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Muzea v Ceské republice

Podivejme se na udaje UNESCO z roku 2020:

Pocet muzei Pocet zemi

Vice nez 5,000 4

2,001az 5,000

1,001az 2,000

5014az1,000

201az500

101az 200

51az100

26 az 50

11az 25

Z&dné muzeum

Staty*

Némecko, Japonsko, Rusko, Spojené staty americké

Francie, Brazilie, Itélie, Velka Britanie, Kanada

Spanélsko, Mexiko, Polsko, Svycarsko, Korejska republika, Cina, Argentina

Austrdlie, Belgie, Madarsko, Rakousko, Nizozemsko, fran, Norsko, Gruzie, Ukrajina

Indie, Recko, Turecko, Rumunsko, Portugalsko, Kolumbie, Dansko, Ceska republika,
Mongolsko, Kuba, Finsko, Irsko, Chile, Svédsko, Chorvatsko, Uzbekistan, Kazachstan,
Novy Zéland, Jizni Afrika, Bulharsko, Peru, Slovensko, Izrael

Filipiny, Ekvador, Estonsko, Vietnam, Indonésie, Lotyssko, Srbsko, Arménie, Moldavie,
Bolivie, Etiopie, Litva, Myanmar

Kypr, Cerna Hora, Slovinsko, Thajsko, Egypt, Albanie, Tunisko, Malajsie, Malta, TadZikistan,
Island, Kyrgyzstan, Azerbajdzan, Uruguay, Kambodza, Nepal, Venezuela

Nigérie, Pakistan, Burkina Faso, AlZirsko, Jordansko, Maroko, Lucembursko, Dominikanska
republika, Sri Lanka, Nikaragua, Mauricius, Saldska Arabie, Bosna a Hercegovina,
Kamerun, Namibie, Severni Makedonie

Andorra, Bangladés, Senegal, Libanon, Guatemala, Honduras, Panama, Mali, Tanzanie,
Zimbabwe, Kostarika, Paraguay, Jamajka, Turkmenistan, Ghana, Sudén, Angola, Kena,
Togo, Irdk, Pobiezi slonoviny , Palestina, Spojené arabské emiraty, Bélorusko, Salvador,
Laos, Singapur, Mozambique, Oman, San Marino, Severni Korea, Stfedoafricka republika,
Uganda

Monako, Belize, Madagaskar, Zambie, Syrie, Jemen, Bahamy, Botswana, Kapverdy,
Guinea, Libye, Haiti, Papua Nova Guinea, Benin, Lesotho, Barbados, Kongo, Gambie,
Katar, Brunej, Demokraticka republika Kongo, Vanuatu, Afghanistan, Bhutan, Vychodni
Timor, Cad, Malawi, Kuvajt, Surinam, éalamounovy ostrovy, Gabon, Niger, Bahrajn, Samoa,
Burundi, Eritrea, Sva 0, Libérie, Rwanda, Mauretdnie, Grenada, Guyana, Svata Lucie,
Trinidad a Tobago, FidZi, Maledivy, Niue, Tonga, Komory, Rovnikovéa Guinea, Guinea Bissau,
Svaty Tomas a PrincQv ostrov, Seychely, Sierra Leone, Somalsko

Antigua a Barbuda, DZibuti, Cookovy ostrovy, Dominika, Kiribati, Marshallovy ostrovy,
Mikronésie, Nauru, Svaty Krystof a Nevis, Svaty Vincenc a Grenadiny, Palau, Jizni Sudén,
Tuvalu

* v sestupném poradi: od statu s nejvétsim poctem muzei (Némecko) po staty bez muzei (od Antiguy po Tuvalu).




Pocetzemi  Staty
milion obyvatel

Vice nez 100 4 Niue, Andorra, San Marino, Monako
(staty s méné

nez 100 000

obyvateli)

Vice nez 100 9 Island, Cerna Hora, Gruzie, Malta, Estonsko, Svycarsko, Norsko, Mongolsko, Spojené staty
(staty s méné americké

nez 100 000

obyvateli)

51az100 14 Rakousko, Kypr, Madarsko, Belgie, Loty$sko, Némecko, Francie, Chorvatsko,
Lucembursko, Irsko, Dansko, Finsko, Kanada, Italie

26 az 50 22 Novy Zéland, Spojené krélovstvi, Recko, Japonsko, Slovinsko, Arménie, Nizozemsko,
Portugalsko, Slovensko, Litva, Ruska federace, Spanélsko, Australie, Moldavsko, Ceska
republika, Bulharsko, Polsko, Kuba, Svédsko, Albénie, Mauricius, Belize

11az 25 17 Barbados, Bahamy, Argentina, Rumunsko, Korejska republika, Srbsko, Brazilie, Uruguay,
Vanuatu, Kapverdy, Chile, Brunej, Kazachstan, Ukrajina, Namibie, Severni Makedonie, Izrael

6az10 16 Ekvédor, Kyrgyzstan, Bolivie, Mexiko, Seychely, Samoa, Tonga, Bosna a Hercegovina,
Grenada, Uzbekistan, TadZikistan, iran, Kolumbie, Peru, Tunisko, Azerbajdzan

1az5b 61 Nikaragua, Svatd Lucie, Turecko, Jamajka, Bhutan, Surinam, Svaty Tomas a Princiv
ostrov, Jordansko, éalamounovy ostrovy, Panama, Jizni Afrika, Botswana, Dominikanska
republika, Lesotho, KambodZa, Kostarika, Vychodni Timor, Gambie, Libanon, Palestina,
Turkmenistan, Katar, Oman, Paraguay, Stfedoafricka republika, Burkina Faso, Malajsie,
Nepal, Singapur, Honduras, Venezuela, Maledivy, Myanmar, Bahrajn, Togo, Salvador, Sri
Lanka, Filipiny, Vietnam, Svazijsko, Laos, Gabon, Spojené arabské emiraty, Libye, Kongo,
Senegal, Zimbabwe, Guyana, Thajsko, Bélorusko, Kamerun, Niger, Maroko, Komory, Fidzi,
Guatemala, AlZirsko, Saudska Arabie, Etiopie, Mali, Kuwa

Méné nez 1 39 Papua Nova Guinea, Egypt, Rovnikové Guinea, Cina, Guinea, Trinidad a Tobago, Haiti,
Benin, Eritrea, Indonésie, Syrie, Zambie, PobreZi slonoviny, Ghana, Guinea-Bissau, Angola,
Mauretdnie, Severni Korea, Libérie, Mozambik, Irdk, Sudan, Madagaskar, Indie, Jemen,
Tanzanie, Kefia, Cad, Uganda, Nigérie, Malawi, Pakistan, Burundi, Rwanda, Bangladés,
Sierra Leone, Afghanistan, Demokraticka republika Kongo, Somalsko

Z&dné muzeum 13 Antigua a Barbuda, DZibuti, Cookovy ostrovy, Dominika, Kiribati, Marshallovy ostrovy,
Mikronésie, Nauru, Svaty Krystof a Nevis, Svaty Vincenc a Grenadiny, Palau, Jizni Sudan,
Tuvalu

Seznamit se s témito Cisly je bezpochyby uzite¢né. Poéty muzei v jednotlivych zemich se po-
chopitelné pribézné meéni, ale pomeéry zlstavaji obdobné. Je samoziejmé nutné si uvédomit,
Ze pocet muzei v jednotlivych zemich neni pfimo Umérny jejich kvalité ani Urovni poskytova-
nych sluzeb. Toto €islo vSak do jisté miry vypovida o vztahu spolecnosti v jednotlivych statech
ke kulture, kulturnimu dédictvi a historii, 0 po¢tu uchovavanych pamatek a sbirkovych pred-
métd, rozvinutosti turistického ruchu a v neposledni fadé téZ o tradici a déjinach, jakou muzej-
nictvi a muzea v jednotlivych statech maji. DalSi otdzkou pak je, jaké druhy instituci jsou pod
termin ,muzeum" zahrnovany. Podle statistickych dat, které kazdorocné shromazd'uje Narodni

poradenskeé a informadni stredisko pro kulturu,! plisobilo v Ceské republice v roce 2022 celkem
454 muzei. Priblizné 8 % z téchto evidovanych muzeich vSak nevytvarelo, a tedy ani nespra-
vovalo zadné sbirky.? Podle definice Mezinarodni rady muzei (ICOM), kterou najdete na jejich
webovych strankdch, i podle definice obsaZené v Zakonu ¢.122/2000 Sb., o ochrané sbirek
muzejni povahy (dale muzejni zakon), tak tato muzea nesplfiovala podminky, aby mohla byt za
muzea oznacovana.?

Muzejni definice

Snaha definovat muzeum jako instituci je datovana od okamziku vzniku prvnich modernich
muzei na sklonku 18. a zacatku 19. stoleti. Na mezinarodni Grovni hovoiime o obecné platné
definici muzea od roku 1946. V tomto roce byla zalozena ICOM, jeZ sdruzuje vétSinu muzei

z celého svéta. Jako jeden z prvnich krokd, ktery u€inila, bylo pfijeti prvni obecné a mezinarod-
né platné definice muzea, ktera znéla: "Slovo ,muzeum’ zahrnuje vSechny vefejné pfistupné
sbirky uméleckych, technickych, védeckych, historickych nebo archeologickych materidl(i,
véetné zoologickych zahrad a botanickych zahrad, s vyjimkou knihoven, kromé pfipadd, kdy
udrZuji stalé vystavni prostory.” V pribéhu 20. stoleti pak byla tato definice nékolikrat upravo-
vana a aktualizovana. O jejim vyvoji piSe Martina Lehmannova ve svém prispévku na webovych
strankach Ceského vyboru ICOM.# Nejnovéjsi definice muzea byla pfijata na Generaini kon-
ferenci ICOM, ktera se konala v Praze v roce 2022 a zni: "Muzeum je stala neziskova instituce
ve sluzbach spolecnosti, kterd odborné zpracovava, sbird, konzervuje, interpretuje a vystavuje
hmotné i nehmotné dédictvi. Muzea jsou oteviena verejnosti, pristupna a inkluzivni. Podporuji
a rozvijeji rozmanitost a udrZitelnost, funguji a komunikuiji eticky, profesiondlné a za Gcasti rliz-
nych komunit. Nabizeji rozlicné podnéty pro vzdélavani, potéseni, reflexi a sdileni védomosti."®

V Ceské republice je pak muzeum definovano v § 2, odst. 4 muzejniho zékona :,, Muzeum je
instituce, ktera ziskava a shromazduje pfirodniny a lidské vytvory pro védeckeé a studijni Ucely,
zkouma prostfedi, z néhoz jsou pfirodniny a lidské vytvory ziskavany, z vybranych pfirodnin

a lidskych vytvor( vytvafi sbirky, které trvale uchovava, eviduje a odborné zpracovava, umoz-
nuje zplsobem zarucujicim rovny pristup véem bez rozdilu jejich vyuZivani a zpfistupriovani
poskytovanim vybranych vefejnych sluzeb, pficemz ucelem téchto ¢innosti neni zpravidla do-
sazeni zisku. Galerii je muzeum specializované na sbirku vytvarného uméni."

Statistika NIPOS muzef a galerii za rok 2022, 2023.

Tamtéz.

Museum Definition, 2022 a Zakon ¢.122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy, § 2, odst. 4.
ICOM, 2022, Definice muzea — C‘esk)’/ vybor ICOM.

ICOM, 2022, Museum Definition — International Council of Museums (icom.museum).

Z&akon €.122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy, § 2, odst. 4.

o wN =


https://icom-czech.mini.icom.museum/icom/definice-muzea/
https://icom.museum/en/resources/standards-guidelines/museum-definition/

Struéné déjiny muzejnictvi v Ceské republice

Aktualni muzejni sit a systém v Ceské republice vychazi z dlouhodobé tradice vzniku a vyvoje
muzejnictvi na naSem Uzemi, ktera saha az do 18. stoleti. V roce 1796 byla zalozena Obrazarna
spolec¢nosti viasteneckych pratel uménti, kterd poloZila zaklady dnesni Narodni galerie. V roce
1814 bylo zaloZzeno Opavské gymnazijni muzeum, jak znél jeho pozdéji schvaleny nazev,
dnesni Slezské zemské muzeum. Jeho hlavni budova se nachazi v Opavé, ale v jeho spravé je
napriklad téz Narodni pamatnik Il. svétové valky v Hrabyni a dalSi objekty. V roce 1817 vzniklo
FrantiSkovo muzeum v Brné, dneSni Moravské zemské muzeum, které je v sou¢asnosti druhym
nejvétsim muzeem v Ceské republice. Spravuje rozsahly sbirkovy fond z oblasti historie i pfi-
rodnich véd a provozuje nékolik verejné pristupnych budov v Brné i mimo néj. V roce 1818 pak
bylo v Praze zaloZeno Vlastenské muzeum, dnesni Narodni muzeum.

V druhé poloviné 19. stoleti v jednotlivych &astech dnesni Ceské republiky vznikly desitky
vlastivédnych muzei, kterd si kladla za cil dokumentovat dé&jiny i vyvoj pfirody v daném regionu.
Zaroven vyvijela vzdéldvaci a osvétovou ¢innost. Dllezitym podnétem pro sbér pfedmétd a za-
kladani muzejnich sbirek se stala Jubilejni zemska vystava konana v roce 1891 a Narodopisna
vystava Ceskoslovanska v roce 1895. Vlastivédna regionalni muzea dodnes tvoii nejéastsji
zastoupeny typ muzea v naSem staté. Sbiraji, ochrafuji a prezentuji kulturni dédictvi a pfirodu
regionu, ve kterém ptisobi. Regionalni muzea v Ceské republice vytvateji hustou a pravidelnou
sit, témé&F kazdé vétsi mésto ma své vlastni muzeum. Pfinasi to jak pozitiva pro dokumentaci
déjin, pfirody a specifik jednotlivych region(, tak pro vzdélavani a popularizaéni praci. Na dru-
hou stranu, koncept viastivédnych muzei a systém jejich fungovani ma své zaklady v 19. stoleti
a v soucasné dobé se mUze v nékterych aspektech jevit jako prekonany.

