenosti s navstévou muzea Patton Memorial Pilsen, n = 15

= Muzejni expozice = Prostor Zaméstnanci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tato otazka byla urcena pouze pro respondenty, ktefi v pfedchozi otazce uvedli, Ze se
svoji navstévou muzea nebyli spokojeni a otdzka se zamétovala praveé na zjisténi divodi
jejich nespokojenosti. Otazka méla otevieny charakter, kdy mohli respondenti uvést své
individudlni divody. Na otdzku odpovidalo celkem 15 respondentt a jejich odpovédi jsou
sdruzeny svym vyznamem do celkem 3 kategorii — muzejni expozice, prostor,
zameéstnanci. Nejvice respondentd, presné 53 % respondenttl, se svou odpovédi fadili do
kategorie muzejni expozice. Respondenti uvadéli, Ze muzejni exponity nejsou
obménovany, tudiz se rychle okoukaji, jejich pocet je nizky nebo muzejni panely jsou
tvofeny predev§im pro laickou vefejnost a jsou male specifikované. Dale
27 % respondentll uvadélo za sviiy divod prostor, tedy Ze muzeum se nachazi
v nevyhovujicim a malém prostoru. Posledni 20 % respondentt volilo odpovéd’, ktera se
tykala jednoho zaméstnance, konkrétné zaméstnankyné, ktera svym chovanim ptisobila

na respondenty nepiijemne.

Zaveérem lze pouze konstatovat, ze ndzory a potieby respondentli coby navstévnikl jsou
znacn¢ individudlni a je velmi tézké uspokojit potieby vSech. Pro né€koho je mensi pocet

exponatil dostacujici, pro n€koho nikoliv. Nékdo oceni tivod do tématiky druhé svétové
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valky pouze okrajové, n¢kdo jiny pozaduje vétsi detailnost a konkretizaci jednotlivych
skute¢nosti a udalosti. Na nékteré navstévniky plisobi muzeum v mensich prostorach vice
pratelsky a familidrnéji, jini se naopak mohou citit stisnéné€. Co je vSak mozné uvést jako
nedostatek, na kterém by bylo nalezité zapracovat, je negativni piistup zaméstnankyné
muzea. Obecné ve sluzbach je velmi dilezité dbat na proskoleny personal, ktery svou

praci odvadi profesionalné, s chuti a tsmévem.

Obr. 12: Navstéva muzea Patton Memorial Pilsen v budoucnu, n = 206
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= Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na otdzku tykajici se moznosti navs§tévy muzea i v budoucnu odpovidalo celkem
206 respondentd, tedy jak ti, ktefi byli spokojeni, tak 1 ti nespokojeni se svoji navstévou
muzea Patton Memorial Pilsen. Otazka byla uzavienda a polynomicka, s moZnosti volby
pouze jedné odpovédi ze Ctyf moznych — ano; spiSe ano; spiSe ne; ne. Celkem 69 %
respondentli odpovédélo, ze muzeum v budoucnosti navstivi, dale 18% uvadélo, ze spise
ano, dale 11 % respondentli spiSe muzeum v budoucnosti nenavstivi a 2 % respondentt

v budoucnu muzeum nenavstivi.

U této otazky byla provedena statisticka analyza, jejimz tcelem bylo na hladiné
vyznamnosti 5 % otestovat, zda existuje statistickd zavislost spokojenosti s ndvstévou

muzea na navstévé muzea i v budoucnu. Hypotézy byly stanoveny nasledné:

e Nulové hypotéza (HO): Mezi spokojenosti s navstévou muzea a navstévou muzea
v budoucnosti neexistuje zavislost.
e Alternativni hypotéza (HA): Mezi spokojenosti s ndv§tévou muzea a navstévou

muzea v budoucnosti existuje zavislost.
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Na zdklad¢ ziskanych dat byla vytvofena kontingencni tabulka popisujici skute¢né

¢etnosti jednotlivych odpovédi respondentd.
Tab. 3: Kontingenc¢ni tabulka se skutecnymi cetnostmi odpovédi

Spokojenost Navstéva muzea i v budoucnu

s nav§tévou

Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
muzea
Ano 139 38 14 0
Ne 2 0 8 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na zédklad¢ tabulky se skuteCnymi Cetnostmi byla stanovena tabulka s o¢ekdvanymi
cetnostmi a vypocteny byly také dalsi dilezité udaje, na jejichz zdklad€ lze nulovou
hypotézu zamitnout ¢i nikoliv. Piehled vypoctenych statistickych hodnot zobrazuje

nasledujici tabulka.

Tab. 4: Vypocet statistickych hodnot

Ukazatel Hodnota
Stupné volnosti 3
Kriticky obor (7,81; )
Hodnota testového kritéria 101,39
P-hodnota 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na zakladé vySe zminénych vypocti lze tvrdit ndsledujici rozhodnuti: Na hladiné
vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (HO) o nezavislosti znakli zamitdme a piijimadme

alternativni hypotézu HA, ktera nam tika, ze mezi znaky urcita zavislost existuje.

Zaver ze statistické analyzy nam tedy tikd, ze existuje zavislost mezi spokojenosti
navstévnikil z navstévy a jejich budouci navstévou. Z rozhodnuti plyne, Ze je nezbytné
poznavat a uspokojovat zadkaznické potteby a dbat na to, aby zakaznik odchazel z muzea
spokojeny, jelikoz existuje spojitost mezi jeho spokojenosti a dalSi navstévou

v budoucnu.
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Obr. 13: Pravdépodobnost doporuceni navstévy muzea Patton Memorial Pilsen pfiteli
a kolegovi, n =206
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka se zamétovala na pravdépodobnost, s jakou by respondenti doporucili muzeum
Patton Memorial Pilsen svému pfiteli nebo kolegovi. Respondenti méli za ukol zvolit
pravdépodobnost doporuceni na ¢iselné ose s hodnotami od 0 do 10, kdy 0 znaci zcela
nepravdépodobné a 10 zcela pravdépodobné, ze by respondent doporuéil navstévu muzea
svému blizkému. Na otazku odpovidalo celkem 206 respondentd a ¢etnost odpovédi je
znatelnd na vySe uvedeném histogramu, kdy svisld osa oznacuje Cetnost odpovéedi
a vodorovnd osa oznacuje tfidy, tedy hodnoty, kterymi mohli respondenti oznacit
pravdépodobnost doporuceni. Nad jednotlivymi sloupci jsou uvedeny pocty respondenti
v absolutnim méfitku. Histogram podava jasnou informaci o tom, ze vétSina respondentii
by muzeum rozhodné doporucila, coz zna¢i hodnota 10. Dale by respondenti
pravdépodobnost doporuceni ohodnotili ¢islem 9, 8, 7 a 6. Zminéné potvrzuje také
tabulka ¢. 5, kterd zaznamendva informace o zékladnich statistickych ukazatelich,

kterymi je modus, prumér, rozptyl a smérodatna odchylka.

Tab. 5: Zakladni statistické ukazatele

Ukazatel Hodnota
Modus 10
Vazeny aritmeticky pramér 8,62
Rozptyl 6,21
Smérodatna odchylka 2,49

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Prvnim zminénym ukazatelem je modus, tedy nej¢astéji vyskytujici se hodnota. Modem
je v tomto ptipad¢ hodnota 10 s Cetnosti 130, jak je patrné také z histogramu vyse. Dale
je zminovan prumér, ktery je v tomto piipadé pocitan jako vazeny aritmeticky primer,
jehoz hodnota ¢ita 8,62. Nasleduje rozptyl, jehoz hodnota je 6,21, avSak vysledek je velmi
tézko interpretovatelny. K hodnoceni variability dat je tedy vyuzita smérodatné odchylka,
jez je duhou odmocninou rozptylu a urcuje, jak moc se od sebe hodnoty 1isi. V tomto
piipadé€ je smérodatna odchylka rovna hodnoté 2,49 coz naznacuje, ze hodnoty se od sebe

znacn¢ neodchyluji.

Obr. 14: Zaznamenané marketingové nastroje muzea Patton Memorial Pilsen, n = 650
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tato otdzka jiz mifila konkrétné na marketingové nastroje, jez muzeum Patton Memorial
Pilsen vyuziva. Otazka byla postavena jako uzaviena polynomicka otazka, charakteru
multiple choice. Respondenti mohli vybirat z osmi odpovédi — prezentace v televizi,
rozhlase; prezentace v novinach, billboard a reklama; webové stranky; socidlni sit¢;
letdky a broZury; Zadné z uvedenych; jiné. V piipad¢ oznaceni moZnosti jiné, mohli
respondenti napsat sviij osobni nazor. Z divodu charakteru otazky dotaznikového Setfeni
jsou vysledky interpretovany z hlediska poctu odpovédi, nikoliv poctu respondenti.
Na otdzku odpovidalo celkem 306 respondentli a zaznamenano bylo 650 odpovédi.
Nejcastéji respondenti volili odpoveéd’ socidlni sit€¢ — 149 odpovédi. Déle takika stejny
pocet odpoveédi zaznamenaly webové stranky — 109 odpovédi, letaky a brozury —
103 odpovédi, billboard a venkovni reklama — 100 odpovédi. Znacné niz§i pocet
odpovédi zaznamenala prezentace v novinach — 73 odpovédi a prezentace v televizi a

rozhlase — 59 odpovédi. Odpovéd’ zadné zuvedenych marketingovych nastroji se
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vyskytlo celkem 46 krat. Respondenti vyuzili také moznosti odpovedi jiné, Citajici
11 odpovédi. Néazory respondentll se do zna¢né miry shodovali a nejcastéji uvadéli

udalost Slavnosti svobody.

Z odpovédi respondentli plyne, Ze nejCastéji zaznamenali propagaci muzea skrze
internetové prostiedi, tedy socidlni sité a webové stranky. Déle silné zastoupeni zde ma
také tisténa reklama, a to ve formé letakt, brozur, billboardu a venkovni reklamy. Autorka
diplomové prace zastava ndzor, ze v souCasné dobé, kterd je charakteristicka rozvojem
informacnich technologii, je vyuzivani socialnich siti a webovych stranek primarni.

Na ustupu jsou tradi¢néjsi nastroje, jako je reklama v televizi, rozhlase ¢i novinach.

Obr. 15: Nejcastéji vyuzivané nastroje k vyhledavani informaci o muzeu Patton Memorial
Pilsen, n = 464
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B Webové stranky = Socidlni sité

Informace od znamych nebo pratel Televize, rozhlas

= Noviny u Letaky, brozury
® [nformacni centrum ® Nevyhledavamm informace o muzeu
Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nasledujici otazka méla za cil identifikaci ndstrojii, které respondenti vyuZivaji
k vyhledavéani informaci o muzeum Patton Memorial Pilsen. Stejné jako v pfedchozim
pripad¢, otazka byla uzaviena, polynomickad, typu multiple choice. Odpovédi, jez mohli
respondenti zvolit, byly nasledujici — webové stranky; socidlni sité; informace od
znamych nebo pratel; televize, rozhlas; noviny; letdky, brozury; informacni centrum;
nevyhleddvam informace o muzeu; jiné. Charakter otazky ovliviiuje také interpretaci
vysledki, kdy data jsou analyzovéna a vyhodnocena z hlediska poctu odpovédi. Na
otazku odpovidal stejny pocet respondenti, jako u otazky predchozi, tedy
306 respondentli. Zde se ovSem jiz lisil pocet shromazdénych odpovédi, tato otdzka
ziskala 464 odpovédi. Mezi tfi nejfrekventovanéjsi odpovéedi 1ze zatadit webové stranky —

122 odpovédi, socidlni sit€¢ — 113 odpovédi, nevyhledavdm informace o muzeu —
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104 odpovédi. Celkem 58 krat se objevila odpovéd’ informace od zndmych a pratel.
Vyrazné niz$i pocty odpovédi zaznamenalo informacni centrum — 23 odpovédi, letaky
a brozury — 19 odpovédi, noviny — 11 odpovédi, televize a rozhlas — 9 odpovédi. Dale
byla vyuzita moznost odpovédi jiné, a to 5 krat. Respondenti zde uvadéli, ze pokud

potiebuji informace, vyuziji osobniho ¢i telefonického rozhovoru s kuratorem muzea.