Specializovana muzea

V roce 1874 zaloZil Vojta Néprstek v Praze Ceské priimyslové muzeum, dnesni Néprstkovo
muzeum asijskych, africkych a americkych kultur, které je dnes soucasti Narodniho muzea.
Uginil tak dilezity krok v zakladani specializovanych muzei v &eskych zemi. Ceské priimyslové
muzeum bylo nejprve zaméreno na prezentaci prdmyslu a shromaZzdovani novych primys-
lovych vyrobkd, pozdéji se jeho zaméfeni zménilo na etnografické predméty z celého svéta.
Vedle muzei v§eobecnych tak na nasem Uzemi postupné zacala vznikat cela fada muzei spe-
cializovanych na jednotlivé obory a oblasti, jako jsou technika, primysl, vojenstvi, uméni, etno-
grafie, historie ¢i archeologie.

Dalsim vyznamnym specializovanym muzeem je Uméleckoprimyslové muzeum, které bylo
zaloZeno v roce 1885. Od roku 1900 sidli v budové na prazském Josefové, uchovava a prezen-
tuje sbirky uméleckého femesla, uzitého umeéni a designu.

Jiz vroce 1873 vzniklo v Brné Moravské primyslové muzeum zaméfené na moravskeé femeslo,
pramyslovou a uméleckou tvorbu. V dnesni dobé je soucasti Moravskeé galerie.

Od roku 1908 se datuje vznik Technického muzea Kralovstvi ¢eského, dnesniho Narodniho
technického muzea, jehoz hlavni budova se nachdazi v Praze na Letné a jeZ spravuje desitky
tisic pfedmétl technického charakteru. Druhé technické muzeum u nds bylo zaloZeno v Brné
az v roce 1961, kdy se dosavadni poboc¢ka Narodniho technického muzea osamostatnila pod
nazvem Technické muzeum v Brné.

Specializované muzeum zamérené na vojenskeé déjiny a techniku predstavuje Vojensky histo-
ricky Ustav Praha. Jeho po&atky souviseji se vznikem Ceskoslovenské republiky, kdy byl v roce
1919 zfizen Pamatnik odboje. V roce 1929 pak vznikl Pamatnik osvobozeni a bylo vybudovano
jeho sidlo na Upati vrchu Vitkova v Praze, kde nynéjsi Vojensky historicky Ustav Praha sidli
dodnes. V budové je vefejnosti pristupné moderni Armadni muzeum Zizkov a vedle této stale
expozice jsou soucasti instituce téZ Vojenskeé technické muzeum LeSany, Technické muzeum
Kbely a Narodni pamétnik hrdind heydrichiady. Vojensky historicky Ustav je nasim nejvyznam-
n&j$im vojenskym muzeem, ale v Ceské republice existuje téZ cela fada soukromych vojen-
skych muzei, ktera se vénuji napfiklad déjindm ceskoslovenského opevnéni pred 2. svétovou
vélkou, ale i dal$im vojenskym témattm.

Z dalSich specializovanych muzei je tfeba zminit Pamatnik narodniho pisemnictvi, ktery vzni-
kl v roce 1952 jako Pamatnik narodni kultury, pod sou¢asnym nazvem ptsobi od roku 1953
avroce 2022 v prazské Bubendi pro verejnost oteviel Muzeum literatury. Spravuje téZ napfi-
klad Letohradek Hvézdu &i Cesko-francouzské kulturni centrum Petrkov.

Muzeem, které dokumentuje dé&jiny zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi, vyvoj krajiny a ceského
venkova, je Narodni zemé&délské muzeum, jeZ vzniklo v roce 1918 jako Ceské zemédélské mu-
zeum. Jeho hlavni budova se nachazi v Praze na Letné vedle budovy Narodniho technického
muzea, provozuje vSak téz radu dalSich mimopraZskych objektt.

Narodni muzeum

Specifické postaveni mezi ceskymi muzei ma Narodni muzeum. Jedna se o centralni a nejvétsi
Ceské muzeum, které spravuje rozsahly sbirkovy fond. Bylo zalozeno v roce 1818 a v 19. stoleti
se rozvijelo jako ,,zemské" muzeum vlastivédného typu. Jeho charakter a struktura se vSak
¢asem ménila a vyvijela. Vedle dokumentace d&jin a vyvoje pfirody na tzemi dnesni Ceské
republiky se jeho odborna a sbirkotvorna ¢innost postupné rozsifovala i mimo hranice ¢eskych
zemi. Jeho soucasti se stavala plivodné samostatna specializovana muzea, jako jiz zminované
Naprstkovo muzeum asijskych, africkych a americkych kultur nebo Narodopisné muzeum, jez
vzniklo na zakladé sbirek shromaZdénych pro Narodopisnou vystavu ¢eskoslovanskou.

Jako samostatné muzeum v rdmci Narodniho muzea bylo v roce 1976 zaloZeno Muzeum Ces-
ké hudby, které dnes nese nazev Ceské muzeum hudby a jedn4 se o specializovanou instituci
dokumentujici vaznou i sou¢asnou hudbu a spravuijici rozsahlou sbirku hudebnich nastroju.
Pfirodovédecké muzeum Narodniho muzea zase spravuije nejvétsi sbirku piirodnin v Ceské



republice, jez dokumentuje nejen prirodu nasi vlasti, ale faunu a fléru celého svéta. Ma téz své
stélé expozice v historické budové Narodniho muzea a je nejvétsim prirodovédeckym muzeem
u nas. Soucasti Narodniho muzea je téz knihovna Narodniho muzea s rozsahlymi fondy. Na-
rodni muzeum tak sice stéle plni roli nejvétsiho ,vlastivédného" muzea Ceské republiky, svou
sbirkotvornou i odbornou ¢innosti vSak jiz davno prekonalo hranice nasi zemé a patfi mezi mu-
zea svétového rozméru. Jeho symbolem je historicka budova v Praze na Vaclavském namésti
z roku 1891, ktera byla v roce 2019 propojena podzemni chodbou s byvalou budovou Federal-
niho shromazdéni, nyni novou budovou Nérodniho muzea, s niZ v sou¢asnosti tvofi jeden velky
muzejni komplex. Narodni muzeum také spravuje mnoho dalSich verejné pristupnych objektt
v Praze i v dalsich mistech Ceské republiky. D&jiny Narodniho muzea jsou dobie zpracovany

v knihach, jez byly vyuZity pfi tvorbé tohoto textu — Obraz viasti: pribéh Narodniho muzea od
Karla Sklenére a Velka kniha o Narodnim muzeu, kterou napsal kolektiv autor(.”

Galerie

Pod pojmem galerie je mozné nalézt hned nékolik druht riiznych instituci, jak vysvétluji napfi-
klad webové stranky Narodni galerie Praha.® M(iZe se jednat o prostor, v némz se obchoduje

s uménim a poradaiji se prodejni vystavy, vefejny vystavni prostor slouzici k vystavovani umeéni,
ale téZ k poradani rliznych kulturnich akci a vedeni dialogu o uméni — tzv. kunsthalle. Mezi ta-
kové instituce v Ceské republice patii napfiklad Galerie Rudolfinum &i Kunsthalle Praha, Diim
umeéni mésta Brna ¢i galerie Plato v Ostrave, které uméni vystavuiji, ale obvykle nevytvareji
vlastni sbirky. Galerie je t€Z ndzev pro muzeum specializované na sbirky vytvarného uméni, tak
jak je definovano v muzejnim zakonu.

Nejvyznamnéjsi a nejvétsi ceské muzeum vytvarného uméni je Narodni galerie Praha. Jeji his-
torie saha az do roku 1796, kdy vznikla Spolec¢nost vlasteneckych pratel umeéni, ktera nasledné
zalozila svou Obrazarnu Spolecnosti vlasteneckych pratel uméni. V dnesni dobé ma stalé
expozice a porada docasné vystavy v nékolika objektech v Praze, jako je VeletrZni palac, Palac
Kinskych, Sternbersky palac, Schwarzenbersky paldc, Salmovsky paléc, Klaster sv. Anezky
Ceské &i Valdstejnska jizdarna.

Druhé nejvétsi muzeum vytvarného uméni v Ceské republice je Moravska galerie, ktera vznikla
v roce 1961 slouc¢enim Obrazarny Moravského zemského muzea a Moravského uméleckopri-
myslového muzea do jedné instituce. V soucasnosti spravuje nékolik verejné pristupnych bu-
dov, jako je Uméleckoprimyslové muzeum, MistodrZitelsky paldc, Prazékav paléac, JurkoviGova
vila v Brné ¢i Muzeum Josefa Hoffmanna v Brtnici. Mezi dal§i nase duleZitd muzea uméni téz
patfi Muzeum uméni Olomouc. Instituce datuje sv(j vznik do roku 1951. Po roce 1989 se gale-
rie osamostatnila a od roku nese sou¢asny nazev Muzeum uméni Olomouc. V sou¢asné dobé
své sbirky prezentuje ve tfech budovach — Muzeu moderniho uméni, Arcidiecéznim muzeu

7  Sklendr, 2001 a Sklenéf et al., 2016.
8  https://www.ngprague.cz/o-nas/stranka/k-definici-pojmu-galerie.
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Olomouc a Arcidiecéznim muzeum Kroméfiz — a jiz nékolik let pfipravuje vystavbu nové budo-
vy Stfedoevropského féra Olomouc. Pfehledné a detailngji se o déjindch ceského muzejnictvi
mUZete docist napfiklad ve studijnim textu autortl Tomase Krémera, Dany Urbaskové a MiloSe
Zapletala Déjiny ceského muzejnictvi, ktery byl pouZzit pfi tvorbé tohoto textu.® Podle statistiky
NIPOS za rok 2022 z celkového pod&tu 454 muzei v Ceské republice 363 instituci zfizoval stat,
kraje i obce. Zbyla muzea a galerie pak byla zfizovana spolky, cirkvemi, obecné prospésnymi
spole¢nostmi, soukromymi a dal$imi subjekty. V piipadé 80 % muzei v Ceské republice je tedy
zfizovatelem stat nebo verejna sprava.®

9  Krémer et al., 2018. Zpracovano s vyuzitim webovych stranek muzei, viz online zdroje.
10 Statistika NIPOS muzefi a galerii za rok 2022, 2023.
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Zrizeni muzea, pravni
formy a vnitrni predpisy

Jak je patrné z predchozi kapitoly, vétsina muzei v Ceské republice ma velice dlouhou tradici
a byla zaloZena jiz pred desitkami let aktem, ktery odpovidal pravnim predpistim a politickym
zvyklostem dané doby. Pravni prostiedi se samoziejmé v nasich zemich béhem 19. a 20. sto-
leti vyvijelo a ménilo a s nim se ménily i zfizovatelé jednotlivych muzei. Vedle muzei s dlouhou
historickou tradici vznikaji i v dnedni dobé nové muzejni instituce. Jak plyne z vySe uvadénych
statistik NIPOS v soucasnosti je 80 % muzei u nas zfizovano statem, kraji a obcemi a z tohoto
poctu ma velka vétsina pravni formu prispévkové organizace.

Prispévkova organizace

Prispévkové organizace je pravnickou osobou, kterad je zfizovana pro plnéni Ukold ve verejném
zajmu. Je zpravidla neziskova a ke své praci potfebuje mit vlastni pravni subjektivitu. Prispév-
kové organizace zfizuje stat prostfednictvim svych organizacnich slozek, mezi které patfi téz
ministerstva nebo Uzemné samospravné celky, tedy kraje, mésta a obce. Prispévkovymi orga-
nizacemi jsou typicky Skoly, nemocnice, Ustavy socidlni a zdravotni péce, rliznd kulturni zafi-
zeni a samozrejmeé téZ muzea. Zfizovatel stanovuje zfizované pfispévkoveé organizaci vSechna
zdakladni pravidla jejiho fungovani. Definuje Ucel ¢innosti, pro ktery ji zfizuje, a pfedmét hlavni
¢innosti. Vymezuje majetek, ktery ji svéfuje do uzivani, jmenuje statutarni organ organizace,
uruje prispévek na jejich ¢innost, schvaluje rozpocet a jeho Upravy a dalsi zalezitosti. Zfizova-
tel, ktery zaklada prispévkovou organizaci, ma povinnost vydat rozhodnuti o jejim zfizeni a jeji
zfizovaci listinu.

Zakon ¢.203/2006 Sb., o nékterych druzich podpory kultury, v ¢asti prvni § 3 definuje napfi-

klad obsah zfizovaci listiny statni pfispévkové organizace v oblasti kultury takto:

1. Ministerstvo mlZe pro potieby podpory kultury a k zajisténi poskytovani verejnych kul-
turnich sluZeb zfidit statni pfispévkovou organizaci. Za obdobnych podminek mtze mi-
nisterstvo rozhodnout téZ o rozdéleni, slou¢eni, pfipadné splynuti dosavadnich statnich
prispévkovych organizaci, anebo o jejich zruseni. Ministerstvo rozhoduje rovnéz o zménach
v Udajich uvedenych ve zfizovaci listiné.

. Zfizovaci listina musi obsahovat zejména

a. oznaceni zfizovatele statni prispévkové organizace,

b. nazev, sidlo a identifikacni Cislo osoby (dale jen ,identifikacni Cislo") statni prispévkové
organizace; ndzev musi vylu¢ovat moZnost zamény s nazvy jinych statnich prispévko-
vych organizaci,

. den, mésic a rok vzniku statni prispévkové organizace,




d. uréeni doby, na kterou se statni pfispévkova organizace zfizuje, popfipadé udaj, Ze se
zfizuje na dobu neurcitou,

e. vymezeni UCelu, pro ktery se statni pfispévkova organizace zfizuje, a tomu odpovidajiciho
predmétu hlavni ¢innosti,

f. vymezeni majetku, ktery ministerstvo svéfuje statni prispévkové organizaci pfi jejim zfi-
zeni,

g. oznaceni statutarniho organu a vymezeni zakladni organizacni struktury statni prispévko-
vé organizace,

h. datum vydani zfizovaci listiny;

nastanou-li zmény v uvedenych udajich, vyda ministerstvo ke zfizovaci listiné dodatek.

A takto definuje Zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech Uzemnich rozpoctl, ¢ast

étvrtd, § 27, obsah zfizovaci listiny prispévkové organizace tzemnich samospravnych celk(:

1. Uzemni samospravny celek zfizuje piispévkové organizace pro takové &innosti ve své
plsobnosti, které jsou zpravidla neziskové a jejichZ rozsah, struktura a sloZitost vyZaduiji
samostatnou pravni subjektivitu.

2. Zfizovatel vyda o vzniku pfispévkoveé organizace zfizovaci listinu, kterd musi obsahovat

a. Uplny nazev zfizovatele, je-li jim obec, uvede se také jeji zafazeni do okresu,

b. nazev, sidlo pfispévkové organizace a identifikacni ¢islo osoby poskytnuté spravcem za-
kladniho registru pravnickych osob, podnikajicich fyzickych osob a organt verejné moci
osoby poskytnuté spravcem zakladniho registru osob; ndzev musi vylu¢ovat moznost
zdmény s nazvy jinych prispévkovych organizaci,

c. vymezeni hlavniho Ucelu a tomu odpovidajiciho pfedmétu ¢innosti,

d. oznaceni statutarnich organt a zpUsob, jakym vystupuiji jménem organizace,

e. vymezeni majetku ve vlastnictvi zfizovatele, ktery se pfispévkové organizaci predava
k hospodareni (dale jen , svéfeny majetek”),

f.  vymezeni prav, kterd organizaci umozni, aby se svéfenym majetkem mohla plInit hlavni
Ucel k némuz byla zfizena; zejména se uvedou prava a povinnosti spojené s jeho pinym
efektivnim a ekonomicky ucelnym vyuzitim, s pé¢i o jeho ochranu, rozvoj a zveleben,
podminky pro jeho pfipadnou dalSi investi¢ni vystavbu, dale pravidla pro vyrobu a prodej
zbozi, pokud jsou pfedmétem ¢innosti organizace, prava a povinnosti spojené s pfipad-
nym pronajimanim svéfeného majetku jinym subjektlim a podobné,

g. okruhy doplrikové ¢innosti navazuijici na hlavni Ucel prispévkové organizace, kterou ji
zfizovatel povoli k tomu, aby mohla [épe vyuzivat vSechny své hospodarské moznosti
a odbornost svych zaméstnanc(; tato ¢innost nesmi naruSovat pinéni hlavniho Gcelu
organizace a sleduje se oddéleng,

h. vymezeni doby, na kterou je organizace zfizena.

Ve zfizovaci listiné mohou byt uvedeny i dalsi naleZitosti, kterd upravuji prava prispévkoveé orga-
nizace pfi nakladani se svéfenym majetkem nebo povoluji doplrikovou hospodaiskou €innost.
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Statutarni organ

Muzea, ktera maiji pravni formu prispévkové organizace, maji ve svém Cele jako statutarni organ
jednu osobu. Pfesné oznaceni feditel/feditelka nebo jiné pojmenovani vedouciho prispévkové
organizace byva uvedeno ve zfizovaci listing, stejné jako orgdn, ktery ho do funkce jmenuije.
Reditel piispévkové organizace jedna za organizaci ve véech zéleZitostech, vykonava jejim
jménem pravni akty, zastupuje ji navenek, vydava vnitfni predpisy organizace, jmenuje a odvo-
lava podrizené vedouci pracovniky, je zaméstnavatelem, odpovida za stanoveni platu zamést-
nancdm apod. Se svéfenymi kompetencemi samoziejmé piichazi i velkd odpovédnost. Reditel
prispévkové organizace je odpovédny za fadné plnéni tkoll organizace, které jsou uréeny zfi-
zovaci listinou ¢i pokyny zfizovatele, zodpovida za dodrZzovani zdkonU a dalSich platnych pred-
pisl pfi ¢innosti organizace, jeji hospodareni a hospodarné chovanii za nastaveni a dodrzovani
kontrolniho systému. V pfipadé poruseni zakonnych povinnosti pfi vykonu své funkce vznika
fediteli odpovédnost jak v roviné pracovnépravni, ob¢anskopravni, ale tézZ trestnépravni.

DalSi pravni formy

Pfispévkova organizace je prevazuijici pravni formou muzei v Ceské republice. Detailng;j-
Siinformace o jejich fizeni, legislativé ¢i hospodareni uvadi napfiklad ve své knize Meritum
Prispévkové organizace Zdenek Moravka, Alena Mockovciakova a Danuse ProkUpkova."
Vétsina muzei zfizovanych statem, jako jsou tfeba Narodni muzeum, Nérodni technické
muzeum, Uméleckoprimyslové muzeum, Moravské zemské muzeum, Moravska galerie,
Husitské muzeum v Tabote a dal$ich celkem 19 muzei pod Ministerstvem kultury CR & Narodni
zemédalské muzeum pod Ministerstvem zemédélstvi CR nebo Nérodni pedagogické muzeum
a knihovna J. A. Komenského, jsou prispévkovymi organizacemi.

Néktera statni muzea jako napriklad Muzeum Policie CR nebo Vojensky historicky Ustav Praha
jsou organizaénimi slozkami statu. Nejsou tedy samostatnymi pravnickymi osobami, kterou je
v tomto piipadé piimo Ceska republika. Existuje i nékolik prikladi méstskych muzei, jez nemajf
vlastni pravni subjektivitu a jsou organizacnimi slozkami obci jako napfiklad Muzeum mésta
Duchcova ¢ Muzeum Litovel a dalsi. | takto zfizena muzea maji svym zfizovatelem vydanou
zfizovaci listinu, kterd ma obdobnou strukturu a obsah jako zfizovaci listina pfispévkové orga-
nizace, a v jejich Cele stoji jedna osoba jako statutarni organ. Vyznamna muzeu jsou i soucasti
velkych statnich podnikd, jako je Muzeum Ceskych drah v Luzné u Rakovnika nebo Postovni
muzeum, které spada pod Ceskou postu. Existuiji i zajimava podnikova muzea soukromych
spoleénosti, jako je Skoda muzeum nebo Muzeum Sellier a Bellot.

Rada muzei funguje jako néktera z forem nestatni neziskové organizace, kupfikladu jako
nadace, zapsany Ustav, obecné prospésna spolecnost a dalsi. Jako priklady mUZeme uvést
Museum Kampa nebo Muzeum paméti XX. stoleti.

11 Morévek et. al, 2012.
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Muzea mohou mit samoziejmé téz formu obchodni spolecnosti, zalezi na rozhodnuti jejich
majitele ¢i zfizovatele. Otdzkou vSak je, zda vSechna muzea, ktera funguiji pod timto druhem
pravni subjektivity, splfiuji definice muzea podle ICOM a dle muzejniho zakona a jsou skute¢né
neziskova.

Vnitini predpisy

Mugzea jsou organizace, ktera spravuji a hospodatfi s majetkem, vedou Ucetnictvi, zaméstna-
vaji lidi a musi se fidit celou fadou obecné platnych zakonUl a predpisti. Aby mohla efektivné

a hospodarné fungovat, zaméstnanci znali své povinnosti a prdva a muzeum mélo U¢inné

a transparentné nastaveny své fidici procesy vytvari si obdobné jako jiné organizace, instituce
a spolecnosti systém vnitinich predpist, fadd a smérnic v souladu s aktudlni platnou legislati-
vou. Vnitfnimi predpisy muze byt upravena dlouha fada pravidel tykajicich se pracovnich zale-
Zitosti, otazek spravy sbirky, pozarnich a bezpecnostnich opatfeni, ekonomickych a tc¢etnich
pravidel, obéhu spisU, pravidel pro zadavani verejnych zakazek, etickych norem v organizaci

¢i provoznich zaleZitosti. Vnitini pfedpisy zakladaji vztah pouze mezi zaméstnavatelem a za-
meéstnancem a nemaji Ucinnost mimo organizaci, musi byt vydany pisemné a nemaiji zpétnou
platnost. Kompetence k jejich vydavani ma statutarni organ, tzn. feditel instituce, pfipadné dalsi
vedouci pracovnici v oblastech, ktera jim je statutarnim orgdnem delegovana. Organizace jejich
prostfednictvim vytvaii systém pro efektivni, hospodarné a transparentni fizeni a plnéni Ukold,
které jsou ji stanoveny. Vytvoreni funkéni organizacni a fidici struktury patfi mezi zékladni po-
vinnosti kazdého feditele.

Jak je popsano vyse, muzea v Ceském prostredi maji rlizné pravni formy, zfizovatele ¢i majitele.
Patfi mezi né velké statni pfispévkové organizace, jako je Narodni muzeum, mensi prispévkové
organizace zfizované obcemi, neziskové organizace i soukromeé subjekty. Potfeba vytvaret
systém vnitfnich predpist a jeho rozsah se samoziejmé lisi podle druhu muzejni instituce, kdy
povinnost vytvorit nékteré vnitini pfedpisy institucim zfizovanym vefejnou spravou uklada za-
kon ¢i pravidla stanovena jejich zfizovatelem. U nestatnich neziskovych organizaci ¢i soukro-
mych spolecnosti zaleZi vice na dobrovolnosti a odpovédnosti jejich vedeni.

Piehled nej¢astéjsich okruhii vnitinich predpisti v muzeich

Vnitini pfedpisy se déli podle svého zaméreni do nékolika skupin:

— Organizacni zalezitosti — Zakladni organiza¢ni normou kazdé organizace, a tedy i muzea,
ze které nasledné vychazeji dalsi predpisy, normy a akty je organizacni fad. Stanovuje pravi-
dla fizeni organizace, jeji vnitfni ¢lenéni, vztahy mezi jednotlivymi sloZkami organizace, jejich
kompetence a odpovédnost. Vychazi z ustanoveni zfizovaci listiny a jeho souc¢asti byva téz
organizacni schéma organizace.

— Pracovné-pravni zalezZitosti — Zakladnim pracovné-pravnim predpisem organizace je
pracovni rad, ktery rozvadi ustanoveni zakoniku prace. V organizaci, ve které plisobi odbo-
rova organizace, je mozné vydat pracovni fad jen s jejim souhlasem. Kolektivni smlouva je
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dokumentem, ktery upravuje pracovné-pravni vztahy mezi zaméstnavatelem a zaméstnan-
ci. Smlouva se uzavird mezi zaméstnavatelem a odborovou organizaci, ktera ovdem zastu-
puje vSechny zaméstnance organizace.

— Sprava sbirky — Mezi vnitini pfedpisy upravuijici sbirkotvornou ¢innost v muzeich patfi na-
priklad koncepce shirkotvorné ¢innosti muzea definuijici jeji sbirkovou strategii a pravidla,
reZim sbirky stanovuijici pravidla a odpovédnost pracovniki pfi spravé sbirky muzejni pova-
hy a vystavni fad ur€ujici pravidla a postupy pfi pfiprave a realizace vystav v muzeu.

— Bezpecnost, ochrana zdravi a majetku, provozni zaleZitosti — Do této kategorie spadaji
predpisy, které upravuji bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci, organizaci zabezpeceni po-
Zarni ochrany a feSeni mimoradnych udalosti. Kli¢ovymi predpisy pro ochranu zdravi a bez-
pecnosti zaméstnanct i navstévnik{ jsou poZarni poplachové smérnice, provozni rady
a navstévni rady muzejnich objektl a dalSi predpisy.

— Administrativa a spisové zaleZitosti — Zde se jedna predevsim o predpisy oSettujici
ochranu osobnich udajl, obéh, evidenci a archivaci spisti a dokumentu, poskytovani infor-
maci podle zakona €. 106/1999 Sb., postupy pfi vyfizovani stiznosti, pravidla pro uzavirani
smluv, podpisova opravnéni pracovnikl apod.

— Ekonomika, hospodareni a sprava majetku — Do této oblasti fadime predpisy upravujici
obéh ucetnich zdznamU a skladové hospodarstvi, metodiky zpracovavani Ucetnictvi nebo
inventarizace, evidence a likvidace majetku a dalSi smérnice tykajici se hospodareni organi-
zace. Patfi sem téZ ceniky — vstupného, poskytovanych sluzeb a pronajma apod.

— Vefrejné zakazky — Samostatnou kategorii tvofi predpisy upravujici postup pfi zadavani
vefejnych zakdazek v organizaci,

— Audit a kontrola — Posledni skupinou jsou predpisy, které osetfuji zajiSténi financni kontroly
Vv organizaci, stanovuiji protikorupcni program, statut interniho auditu apod.

Kontrola

Kazda organizace hospodafici s financnimi prostfedky a dalSim majetkem, véetné muzei by
méla mit nastaven kvalitni systém vnitrni kontroly, tak aby fungovala hospodarné a efektivné,
umeéla eliminovat a v€as zachytit a minimalizovat pfipadna rizika, zabranit Skodam a ztratam
aradné spravovat svéfené hodnoty. PInou odpovédnost za nastaveni funkénich kontrolnich
mechanismU uvnitf instituce nese jeji statutarni organ.