Respondenti pro vyhledavani informaci vyuzivaji nejvice internetové prostiedi, tedy
webové stranky a socidlni sit€. Zajimavym zjisténim je také celkem vysoky pocet
odpovédi, které uvadéji, ze respondenti informace o muzeu nevyhledavaji. V ttlumu jsou
opét tradicni média, mezi které¢ lze zaradit televizi, rozhlas a tisk. Z vysledkl této
a predchozi otazky plyne doporuceni zaméftit se na webové stranky a socidlni sité, které
maji dle ndzoru autorky v soucasné moderni dobé¢, ale také dob& poznamenané Sifenim

onemocnéni Covid-19, velky potencial.

Obr. 16: Navstéva webovych stranek muzea Patton Memorial Pilsen, n = 306

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti navstivili webové stranky muzea Patton
Memorial Pilsen. Jednalo se o uzavienou, dichotomickou otdzku s vybérem odpovédi —
ano, ne. Na otazku odpovédélo celkem 306 respondentii. Z celkového poctu uvedlo 60 %
respondentll, ze webové stranky navstivili, zbyvajicich 40 % respondentii odpoveédélo
opacné. Za zajimavé se da povazovat vékové rozlozeni respondentli. Webové stranky
muzea nejCastéji navstévovala skupina respondenti ve v€ku 36 — 50 let. Takto se
vyjadfilo z poc¢tu 306 respondentli celkem 24 %. Druhou a tfeti nejcastéjsi vékovou
skupinou navstévujici webové stranky byli respondenti ve véku 51 — 70 let, jez tvoii 15 %

z celkového poctu respondenttl, a respondenti ve veku 26 — 35 let, odpovidajici 14 %
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respondentl. Naopak nejméne webové stranky navstévovali respondenti ve véku 19 — 25

4

let, coz ¢ita z celkového poctu 12 % respondentt.

Z vysledkti dvou pifedchozich otdzek je zifejmé, ze webové stranky jsou respondenty
hojné vyuzivany, a tudiz by se dalo ocekavat, ze webové stranky muzea navstivi mnohem
vice respondentd. Divodi, pro¢ 40 % respondentii webové stranky muzea nenavstivilo,
muze byt celd fada, avSak na zdklad€¢ dotaznikového Setfeni nelze urcit hlavni divod.
Z vékového rozloZeni je patrné, Ze nejvice webové stranky muzea navstévuji respondenti
v kategorii 36 — 50 let. Naopak nejméné je navstévuji respondenti z vékové kategorie
19 — 25 let. Z vysledku se d& vyvodit, Ze vyuzivani internetu neni v dnesni dob¢ prednosti
a vysadou pouze mladych lidi, avSak k vyuzivani webovych stranek se hojné fadi skupina

respondentti stfedniho véku.

Obr. 17: Ugel navitévy webovych stranek muzea Patton Memorial Pilsen, n = 343

89 68 79
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m Zakladni infromace Aktuality

Popis muzejni expozice  Fotografie

mJiné
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Navstéva webovych stranek je podminéna urcitym zamérem, na ktery cilila dalsi otazka.
I v tomto piipadé bylo vhodné zvolit uzavienou polynomickou otazku, s charakterem
multiple choice, kdy respondenti mohli oznacit jednu nebo vice z nabizenych moznosti —
zdkladni informace; aktuality; popis muzejni expozice; fotografie; jiné. Opét jsou
vysledky analyzovany na zdkladé poctu ziskanych odpovédi. Na otazku odpovidalo
183 respondentti a jednalo se prave o ty, ktefi v pfedchozi otazce odpovédéli, Ze weboveé
stranky muzea navstivili. K otazce bylo ziskano celkem 343 odpovédi. Mezi poctem
odpovédi u moznych variant nejsou zna¢né markantni rozdily. Respondenti vyhledavaji
nejcastéji zakladni informace, tedy napiiklad oteviraci dobu, adresu muzea, cenu

vstupného, kontakt na odpovédnou osobu a podobné. Tato moznost zaznamenala
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104 odpovédi. Nasledn¢ 89 odpovedi ziskala moznost aktualit, 79 odpovédi varianta
fotografie a 68 odpovédi popis muzejni expozice. Bylo vyuzito i moznosti odpovédi jiné,
a to celkem 3 krat. Respondenti na webovych strankach hledali nabidku specializovanou
pro Skoly; na webové stranky se respondenti dostali proklikem z jiné stranky ¢i si webové

stranky prohlizeli ze zvédavosti a zajimavosti.

Obr. 18: Nalezeni potiebnych informaci na webovych strankdch muzea, n = 183

4;2% 25 1%

= Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nasledujici otazka dotaznikového Setieni cilila na identifikaci spokojenosti respondentti
s tim, zda na webovych strankach nalezli potfebné informace. Charakter otazky je
uzavieny, polynomicky, single choice s moZnostmi — ano; spiSe ano; spiSe ne; ne.
Na otazku odpovidalo taktéz 183 respondenttl, ktefi nejvice uvadéli odpovéd’ ano, tedy
ze na webovych strankach nalezli veskeré potiebné informace. Touto moZznosti hodnotilo
obsah webovych stranek 70 % respondentl. Dale 27 % respondent uvadélo spise ano,
coz znaci taktéZ pozitivni postoj respondentll k obsahu webovych stranek muzea.
Potiebné informace nenasli 3 % respondentt, z ¢ehoz 2 % respondentli uvadeli odpoveéd

spiSe ne, 1 % respondentd uvadélo odpovéd’ ne.
b

Webové stranky by nemély byt svym obsahem strohé, zaroven by ale nemély byt
prehlcené informacemi. Najit zlatou stfedni cestu je proto velmi obtizné, av§ak u muzea
Patton Memorial Pilsen se jevi dle odpovédi respondentt, Ze z hlediska obsahu jsou jejich

webove stranky vyvazené a odpovidaji potfebam respondentt.
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Obr. 19: Dalsi informace, jez by se na webovych strankach mohly vyskytovat, n = 8

= Podrobnéjsi historie = Virtualni prohlidka = Aktuality

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka smérovala na dalsi informace, které by se na webovych strankéach, dle nazort
respondentli, mohly objevit. Na rozdil od ptedchozich otazek, které byly svou podstatou
povinné pro vSechny nebo pouze pro nekteré skupiny respondentll, tato otdzka byla
dobrovolna. Charakter otazky byl otevieny, respondenti tedy mohly konkretizovat své
pozadavky a nazory. Na otazku mélo moznost odpovédét 183 respondentl, avSak
moznosti vyuzilo pouze 22 respondentii. Z celkového pocétu 22 respondenti bylo
14 respondentti vyfazeno, jelikoz ve své odpoveédi uvadéli, ze zadné dalsi informace je
nenapadaji nebo ze nevi. Tyto odpovédi jsou pro vyhodnoceni a interpretaci otazky
nerelevantni. Odpovédi a navrhy zbylych 8 respondentii byly rozttidény do tfi kategorii —
podrobnéjsi historie; virtualni prohlidka; aktuality. Stejnym zastoupenim, a to 38 %
respondentli jsou charakterizovany odpovédi podrobnéj$i historie a aktuality.
Respondenti uvadéli, Ze by uvitali naptiklad podrobné&jsi védecké informace o postupu
americkych vojsk ¢i informace o aktualné ptisobicich vojenskych jednotkach a jejich
¢innosti. Odpovedi se dale také tykaly aktualit, a to nejen z muzea jako samotné instituce,
ale také naptiklad z oblasti archeologie, vojenské historie a podobné. V neposledni fadé
by 24 % respondentt uvitalo 3D nebo virtualni prohlidku muzea a muzejni expozice.
Potieba online zprosttedkované navstévy muzea do jisté miry jednoznaéné plyne
z aktudlni situace, ktera neumozituje navstévu kulturnich zatizeni, jako je pravé muzeum

Patton Memorial Pilsen.
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Obr. 20: Spokojenost s grafickou podobou webovych stranek muzea, n = 183

8; 4%

= Ano =Ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Webové stranky jsou utvareny nejen obsahovou, ale také grafickou strankou. Praveé na tu
smétovala dalSi otdzka, ktera se respondentii ptala na jejich spokojenost s grafickou
urovni. Koncepéné byla otizka vystavéna jako uzaviend, dichotomicka otazka
s moznostmi odpovédi — ano, ne. K otdzce se vyjadfilo celkem 183 respondentl
a rozdéleni jejich odpovédi je na prvni pohled ziejmé. Naprosté vétSiné respondentil se
grafické zpracovani webovych stranek libi. Takto hodnotilo 96 % respondentti a pouhé
4 % respondentii nevnimaji grafickou podobu webovych stranek jako zdatilou a nejsou

s ni spokojeni.

Obr. 21: Navstéva profilu muzea na sociélni siti Facebook nebo Instagram, n = 306
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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K vyuzivanym marketingovym ndastrojiim se nefadi pouze webové stranky, ale také, a to
predevsim, socidlni sit€. Otazka se specializovala na to, zda respondenti nékdy navstivili
profil muzea na socialnich sitich, v tomto piipadé konkrétné na sociélni siti Facebook
a Instagram. Otazka byla vystavéna jako uzaviend, polynomicka, single choice otazka.
Respondenti mohli vyjadfit svou zkuSenost s navstévou za pomoci Ctyi odpovédi — ano,
pouze na Facebooku; ano, pouze na Instagramu; ano, na Facebooku i Instagramu; ne, ani
na jedné. Na otazku odpovédélo celkem 306 respondentl a rozdéleni jejich odpovédi je
do zna¢né miry ptekvapujici. Nejvice respondentil, 47 % z nich, oznac¢ilo moZznost ne, ani
na jedné; tedy Ze nenavstivili profil muzea na zddné z uvedenych socialnich siti. Dale
44 % respondenti uvedlo, ze profil muzea navstivilo na Facebooku. Nasledné¢ 8 %
respondentl navstivilo profil na obou zminénych sitich a 1 % respondentli pouze na
Instagramu. V oblasti vékového rozloZeni je zde opét patrny trend vyuZivani internetu
atim 1 socidlnich siti star§Simi vékovymi kategoriemi respondentii. Z celkového poctu
306 respondentli navstivilo profil na socidlni siti Facebook celkem 20 % respondentt,
kteti v€kove spadaji do kategorie 36 — 50 let. Dale zminénou socialni sit’ navstivilo 10 %
respondentd, kteti se fadi do 51 — 70 let. Kupodivu nizkou hodnotou jsou zde zastoupeni
respondenti z kategorie 19 — 25 let, u kterych by se dalo oc¢ekavat, ze socialni sité hojné
vyuZzivaji a tim méli moznost 1 profil na socidlni siti navstivit. Jedna se konkrétné o 12 %
respondenttl, jez svym vékem patii do zminéné vékové kategorie a kteti uvedli, ze profil

muzea nenavstivili ani na Facebooku ani na Instagramu.