Systém finan&ni kontroly pro hospodaieni s vefejnymi prostiedky je v Ceské republice upraven
Zakonem ¢.320/2001 Sh., o financni kontrole ve verejné sprave, jenz definuje fadu fidicich
a kontrolnich mechanismd, které maiji za Ukol zajistit co nejvy$si ochranu verejnych prostredkd.
Zakon se vztahuje na vSechny organy vefejné spravy, mezi které se mimo jiné fadi statni pfi-
spévkoveé organizace, pfispévkové organizace Uzemnich samospravnych celkd i organizacni
slozky statu, tedy i na muzea, kterd jsou financovana z verejnych rozpoctu.
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Vnitini kontrolni systém
Kazda organizace, na kterou se vztahuje zakon ¢.320/2001 Sb., je povinna mit vnitfni
kontrolni systém, ktery se sklada ze dvou zakladnich ¢asti:

— Ridici kontrola je nepietrzitym procesem, ktery se tyka nejen statutérniho orgénu instituce,
ale kazdého vedouciho pracovnika. Vedouci pracovnici jsou povinni pfi své praci dohlizet
a kontrolovat, zda finan¢ni prostfedky, se kterymi maji pravo nakladat, jsou vyuzivany hos-
podarné, v souladu se zakony i vnitfnimi pfedpisy organizace. V pfipadé zjisténi, ze tomu tak
neni, jsou vedouci pracovnici povinni bezodkladné ucinit ndpravna opatreni a informovat své
nadfizené. Ridici kontrola m4 ti faze:

1. Predbézna fidici kontrola — Pfed zahajenim kazdé financni ¢i majetkové operace je nutné
provést kontrolu, zda je tato operace nezbytnd pro pinéni pland a ukoll organizace, zda
je hospodarnd, v souladu s pravnimi predpisy a zda jsou na ni v rozpoctu vyclenény pro-
stfedky.

2. Pribézna ridici kontrola — V prabéhu kazdé financni ¢i majetkové operace se kontroluje,
zda probiha v souladu s pravnimi predpisy, internimi pfedpisy organizace a pravidly pro
vedeni Ucetnictvi.

3. Nasledna fidici kontrola — Povéreni zaméstnanci na zdkladé vybranych vzork( operaci
pribézné kontroluji, Ze s vynaloZzenymi prostfedky bylo nakladano v souladu s pravnimi
i internimi predpisy, hospodarné a efektivné. V pfipadé zjisténi problému je nezbytné
bezodkladné informovat statutarni organ a organizace musi pfijmout napravna opatreni.

— Interni audit provadi auditor, ktery podléha pfimo statutarnimu organu organizace a je mu
odpoveédny. Ve spolupraci s nim sleduje a vyhodnocuije rizika, sestavuje plany interniho
auditu a kontrol. Dle nich prtibézné kontroluje ¢innost organizace a zjistuje, zda organizace
funguje a naklada se svéfenymi prostfedky hospodarné, v souladu s pravnimi i internimi
predpisy. O svych zjiSténich sestavuje zpravy a formuluje doporuceni k pfipadnym naprav-
nym opatfeni, ale téz ke zlepseni vnitfniho kontrolniho systému.

Verejnospravni kontrola

Verejnospravni kontrola je vnéjsi kontrola hospodareni s verejnymi prostredky. Kontrolovany
mohou byt nejen organizace zfizované statem, kraji a obcemi, ale téZ dalsi subjekty, pokud jsou
prijemci néjaké podpory z verejnych prostiedkl — grantd, dotaci apod. Kontrolnimi organy jsou
Ministerstvo financi CR, spréavci kapitol statniho rozpod&tu — nap¥. ministerstva, tizemné samo-
spravné celky &i obce. Vétsina muzei v Ceské republice tedy vefejnospravni kontrole podiéha

a vedeni muzea se s ni béhem své ¢innosti pravidelné setkava.

Verejnosprdvni kontrola se tyka vSech prostfedk poskytnutych z vefejnych zdroju. Vzhledem

k tomu, Ze vétSina muzei, véetné nestatnich neziskovych organizaci pfijima néjakou formu
verejné podpory, podléha nakladani s témito prostfedky vefejnospravni kontrole. Vedle otazky
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hospodareni s vefejnymi prostfedky je tfeba mit na paméti, Ze kazdé nakladani se svérenymi
mace, metodické materidly a stanoviska k finanéni kontrole najdete prehledné zpracovany na
webovych strankach Ministerstva financi CR."2

Narodni kontrolni ufad

Ndarodni kontrolni Urad je nezavislym kontrolnim orgdnem, ktery kontroluje hospodareni statu.
Nekontroluje hospodareni krajd, mést ani obci. Do jeho plsobnosti nespadaiji ani napt. vysoké
skoly. Jeho existence je zakotvena v Ustavé Ceské republiky a jeho &innost a pravomoci upra-
vuje Zakon ¢.166/1993 Sb., o NejvysSim kontrolnim Ufadu. VSechna muzea zfizovana statem
tedy podléhaiji kontrole Narodniho kontrolniho Gfadu, ktery téZ pravidelné ¢innost statnich mu-
zei kontroluje. Casto se nesoustredi pouze na finanéni zaleZitosti, ale kontroluje té7 napfiklad
zpUsob uloZeni, péci a zachazeni se sbirkovymi predmeéty, které jsou v majetku statu, kvalitu
fizeni organizace i vnitfniho kontrolniho systému. Dalsi informace o Narodnim kontrolnim uradu,
legislativé a jeho kontrolnich akcich je mozné ziskat na jeho webovych strankach.”

Kontrola prostiedkt EU

Prostfedky ze strukturalnich fondd a dalSich dotacnich programt Evropské unie podléhaiji
mnohdy jesté prisnéjsi kontrole neZ ostatni. Je to z toho dlivodu, Ze jsou na né aplikovany stej-
né kontrolni mechanismy jako na ostatni ¢innost kulturnich organizaci, ale navic je kontroluji
poskytovatelé dotaci — fidici organy, zprostfedkujici subjekty, organy Evropské unie a dalsi.
Soucasné jsou tyto prostiedky kontrolovany pribézné ,od stolu” v pfedem stanovenych ¢aso-
vych Usecich formou monitorovacich zprav a Zadosti o platbu. Tyto dokumenty maiji prokazat
dodrZovani harmonogramu, naplfiovani monitorovacich indikator(, k nimz se organizaceza-
vézala, i zpUsobilost vydaj, které doposud uhradila. Kazdy dotaéni program ma sva pravidla

a v pripadé, Ze vynaloZené prostiedky nesplni definici zplsobilych vydaji daného programu,
nebudou proplaceny.

Dalsi kontroly

PFi fizeni muzea se nesetkate pouze s kontrolami tykajicimi se financi a hospodareni. Kontrolu
dodrzovani muzejniho zékona provadi Ministerstvo kultury CR. Muzejni budovy musi splfiovat
pozarni a bezpecnostni pravidla tykajici se jak navstévnik(, tak zaméstnancu. Na kontrolu
jejich dodrZovani pFichazi prislunici Hasi¢ského zachranného sboru CR &i zfizovatel muzea.
ZaleZitosti tykajici se dodrzovani zakoniku prace pak kontroluje Statni Urad inspekce prace.
Kontrolu bezpecnosti a ochrany zdravi na pracovisti provadeéji téZ odborové organizace, nékdy
i hygienické stanice. Muzea rovnéz prodavaiji zboZi (upominkové pfedméty, knihy apod.), pravo
na kontrolu dodrZovani pravidel pfi prodeji zbozi méa tedy napiiklad i Ceska obchodni inspekce.

12 Finan&ni kontrola, 2024. Online. Ministerstvo financi CR. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/cs/kontrola-a-regulace/rizeni-a-
kontrola-verejnych-financi/financni-kontrola [cit. 2024-04-171].
13 Nejvyssi kontrolni Urad, 2024. Online. Nejvyssi kontrolni Grad CR. Dostupné z: https://www.nku.cz/. [cit. 2024-04-17].
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https://www.nku.cz/assets/nezarazene/zakon-166-1993-web.pdf

Z uvedeného vyplyva, Ze pfi praci v muzeu se jeho pracovnici na vSech Urovnich mohou setkat

s fadou rliznorodych kontrol a musi si byt tedy védomi, Ze odpovédnost v organizaci nemaiji jen

vedouci pracovnici, ale vSichni, ktefi ru¢i za svéfeny majetek, hodnoty a dodrzovani zakonnych

i vnitfnich predpist.

Vybrané zakony tykajici se tématu kapitoly:

1.

© o NOOA®

10.

1.

12.
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Zakon &.219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani v pravnich vzta-
zich.

Zakon €.218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a o0 zméné nékterych souvisejicich
zékonU (rozpocCtova pravidla).

Zakon ¢.129/2000 Sb., o krajich (krajské zfizeni).

Zakon ¢.128/2000 Sb., o obcich (obecni zfizeni).

Zakon ¢.203/2006 Sb., o nékterych druzich podpory kultury.

Zakon ¢.320/2001 Sb., o finanéni kontrole ve verfejné sprave.

Zakon €.122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy.

Z4akon ¢.262/2006 Sb., zakonik prace.

Zakon ¢.101/2000 Sb., o ochrané osobnich Udaji a o zméné nékterych zakond.
Zakon ¢.106/1999 Sb., o svobodném pristupu k informacim.

Zakon ¢.134/2016 Sb., o zadavani vefejnych zakazek.

Zakon ¢.166/1993 Sb., o NejvySSim kontrolnim Ufadu.
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https://www.cz-museums.cz/UserFiles/file/2016/Deni v oboru/Legislativa/101_2000_Sb.pdf
https://www.cz-museums.cz/UserFiles/file/2016/Deni v oboru/Legislativa/106_1999.pdf
https://www.nku.cz/assets/nezarazene/zakon-166-1993-web.pdf

Muzea a finance

Vratme se nyni k definici muzea podle ICOM, ktera fika, ze muzea jsou neziskové organizace.
Instituce, na které tedy budeme podle mezindrodni definice nahliZet jako na muzea, by nemély
smérovat svou ¢innost za UCelem vytvareni zisku. Jejich smyslem je slouzit spole¢nosti, ni-
koliv svym majitelim &i zfizovateltim, a co nejkvalitnéji plnit své funkce pamétové, vzdélavaci,
védecké i zazitkové. Neznamena to ovSem, Ze muzea nevyvijeji ekonomické a obchodni ak-
tivity, naopak otazka financovani je pro muzea na celém svété klicova. Aby mohla fadné plnit
sva poslani, budovat a rozSifovat své sbirky, uchovavat je a peCovat o né, vénovat se Uspésné
védecké Cinnosti, vzdélavat spole¢nost, pfipravovat atraktivni a zajimavé vystavy a expozice

v modernich a pro navstévniky privetivych budovach a také zaméstnavat kvalifikované pracov-
niky a byt konkurence schopna na trhu prace, musi jejich management jako jeden z hlavnich
Ukolll permanentné fesit financovani a ziskavani financnich prostredka.

Ekonomické modely financovani muzei se v jednotlivych zemi na svété lisi. Odvijeji se od mistni
legislativy, irovné ekonomiky konkrétni zemé, statni a vefejné podpory kultury, tradice sponzo-
ringu i obecného vztahu konkrétni spole¢nosti ke kulture.

V Evropé jsou stale patrné rozdily mezi zemémi vychodni &i stfedni Evropy a Evropy zapadni.
Ve vSech evropskych zemich jsou muzea financovana na zakladé kombinace prispévk( z ve-
fejnych zdrojl, soukromych prostfedk a vlastnich pfijmt. Celkem zdsadné se vSak lisi poméry
mezi jednotlivymi kategoriemi zdrojl. Zemé, jako je Némecko, Francie ¢i Velka Britanie, maji
vytvoreny dlouhodoby systém podpory muzei z vefejnych zdroju, a zdroven také dlouhou tradi-
ci financovani ze zdrojll soukromych. TéZ podil vlastnich vynos( z prodeje vstupenek, sluzeb Ci
zbozi hraje v téchto zemich daleZitou roli. V Ceské republice, podobné jako v Madarsku, Polsku
¢i Slovensku, jsou muzea stéle financovana prevazné z verejnych prostredkd, prostfednictvim
statniho rozpoctu ¢i rozpoctu krajd, mést a obci. Postupné se sice i u nas zvysuje podil na pod-
pore muzei z prostredkl sponzord ¢i mecendsl. Muzea se téZ zacinaji soustiedit na navySova-
ni pijma z vlastnich vynost. Vétsina muzei v Ceské republice je viak stéle napojena na verejné
rozpocty, ze kterych je hrazena podstatna ¢ast jejich Cinnosti.

Obecneé plati, Zze témér Zadné muzeum na svété, které naplfiuje znéni definice ICOM, se neo-
bejde bez uréité finanéni podpory z vefejnych rozpoétd, at jiz formou piimé dotace od zfizo-
vatele, pfispévku od statu, mésta, regionu nebo formou grantl &i jiného druhu sponzoringu.
Rozdilna je vSak vySe a systém této podpory.

Skute¢nost, Ze muzea jsou neziskové organizace, neznamena, Ze neprovozuji rizné druhy
vlastni vydélec¢né ¢innosti. Naopak, pro mnohé z nich jsou vlastni pfijmy nutnym predpokladem
k tomu, aby mohla fungovat a Uspésné se rozvijet. Zdroje vlastnich pfijm0 jsou rlizné, mezi




— trzby ze vstupného

— prodej suvenyrd a upominkovych predmétd, knih a dalSiho zboZi,
— kratkodobé i dlouhodobé pronajmy

— dary a pfispévky od sponzor(

— Clenské poplatky v réznych muzejnich klubech

— poskytovani reklamy a propagace

— provadéna zachranného archeologického vyzkumu

— poskytovani riznych odbornych sluzeb a dalsi prijmy

Stejné jako se liSi systémy verejné podpory muzei v riznych zemich, liSi se i systém a struktu-
ra vlastnich prijm0. Pro nékterd muzea, obzvlasté kdyz patfi k vyznamnym turistickym ciltim,
predstavuiji trzby ze vstupného zasadni souc¢ast jejich rozpoctl. Na druhou stranu existuji
muzea, pro ktera jsou pfijmy z prodeje vstupenek naprosto zanedbatelné, pfipadné vstupné
nevybiraji. Obdobné je tomu i se dary a pfispévky od sponzoru. Jsou zemé, kde ma sponzoring
kultury ze soukromych zdroju dlouhou a zazitou tradici a tento druh pfijm0 tvofi u nékterych
muzei podstatnou ¢ast jejich rozpodtu, jinde je takova podpora zanedbatelna. Veliké rozdily
véak vidime i mezi jednotlivymi muzei v Ceské republice. Nize jsou pro piedstavu uvedeny
ukazky hospodareni a zakladni struktury rozpoctl nékterych zahranicnich i ceskych muzei.
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Metropolitan Museum of Art v New Yorku za obdobi 2022/2023: m
Statement of Operations (unaudited) for the year ending June 30, 2023, with comparative totals for 2022 (in thousands)
2023 2022
REVENUE, SUPPORT, AND TRANSFERS:
LATETT¥a0660000006000000660600666060066606006660600606606006060068060000006000050 $ 49,059 $ 31,952
Membership . ......... 23,574 26,170
Gifts and grants 37,268 42,861
Operating appropriations from the City of New York. ... ... 26,242 22,560
Endowment support for current activities 71,814 65,350
Retail and other auxiliary activities . ... .... 46,194 45,589
Otherincome.................oo... 17,369 15,903
Net assets released from donor restrictions 82,068 78,518
il | TR, EEEDT) G TEEET 0600 000066000606600060660606066060606606060660606066000 353,588 328,903
EXPENSES:
e eI =90 0000000600000600600660600066660000666A006606A0606006A00060006306060000000 230,434 213,456
Auxiliary activities 46,396 44,382
Supporting services 80,635 76,644
ToEllGTEIT) 6606066606006066006006066006806066008006600300660030066000606600000668606066AG 357,465 334,482
Change in net assets from operating activities. . . . . ... ..ottt ittt $ (3,877) $ (5,579)

Fiscal Year 2023 Operating Revenue, Support, and Transfers
(Excluding Auxiliary Activities)
$307.4 Million

Admissions
16%

Endowment
support
23%

Membership
8%

Appropriations
from NYC
8%

Gifts, grants,
funds released
39%

Annual Report for the Year 2022-2023, 2023, online, The Metropolitan Museum of Art, s. 19-20. Dostupné z: https://www.met-
museum.org/-/media/files/about-the-met/annual-reports/2022-2023/annual-report-2022-23.pdf?sc_lang=en & hash=6C-
1CCE5CBBE9980FD90A846CEACEA337 [cit. 2024-03-24].



Struéna uéetni uzavérka Deutsches
Deutsches Museum v Mnichoveé za rok 2022:

Museum

Finanéni bilance ve vyro¢ni zpravé

Muzea Varsavy za rok 2022:

MUZEUM
WARSZAWY

Vorlaufiger INANZBERICHT 2022 (stand 23. Februar 2023)

Uberblick Einnahmen und Ausgaben in 2022
| Eimnahmen |
Ausgaben gesamt

Einnahmen gesamt
160,4 160,4

HHM 124,9 HHM 124,9
DRM 35,5 DRM 35,5

180 ¢ 180 ¢

|6se, Ertrage aus 160 1
igkeit, sonstige betriebliche

160 HHM 99 ]
DRM 1.0
— Ertrdge, Aufl. SoPo 10,9

140 140

Personalaufwand 33,6
davon Nirnberg 2,0

Zuwendung AV-WGL,

institutionelle Finanzierung,
120 1 Sovéderfinopzierung Zl, S . 120 HHM 17,1 Sachausgaben 22,6
stédt. Zuschi i Usse/ davon Betrieb Nirnberg 3,5
DRM 5,5 lavon Betrieb Nirnberg 3,
HHM 98,5 Spenden :

100 108,0 100 4

Investitionen auBerhalb der ZI 5,9

Zuschissse Betrieb HHM 30,8
Zuschisse Investitionen HHM 8,9

Sonderfinanz. Zukunftsinitiative HHM 52,8
80 Zuschissse Betrieb Nrnberg HHM 6,0 80

HHM 58,4 0 o

Zukunftsinitiative 62,8

60 o
Zuschissse Betrieb DRM 6,0 60
Zuschissse Investitionen DRM 0,5
DRM 95 Sonderfinanz. Zukunftsinitiative DRM 3,0
&

40 = 40

HHM 16,5 HHM 13,6

20 4 20 - Ubertrége ins Folgejahr 35,5
Ubertrige Vorjahr 41,5 DRM 21,9

DRM 25,0

HHM = Haushaltsmittel / DRM = Drittmittel
Alle Betrage in Mio.
Z| = Zukunftsinitiative

Finance

NET SALES REVENUE

ADMISSION TICKETS
2932%

564,975.5 z¢
PUBLICATIONS

497,026 2t

2579%

OTHER
1518%

292,446 2t
EDUCATION/MUSEUM LESSONS

182,480 zt

947%

‘SPACE AND GUEST ROOM RENTAL
895%

172,409.5 z¢

MUSEUM MATERIALS
816%  —
157,261z%

CONSIGNED GO0DS

33,929z

176%

GUIDED TOURS

16,476 zt

085%

FILM SCREENINGS
052% =

10,083zt

ToraL 1,927,086 z

58 Finance
FINANCIAL STATEMENT
ASSETS
146,045,690 zt
FIXED CURRENT CALLED-UP own
ASSETS ASSETS CAPITAL SHARES
142,502,580 74 3,543,102 (MASTER (STOCKS)
FUND) 02
L Intangible assets L Reserve 2
19,344 21 67062121
1L Taneible fixed assets. 1L Short-term
142,183,236 24 receivables
1,677,849z

1L Long-term receivables
ozt L Short-ived assets
IV. Longiived assets R
ozt IV, Shortterm accruals
V. Longterm accruals e
ozt

LIABILITIES
146,045,690 zt

=

EQuiTy LIABILITIES AND PROVISIONS
61,897,58771 FOR LIABILITIES.
1. Share capital 1 Provisions for labilties
62,751,507.5 7 669,908 71
1L Supplementary capital 1. Long:term liablities
ozt 11487328
1L Revaluation reserve L. Short-term liabilities
ozt 701,968 21
IV. Other reserve capitals IV. Accruals
09,980 24 80,661,35421

V. Previous years profit 1oss)
-3,189,003.421
VI Net profit (loss)

10321

VIL Write-off on net profit during the finan-
cial year (negative value)
oz

59 Finance

Anhang zum Jahresbericht 2022, 2023, online, Deutsches Museum. Dostupné z: https://www.deutsches-museum.de/muse-
um/ueber-uns/jahresbericht [cit. 2024-03-24].

PROFIT AND LOSS ACCOUNT 1,927,086 71
L change in the balance of products
NETsALES | subsidies rom the Museum of Warsaw Organiser (City of Warsaw)
oo Newone ——— | 272154392
30,368,410zt
T 12ma62z
__ Amortisation
4,504,164.471
|___ use of materials and enerey
2,213,305.424
| extemai services
612565121
[ Taxes and charges
costoropRATIONs 216224
3427912021 L payran
1674412421
| social insurance and other benefits
3,543,01321
|__ other costs by type
72456921
L value of sold goods and materials
340,077
REMAINING OPERATIONAL _ Grants
REVENUE INCLUDING 9,983,578 2
oSzt |__ other operational revenue
518,92821
REMAINING COST OF OPERATIONS
6193,07621 |__ Revaluation of non-financialassets
FINANCIAL REVENUE o
3312621
FINANCIAL COST
2819421
GROSS PROFIT
403,65221
INCOME TAX
7854921
NET PROFIT
32510321
GRANTS
ALLOCATED owN
PROJECT CONTRIBUTION
Multiculturalism ~ Integration and Collaboration. Training for Teachers 220,000zt ozt
Running contract with the City of Warsaw
Warszawa
i 95,0021 520021
Running contract with the City of Warsaw
Crafts 35,0024 ozt & Ministerstwo Kultry
Running contract with the City of Warsaw Wy | Driedaictwa Narodowego
Integrated Revitalisation Programme: From the Right Bank 20,000z ozt
Running contract with the City of Warsaw Iceland r;da
Lncranstan
Cultural Institution Fund: Friendly City 40,000z ozt e
Running contract with the City of Warsaw %
ibition i 822,000z¢ ozt PFRON
Contract with the City of Warsaw IR
Warsaw 140,000z 3048021
YR
Contract with the Ministry of Culture and National Heritage k | frellem e
103,000zt 2518928

Programme: Support for Museum Activities
Contract with the Ministry of Culture and National Heritage

Focus on Photography (implementation 2022-2024;
3 9

d)
Contract with the Ministry of Culture and National Heritage

Goods and materials sales net revenue

2,091,258 7t 486,665 21 )

113,700zt ozt GOETHE
Contract with the National Institute for Museums and Public Collections INSTITUT
180,5307¢ ozt
oo | o ane
2022-2023) h |
Contract with the State Fund for the Rehabilitation of the Disabled
939,96071 ozt
of Remembrance (implementation 2022-2023) 11, R —
Contract with the Embassy of the Federal Republic of Germany in Warsaw [ - [ R
LocalMuseum 13,5007 80002 |
Contract with the LOTTO Foundation
Ukraine Reconstruction Office  41,400z¢ 1272t e e
Contract with Goethe-Institut on
Patriotism — Common Task 20,000zt 10,7007} F-l e
rogramme: Patriotism of Tomorrow JUTRA
Contract with the Polish History Museum in Warsaw
Co-funded by
Contract with for the of
TOTAL 4,953,273zt 567,361z

Sprawozdanie Muzeum Warszawy 2022, 2023, online, Muzeum Warszawy, sS. 58-59. Dostupné z: https://muzeumwarszawy.
pl/sprawozdanie-muzeum-warszawy-2022/ [cit. 2024-03-24].



Finanéni piehled ve vyroc¢ni zpravé n O x Rozpoéet Jihoéeského muzea v Ceskych Budéjovicich J Il\/\HUOZ % EJS/\lj\E
DOX Centrum souc¢asného uméni za rok 2022: ve vyroc¢ni zpraveé za rok 2022: VlcrsyciUnE oV cle
Financni prehled Vysledek hospodareni
Vysledovka 2022 Ukazatel Upraveny rozpocet Skutecnost 2022
2022 (vnitini
Gpravavnévaznesi
Vynosy z vlastni €innosti 27 024 257 na zmény vyse
provozniho
Podporovatelé 2686 836 prispévku)
Pfijmy z dotaci a dart 13 293 267 Vynosy celkem 64 850 000,00 67 497 862,98
Trzby z prodeje materialu 43803 Vynosy vlastni &innosti 8250 000,00 10100 091,06
Trzby z prodeje majetku 659 475 Pfisp&vek na provoz od zfizovatele 55600 000,00 55 600 000,00
Ostatni provozni vynosy 46 282 Vlynosy ostatnich transfert (granty, dotace) 1000 000,00* 1737133,26
Vynosy z finanéni oblasti 973 Ostatni vynosy 0,00 60 638,66
Osobni naklady 17 085 398 Néklady vlastni &innosti 64 850 000,00 65617 875,01
Materidl a energie 5518 394 Naklady v rdmci ostatnich transfer( (granty, dotace) 0,00 1555 466,57
Néklady na prodané zboZi 154 384 Hospodafrsky vysledek (hlavni + dopliikova) 0,00 324 521,40
Sluzby 19 688 645 * obsahuje pouze odpisy transferti
Ostatni provozni naklady 1878 074
Odpisy dlouhodobého majetku 13357 813
Financni néklady 3608 281
Opravné polozky k pohledavkam -9 965
Zisk+ [ Ztrata- -17 526 131
Rozvaha 2022

Aktiva (tis.) 436 317
Pasiva (tis.) 436 317

Hospodarsky vysledek (tis.)

Prijaté provozni dotace (K¢)

HI. mésto Praha 9180 000
Ministerstvo kultury CR 1600 000
Nadacéni fond AVAST 1254900
Nadaéni fond ABAKUS 1000 000
Prijaté penézni dary 241750

Vyro&ni zprava Jihogeského muzea v Ceskych Budgjovicich za rok 2022, 2023, online, Jihogeské muzeum v Ceskych Budgjo-
Vyro¢ni zprava 2022, 2023, online, DOX Centrum souc¢asného uméni, s. 74. Dostupné z: https://www.dox.cz/files/dox-vyrocni- vicich, s. 82. Dostupné z: https://www.muzeumcb.cz/jihoceske-muzeum/dokumenty-a-informace/vyrocni-zpravy/ [cit. 2024-
-zprava-2022.pdf [cit. 2024-04-06]. 04-06].