Zjisténi, Ze takika polovina respondentli nenavstivila profil muzea ani na jedné socidlni
siti je pozoruhodné, jelikoz jsou socidlni sit€¢ jednim z nejvyuZzivanéjSich ndastroji
souCasn¢ doby. Duvodil pro objasnéni této skutecnosti miize byt celd fada, avSak na
zaklad€ odpovédi respondentil tento dlivod nelze jednoznaéné urcit. Jednim z moZnych
divodii miize byt napiiklad nedostatecné propojeni webovych stranek se socialnimi
sitémi. Opét se zde ukazuje, ze socialni sité¢ nevyuziva pouze mlada generace, ale také

pfedevsim respondenti sttedniho véku.
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Obr. 22: Pravidelné sledovani profilu muzea na zminénych socialnich sitich, n = 163

2; 1%

= Ano, pouze na Facebooku = Ano, pouze na Instagramu

Ano, na Facebooku i Instagramu = Ne, ani na jedné
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni smétovala ke zjisténi, zda jsou respondenti sledovateli
¢i fanousky profilu muzea na socialnich sitich, a na kterych konkrétné. Otazka byla fesena
jako uzaviend, polynomickd, single choice, jejiz mozné odpoveédi jsou shodné
s odpovéd'mi minulé otazky. Na otdzku odpovidalo celkem 163 respondentll, z ¢ehoz
bylo 73 % respondentii muzského pohlavi a 27 % zenského pohlavi. VétsSinovou odpoveédi
bylo ano, pouze na Facebooku. Moznost této odpoveédi vyuzilo 69 % respondentti. Ostatni
odpovédi maji oproti tomu nizsi zastoupeni. Celkem 17 % respondentti zvolilo odpovéd’,
ze nesleduji pravidelné profil muzea ani na jedné zminéné socialni siti. Na Facebooku
1 Instagramu sleduje profil muzea 13 % respondentli a pouze na Instagramu 1 %
respondenttl. I v ptipad¢ této otazky z hlediska vékového rozlozeni ptrevazuje kategorie
respondentli ve veéku 36 — 50 let, ktefi uvadi, ze sleduji ¢i jsou fanouskem profilu muzea
na socidlni siti Facebook. Do této kategorie spadd 31 % zcelkového poctu
163 respondentli. Druhou nejcastéjsi kategorii uvadéjici tuto odpoveéd’ jsou respondenti

ve véku 51 — 70 let, jez ¢itaji 18 % celkového poctu respondentt.

U vétSiny respondentil vitézi socidlni sit’ Facebook, na které jsou fanouskem profilu
muzea. Stale se zde, avSak ne v takové mife, vyskytuje odpoveéd’ ne, ani na jedné, tedy ze
respondenti nejsou fanouskem ani nesleduji profil muzea na zadné zuvedenych
socialnich siti. Opétovné je zde mozné vysvétleni nékolika zplisoby, avSak na zékladé

ziskanych dat nelze na tuto otazku odpovédét.
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Obr. 23: Podnéty, které by piimély respondenty sledovat profil muzea na zminénych
socialnich sitich, n = 31

1: 3% 2, 6%

\ )

7;23%
8;26%
= Nic Zapojeni pratel Potéadani akci
Aktudlni informace = Vice historie = Vice fotografii

= Zajimavy obsah
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Posledni otadzka tykajici se socidlnich siti se orientovala na podnéty, které by piimély
respondenty stat se fanouskem ¢i sledujicim profilu muzea na socialnich sitich.
Respondenti mohli charakterizovat a popsat jednotlivé podnéty, tudiz otdzka byla
otevieného charakteru, pro respondenty nepovinna. Odpovédi respondentil byly pro
prehlednost rozdéleny do sedmi kategorii — nic; zapojeni piatel; pofadani akei; aktualni
informace; vice historie; vice fotografii; zajimavy obsah. Sviij ndzor mohlo vyjadfit
163 respondenttl, uskuteénilo tak celkem 31 z nich. Cetnou odpovédi, jenz zvolilo 26 %
respondentli, bylo zapojeni vice historie a shodnym procentem respondentti bylo
hodnoceno také zatrazeni aktudlnich informaci. Nasledné respondenti projevili zajem
o informace o potfddanych akcich. Takto se vyjadfilo 23 % respondentt. Dale 13 %
respondentt uvedlo, Ze by je nepfimélo nic stat se fanouskem ¢i sledovatelem profilu
muzea na socialnich sitich. Nakonec by 6 % respondentti stalo o zajimavéjsi sdileny obsah
a stejnym poctem 3 % respondentti by uvitalo vice fotografii ¢i zapojeni svych ptatel, ve
smyslu toho, Ze by respondenti sledovali profil muzea, kdyby mezi sledovateli byli jejich
pratelé ¢i znami.

Respondenti by tedy stali o frekventovangjsi a zajimav¢jsi sdileny obsah. Zajem projevili
také o aktuality a novinky, jak z prostfedi muzea, tak z oblasti historie, druhé svétové

valky a podobné.
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Obr. 24: Udast na udélosti Slavnosti svobody v Plzni, n = 306

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Otazka se specializovala na udalost Slavnosti svobody v Plzni, kterd je pofadana
pravidelné kazdym rokem. Cilem otazky bylo ziskat povédomi o tom, v jaké mife se
respondenti této udalosti ucastni. Otazka byla uzaviena, dichotomicka s vybérem
odpovédi — ano, ne. Celkovy pocet respondentii odpovidajici na tuto otdzku c¢ita
306 respondentli. Z grafu je opét na prvni pohled rozpoznatelné rozlozeni odpovédi
respondentli. Presné¢ 85 % respondentl nékdy udalost Slavnosti svobody v Plzni
navstivilo, zbyvajicich 15 % respondentti nikoliv. Z demografického hlediska navstévuje
tuto udalost nejvice navstévnikil z Plzeniského kraje, dale poté z kraje Hlavni mésto
Praha, Stfedoceského a Karlovarského. Povédomi o konani této udalosti je mezi
respondenty zna¢né a vysoka je také ti¢ast respondenttl, a to alespoil v jednom z konanych
ro¢nikd. Co se tyce zivotnich etap respondentil, nejsou zde patrné zna¢né rozdily mezi
jednotlivymi skupinami respondentl. Uddlost je tedy navstévovana respondenty ze vSech

Zivotnich etap cyklu rodiny.
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Obr. 25: Povédomi o podilu muzea Patton Memorial Pilsen na organizovani udélosti
Slavnosti svobody v Plzni, n =306

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Cilem otazky bylo zjiSténi, zda respondenti védi, Ze se muzeum Patton Memorial Pilsen
podili na organizovani udalosti Slavnosti svobody. Svym feSenim byla otdzka postavena
jako uzavtena, dichotomicka otdzka, single choice s vybérem ze dvou moznych odpovéedi
— ano, ne. Graf podava jasnou informaci o rozlozeni odpovédi respondentd. Naprosta
vétSina z poctu 306 respondentti, konkrétné 88 % respondentti vi o skutecnosti, Ze se
muzeum Patton Memorial Pilsen na organizovani udalosti Slavnosti svobody podili.
Jen 12 % nema o této skutecnosti tuseni. Otazka byla zasadni z jednoho prostého diivodu,

kterym bylo propojeni udalosti Oslavy svobody a muzea Patton Memorial Pilsen.

Obr. 26: Efektivnost vyuzivanych marketingovych nastroji muzea, n = 306

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Cilem dalsi otazky bylo zjisténi, zda je podle ndzoru respondentim vyuzivani
marketingovych néstroji muzeem efektivni a dostacujici. Koncepéné byla otazka
vystavéna jako uzaviend, dichotomickd otadzka, opét s odpovéd’'mi ano, ne. Na otdzku
odpovédélo 306 respondentl, zcehoz 62 % respondentit uvedlo, Ze marketingova
komunikace skrze vyuzivané nastroje je efektivni a dostacujici. Opacny ndzor zastavalo
38 % respondentl. Nazor, Ze muzeum Patton Memorial Pilsen efektivné a v dostacujici
mife vyuzivd marketingové ndastroje, zastdvaji nejvice respondenti stfedoSkolského
vzdélani s maturitou. Jejich podil na celkovém poctu respondentl ¢ita 24 %. Skupina
respondentl, ktefi naopak vidi vyuzivani marketingovych nastroji muzeem jako
nedostate¢né a neefektivni jsou vysokoskolsky vzdélani respondenti. Celkové se jedna

0 17 % respondenttl.

Pfestoze nadpoloviéni vétSina respondentd uvedla, ze marketingovd komunikace je
z jejich pohledu dostacujici, rozhodné je zde prostor na ptipadna zlepSeni, o ¢emz jsou
presvédceni zbyvajici respondenti. Je dilezité znat postoje respondentii v oblasti
vyuzivanych marketingovych néstroji, jelikoz pravé cilovi respondenti dokazi
poskytnout spravné informace o tom, jaky obsah je pro né zajimavy a dulezity, jaké
marketingové nastroje na né nejvice pusobi a zaroven které marketingové nastroje
vyuzivaji. Na zékladé zpétné vazby od respondentll je poté mozné personalizovat
marketingovou komunikace a vhodnym zplisobem zasahnout -cilovou skupinu

navstévnikd muzea.

Obr. 27: ZlepSeni v ramci marketingovych aktivit muzea, n = 42
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Na nazory respondentii ohledné vyuzivanych marketingovych néstrojii se specializovala
nasledujici otazka, kterd se konkrétné ptala na mozna zlepSeni v oblasti marketingovych
aktivit muzea Patton Memorial Pilsen. Charakter otazky byl otevieny, tudiz bylo mozné
pIn¢ popsat napady a navrhy respondentl. Soucasné byla otdzka také nepovinna a mohli
na ni odpovidat respondenti na zaklad¢ svého uvazeni a rozhodnuti. Moznost odpovédét
mélo 306 respondentd a celkem 71 z nich tak i ucinilo. Na zdklad¢ analyzy ziskanych
odpovédi pak muselo byt 29 odpovédi vytazeno, jelikoz udavaly informaci, Zze by na
soucasné marketingové komunikaci nic neménily. Zbylé odpovédi respondentt se daly
opét kategorizovat, a to do dvou skupin — komunikace; produkt. Prvni zminénou skupinou
jsou navrhy tykajici se marketingové komunikace a svou odpovédi se do této skupiny fadi
79 % respondentt. Ti se odpovéd’'mi shodovali na intenzivnéj$i propagaci skrze socialni
sit¢ a venkovni reklamu ve spolupraci s méstem Plzen. Dal§i navrhy se zamétovaly na
veétsi spolupréci se Skolami, navazani kontakti se zndmymi osobnostmi ¢i vytvoreni
informacnich tabuli a smérovek, které by dovedly potencidlni navstévniky pfimo pred
vstup do muzea. Druhd skupina cilila spiSe na produkt muzea, kdy by respondenti uvitali
privodce v dobové uniformé, obménu expozice, zviditelnéni unikatnich exponata

a interaktivitu muzea. Do druhé¢ skupiny se zatadilo 29 % respondentd.

Mezi odpovéd’'mi respondentti se jich da rozhodné najit n€kolik, které by nebylo tézké
a finan¢né¢ nakladné zrealizovat. Nejcastéji se objevoval ndvrh na intenzivnéjsi propagaci
prostfednictvim socidlnich siti. Muzeum by na zéklad¢ této odpovédi mohlo ¢astéji sdilet
zajimavy obsah a propagovat by se mohlo naptiklad také v riiznych zajmovych skupinach
na socialni siti Facebook. Dale by bylo snadné zrealizovat privodce v dobové uniforme.
Vice naro¢né by bylo do prostor muzea zabudovat interaktivni prvky, respondenti by vSak

tuto novinku v muzeu jisté uvitali.
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Obr. 28: Dulezitost existence muzea Patton Memorial Pilsen, n = 306

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni sméfovala na zjisténi, zda je pro respondenty vibec
dialezité, ze muzeum existuje a zda vnimaji jeho podstatu a hodnotu. Koncepce otazky
byla uzavien4, dichotomické s odpovéd'mi bud’ ano, nebo ne. Celkovy pocet odpovidajici
na tuto otazku ¢ita 306 respondentil. Z uvedeného grafu je na prvni pohled jasné, ktera
odpovéd’ mezi respondenty pievazovala. Respondenti z naprosté vétsSiny uvadéli, ze vidi
existenci muzea jako diilezitou a podstatnou. Timto zplisobem odpovédeélo 92 %
respondentli. Zbyvajicich pouhych 8 % respondentli zastavalo opa¢ny ndzor a nespatiuji

v existenci muzea zadnou dulezitost.