Prehled nakladt a vynost Narodniho technického muzea

P P NARODNi
ve vyrocni zprave zarok 2022: TECHNICKE

Hospodaiska ¢innost
Provozni vydaje v roce 2022 Vynosy v roce 2022
Nazev polozky Schvaleny Schvaleny Skute¢nost Skute€nost Nazev polozky Schvaleny Schvaleny Skute¢nost Skute¢nost
rozpocet 2022 rozpocet 2022 2022 2022 (podil rozpocet 2022 rozpocet 2022 2022 2022 (podil
(finanéni plan) (po Upravach) na celkovych (financni plan) (po Upravach) na celkovych
nakladech) nakladech)
Naklady celkem 157110767,00 252480753,99 244694164,87 Vynosy celkem 157110767,00 25248075399 244979150,41
Spotreba materidlu 2500 000,00 2648 000,00 3812640,03 1,56% Vynosy z prodeje sluzeb 17 000 000,00 17000 000,00 36 250992,15 14,80 %
Spotreba energie 12000 000,00 24890 000,00 19 312 746,74 789 % Vynosy z prondjmu 2700 000,00 2700 000,00 6318 273,50 2,58 %
Opravy a udrzovani 12000000,00 3669147545 43510616,96 17,78 % Vynosy z prodaného zbozi 600 000,00 600 000,00 2169 246,93 0,89 %
Ostatni sluzby 21000000,00 60693286,78 48182806,41 19,69 % Cerpani fondd 12000 000,00 12000 000,00 6799 578,71 2,78%
Mzdové naklady 55244 977,00 66098762,00 69 464854,00 28,39% Ostatni vynosy celkem 502 000,00 502 000,00 6618629,45 2,70%
Z&konné socidlni pojisténi 18 000 000,00 20733 416,00 21716 637,00 8,88 % Vynosy vybranych 12430876700 219678753,99 186 822429,67 76,26 %
. N Ustrednich viadnich
Jiné socidlni pojisténi 170 000,00 170 000,00 175 442,00 0,07 % ez s
Zékonné socialni naklady 2900 000,00 3058 516,00 3599 868,21 147 %
Odpisy dlouhodobého majetku 29790790,00 29790790,00 30444384,88 12,44 %
Néklady z drobného dlouhodobého 1500 000,00 1627 000,00 4236 908,45 1,73%
majetku
Ostatni naklady celkem 2005000,00 6 079 507,76 237 260,19 0,65%
Naklady z drobného B Ostat:u’ néklady celkem Vynosy z prodeje sluzeb
dlouhodiobého majetky ———————\ 0'6% Spotieba materialu 14,80 %
173% 1,56 %

~ Spotieba energie Vynosy z pronajmu
7.89% 2,58 %

Odpisy dlouhodobého majetku
12,44 %

Z&akonné socialni naklady —

1,47 % J
Jiné socialni pojisténi

0,07 %

Vynosy z prodaného zbozi —___

o \

,— Opravy a udrZovani
17,78 %

Cerpéani fondt /

2,78% /
Ostatni vynosy celkem

2,70 %

Zakonné socialni pojisténi
8,88%

N— Vynosy vybranych
Ustrednich vladnich
instituci z transferl
76,26 %

\— Ostatni sluzby

7 19,69 %

Mzdové naklady
28,39 %

Vyrocni zprava 2022, 2023, nline, Narodni technické muzeum, s. 82—-84. Dostupné z: https://www.ntm.cz/file/60831a71c-
c4bea5d35f01edd75b0d1e5/3768/20230524%20-%20V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD%20zpr%C3%A1va%20NTM%20
2022.pdf [cit. 2024-04-06].)



Financovani prispévkovych organizaci

Vzhledem ke skuteénosti, e naprosta vétsina muzei v Ceské republice ma formu piispévkové
organizace, je dilezité se alespon zakladnim zplsobem orientovat v jejich financovani a hos-
podareni. Pfispévkova organizace hospodaii hlavné s finanénimi prostredky ziskanymi z hlavni
¢innosti a s financnimi prostiedky pfijatymi ze statniho rozpoc¢tu v rdmci finanénich vztaht od
svého zfizovatele.

Prispévkova organizace déle hospodafi s penéznimi prostredky, které ziskala:

— zvlastnich fondu

— penéznimi dary od fyzickych a pravnickych osob

— penéznimi dary ze zahranic¢i

— jinou doplrikovou ¢innosti

— finan¢nimi prostredky poskytnutymi pro ucely védy a vyvoje na zakladé predlozenych pro-
jekttr v ramci Ceské republiky, od zfizovatele, Akademie véd, Grantové agentury CR, mi-
morozpoctovych zdrojll poskytnutych izemnim spravnim celkem (kraj, hlavni mésto Praha)
nebo prostredky z rozpoctu Evropskeé unie

— pfispévkova organizace zfizend uzemnim spravnim celkem, méstem, obci hospodaiti s pe-
néznimi prostfedky podobné jako statni pfispévkova organizace; financéni prostfedky pro
dalsi svou ¢innost ziskava prostrednictvim dotacnich program, které vyhlasuje kraj, obec
nebo mésto

Hospodareni prispévkové organizace

Hospodareni pfispévkové organizace se fidi rozpoctem od zfizovatele. Rozpocet pfispévkové
organizace obsahuje pouze ndklady a vynosy souvisejici s predmétem hlavni ¢innosti a po
zahrnuti pfispévku od zfizovatele ze statniho rozpoc¢tu nebo stanoveni odvodu do statniho
rozpoCtu musi byt vyrovnany. Penézni prostfedky mize prispévkova organizace pouZzit pouze
k uceltim, na které jsou uréeny.

Zfizovatel stanovuje mezi nim a statni pfispévkovou organizaci nasledujici financni vztahy:
— pfispévek na provoz ze statniho rozpoctu

— odvod do statniho rozpoctu ze zlepSeného vysledku hospodareni

— dotace na Uhradu provoznich néakladd podle mezinarodnich smiuv

— dotace na Uhradu provoznich nakladt z rozpoc¢tu EU

— individudlni a systémové dotace na financovani program( a akci

— ndvratna finanéni vypomoc

— dvod z odpist

Prispévek na provoz od zfizovatele ze statniho rozpoctu je nejvyssim a nejvyznamnéjsim zdro-
jem pfijmu organizace. Poskytuje ho zfizovatel pfispévkové organizaci v navaznosti na vykony

nebo jina kritéria jejich potreb a miZe ho béhem ucetniho roku na zakladé pozadavku prispév-
kové organizace se zdlvodnénim, za jakym ucelem jeho navySeni pozaduje, navysit. Zfizovatel
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mUZe prispévek na provoz navysit i bez poZzadavku prispévkové organizace na zékladé tzv.
ekonomickych vlival (zvySeni cen energie, Uprava platd).

Odvod do statniho rozpoctu ze zlepSeného vysledku hospodareni mize zfizovatel nafidit v pfi-
padé, Ze rozpoctované vynosy prispévkoveé organizace prevysuji rozpoctované prijmy.
Navratnou finanéni vypomoc muze zfizovatel poskytnout pfispévkoveé organizaci v pfipadé
zhorseného vysledku hospodareni. Prispévkova organizace je tuto finanéni pomoc povinna
vratit v pristim ucetnim obdobi.

Prispévkové organizace mohou dale ziskat dotacni prostfedky od svého zfizovatele a dalSich
subjektl v rdmci jimi vyhlaSovanych dotacnich programi a stanovenych pravidel. V pfipadé
muzei se jedna napfiklad o dotace na podporu kulturnich pamatek, projektt zamérenych na
poskytovani sluzeb muzei a galerii, program pro vykupy predmétd kulturni hodnoty mimorad-
ného vyznamu, program pro regionalni a ndrodnostni kulturu a dal$i dotacni programy vypiso-
vané Ministerstvem kultury CR, dal$imi organy statni spravy &i kraji.

Prispévkova organizace miZe byt Ucastnikem v projektu EU jako hlavni fesitel, nebo jako spo-
luresitel.

Prispévkova organizace, ktera se zabyva védou a vyzkumem a ma statut vyzkumné organi-
zace, mUze ziskavat na tuto ¢innost instituciondlni podporu na dlouhodoby koncepéni rozvoj
védy a vyvoj vyzkumné organizace a uchdazet se o grantoveé prostfedky poskytované Granto-
vou agenturou CR, Technologickou agenturou CR, Grantovou agenturou Akademie véd CR
apod.

Pfispévkova organizace hospodaii s majetkem:

— sveéfenym, ktery ji byl poskytnut zfizovatelem

— pronajatym, ktery spravuje na zakladé samostatnych smluv o pronajmu
— vypUjéenym na zakladé samostatné smlouvy o vypUijcce

Prispévkova organizace hospodafi podle svého rozpoctu, jenz obsahuje pouze vydaje a pfijmy
souvisejici s hlavni ¢innosti organizace, z pfispévku na provoz a déle z transferovych pfijmu ze
statniho rozpoctu, popfipadé ze statnich fondd.

Prispévkova organizace ma ve svém portfoliu nasledujici povinné penézni fondy vyplyvajici ze

Zakona €. 218/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech:

— Fond odmeén, ktery se vytvafi ze zlepSeného hospodarského vysledku (80 %). PouZziva se na
Uhradu prekroceni prostiedkU na platy, ale predevsim slouZi pro odménovani zaméstnanc.
Cerpani fondu odmén Gctuje organizace do vynosu.

— Fond kulturnich a sociglnich potreb, ktery je tvoren zdkladnim pridélem ve vysi 1% z rocniho
objemu na platy. Z fondu je mozné Cerpat penéznim i nepenéznim zplsobem. PenéZni zplsob
Cerpani predstavuiji pUjcky, penzijni pojisténi, financni dary pro vyznamna jubilea zaméstnan-
cU. Nepenézni Cerpani zahrnuje prispévky na sport, kulturni akce, rekreace zaméstnanca.
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— Rezervni fond, mezi jehoz zdroje patii penézité dary, 20 % ze zlepSeného hospodarského
vysledku, finanéni prostredky, které jsou poskytované ze zahranici/dotace z EU, pokud je
organizace primym pfijemcem.

— Fond reprodukce majetku, jinymi slovy investi¢ni fond, slouzi pfispévkoveé organizaci k fi-
nancovani jejich investi¢nich potieb. Zdroje reprodukéniho fondu jsou tvofeny z odpist
nehmotného a hmotného dlouhodobého majetku, z vynosu ziskanych z prodeje dlouho-
dobého movitého nehmotného a hmotného majetku, z prodeje nemovitého majetku, ktery
prispévkova organizace ziskala formou daru nebo zdédéni. Pfispévkova organizace Cerpa
z tohoto fondu prostfedky na financovani investi¢nich vydajd, na zhodnoceni svého stavaiji-
ciho majetku i ndkup nového majetku.

Hlavni a vedlejsi (jina) ¢innost prispévkoveé organizace

Statutarni neboli hlavni ¢innosti jsou chdpany jako verejné sluzby, pro které byla pfispévkova
organizace zfizena. Pojem ,,Cinnosti” zahrnuje soubor aktivit vychazejicich ze zfizovaci listiny,
pomoci nichZ organizace vykonava sv(j ucel.

nost je oznacovana jako ,jina ¢innost” a musi byt uvedena i ve zfizovaci listiné organizace.
Zisk z této ,,jiné Cinnosti” m(iZe pfispévkova organizace pouzit pouze ve prospéch hlavni
¢innosti. Hospodareni vedlejsi/jiné ¢innosti vede prispévkova organizace samostatné véetné
persondlnich nakladd, aby bylo priikazné, Ze vedlejsi/jina ¢innost neni financovéna z hlavni
¢innosti.
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Projektové rizeni

Projektové fizeni se v fidici praxi sice zac¢ina ve vétsi mife uplatfiovat aZ v 2. poloviné 20. stoleti,
ale jeho metody jsou lidem znamy jiz tisice let. Znamym prikladem uvddénym mnoha autory je
budovani egyptskych pyramid &i stavba kolosea v Rimé, které by jen t&Zko mohly byt Uspésné
dokonceny, pokud by jeho tvarci pfi své praci nepouzivali principy projektového fizeni. S roz-
vojem technologii, potfebou flexibilniho zavadéni inovaci a nutnosti rychle reagovat na konku-
renci se ve 20. stoleti zac¢ina projektové fizeni ¢im dal tim vic stavat béZznou souc¢asti manage-
mentu spolecnosti a firem a postupné pronika i do fizeni kulturnich instituci, akcii a projektd.
Doplnuije dfive prevladajici liniové, pfipadné liniové-stabni zpUsoby fizeni a v nékterych pfipa-
dech je dokonce zcela nahrazuje. Z ¢eskych publikaci Ize detailnéjsi poznatky o projektovém
fizeni najit napfiklad v knihach Aleny Svozilové Projektovy management nebo Jana Dolezela

a kolektivu Projektovy management. Komplexné, prakticky a podle svétovych standardd,

z nichz Cerpame pri tvorbé tohoto textu.'

Liniové fizeni pfedstavuje nejstarsi systém, ktery je postaven predevsim na presné stanove-
nych stupnich fizeni a principu jediného odpovédného vedouciho. Kazdy pracovnik méa jasné
stanoveného svého nadfizeného a kazdy fidici pracovnik své podfizené. V soucasnosti je
nejrozsifenéjSim systémem fizeni ve firmach, ale i velkych kulturnich institucich liniové-Stabni
systém. Na odpovédné fidici pracovniky jsou z hlediska mnoZstvi znalosti a specializaci klade-
fizeni a pfi zachovani principu jediného odpovédného pracovnika zfizuiji tzv. Staby slozené ze
specialistU, ktefi fidicimu pracovnikovi pfipravuji informace a podklady potfebné pro jeho kom-
petentni rozhodovani.

Tento zpUsob je i v dnesni dobé nejvhodnéjsi formou fizeni predevsim pravidelné se opaku-
jicich procesU. Jeho vyhodou jsou jasné nastavené kompetence a odpovédnost, fidici a ad-
ministrativni procesy ¢i snadné zauc¢ovani novych pracovniku pro rutinni ¢innosti. Nevyhody
spocivaji v casté nepruznosti pfi zavadéni novych postupl a inovaci, jinymi slovy ,,pro¢ néco
meénit, kdyZ se to tak délalo vzdycky", ve sklonu k narastu byrokracie a dlouhym administra-
tivnim proceslim, Spatné informovanosti mezi jednotlivymi pracovniky a Utvary organizace Ci
v nezajmu a omezeném chapani prace jinych a jejiho smyslu.