Obr. 29: Dlvody, proc je dulezita existence muzea Patton Memorial Pilsen, n = 280

13; 5%

—\3; 1%

= Historie = Soucasti mésta Plzen

= Odkaz pro budouci generace = Jediné muzeum svého druhu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nasledujici otdzka se jiz zaméfovala na konkrétni divody, v ¢em respondenti vidi
hodnotu muzea a ¢im je pro né¢ muzeum dulezité. Otdzka byla otevieného charakteru
a celkem ji zodpovédélo 280 respondentl. Zde je mozné opét usporadat odpovédi
respondentt do ¢tyt skupin — historie; soucast mésta Plzen; odkaz pro budouci generace;
jediné muzeum svého druhu. Celkem 81 % respondentli uvadelo, Ze hodnota muzea je
v zachovani a pfipominani si vale¢né historie. DalSich 13 % respondenti ma muzeum
neodmyslitelné spjato s méstem Plzen a vidi jej jako jeho nedilnou souc¢ast. V neposledni
fad€¢ 5 % respondentd vnima hodnotu muzea v zachovani odkazu budoucim generacim
a 1 % respondentd upozoriiuje, Ze se jedna o jediné muzeum svého druhu na uzemi Ceské
republiky. Z poslednich dvou otdzek vyplyva, Ze pro respondenty je existence muzea

dulezitd, uvédomuji si jeho hodnotu a vnimaji ho jako vyznamnou ¢4st mésta Plzen.

4.3.2 Testovani o¢ni kamerou

Vyzkumu o¢ni kamerou se zucastnilo 17 respondentd, z ¢ehoz bylo 9 respondentt
zenského pohlavi a 8 respondentti muZského pohlavi. Udaje o vékovém rozpéti zenskych
a muzskych respondentl reprezentuje tabulka nize. Demografické rozlozeni respondentli
bylo zkresleno platicim vladnim nafizenim zakazujici pohyb mezi okresy. Z tohoto

davodu vsichni respondenti spadali svym bydlistém do okresu Plzen-mésto.

Tab. 6: V€kové rozloZeni respondentli z vyzkumu o¢ni kamerou

Respondenti Zenského pohlavi Respondenti muzského pohlavi
15 let 21 let

16 let 21 let

20 let 24 let

20 let 25 let

23 let 26 let

36 let 28 let

37 let 31 let

43 let 34 let

43 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Vysledky z testovani o¢ni kamerou jsou rozdéleny dle jednotlivych obrazka, které byly
respondentim postupné prezentovany. Soucasti je také vyhodnoceni vysledki

z dotazniku k o¢ni kamefte, ktery respondenti vyplitovali po skonceni testovani.

Obr. 30: Oblast zdjmu respondentil u fotografie s figurinou

F

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prvnim z analyzovanych obrazkl je fotografie z expozice muzea, jez muzeum pouziva
jako jednu z propagacnich fotografiich na svych webovych strankach. Na fotografii je
zobrazena figurina ob&ana z doby druhé svétové valky, drZici periodikum Veéerni Ceské
slovo. V pozadi je rozpoznatelny panel z expozice, ktery popisuje Plzen za okupace

v letech 1939 — 1945.

Z vyse viditelného obrazku jsou zfetelné oblasti zajmu vSech 17 respondentii za celou
dobu pozorovani této fotografie, tedy za dobu 10 sekund. Na prvni pohled respondenty
zaujala figurina v popftedi, respektive jeji oblic¢ej. Dale v zajmu respondenti béhem prvni
sekundy byly také noviny, které figurina drzi. Naopak v posledni sekundé prohlizeni
fotografie se respondenti zaméfili na dobovou fotografii déla na expozi¢nim panelu.

Rozdily v pozorovani respondentii muzského a Zenského pohlavi jsou miniméalni.

Z dotazniku vztahujiciho se k obrazkiim z testovani o¢ni kamerou vyplynulo, Ze zminéna
fotografie plisobi nejCastéji na respondenty neutralné. Tuto odpoveéd uvedlo
8 respondentd, z ¢ehoz byli 4 muzi a 4 Zeny. Nasledné 4 respondenti, 1 zZena a 3 muzi,
uvedli, ze fotografii vnimaji spisSe negativné. Stejny pocet respondentli vsak také uvedl,
ze na n¢ fotografie plsobi spiSe pozitivné. Z celkem 4 respondentt, kteti tuto moznost

zvolili, byly 3 Zeny a 1 muz. Nakonec 1 respondent znacil své emoce jako pozitivni.
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Zadny respondent nezvolil moZnost negativnich emoci. Z této analyzy tudiz nelze

jednoznacné urcit, zda v respondentech fotografie vyvolava pozitivni ¢i negativni emoce.

Respondenti méli za kol v dotaznikovém Setfeni vyplnit, kterd fotografie ze vSech
promitanych se jim libila nejvice, a ktera naopak nejméné. Zadny z respondentti neuvedl,
7e se mu tato prvni promitana fotografie libila nejvice. Naopak piesn¢ 4 respondenti
uvedli tuto fotografii jako nejméné se libici. Na zaklad¢ vyhodnoceni vSech promitanych
fotografii, pravé tato fotografie ziskala nejvétsi pocet respondentt, kteti ji hodnotili jako
tu, kterd se jim libi nejméné. Respondenti svou volbu okomentovali dvéma hlavnimi
davody. Prvnim diivodem je figurina v poptedi, ktera plisobi désive a strasidelné. Tento
davod uvedli 3 respondenti, ztoho 2 Zeny a 1 muz. Druhy divod je délo v pozadi
fotografie, které v respondentovi vyvolavd negativni pocity. Tento divod zminil

respondent muzského pohlavi.

Obr. 31: Oblast zajmu respondentti u fotografie interiéru muzea

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Druhym obrazkem byla fotografie interiéru expozice muzea Patton Memorial Pilsen.
Fotografie zachycuje Cast expozice, ktera je vénovéna generdlu Georgi Smithovi
Pattonovi spolecné s nejvyznamngj$Sim a nejvzacnéj$Sim exponatem, kterym je jeho
armadni lodi¢ka. Tuto fotografii je mozné nalézt ve fotogalerii na webovych strankach

muzea a také je soucasti propagacniho letdku muzea.

Obrézek zobrazuje oblast z4jmu vSech respondentl za celou dobu pozorovani. V prvni
sekundé respondenti hled¢li do oblieje generdla Pattona v samém stiedu fotografie.
Naopak v posledni sekundé se oblast zajmu pfesunula na zaramovanou armadni lodi¢ku,

ktera pattila k vystroji generala. Patrny rozdil je v pozorovani muzskych a zenskych
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respondentli, kdy Zeny se vice soustfedily na obli¢ej generala Pattona uprostied
fotografie, zatimco muzi sledovali také zaramovanou armédni lodi¢ku a portrét generala

na levé strané fotografie.

Fotografie na zadklad¢ odpovédi z dotaznikového Setfeni vyvolava v 8 respondentech,
konkrétn€ ve 4 zendch a 4 muzich, neutralni pocity. Nasledné 7 respondentt, z ¢ehoz byly
3 Zeny a 4 muzi, zaznamenalo spise pozitivni pocity pti pozorovani této fotografie. Nejsou
zde tedy patrné genderové rozdily. Pouze 1 respondent uvedl, Ze se pfi pohledu na
fotografii citil pozitivné. Také 1 respondent hodnotil své emoce jako spiSe negativni. Na
74dného respondenta neptisobila fotografie negativné. Zadny z respondentt nezvolil
moznost, ze by se mu zminéna fotografie libila nejvice, avSak 3 respondenti, 2 Zeny
a 1 muz, oznacili fotografii jako tu, kterd se jim nelibi. Jako dlivody respondenti uvadeéli,

Ze interiér muzea se jim nelibi nebo nevidi nic zajimavého, co by je oslovilo a nadchlo.

Obr. 32: Oblast zajmu respondentil u fotografie z expozice muzea

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ttetim prezentovanym obrazkem je opét fotografie z ¢asti expozice muzea, kdy je mozné
vidét bustu jiz vySe zminéného generdla Pattona. Soucasné je také skrze vitrinu vidét
edukacni panel popisujici osvobozeni mésta Plzn€ v roce 1945. Zatimco piedchozi dvé
fotografie byly spiSe popisné, v tomto piipadé se jedna o zdafile designové zachycenou
¢ast expozice. Fotografii je mozné nalézt ve fotogalerii na webovych strankach a také je

soucasti propagacniho letaku.

Stifedem zdjmu respondentli za celou dobu pozorovani, ale ptedev§im béhem prvni
sekundy pozorovani, byl rok 1945 a napis ,,Svobodna Plzen“. Svou pozornost vénovali

respondenti také figuring, respektive obliceji vojdka vpravo, a dale také vlevo na
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fotografii, ale to az v poslednich sekundach pozorovéni. Rozdil v pozorovani lze také
nalézt mezi muzskymi a Zenskymi respondenty. Muzi se oproti Zendm v prub¢hu
prezentace zamétili predevSim na obli¢eje vojakll vlevo a vpravo, kdezto Zeny vice

hled€ly na bustu generala Pattona, konkrétné do jeho oka.

Genderové rozdily jiz nejsou tolik zietelné ve vysledcich dotaznikového Setieni, kdy
celkem 7 respondenttl, z toho 4 Zeny a 3 muzi, uvadelo tuto fotografii jako neutralné
pusobici. Odpovéd spise negativnich emoci zvolilo 5 respondentti, ze kterych byly 3 Zeny
a 2 muzi. Celkem 3 respondenti hodnotili fotografii pozitivné. Zminéni 3 respondenti byli
vSichni muzského pohlavi. Nasledné 2 respondenti uvedli své emoce jako spiSe pozitivni.
Jednalo se o respondenty zenského pohlavi. Nikdo z respondentli nehodnotil pocity

z promitané fotografie negativné.

V ptipad€ hodnoceni jako nejvice se libici zvolili tuto fotografii 2 respondenti, z ¢ehoz
byla 1 Zena a 1 muz. Fotografie se nejvice libila z divodu hezké grafiky, designu
a evokovani pocitu hrdosti na mésto Plzen. Ovsem stejny pocet 2 respondenti, oznacil
analyzovanou fotografii jako nejméné se libici. Oba respondenti byli Zenského pohlavi

a hlavnim divodem byly désivé pocity, které respondenti z fotografie vycitili.

Obr. 33: Oblast zajmu respondentti u fotografie letaku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jako ¢tvrtym prezentovanym obrazkem byla fotografie prvni stranky propagacniho letdku
muzea Patton Memorial Pilsen. Letdk se skladd z ndzvu muzea a kratkého popisu muzejni

expozice v horni c¢asti, dale loga a fotografie generdla G. S. Pattona uprostfed letaku
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a webovych stranek muzea a organizace Visit Plzen v samotné spodni casti letaku.
Muzeum se prezentuje letdky v ¢eském a anglickém jazyce. Oznaceni jazyka, ve kterém

je letak publikovan, se nachazi v pravém hornim rohu.

Co se ty€e vyhodnoceni o¢ni kamery, jsou zde zna¢né rozdily, a to jak v porovnani oblasti
z4jmu zZenskych a muzskych respondentt, tak v oblasti zdjmu vSech respondentli za prvni

a posledni sekundu pozorovani.