14 Svozilova, 2016 a Dolezal, 2016.

37



Organigram Narodniho muzea v roce 2023

generalni feditel
—

Muzea pouZivaji zminéné zplsoby fizeni, jez jsou pro né nenahraditelnymi prfedevsim pfi ¢in-
nostech souvisejicich se spravou sbirky, provoznimi ¢innostmi, ekonomickym fizenim, sprav-
nimi a administrativnimi ¢innostmi apod. V poslednich letech vSak i do muzei pronikaji metody
projektového fizenti, bez kterého se dnes neobejdou predevsim pfi tvorbé velkych vystavnich
projektU, stalych expozic, IT projektech, organizovani marketingovych a PR kampani nebo pri
fizeni investi¢nich akci. Liniové i liniové Stabni fizeni v§ak fizenim projektovym neni nahrazo-
vano, tyto metody managementu nestoji proti sobé a jedna druhou nenahrazuji. Samoziejmé,
Ze pfi organizaci mensich kulturnich projektd mimo stabilné fungujici kulturni instituci, jako je
jednorazova akce (koncert, vystava, oslava apod.), se vyuziji pouze metody projektového fizeni.
Mugzea jsou vSak stalé instituce, které ve své ¢innosti kombinuji rutinni a opakujicimi se Ukoly

a povinnosti s tvorbou inovativnich projektd a unikatnich kulturnich akci, proto ve svém man-
agementu uplatriuji projektové fizeni spolecné s liniovym. Nevhodné nastaveny a koordinovany
systém fizeni projektt mlZe v organizaci napdchat vice Skody nez uzitku. Riziko spociva pre-
devsim ve Spatném nastaveni kompetenci a odpovédnosti projektového tymu vici bézné ridici
strukture.

Priklady pouzivani projektového fizeni v muzeich:

stavba/rekonstrukce

pfiprava expozice/vystavy

marketingové/propagacéni kampané

IT projekty/webové stranky &i aplikace

vernisaz/akce pro vefejnost (muzejni noc, détsky den)
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Co je to projektové rizeni?

Definic projektového fizeni najdete v odborné literature celou fadu, stru¢nych i obsahlejsich.

Pro priklad zde uvadime alespon nékteré z nich:

1. ,Pfedmétem a cilem projektového fizeni je Uspésna realizace projektu, ktery je chdpan jako
proces, ktery je jedinecny a sestava se z fady koordinovanych a planovité fizenych ¢innosti
s pfredem definovanymi okamziky zahajeni a ukonceni, jako proces, ktery je provadén za
Ucelem dosaZeni stanoveného cile, ktery vyhovuije specifickym poZadavkim, véetné ome-
zeni danych éasem, néklady a zdroji.” (CSN ISO 10006)

2. ,Projektovy management se sklada z planovani, organizovani, fizeni a kontroly zdrojd spo-
le¢nosti s relativné kratkodobym cilem, ktery byl stanoven pro realizaci specifickych cil(i
a zamérd." (Kerzner 2009)

3. ,Jedna se o aplikaci znalosti, schopnosti, nastroju a technologii na aktivity projektu tak, aby
se splnily projektové poZadavky. Toho ma byt docileno za pomoci systémovych procesu,
jako je zahajeni projektu, pldnovani, provadéni, kontrola a ukonceni.” (A guide to the project
management body of knowledge: [PMBOK guide], 2008)

4. ,Projektové fizeni je zplsob pfistupu k ndvrhu a realizaci procesu zmén (tj. projektu) tak, aby
bylo dosazeno predpokladaného cile v planovaném terminu, pfi stanoveném rozpodctu s dis-
ponibilnimi zdroji tak, aby realizovand zména nevyvolala nezadouci vedlejsi efekty, jinymi
slovy — aby vznikl ispésny projekt.” (Dolezal, 2016)

5. ,Projektové fizeni predstavuje sadu ndstrojl a postupll — provadénych lidmi — umoZznuijicich
popsani, organizaci a monitorovani prace probihajici v souladu s jednotlivymi dkoly projek-
tu.” (Heldman, 2013)

6. ,Projektovy management se liSi od bézné formy operativniho fizeni v liniové fizené spolec¢-
nosti zejména svou docasnosti a pridélenim zdroju pro jeho realizaci podle potreb projektu.”
(Svozilova, 2016)

Co je to projekt?

PouZijme obecné znédmou strucnou definici, kterd fika, Ze projekt je fetézec urcitych na sebe
navazujicich ¢innosti, jenz ma svUj jasny vytyéeny cil, ma pfesné stanoveny ¢asovy ramec
(zacatek i konec) a ma uréené zdroje, jako jsou financni prostredky, persondlni kapacity, pro-
storové kapacity, vybaveni materidlem &i pristroji apod., které spotfebovava. Je nutné védét, za
jakym ucelem a pro¢ projekt realizujeme a co jim chceme dosahnout, do kdy musi byt hotovy
a samoziejmé, jaké zdroje mame k dispozici pro jeho realizaci. Projekt mGze byt napfiklad defi-
novan i jako zména vychoziho stavu do stavu cilového™.

15 Dolezal, 2016.
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Ma vytyceny cil

Spotiebovava zdroje
personalni, financni,
prostorové, pristrojové...

N Ma stanoveny cas
zaCatek i konec

N

Zivotni cyklus projektu

Zivotni cyklus projektu méizeme rozdélit na fazi predprojektovou, projektovou a poprojektovou
nebo také na fazi koncepcni, planovaci, realizacni a vyhodnocovaci. V odborné literature
existuje vice popist Zivotnich cykld projektd, véetné podrobnéjsino déleni na jednotlivé faze.'®
Pro nasi potfebu je vSak vySe uvedena struktura dostacujici.

Idea a koncept

NeZ zahajime vlastni projekt, je nezbytné definovat jeho zakladni myslenky a zaméry, konzulto-
vat ndpady a postupy s profesemi, které budeme pro realizaci projektu potfebovat a s kterymi
budeme spolupracovat. Je tfeba vytvorit koncept projektu, ktery bude srozumitelny nejen au-
torovi, ale i zadavateli, managementu instituce a v§em ¢lendim projektového tymu. Definovani
a pochopeni, proc realizujeme praveé tento projekt, co jim chceme dosahnout, jaké ma parame-
try a cile, je zakladnim predpokladem pro to, aby byl Uspésny.

Planovani

Dobre vytvoreny pldn je nezbytnou podminkou Uspésné realizace kazdého projektu a mél by
zodpovédét vSechny zakladni otazky nutné pro jeho fizeni. V planu je potfeba definovat, jaké
jsou oCekavané cile a vysledky projektu. Je také tfeba urcit, jak pozname, Ze jsme stanovenych
cilti dosahli, a stanovit si metody jejich méfitelnosti.

KaZzdy projekt je zalozen pfedevsim na tymové spolupraci. Pri vytvareni projektového planu je
tfeba presné urcit, kdo se bude na projektu podilet, jaké budou role, kompetence a odpovéd-
nost jednotlivych ¢lenl tymu, jak bude projektovy tym veden a organizovana prace a takeé jak
budou fungovat kontrolni mechanismy.

16 Svozilova, 2016.
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Realisticky harmonogram projektu je jeho nezbytnou souc¢ésti. Uréuje nejen, do kdy musi byt
projekt hotovy, ale rovnéz jeho celou ¢asovou osu a kliCové body jeho plnéni. Harmonogram
nekonci datem vlastni realizace cile projektu, ale stanovuje téZ termin pro sepsani zavérecné
zpravy, vyuctovani apod. a musi do néj byt téz zapracovany Casoveé rezervy, které vyplyvaji
zrizik.

Zadny projekt nikdy neprobé&hne presné podle planu ani stanoveného harmonogramu. Vzdy

je nutné poditat s rznymi riziky, které realizaci ztéZuji a ohrozuji. Komplikaci se samoziejmé
mUZe objevit celad fada, mnohé z nich zcela necekané, bez moznosti je pfedvidat. Celou fadu

z nich vSak Ize eliminovat tim, ze se je pokusime jiz ve fazi planovani pojmenovat, pocitat s nimi
a vytvofit si nastroje pro jejich eliminaci, jako jsou dostatecné ¢asové &i financni rezervy, zjisténi
dodacich Ih{it a cen nezbytného materialu ¢i potfebnych sluZeb, zastupitelnost jednotlivych
¢lend tymu apod.

Stanoveni finanéniho planu je kli¢ovou soucasti planu kazdého projektu. Je nezbytné presné
védét, jaké finan¢ni, ale i dalSi zdroje mame pro praci na projektu k dispozici, jakou ma rozpocet
strukturu, jaky je plan Cerpani jeho jednotlivych slozek a samoziejmé také jaké ma kdo rozho-
dovaci pravomoci pfi Cerpani rozpoctu a jak je zajiSténa jeho kontrola a vedeni Ucetnictvi.

Realizace

Po peclivém vytvoreni planu realizace projektu pfichazi vlastni realizacni faze, kdy tym usiluje
o dosazeni stanovenych cildl v uréeném ¢asovém harmonogramu a za vyuZziti zdrojd, které ma
k dispozici. Jednotlivi €lenové pracuji na svéfenych Ukolech samostatné, tym se vSak pravidel-
né schazi, koordinuje svou ¢innost, kontroluje plnéni ¢asového planu, ndvaznosti jednotlivych
Césti projektu a Cinnosti, fesi rizika a pribézné se objevujici problémy, Cerpa zdroje, které ma

k dispozici, a smérfuje ke stanovenému terminu dosazeni projektového cile, kterym kondi rea-
lizacni faze. V muzejnim prostredi je to napfiklad slavnostni otevieni nového muzea, expozice
¢i vystavy, realizovani propagacni kampané, kulturni udalosti ¢i programu, vytvoreni webovych
stranek ¢i mobilni aplikace apod.

Ukonéeni a vyhodnoceni

Dosazenim cile vSak projekt jesté zdaleka nekonci. U projektd, jejichz vysledem je nova provoz-
ni ¢i technologickd kapacita, je vZzdy nasledné nutné doresit celou fadu zaleZitosti souvisejicich
s uvedenim do provozu, dokon¢ovanim nedodélkd, odstrariovanim vad ¢i chyb a dalSich véci,
které nelze rozpoznat, a tedy ani feSit pred ukoncenim realizac¢ni faze.

U kaZdého projektu se pak musi provést vyhodnoceni jeho vysledkd, splnéni stanovenych cill
a zhodnotit Uspésnost. Vyhodnoceni se provadi jak interné pro ¢leny projektového tymu, tak
téZ pro zadavatele projektu, pfipadné pro poskytovatele financnich prostfedkd v pfipadé napr.
poskytnuti dotace &i grantu. Soucasti projektu tak ve vétsiné pripadd byva pisemna zavére¢na
zprava a samozfejmé téz vyuctovani naklad.
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Metoda SMART

Metoda SMART je velice rozsifenou metodou, kterd pomaha definovat a stanovit si rediné cile.
Jednoduchym zptisobem umi pomoci pfi sestavovani plant a definovani jejich jednotlivych
¢ésti. Metodu SMART lIze pouzit jak pfi vytyCeni cild v projektovém fizeni, tak téZ v mnoha dal-
Sich oblastech, kdy je potfeba planovat, jako je napfiklad marketing ¢i obecné ur€ovani strategii
organizaci a spole¢nosti. Kazdy cil, ktery si touto metodou stanovime, by mél byt:

— S - specific — konkrétni, specificky

— M —measurable — méfitelny

— A -achievable/acceptable — dosazitelny, pfijatelny

— R -realistic — realisticky

T - timely/trackable — terminovany/terminovatelny, sledovatelny

Obcas se tato metoda doplfiuje jesté o dalSi dvé dalsi pismena E a R:
— E-evaluated — vyhodnoceny
— R-rewarded — odménény

Priklad pouziti metody SMART

Pojd'me si planovani a stanoveni cil metodou SMART vyzkouset na jednoduchém muzejnim
prikladu. Okresni muzeum navstévuje 10.000 navstévnikd rocné, coz jeho vedeni prijde nedo-
state¢né a rado by pocet navstévnik( v tomto muzeu zvysilo.

S
Cilem je zvySeni navstévnosti. Tento cil je vSak potreba definovat zcela konkrétné. VV tomto pri-
padé chce tedy vedeni muzea zvysit ndvstévnost o 50 %, tzn. na 15.000 navstévnikl rocné.

M

Vysledek Usili musi byt objektivné méfitelny. Do muzea je vstup pouze s platnou vstupenkou.
Vstupenky se vydavaji i ndvstévniklm, ktefi maji vstup zdarma. Jejich pocet tedy bude evidovan
v pokladnim systému muzea a vysledek bude mozné objektivné vyhodnotit.

A

Je zvyseni ndvstévnosti muzea o 50 % dosazitelnym cilem? Méme dostatek financnich pro-
stfedkU na propagaci a marketing. Mame dostatek pracovnikl s adekvatni kvalifikaci, ktefi ndm
pomohou tohoto cile dosahnout? Nebudou naklady na dosazeni tohoto cile vyssi nez prijmy ze
vstupného? Je tedy naplnéni tohoto cile pro muzeum pfijatelné? Tyto a dalsi otazky je tieba si
polozit, aby nakonec §kody nebyly vétsi nez uzitek.

R

V okresnim mésté Zije 30.000 obyvatel a neni zde 74dna turisticka atrakce. Do muzea aktu-
alné chodi 10.000 navstévnikl rocné, tzn. témér tietina obyvatel mésta. Je vibec realistické
prilakat do muzea tak velky pocet turistl?
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T
Muzeum pocitd svou navstévnost v roénich cyklech. Termin pro dosaZeni jejiho zvySeni o 50 %
je tedy konec nasledujiciho roku.

Pokud jsme se do projektu zvySeni navstévnosti muzea pustili, je tfeba, abychom ho po uply-
nuti stanoveného terminu téz vyhodnotili, poudili se z netispéch(l, a naopak realizacni tym
odmeénili za Uspéchy a motivovali ho do dalsi prédce. Metoda SMART je v malych obménach
mnohokréte definovana technika. Jeji popis najdeme i v nasi pouzité literature.”