Obr. 34: Porovnani oblasti zajmu skupin respondentii u fotografie letadku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Levéa polovina obrazku zachycuje oblasti zdjmu respondentli zenského pohlavi a prava
polovina obrazku zachycuje oblasti zajmu respondentii muzského pohlavi, a to za celou
dobu jejich pozorovani. Z porovnani je zjevné, Ze zeny se mnohem vice zamétovaly na
nazev muzea Patton Memorial Pilsen, dokonce se také vice soustfed’ovaly na popis
muzejni expozice, ktery je psan mensim pismem a umistény pod ndzvem muzea. Muzsti
respondenti nevénovali této oblasti takovou pozornost. Zeny se dale vice soustiedily na
logo muzea, které je umisténo ve stiedni ¢asti letdku. Ob¢ skupiny respondentli znacnou
¢ast své pozornosti vénovaly pohledu do obliceje generala Pattona. MuZsti respondenti
se vice orientovali na pozorovani generalovy uniformy, na vojenské odznaky, knofliky
aopasek. Zajimavé poznatky lze vyvodit na zadkladé¢ pozorovani spodni Casti
propagacniho letdku, kde jsou umistény webové stranky. Respondenti této oblasti

nevénovali dostatecnou pozornost. Webové stranky muzea Patton Memorial Pilsen
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unikly pozornosti jak muzskym, tak zenskym respondentim. MuZzsti respondenti se

v porovnani orientovali spiSe na webové stranky organizace Visit Plzen.

Obr. 35: Porovnani oblasti zdjmu respondentil u fotografie letdku

www.patton-memorialer  wwwyisitplzen.eu www patton-memorial.cz  www.ikilplzene

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na levé poloving obrazku je zachycena fixace respondentii v prvni sekundé pozorovani
ana pravé polovin¢ obrazku je zachycena fixace respondenti v posledni sekundé
pozorovani, bez rozdilu pohlavi respondenttii. V prvni sekundé respondenti upnuli zrak na
napis s nazvem muzea a hlavu a oblicej generdla na fotografii. Spodni ¢ast letdku je
v prvni sekund€é bez znamky pozorovéni. Posledni vtefina je vé€novana vice detailm.
Respondenti sleduji oznaceni jazyka, ve kterém je letdk publikovan v pravém hornim
rohu, logo muzea a obli¢ej generala Pattona uprostied a oblasti zdjmu je i spodni ¢ast
letdku s uvedenymi webovymi strankami. Respondenti vSak zajem upiraji na webové

stranky Visit Plzei, nikoliv v§ak na webové strdnky muzea.

Na zaklad¢ vyse uvedeného porovnani obrazkl s oblasti zdjmu muzskych a zenskych
respondenti a s oblasti zajmu vSech respondenti béhem prvni a posledni sekundy
pozorovani lze konstatovat, ze vSichni respondenti vénovali svou soustiedénost spise
horni ¢asti letdku, konkrétnéji ndzvu muzea, popisu expozice, logu a fotografii.
Znacn€ mensi zdjem u obou skupin respondentli je mozné zaznamenat ve spodni ¢asti
letdku, kde se nachazi velmi dilezitd informace, kterou je adresa webovych stranek

muzea. Tato oblast zaznamenala zajem az v poslednich sekundach pozorovani, avsak
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sledovana byla ve vétsi mife webova adresa Visit Plzei, nikoliv primarni adresa

webovych stranek muzea.

I k fotografii pfedni strany letdku se respondenti mohli vyjadfovat prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Na 8 respondentl ptsobila fotografie spiSe pozitivné. Genderové
rozd€leni je v pripadé¢ téchto respondentli vice diferencované nez v predchozich
ptipadech. SpiSe pozitivni emoce zpozorovalo 6 zen a 2 muzi. Dale 5 respondentd,
z ¢ehoz byli 2 Zeny a 3 muZi, oznacilo tuto fotografii jako neutrdlni a zbyvajici
4 respondenti, genderové se jednalo o 1 Zenu a 3 muZe, vnima fotografii jako pozitivni.
Ani jeden z respondentll neoznacil moznost spise negativnich nebo negativnich emoci,

coz se da v tomto pripad¢ oznacit za zadouci.

V oblasti vybéru fotografie, ktera se respondentiim libila nejvice ¢i nejméné, ziskala
prave tato fotografie nejméné reakci. Respondenti méli moZznost tuto fotografii uvést také
jako tu, ktera se jim libila nejvice nebo naopak nejméné, avsak této moznosti vyuzil pouze
jeden respondent, ktery uvedl, Ze fotografie se mu libi ze vSech prezentovanych nejvice,

jelikoZ vzbuzuje hrdost na mésto Plzeii.

Obr. 36: Oblast zajmu respondentil u fotografie mapy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Patym obrazkem, ktery respondenti sledovali, byla fotografie panelu z muzejni expozice
zobrazujici mapu postupu Spojeneckych vojsk. S touto mapou se mohou setkat vSichni
navstévnici muzea, jelikoz se nachdzi ve vstupni hale muzea. Tato mapa slouzi jako
ukazka postupu Spojeneckych vojsk a je prvni zastavkou pii skupinovych

komentovanych prohlidkach muzea.
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Obr. 37: Porovnani oblasti zajmu respondentti u fotografie mapy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obréazek zobrazuje rozdily mezi pozorovanim Zzenskych respondentli v horni ¢asti
obrazku a muzskych respondentii ve spodni ¢asti obrazku. V ptipadé fotografie mapy se
zeny vice zamétovaly na uvodni text, jez vita navstévniku v muzeu Patton Memorial
Pilsen a na uvedeny letopocet. MuZzsti respondenti tomuto uvodnimu textu vénovali mensi
pozornost, a naopak vice se soustfedili na samotnou mapu, na pohyby vojsk, na
samotného vylodéni v Normandii a nasledné postupné kroky konéici aZ na Gzemi Plzné.
V tomto piipadé se daji respondenti muzského pohlavi povazovat za notné

zainteresovangj$i skupinu, nez jsou respondenti zenského pohlavi.

Z vysledkil dotaznikového Setfeni spojeného s testovanim této fotografie ocni kamerou
plyne, Ze celkem 6 respondentil, 3 Zeny a 3 muZi, hodnoti své emoce z této fotografie
neutralné. Druhou nejéastéjsi odpoveédi, kterou zvolilo 5 respondentli, byly spise
negativni emoce. Genderové rozdéleni zde bylo opét mirn¢€ odlisné. SpiSe negativni
pocity mely celkem 4 Zeny a pouze 1 muz. Nasledné 3 respondenti hodnotili své emoce
jako spiSe pozitivni. VSichni 3 zminéni respondenti byli muzského pohlavi. Stejné pocet
respondentli pak hodnotil pocity z fotografie jako pozitivni. Moznost pozitivnich emoci

vybrali 2 Zeny a 1 muz.

Zajimavé zjisténi pak plyne z rozdéleni respondentl, kteti fotografii oznacili jako tu,

kterd se jim nejvice libila ¢i nikoliv. Tato fotografie se nejvice libila celkem
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3 respondentiim. Jedna se o pravé 3 respondenty muzského pohlavi, ktefi u svych emoci
uvedli moznost spise pozitivnich emoci. Jako divody uvadéli zdatilou grafickou podobu
expozi¢niho panelu a zajimavé a piehledné zndzornény pohyby vojsk. Nejméné se
fotografie libila celkem 2 respondenttim, ktefi oba u svych emoci uvadéli spiSe negativni
emoce. Diivodem vybéru této fotografie bylo zjisténi, kolik izemi bylo zasazeno druhou

svétovou valkou a evokovani pocitu smutku ze zla, které valka zpusobila.

Obr. 38: Oblast zajmu respondentil u fotografie z prohlidky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Predposlednim promitanym obrazkem byla fotografie z prohlidky nové expozice muzea.
Fotografie vznikla pti slavnostnim znovuotevienim muzea v roce 2019, a to u prilezitosti
75. vyro&i vylodéni Spojencti v Normandii. Ustfedni postavou je kurator muzea ve
vojenské uniformé, ktery podava odborny vyklad dvéma navstévnicim muzea. V pozadi

se nachazi dalsi navstévnice, kterd studuje panel z nové muzejni expozice.

Obr. 39: Porovnani oblasti zajmu respondenti u fotografie z prohlidky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Zajimavé poznatky plynou zpozorovani vSech respondenti v odlisSnych casovych
intervalech. Obrazek v levé ¢asti porovnava oblast zajmu respondentd v prubéhu prvni
sekundy sledovani promitané fotografie a obrazek v pravé ¢asti ilustruje oblasti zajmu
v posledni sekundé pozorovani. V rozmezi prvnich sekund vSechny respondenty zaujaly
vyrazy ve tvarich tstfednich tfech postav. S postupem cCasu respondenti zaznamenali také
dalsi objekty na fotografie, jako je naptiklad expozi¢ni panel v pozadi. Avsak v posledni
sekund¢ se respondenti znovu zaméfili na postavy v popiedi fotografie a oblasti
zasadniho z4jmu se stal kurator muzea a jeho vojenskd uniforma. Spolecnym znakem
porovnavanych obrazkl je skutecnost, ze v prvni i posledni sekund¢€ se respondenti

zajimali o obli¢eje osob na fotografii.

Do jisté miry je mozné v ptipadé prezentované fotografie spatfovat rozdil v pozorovani
respondentii zenského a muzského pohlavi. Zeny cilily pfedeviim na obli¢eje osob, muzi
pozornost rozprostieli 1 mezi dalsi objekty na fotografii, napiiklad na expozicni panel

nebo muzejni exponaty ve vitring.

Respondenti v rdmcei dotaznikového Setfeni nejcastéji volili odpoveéd’, Ze pti pohledu na
fotografii se citili spiSe pozitivné. Tuto odpoveéd’ vybralo 9 respondentil, konkrétné se
jednalo 0 4 zeny a 5 muzl. Dale 3 respondenti zvolili odpoveéd’ neutralnich emoci. U¢inili
tak 2 Zeny a 1 muZz. Nasledn¢ celkem 2 respondenti oznacili odpoveéd’ pozitivnich pocitl
a emoci. V obou pfipadech §lo o Zeny. Stejny pocet respondentli vybral moznost
negativnich emoci, které v nich fotografie vyvolala. Oba respondenti, kteti zvolili tuto
moznost byli muzského pohlavi. Pouze 1 respondent ohodnotil své emoce jako spiSe

negativni a jednalo se o respondenta Zenského pohlavi.

Za zajimavé autorka prace povazuje u rozdéleni respondentt v ptipadé moznosti vybéru
fotografie jako nejvice se libici ¢i nejméné se libici. VySe zminéna fotografie se nejvice
libila celkové 4 respondentim, z ¢ehoz byl 1 muz a 3 Zeny. Soucasné z téchto 3 Zenskych
respondentli 2 Zeny u hodnoceni svych emoci uvadély své emoce jako pozitivni. Za hlavni
divody, pro¢ vybrali prave tuto fotografii respondenti uvadéli, ze se jim libi postavy na
fotografii, je vidét zdjem o vyklad a zaujeti a podobné. Jako nejméné libici se fotografii
oznacili celkem 3 respondenti, z ¢ehoZ byli vSichni muzského pohlavi a soucasné
2 muzsti respondenti hodnotili fotografii z hlediska emoci za negativni. Respondenti se
shodli na davodu, pro¢ je pravé tato fotografie pro né¢ nejvice nezajimava. Hlavnim

diivodem bylo bombardovani plzeiiskych zavodi znatky Skoda.

82



Obr. 40: Oblast zajmu respondentll u ivodni fotografie webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Poslednim promitanym obrazkem byla tivodni fotografie z webovych stranek muzea
Patton Memorial Pilsen a s touto fotografii je moZné se setkat také v propaganim letaku
muzea. Fotografie se skladd zkolaze autentickych fotek vojakt, dobové techniky

a portrétu generala G. S. Pattona.

V oblasti hodnoceni svych emoci u posledni fotografie nejvice respondentt uvadélo, ze
se citili spiSe negativné. Tuto variantu oznacilo 6 respondent, 4 Zeny a 2 muzi. Druhou
nejcastéj$i odpoveédi byly emoce pozitivni. Timto zplsobem ohodnotilo fotografii
5 respondenttl, 3 zeny a 2 muzi. Dale 4 respondenti uvadéli odpovéd’ spise pozitivnich
emoci. Ani v pfipad¢ této odpovedi neni genderové rozdéleni piilis diferencované. Spise
pozitivné se citila 1 Zena a 3 muzi. Nakonec 1 respondentem byla hodnocena varianta
neutrdlnich emoci, kdy respondentem byl muz a 1 respondentem ohodnocena varianta

negativnich emoci, kdy respondentem byla Zena.

Pravé posledni promitand fotografie ziskala na zakladé vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni zaméfeného na testovani o¢ni kamerou, nejvice reakci. Fotografie zanechala
emoce v 10 respondentech, z ¢ehoz 7 respondentiim, 4 Zenam a 3 muziim se fotografie
libila nejvice a 3 respondentlim, z cehoz byli 2 Zeny a 1 muz se fotografie libila nejméné.
Respondentiim, ktefi oznacili fotografii za nejhezCi, se nejvice libila skutecnost, Ze se
jedna o zdafilou kolaZ z autentickych fotografii a z fotografie je znatelnd nadgje, veseli
a Stésti. Naopak v respondentech, kterym se fotografie libila nejméné, vyvolala strach

a vzpominky na valku.
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4.3.3 Omezeni diplomové prace

Diplomova prace se potykala s omezenimi ve spojitosti s Sifenim pandemie onemocnéni
Covid-19 a naslednymi velmi piisnymi bezpecnostnimi a hygienickymi opatienimi.
V dobé vyzkumu o¢ni kamerou ve dnech 6. dubna a 7. dubna 2021 soucasné platil zakaz
pohybu osob mezi okresy a ucast na vyzkumném Setfeni nespadala do povolenych
vyjimek pro opusSténi okresu. Touto skutecnosti byl zkreslen vybérovy vzorek

respondentli pro testovani ocni kamerou, jez vSichni pochézi z Plzné a blizkého okoli.
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5 Shrnuti a doporuceni

Obsahem této kapitoly je shrnuti zjisSténych vystupti z dotaznikového Setieni a z testovani
o¢ni kamerou. Autorka diplomové prace zde soucasné také uvadi nékolik névrhli na
zlepSeni, které se tykaji vyuzivani a efektivity marketingovych nastroji muzea Patton

Memorial Pilsen.

5.1 Shrnuti dotaznikového Setireni

Prvni sekce dotaznikového Setfeni obsahovala otdzky zaméiujici se na povédomi
o existenci muzea Patton Memorial Pilsen a jeho navstévu. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze vétsina respondentll, jeZz se dotaznikového Setfeni zcastnila, o existenci
muzea a jeho umisténi ve méesté Plzen vi. VEtsi povédomi o existenci maji z genderového
hlediska muzi. Respondenti se o muzeu nejcastéji dozvédéEli z doporuceni od znamych ¢i
ptatel, ddle muzeum zahlédli ¢i kolem néj pravidelné chodi. Zastoupeni maji i Slavnosti
svobody, které jsou s muzeum Patton Memorial Pilsen neodmyslitelné spjaty.
Roli v informovani o existenci muzea hraji také webové stranky a socialni sité.
Nejenze respondenti o existenci muzea vi, ale také jej vétSina z nich v prubéhu svého
Zivota navstivila. Nejvice navstivili muzeum respondenti muzského pohlavi. Co se tyka
Zivotni etapy respondentil, nejcastéji se jednalo o respondenty z etapy prazdného hnizda.
Respondenti navstévuji muzeum nejcastéji s prateli, rodinou ¢i zndmymi, ale jsou zde
také respondenti, ktefi jej navStévuji sami. S navStévou muzea byla naprostd vétSina
respondentll spokojena a ti z respondentdi, ktefi naopak spokojeni nebyli, uvadéli jako
hlavni divody maly prostor, nizky pocet exponatti nebo pouze okrajové informace z doby
druhé svétové valky. Nadpoloviéni vétSina respondentii také uvedla, Ze muzeum
v budoucnu navstivi znovu. K otazce navstévnosti v budoucnu byla provedena statisticka
analyza, jejiz zavér podava informaci o existenci zavislosti mezi spokojenosti
navstévniki a jejich budouci navstévou. Cilem muzea by, na zaklad¢ tohoto zjisténi, mélo
byt uspokojovani potfeb navstévnikli a snaha o jejich spokojenost s navs§tévou muzea.
Zavérem prvni sekce je také zjiSténi, Ze naprostd vétSina respondentl by zcela

pravdépodobné navstévu muzea doporucila svym znamym ¢i prateltim.

Dalsi sekce dotaznikového Setfeni byla zaméfena na samotné marketingové aktivity.
Respondenti se v rdmci marketingovych aktivit muzea nejcastéji setkavaji s propagaci

prostfednictvim internetového prostoru, konkrétné se jedna o webové stranky a socidlni
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sit¢ Facebook a Instagram. Dals$i skupinou marketingovych nastrojt je tiSténa reklama,
zahrnujici letdky a brozury a venkovni reklama, do niz spadaji billboardy. Sami
respondenti vyuzivaji internetové prostiedi k vyhledavani informaci, které o muzeu
potiebuji zjistit. NejCastéji vyhledavaji potfebné informace na webovych strankach
napiiklad televize, rozhlasu ¢i radia, a to jak ze strany muzea, tak ze strany respondenti.
Nejfrekventovanéjsi skupinou respondentti, kteii navstévuji webové stranky jsou ti, ktefi
se svym vékem fadi do kategorie 36 — 50 let. Naopak nejméné navstévuji webove stranky
respondenti ve véku 19 — 25 let. K vyhleddvanym informacim se samoziejm¢ tadi
zakladni informace tykajici se oteviraci doby, adresy muzea, kontaktu ¢i ceny vstupného
a nasledné¢ také aktualni informace. Potfebné informace na webovych strankach nasla
vétSina respondentl dotaznikového Setfeni. Za vydafenou povazuje naprostd vétSina
respondentt grafickou podobu webovych stranek, se kterou jsou spokojeni. V oblasti
socialnich siti navstivili respondenti profil muzea nejvice pouze na Facebooku. Co se tyka
socialni sit¢ Instagram, tu navstivili respondenti ve velmi nizkém procentudlnim
zastoupeni. Znacné procento respondentll nenavstivilo profil muzea ani na jedné ze
zminénych socialnich sitich. Respondenti, jenz navstivili profil muzea na Facebooku jsou
z vékoveé kategorie 36 — 50 let. Ze stejné vekové kategorie jsou i1 respondenti, ktefi
pravidelné sleduji profil muzea na zminéné socialni siti. Respondenti méli mozZnost se
vyjadfit k podnétlim, které by je pifimély byt fanouskem ¢i pravidelné sledovat profil
muzea na zminénych socialnich sitich. Nejcastejsi odpovédi bylo frekventovangjsi sdileni
zajimavého a poutavého obsahu, sdileni aktualit a novych informaci o déni v muzeu, ale
také z oblasti historie, druhé svétové valky, védecké ¢innosti a podobné. Muzeum Patton
Memorial Pilsen se také kaZzdoro¢né podili na organizovani udalosti Slavnosti svobody
v Plzni. Udalost ve svém Zivoté navstivila naprostd vétSina respondentd, kteti se
demograficky fadi nejvice do Plzenského kraje, kraje Hlavni mésto Praha, Sttedoceského
kraje a Karlovarského kraje. Slavnosti se ucastni také respondenti, kteti opEt v naprosté
veétSin€ znaji propojeni udalosti s muzeem Patton Memorial Pilsen. Zavérem
nadpolovi¢ni vét§ina respondentli hodnotila vyuZivanou marketingovou komunikaci
muzea Patton Memorial Pilsen jako dostacuji, avSak samoziejmé je zde také skupina
respondentli, kterd zastavd opacny nazor. Hlavni nedostatek ve vyuzivani
marketingovych nastrojii vidi respondenti v zapojeni socialnich siti, ¢imZ je mySlena

nizka frekvence a poutavost sdileného obsahu.
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Posledni sekce dotaznikového Setfeni se specializovala na dulezitost existence muzea
Patton Memorial Pilsen. Naprosta vétSina vidi muzeum jako diilezité a piinosné.
Respondenti také vnimaji hodnotu a podstatu existence muzea, kterou je zachovani
historie, pfipominka dé¢jin, odkaz pro budouci generace, vzpominka na padlé v boji
a podobn¢. Dale respondenti vnimaji muzeum jako neodmyslitelnou ¢ast mésta Plzen.
Nékteti respondenti také upozornili na to, Ze muzeum je svym zamétenim a svou expozici

jediné na uzemi Ceské republiky.

5.2 Shrnuti vyzkumu o¢ni kamerou

Testovano bylo celkem 7 fotografii. Prvni tfi fotografie zachycovaly interiér muzea,
¢tvrta fotografie zobrazovala predni stranu propagacniho letdku muzea, patd fotografie
zachycovala mapu pohybu americkych vojsk, Sesta fotografie zobrazovala navstévniky
a kuratora muzea pfi prohlidce muzea a posledni, sedma promitana fotografie ilustrovala
kol4z z dobovych fotografii, kterd je umisténa na ivodni strance webovych stranek muzea

Patton Memorial Pilsen.

Prvni fotografie vyvolava v nejvice respondentech neutrdlni emoce. Dale poté stejny
pocet respondentli vyhodnotil své emoce jako spiSe pozitivni a spiSe negativni. Z tohoto
diivodu nelze tedy jednozna¢né urcit, zda fotografie piisobi kladné ¢i zdporné na emoce
respondentli. Ov§em nejvice respondentll hodnotilo tuto fotografii jako nejméné se libici.
Autorka diplomové prace se na zéklad¢ vySe zminéného priklani k varianté, ze fotografie
pusobi na respondenty neutrdln¢ a spiSe negativné. Z tohoto divodu autorka

nedoporucuje nadmérné vyuzivani této fotografie pro propagaci muzea.

Z dotaznikového Setieni a testovani ocni kamerou vyplynulo, Ze v nejvice respondentech
vyvolava druhd testovand fotografie neutrdlni pocity a také spiSe pozitivni pocity.
Fotografie jako takova tedy neptisobi vyslovné negativné, avSak 3 respondentiim piijde
zachyceny obsah nezajimavy. Autorka diplomové prace hodnoti tuto fotografii jako

vhodné€ zvolenou k prezentaci vnitinich prostor muzea na webovych strankach.

Ani v ptipadé tieti prezentované fotografie neni mozné se jednoznacné vymezit k tomu,
zda evokuje pozitivni €1 negativni pocity. Z vysledki dotaznikového Setfeni
realizovaného po testovani o¢ni kamerou se tato fotografie v mysli respondentt jevi jako
neutrdlni nebo spiSe negativni. PredevSim v pfipadé této fotografie zalezi na

individualnim estetickém citéni respondentii. Sama autorka diplomové prace vSak tuto
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fotografii hodnoti kladné a vzbuzuje v ni pozitivni pocity. Autorce se tato fotografie jevi

jako vhodna pro prezentaci muzea.

U ctvrté testované fotografie lze zavéry tvrdit jiz vice konkrétnéji nez v pripade
piedchozich fotografii. V respondentech vyvolava fotografie neutralni, spise pozitivni
nebo pozitivni emoce. Zadny z respondentd se pii pohledu na tuto fotografii necitil
negativné, coz je v pripad¢ propagacniho letaku zaddouci. Nejvétsi slabina je dle ndzoru
autorky diplomové prace, ktera vychdzi z poznatkli testovani této fotografie ocni
kamerou, umisténi webovych stranek muzea. Z pozorovani respondentli je patrné, ze
weboveé stranky unikaji jejich pozornosti. Na tento nedostatek autorka diplomové prace

upozornuje a doporucuje pracovat na jeho eliminaci.

Zavérem u paté testované fotografie je mozné ztestu ocni kamerou a nésledného
dotaznikového Setfeni vyvodit, ze fotografie plisobi spiSe negativné na zeny, a naopak
spiSe pozitivné na muze. Genderové rozlozeni respondenti v ptipadé této fotografie je
znaéné diferencovanéj$i nez v piipadé fotografii predchozich. Fotografie oslovila
a zaujala vice muzskou skupinu respondentti. Respondenti muzského pohlavi také tuto

fotografii oznacovali za nejvice se libici.

Shrnuti poznatkil zjiSténych analyzou Sesté fotografie je mozné vice konkretizovat neZ u
predchozich fotografii, jelikoz zde dochazelo ke zna¢né shodnéjSim pocitim a nazoram
respondentli. Fotografie vyvolava ve vétSiné respondentii spise pozitivni emoce a lze ji
tedy hodnotit kladné. Na zéklad¢ vysledkii hodnoceni této fotografie, a to jak testovanim
o¢ni kamerou, tak také naslednym dotaznikovym Setfenim, je moZné zaznamenat
genderové rozdily v oblastech pozornosti muzskych a Zenskych respondentti. Obé¢
genderové skupiny svou pozornost soustiedily na Ustfedni postavy, jejich obliceje a
vyrazy. Respondenti muzZského pohlavi k tomu také pozorovali objekty v pozadi,
edukacni panel a exponat ve vitrin€. Na respondenty Zenského pohlavi postavy a jejich
emoce pusobily velmi pozitivné, coz bylo také divodem, pro¢ pravé tuto fotografii
ohodnotili jako nejlepsi. Naopak respondenti muzského pohlavi si v§imali také detaili
uvadéli prave tuto fotografii jako nejméné se libici. Zaporné na né€ pii pohledu na tuto

fotografii piisobilo bombardovani plzefiskych zavodi Skoda.

U posledni promitané fotografie opét neni jednozna¢né a nelze vyhranéné tvrdit, zda

pusobi na emoce neutrdln€ ¢i negativné. Na zdkladé odpovédi respondentl
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z dotaznikového Setfeni se autorka prace piiklani k varianté spiSe pozitivnich ¢i
pozitivnich emoci. Dle subjektivniho nazoru autorky diplomové prace se jedna o graficky
zdatile propracovanou kolaz, ktera na prvni pohled zaujme, a proto je vhodnou fotografii

na uvodni stranu webovych stranek muzea Patton Memorial Pilsen.

5.3 Doporuéeni

Na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni je mozné stanovit nékolik doporuceni. Prvni
a taktéz hlavni doporuceni se tyké vyuZzivani socialnich siti. Dotaznikové Setfeni ukazalo,
Ze socialni sité jsou hojné€ vyuzivané respondenty. Sami respondenti také projevili zdjem
o zlepSeni marketingovych aktivit prostfednictvim socialnich siti. Na socialnich sitich,
jak na Facebooku, tak i na Instagramu, by dle nazoru respondenti mélo dojit
k frekventovangjSimu sdileni obsahu, at’ uz se jedna o samotné piispévky, fotografie ¢i
videa. Nazor autorky diplomové prace se v tomto sméru odliSuje od nédzoru respondenti.
Autorka se domniva, Ze sdileni ptispévkil na Facebooku s frekvenci kazdy druhy ¢i tieti
den, jak je tomu v soucasné dobé&, je dostacujici. V tomto piipadé vSak zaleZi na
subjektivnim nazoru kazdého uzivatele socidlni sité, jelikoz kazdy vnima frekvenci
sdileni piispévkt odlisné. AvsSak z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze je aktudlni
frekvence a sdileny obsah nedostacujici. V pfipadé¢ muzea Patton Memorial Pilsen je
silnou a oblibenou osobnosti kurator muzea Ivan Rollinger. Doporuceni v oblasti
sdileného obsahu by se mohlo zaméfit na Cinnosti, které kurdtor muzea vykonava.
V soucasné dob¢& se kurator podili na vytvafeni a organizovani udélosti Slavnosti
svobody, kterd se koné z divodu §ifeni onemocnéni Covid-19 v online formé&. UZivatele
socialnich siti by mohlo naptiklad zajimat, co takova organizace zahrnuje, jak vypada
nahravani upoutavek a podobné. Zapojeni kuratora muzea a vhled do jeho pracovnich
¢innosti a povinnosti by dodalo muzeu na vétsi otevienosti vii€i vetejnosti a také do jisté

miry pfidalo na ptatelskosti.

Muzeum Patton Memorial Pilsen by se také mohlo vice propagovat v riznych zdjmovych
skupinach na socialni siti Facebook. Muize se jednat jak o skupiny zamétené konkrétné
na mésto Plzen ¢i Plzensky kraj, tak 1 na skupiny s tematickym zamétfenim na druhou
svétovou valku, ¢eskou historii, vojenskou vystroj a vyzbroj a dalsi podobné. V téchto
skupinach by mohlo muzeum sdilet sviij profil, informovat o své ¢innosti, o novinkach,
aktualitdich a podobné. Timto zpiisobem propagace by mohlo muzeum piildkat nové

navitévniky zriznych koutd Ceské republiky. Na socialnich sitich by v ramci
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doporuceni mélo dojit také k vEtsi provazanosti mezi muzeem a méstem Plzen, které by
na svém profilu mohlo sdilet profil muzea, informovat o novinkach, aktualitach,

pripravovanych akcich a podobné.

V dobé¢ pandemie je socialnim sitim pfi¢itana velka sila. Navstévnici se bohuzel nemohou
do muzea podivat, tudiz dal$im navrhem je do jist¢ miry zprostfedkovani prohlidky
muzea. Ta by mohla spocivat naptiklad v tom, Ze by pravideln¢ vychéazelo kratké video,
ve kterém by vzdy byl predstaven a stru¢né popsan vybrany muzejni exponat.
Videoptispévek by nemél byt moc dlouhy, idedlni délka trvani je z pohledu autorky
diplomové prace okolo 2 minut. V téchto kratkych videoptispévcich by mélo dojit
k upoutdni pozornosti potencidlnich navstévnikl a vzbuzeni v nich pocitu, ze muzeum

a muzejni exponaty chtéji navstivit.

Dalsi doporouceni se tyka sdileného obsahu na socialnich sitich, ve kterém by muzeum
mohlo zacit sdilet riizné zajimavosti, a to jak z oblasti muzejnich exponatt, pobytu vojsk
na uzemi Plzné, obecné z doby druhé svétové valky a podobné. Tyto zajimavosti by vzdy
byly uvedeny popularni vétou ,,v&éd¢li jste, ze* a dale by pokracovaly uvedenim faktu.
Zpracovani této zajimavosti by nemélo byt pfili§ slozité ani zdlouhavé. Sdilen by byl
obrazek s vétou o dané zajimavosti a vice podrobnéji by mohla byt charakterizovana
v popisku ptispeévku. Jednoduché, kratké a poutavé zajimavosti by mohly oslovit jak

stavajici, tak 1 potencidlni fanousky a sledujici.

Uzivatelé socidlnich siti také radi vyuzivaji riizné soutéZe o poukazky ¢i drobné ceny.
I muzeum Patton Memorial Pilsen by mohlo vyuZit tento zptisob komunikace s uZivateli
ke svému zviditelnéni a propagaci. SoutéZ by mohla probihat formou tipovani, tedy
polozenim soutéZni otazky, jejimz vysledkem je konkrétni Cislo, které by mohli uZivatelé
tipnout. Takova otdzka by se mohla tykat naptiklad poctu navstévnikd muzea za rok 2020.
Soutézit by se mohlo o drobné ceny, jako je naptiklad vstupenka do muzea pro vyherce
a jednu osobu navic nebo o propagacni predméty, naptiklad o tuzky, odznacky, magnetky

a podobng.

Doporuceni, které vyplyva ztestovani ocni kamerou, se tykd propagacniho letdku,
konkrétné¢ umisténi webové adresy vjeho spodni Casti. Z vysledkli testovani ocni
kamerou vyplynulo, Ze respondenti nevénuji spodni ¢asti letaku dostate¢nou pozornost.
Autorka diplomové prace niZe pfipojuje dva navrhy propagacéniho letaku, které by mohly

eliminovat ¢i odstranit zminény nedostatek.
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Obr. 41: Navrhy propagacniho letdku muzea Patton Memorial Pilsen
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prvni ndvrh letdku, umistény na levé poloviné obrazku, je svou velikosti totozny
s aktudlné vyuzivanym propagacnim letdkem. Zmeéna je pouze v barevném provedeni
spodni ¢asti letdku. V origindlnim zpracovani je liSta ¢erné barvy, v niz jsou bilym
pismem uvedeny dvé webové adresy — adresa muzea Patton Memorial Pilsen a adresa
Visit Plzen. V navrhu letdku z(stava barva pisma stejnd, avsak doslo ke zméné spodni
listy, kterd nyni koresponduje s barvou ndzvu muzea a rohovym oznacenim jazyka, ve
kterém je letdk zpracovan. Podle ndzoru autorky diplomové prace nové zvolena vinova
barva spodni liSty upouta vétsi pozornost nez ¢erna barva. Soucasné nové zvolena barva
dodava propagacnimu letdku komplexnost a celistvost. V druhém navrhu, ktery je
umistény na pravé ¢asti obrazku, zlistala barva spodni listy stejna jako v originalnim
provedeni propagac¢niho letaku. Vyrazna zména je vSak ve velikosti samotného letdku,
kdy je jeho vySka snizena pfiblizn€ o jednu tfetinu. Posunem webovych stranek vyse by
mohlo dojit k rychlejSimu zaznamenani webovych adres respondentem. Na tomto navrhu
se nenachazi takové mnozstvi volného prostoru, jako je v originalnim zpracovani.
Webové stranky jsou umistény v blizkosti oblasti zajmu respondentt, ktera je vysledkem
testovani o¢ni kamerou. Z tohoto diivodu se autorka prace domniva, Ze nové umisténou
liStu s webovymi strdnkami by mohlo zaznamenat vice respondentli nez v originalnim

provedeni propagacniho letaku.
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Z.aveér

Diplomova prace se zabyvala analyzou marketingovych aktivit muzea Patton Memorial
Pilsen. Hlavnim cilem bylo stanoveni, zda jsou marketingové nastroje zvoleny vhodné
a vyuzivany efektivné. Dil¢im cile bylo otestovani vyuzivanych fotografii k propagaci

muzea a urceni, jaké emoce tyto fotografie evokuji.

V prvni ¢asti prace byly shroméazdény teoretické poznatky, ze kterych pak nésledné druha
¢ast diplomové prace vychazela. Objasnén byl vznik pojmu muzeum a jeho definice, dale
byla piedstavena muzejni ¢innost, funkce muzea, typy muzei, vstup byl podan i do oblasti
muzejni prezentace a uvedeny byly nékteré soucasné trendy v oblasti muzejnictvi. Dale
byla prvni ¢ast priace zaméfend na vymezeni pojmu marketing z obecné roviny
a detailngj$i predstaveni marketingového mixu v oblasti muzejnictvi. Vybrany subjekt,
tedy muzeum Patton Memorial Pilsen, byl v prvni ¢asti také stru¢né charakterizovan jak
z pohledu jeho vzniku, tak i z pohledu vyuzivaného marketingového mixu. V neposledni
fad€¢ byl predstaven tvod do marketingového vyzkumu a popsdny byly dvé vybrané
metody, které byly dale vyuzity v druhé ¢asti diplomové prace. Mezi tyto vyzkumné
metody patfilo dotaznikové Setfeni a testovani oéni kamerou. Prvni ¢ast diplomové prace

vyuzivala sekundarni data z knih, ¢lankt a webovych stranek.

Obsahem druhé c¢ésti diplomové prace pak bylo predstaveni vlastniho vyzkumného
Setfeni. Nejprve byl stanoven navrh vlastniho Setteni, ddle kapitola nastinila realizaci
vyzkumu dvéma vybranymi metodami a zhodnoceni vystupti z vyzkumného Setfeni.
Zavérem druhé casti diplomové prace bylo shrnuti nejdilezitéjsich poznatk a na zakladé
vystupll stanoveni nékolika navrhli na doporuceni v oblasti marketingové komunikace
a marketingovych néstroji. Druhd ¢ast diplomové prace pracovala s primarnimi daty,
které byly shroméazdény z vlastniho vyzkumného Setfeni. Vyzkumné Setfeni se skladalo
ze dvou vybranych metod. Jednou z nich bylo dotaznikové Setteni, kterého se zucastnilo
celkem 430 respondentl. Dotaznikové Setfeni bylo zamétfeno na tii dil¢i sekce —
povédomi a navstéva, marketingové nastroje, dillezitost existence muzea. Z vysledkil
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti maji povédomi o existenci muzea.
S jeho navstévou jsou spokojeni a vétSina z nich muzeum navstivi v budoucnu znovu.
Navstévu muzea by také naprostd vétSina respondenti doporucila svym ptatelim ci
zndmym. Z oblasti marketingovych aktivit jsou ¢asto vyuZzivany webové stranky, které

respondenti hodnoti pozitivné jak z pohledu obsahové stranky, tak i1 grafické podoby.
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Slabinu vidi respondenti v nedostateném zapojeni socidlnich siti, a to po strance
frekvence a obsahovosti sdilenych ptispévkil. Zavérem naprosta vétSina respondenttl si je
védoma dulezitosti muzea a vnima jeho dulezitost v pfipomenuti valecné historie,
zachovani odkazu pro dalsi generace a je také soucast mesta Plzn€. Druhou vybranou
metodou bylo testovani ofni kamerou s naslednym kratkym dotaznikovym Setfenim
zaméfenym na emoce respondentl. Testovani o¢ni kamerou se zucastnilo celkem
17 respondenti. Z hodnoceni fotografii a kratkého dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
nejméné upoutaly pozornost fotografie z expozice muzea a vyvolavaly neutralni emoce.
Z testovani o¢ni kamerou prvni strany propagacniho letdku se ukézalo, ze respondenti
svou pozornost nevénuji jeho spodni ¢asti, kde jsou umistény webové stranky muzea
Patton Memorial Pilsen a také Visit Plzen. Muzi se pfi testovani fotografii zamétovali
spiSe na muzejni exponaty a faktické udaje, Zeny svou pozornost vénovaly spiSe postavam

na fotografiich, jejich obli¢ejim, vyraziim a emocim.

V ramci doporuceni poté doslo k navrhiim v oblasti vyuzivani socidlnich siti a také
k ndvrhu propagacniho letdku takovym zplsobem, aby liSta se webovymi adresami

neunikala pozornosti.
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Piilohy
Piiloha A: Dotaznikové Setfeni

Sekee 1 —Povedomi a navitéva

1. Vite, Ze se v Plzni muzeum Patton Memeorial Pilsen nachazi?

o Ano
o Ne

2. Odkmd jste se 0 muzeu dozvedeli?

Webove stranky

Socialni sité (Facebook, Instagram)
Letacky, brofury

Billboard

Doporceni od znamych &1 piatel
Skolni instituce

Jiné

oo oo oo

3. Nawvstivili jste nékdy toto muzeum?

o Ano

o Ne
4.5 kim jste muzenm navitivili?
Sam
S rodinou nebo pfateli
Se skolou
Se zajmovim krouzkem
Jiné

oo o oo

5. Bvli jste s navitévou muzea spokojeni?
o Ano
o Ne

*§_. Pokud jste byli s navitévou muzea nespokojeni, co bylo hlavnim divodem?

7. Navitivite muzeum 1 v budowcnu?

o Ano

o Spiie ano

o Spifene

o Ne
8. Jak je pravdépodobne, Ze bvste doporutili navstévu Patton Memorial Pilsen svému pfiteli
nebo kolegovi? (0 - zcela nepravdépodobné, 10 - zcela pravdépodobne).

0 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Sekee 2 — Marketingove aktivity

1. 5 jakymi marketingovymi aktivitami muzea Patton Memorial Pilsen jste se setkali?

Prezentace v televizi, rozhlase
Prezentace v novinach

Billboard a venkovni reklama

Webove stranky

Socialni sité (Facebook nebo Instagram)
Letiky a brofurv

Zadné z uvedenjch

Jiné

oooooood

2. Kde nejastéji vyhledavate informace o muzeu Patton Memorial Pilsen?

Webove stranky

Socialni sité

Informace od znamych nebo pfatel
Televize, rozhlas

Noviny

Letaky, brofury

Informaéni centrum
Nevyhlediavam informace o muzeu
Jiné

oooooOoooao

3. Navitivili jste nékdy webove stranky muzea (www patton-memorial cz)?

o Ano
o Ne

4. Za jakim nifelem jste webove stranky navitivili?

O Zikladni informace (oteviraci doba, cena vstupného, adresa, kontakt)
O Aktuality
O Popis muzejni expozice
O Fotografie
O Jiné
5. Nalezli jste na webovych strankach viechny potfebne informace?
Ano
Spife ano
Spite ne
Ne

oo oo

*6. Jaké daldi informace byste na webovich strankich muzea uvitali?

7. Jste spokojeni s grafickou podobou webovich stranek?

o Ano
o Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



8. Navstivili jste nékdy profil muzea na socidlni siti Facebook nebo Instagram?

Ano, pouze na Facebooku

Ano, pouze na Instagramu

Ano, na Facebooku 1 Instagramu
Ne, ani na jedne

oo oo

0. TJste fanousikem nebo sledujete pravidelné profil muzea na zminénich socialnich sitich?

Ano, pouze na Facebooku

Ano, pouze na Instagramu

Ano, na Facebooku 1 Instagramu
Ne, ani na jedné

oo oo

*10. Co by Vs pfimélo sledovat profil muzea na zminénych socidlnich sitich?

11. ZiEastnili jste se nékdy udalosti Slavnosti svobody v Plzni?

o Ano
o Ne

12. Wedel jste, Ze se muzeum Patton Memorial Pilsen podili na organizovani Slavnosti svobody
v Plzni?

o Ano
o Ne

13. Je podle Vas vyuZivani marketingovych nastroji muzea efektivni a dostatujici?

o Ano
o Ne

*14_ Napada Vas, v tem by mohlo dojit v rame1 marketingovich aktivit muzea ke zlepZeni?

Sekee 3 — Dilekitost existence

1. Je podle Vis dileZité, aby muzeum existovalo?

o Ano
o Ne

2. Prot je dllezité, Ze takové muzeum existuje?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Sekee 4 — Demografické tidaje
1. Jake je VaZe pohlavi?

o Zena

o Muz
2. Jak¥ je Vas vek?
18 a méné
19 —25 let
26 —35 let
36— 50 let

51-70 let

71 avice

3. Jaké je Vade nejvviii dosazené vzdélini?
o Zikladni vzdélani

o Stfedoikolske vzdélani s maturitou
o Stfedoikolske vzdélini bez maturity
o VyEi odborné vzdElani

o Vysokoskolske vzdélani
aké

oo o oo o

4. Jake je misto VaSeho bydligg?

Hlavni mésto Praha
StfedoCesky kraj
Jihotesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Eralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Eraj Vysofina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

oo o oo oo0oo0o0o0o0o0ao0

5.V jake etapé Zivotniho cyklu rodiny se nvni nachazite?

PfedmanZelské parovani

Mladv bezdetny par

FRodina s malim ditétem / malymi détmi
Rodina se gkolaky

Cdpoutani a vylétavani z hnizda
Prazdné hnizdo

oo oo oo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Pfiloha B: Dotaznik k o¢ni kamete

Respondent €. Pohlavi: Muz Zena WVk:

Obrazek & 1

WNa stupnici cznadte, jak jste se pil pohledu na obrazek citili.

| | 1 | |
I | I
Pontn Splie pogitand Mkl S mogativmd Megativat

Obrazek €. 2

INa stupnici cznaéte, jak jste se pil pohledu na obrazek citili.

| | | | |
| | | | ]
- Siplig it Mpnyabod S mogativng Mogstivet

Obrazek £. 3

Na stupnici oznatte, jak jste ze pii pohledu na obrazek citili.

Paninms Splle pagitind Nnradnd S nogstivie Mogstivat

Obrazek £. 4

Na stupnici oznatte, jak jste se pfi pohledu na obrazek citili.

Pantrih Sl positimd Nnnrakd Sk mogatived Weogstivest

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Obrazek £ 5

Na stupnici oznatte, jak jste se pfl pohledu na obrazek citili.

| | 1 | |
I | I |
Ponbived S ot S sk Sk negativag Magativet

Obrazek & &

4 Wa stupnici oznaéte, jak jste se pil pohledu na obrazek citili.

| | | | |
I | I | |
Pninm Sl ot Nk Stk mogstivad Meogstivast

Obrazek £. 7

PRuntnoe Sl positind Nnnrakd S nogativad Weogstivet

Nyni prosim zodpovézte nasledujici otazlky.

1)) Ktery = obrazkd se Vam ikl nejvice? Uvedite prosim &izlo obrazhu.
2) Pro¢ se Vam tento obrazek 1ibil nejvice?
3) Ktery z obrdzkn se Vam libil pejmént? Uved'te prosim &islo obrazlu.

4} Pro¢ se Vam tento obrazek 1ibil nejméné?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Abstrakt

Blahova, B. (2021). Analyza marketingovych aktivit vybraného muzea (Diplomova

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovy vyzkum, muzeum, testovani oc¢ni

kamerou

Diplomova prace je zaméfena na analyzu marketingovych aktivit muzea Patton Memorial
Pilsen. Autorka se zabyva efektivnosti vyuzivanych marketingovych néstroju. Tato prace
je rozdélena do dvou €asti. V prvni ¢asti pfedkladd autorka teoreticky vstup do zkoumané
problematiky. Druhd c¢ast prace obsahuje navrh vyzkumného Setfeni, realizaci
a zhodnoceni hlavnich vystupti ze dvou vyuzitych vyzkumnych metod — dotaznikového
Setfeni a testovani ocni kamerou. V zavéru diplomové prace je uvedeno shrnuti
vyzkumnych metod a nasledné névrhy na zlepSeni vyuZzivani marketingovych néstrojl

muzea Patton Memorial Pilsen.



Abstract

Blahova, B. (2021). Analysis of the marketing activities of selected museum (Master's

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing mix, marketing research, museum, eye tracking

The master thesis is focused on the analysis of marketing activities of the Patton Memorial
Pilsen museum. The author deals with the effectiveness of the marketing tools used. This
thesis is divided into two parts. In the first part, the author presents a theoretical
introduction to the researched issues. The second part of the work contains the design of
a marketing research, realization and evaluation of the main outputs of the two research
methods used - a questionnaire survey and eye tracking. The diploma thesis ends with a
summary of research methods and subsequent suggestions for improving the use of

marketing tools by the Patton Memorial Pilsen.