&M ®W®OE ®

specific  measurable achievable/ realistic timely/ evaluated rewarded
acceptable trackable

17 Svozilova, 2016 a Dolezal, 2016.
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Public relations v muzeich

V prlibéhu poslednich let doslo ve svété k obrovskym zméndm, a to ve vSech spolecenskych
sférach, Public Relations nevyjimaje. Tradi¢ni PR jiz nefunguje, zménila se situace v médiich,
inzercich, zrodilo se prostfedi socialnich siti a online svéta. Naskytly se nové nastroje, které
umoZznuji firmam a institucim neustéle zlepSovat medidini obraz.

Public relations, neboli prace s verejnosti, se obecné stava jiz neodmyslitelnym nastrojem komu-
nikace vSech instituci, véetné muzejnich. Cilem je budovat medidlni obraz a obecné zlepSovani
vnimani ze strany vefejnosti a médii. Mezi zékladni aktivity PR patfi komunikace s médii formou

tvim PR Ize také upozornovat na spolec¢enské problémy, popularizovat védu a dUlezita témata.

Hlavnim cilem muzei je, aby byla vnimana jako moderni funguijici instituce, se vSemi vyspélymi
technologickymi nastroji, a nikoliv jako misto, kde jsou umistény zapraSené sbirkové predméty.
Snazi se tedy vytvorit pfijiemné a moderni prostredi, kde bude verejnost rdda travit ¢as, opako-
vané se tam bude vracet a zaroven se zadbavnou a edukativni formou napfi¢ vSemi obory dozvi
0 vyvoji spolec¢nosti. A k tomu napomaha velkou mérou pravé Public relations s jeho nastroji.

Komunikacni strategie a jak ji pripravit

Komunikacni strategii tvori soubor vizi a prostredkd, které ndm maji pomoci k dosazeni vyty-
¢eného komunikacniho cile. Systematicky charakterizuje stavajici stav komunikace, uréuje
budouci cile a definuje nastroje k jejich naplnéni. Tedy, jinymi slovy, shrnuje, kde se nachazime,
kam mifime, ukazuje ndm cil a definuje nastroje, kterymi chceme pozadovaného vysledku do-
sahnout. Komunikaénistrategie se vénuije idejim v dlouhodobém prospektu, ohranicuje kvality,
pristupy, nastroje, ale i napriklad rozpocet.

Kazda spolecnost, neziskova organizace nebo jakykoliv jiny subjekt by mél mit zpracovanou
komunikacni strategii, aby byl schopen plynule zajistit komunikaci a zarovert mohl zhodnotit jeji
uspéchy ¢i nedspéchy. V rdmci pfipravy komunikacni strategie je tfeba:

1. provést analyzu (dikladné zanalyzovat soucasny stav, potencidl, medidlni obraz, jaka je
konkurence, silné a slabé stranky)

2. definovat cilové skupiny (urcit skupinu lidi, na kterou chceme cilit, prostfednictvim které
dosdhneme stanovenych cild; pokud cilime na mladou generaci, vyuzijeme komunikaéni
kanaly, které jsou jim bliZsi)




Zeni dokaZeme vytvorit)
4. definovat komunikacni kandly (média, webové stranky, socidlni sité)
5. vytvofit komunikacni plan (harmonogram, obsah, ale i rozpocet)

Medialni komunikace

Nastroje medialni komunikace

Medidlni komunikace je klicovym prvkem pro Uspéch znacky, produktl a sluzeb. Volba nastrojd
by méla byt dobre promyslena a zavisi na stanovenych cilech a cilové skupiné. Sjednocena
komunikace, kdy je sdéleni konzistentni napfic riznymi nastroji, je klicem k Gspéchu.

Reklama

Reklama je jednim z nejbéznéjsich nastroji medialni komunikace. Je to forma placeného sdé-
leni, kterd ma za cil upoutat pozornost cilové skupiny. MUZe byt ve formé televiznich spot,
reklamnich banner(i na webovych strankach, tisténych inzerat nebo reklamy na socidlnich
sitich. Je duleZité, aby byla cilen3, relevantni a ve shodé s celkovou komunikacni strategii.

Public Relations (PR)

PR se zaméfuje na budovani dlvéry a vztahU s vefejnosti. Zahrnuije tiskové zpravy, medidlni
vztahy, krizovou komunikaci a vytvareni pozitivniho obrazu organizace. PR je kli¢ovym nastro-
jem pro udrzeni dobré povésti a transparentni komunikaci.

Direct marketing

Direct marketing je osobni forma komunikace. Zahrnuje e-maily, SMS, direct mail a telefonni
hovory. Cilem je oslovit pfimo konkrétniho navstévnika. Direct marketing maze byt efektivni,
pokud je dobre cileny a personalizovany.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje riizné aktivity, jako jsou slevy, soutéze, vzorky nebo bonusové pro-
gramy. Pomaha podpofit prodej konkrétniho produktu. Je to nastroj, ktery mize motivovat
zékazniky k nakupu.

Interni komunikace

Nesmime zapominat na komunikaci uvnitf firmy. Digitalni nastroje (intranet, e-maily, interni
socialni sité) a tiSténé materidly (Casopisy, noviny) jsou kli¢ové pro sdileni informaci mezi za-
méstnanci. Dobra interni komunikace pfispiva k jejich efektivité a spokojenosti.
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Dalsi platformy, resp. nastroje medialni komunikace

Tiskova zprava

Jedna se o zakladni nastroj Public relations. Obecné je vydavana jednotlivcem, statnimi insti-
tucemi, organizaci ¢i firmou. Tiskova zprava obsahuje kromé relevantnich informaci citace za-
stupce Ci zastupcli daného subjektu, oproti tiskovému oznamu, ktery poskytuje stru¢né a jasné
informace a zpravidla byva i kratSi a bez citaci.

Tiskova zprdva je primarné uréena pro média, od kterych chceme, aby ji co nejvice rozsifili mezi
Sirokou verejnost, cilové skupiny, na které se zamérujeme, ale také odbornou verejnost. Proto
musi obsahovat novy a atraktivni obsah, popfipadé jiny Uhel pohledu na dané téma, tak aby ji
novinafi chtéli dale publikovat i jinak zpravodajsky zpracovavat. S Uspésnou tiskovou zpravou
jsou spojené dalsi medialni vystupy, kterych chceme primarné docilit, jako je jiz samotna jeji
publikace, navazujici komentare, rozhovory a televizni vystupy.

Psani a distribuce tiskové zpravy ma jasna pravidla, ktera vyzaduiji stylistické a jazykové zna-
losti a mimo jiné také znalost medidlniho, resp. Zurnalistického prostredi. VétSinou ji zpracova-
vaji PR ¢i marketingové agentury, nebo tiskova oddéleni jednotlivych instituci a firem.

Prevazné se posila v dokumentu Word, tak aby ji novinafi mohli libovolné kopirovat ¢i jinak vol-
né pracovat s textem, snazime se jim praci co nejvice zjednodusit. Obsahuje zpravidla:™®
titulek

domicil (Udaje o datu a mistu vydani tiskové zpravy)

perex (kratky prehled obsahu)

— dva az Ctyfi odstavce textu

V tiskové zpravé je dulezity jednotny vizudlni styl, ktery mlze predstavovat mimo jiné logo dané
instituce Ci firmy, pod kterou je vyddvana, stejné jako jednotny a Citelny styl pisma, ktery zpra-
vidla urCuje logo manual a graficky manual. Dale by mél dokument obsahovat citace zastupce
¢i zastupcu a jméno a kontakt autora tiskové zpravy. Neni na Skodu uvadét kratkou informaci

o subjektu, kterého se text tyka.

Harmonogram tiskové zpravy:

1. Téma a cile (co chceme médiim sdélit, pro¢, co ocekdvame od medializace)

2. Cas vydani TZ (zohlednit interni i externi okolnosti; zjistit si v dané oblasti externi akce,
které by mohly ohrozit, nebo pfinejmensim rozmélnit pozornost médii, chceme byt hlavnim
subjektem zéjmu)

3. Zastupci subjektu (vybereme jednotlivce, ktefi budou medialné vystupovat nejen v ramci
citaciv TZ, ale i v pfipadnych dalSich vystupech, rozhovorech apod.)

18 Tiskova zprava, 2010, online, Lesenskycz. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/tiskova-zprava [cit. 2024-04-17].
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4. Samotny text (osnova, vytvoreni souvislého textu)
5. Ovérovani faktl, korektura, autorizace, schvaleni textu
6. Samotna distribuce (interni adresar médii)

Obecna pravidla pri tvoreni tiskové zpravy

Tiskova zprava by méla obsahovat pfedevsim nové, neotrelé a atraktivni informace, které na
prvni pohled média zaujmou. Prvni, €eho si novinar vS§ima, je titulek. Na ném zavisi, jestli si vl-
bec tiskovou zpravu otevre, precte a bude s ni ddle pracovat, coz je samozfejmeé cilem. Proto by
titulek mél byt origindlni a mél by vystihovat hlavni myslenku sdéleni. Stejné tak perex by mél
upozornit na hlavni sdéleni. Jazyk tiskové zpravy by mél byt strucny, spisovny, jasny a hlavné
gramaticky spravny. Na zac¢atek zpravy uvadime nejduleZitéjsi informace (kdo, kdy, kde, co,
proc¢) a az déle v textu, pokud mame prostor, se miizeme vice a detailnéji rozepsat. Pozor ale

na prilis dlouhé texty a rozvlacnost, které novinare spiSe odrazuji. Je dlleZité pouzivat pfimou
citaci odbornik(, zvysuje to kromé relevantnich informaci také dlvéryhodnost poskytovaného
sdéleni. Zohledrujeme také cilové skupiny Zurnalistd, zpravodajstvi cili spiSe na jasné a stru¢né
oznameni, specificky zamérena média naopak oceni Sirsi spektrum.

Formdt a Cas tiskové zpravy

Dokument s tiskovou zpravou je potfeba novinafi zaslat v emailu, kde jej oslovime, stru¢né
popiseme, co mu posildme, poskytneme mu kontakty, které jsou pro néj dlezité pro pripadné
doplnéni informaci, popfipadé moznosti osloveni pro dalsi medidlni vystupy. Je dobré poskyt-
nout co nejvice podkladd, jako je napriklad grafika Ci fotografie, audio, video. Ale je dllezité
brat v potaz, Ze velky obsah dat sniZuje Uspésnost doru¢eni emailu a hrozi, Zze korespondence
spadne do nevyZadané posty a zaroven dojde k prehlceni postovni schranky novinare. Obsah
musi byt co nejaktualnéjsi a musi byt novindfdm dorucen v jejich pracovni dobé.

Komunikace s novinari

Pro kazdy subjekt je komunikace s novindri velice duleZita, proto maji vétsinou konkrétni oddé-

leni, kterd se ji zabyvaji. Jsou to tiskova oddéleni, marketingova oddéleni, PR oddéleni, oddéleni
vnéjsich vztahl apod. Muzea, kterd jsou primarné uréena pro navstévniky, potfebuiji, aby o nich
Siroka verejnost méla podvédomi, a tim padem je chtéla navstévovat a navstévovala. A nastro-

jem k informovanosti jsou pravé média, kterd pomahaji vytvaret medidlni obraz muzei.

Je potieba si vytvaret vztahy s novinari, mit aktudlni adresar se zamérenim dané instituce, ktery

byva jejim know how. Jak s médii komunikovat:

— pravidelné novinare informovat rliznorodou formou

— rozesilat tiskové zpravy, tiskové oznamy

— poradat tiskové konference a briefingy

— pripravovat presskity (baliek, ktery obsahuje ucelené informace k tématu, jezZ chceme pro-
pagovat)

— rozesilat pravidelné newslettery
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— odpovidat na novinarské dotazy
— poskytovat odborniky dané instituce, aby se vyjadfili k aktualnim tématim, které rezonuiji
medialnim prostredim

Socialni sité

Socidlni sité jsou online platformy, které umoZznuji uzivatellim vzajemné se propoijit, komuniko-

vat a sdilet informace. Je dllezité si uvédomit, Ze jejich vyuZivani ma své pozitivni, ale i nega-

tivni strdnky. Mohou ovliviovat mezilidské vztahy, soukromi, ale i psychické zdravi. UmoZnuiji
zejména:

— vytvareni profilt (subjekt si mGze vytvorit firemni profily, kde sdili informace o sobé a svych
aktivitach)

— komunikace (socialni sité umoznuji subjektu komunikovat s ostatnimi; to miZze znamenat
konverzaci mezi dvéma lidmi nebo hromadnou komunikaci v ramci skupiny formou chatu,
pripadné dialogu u konkrétniho prispévku)

— sdileni obsahu (uzivatelé mohou s ostatnimi sdilet fotografie, videa, statusy, odkazy a dalsi
obsah)

— herni a zébavni aplikace (nékteré socidlni sité nabizeji také hry, kvizy a dalSi zabavné aplikace)

— profesionaini sitovani (platformy jako LinkedIn jsou zamé&feny na profesionalni sitovani
a propojovani lidi v pracovnim kontextu)

— zpravodajstvi a trendy (socidlni sité poskytuiji aktudlni zpravodajstvi, upozoriuji na nové
trendy a podavaiji informace o udalostech)

Vyuziti socidlnich siti je strategii, kterd mize pomoci muzeim budovat pozitivni vztahy s na-
vstévniky. Je dllezité, aby komunikace na sociélnich sitich byla sou¢asti celkové komunikacni
strategie a reflektovala vizi muzea.

Krizova komunikace

Krizova komunikace je jednim z nastroj Public Relations, ktery ma hajit dobré jméno instituce
v pfipadé, Ze nastane neobvykla ¢i ohroZuijici situace. Probiha prostfednictvim rliznych komu-
nikacnich kanald (socidlni sité, tiskové zpravy, tiskovy briefing, rizna prohlaseni) mezi médii

a postizenym subjektem. Zakladnim pravidlem krizové komunikace je komunikovat a nic neza-
tajovat. Je potfeba reagovat rychle, ale zaroven s rozmyslem. Principy krizové komunikace jsou:
— pravdivost

pfipravenost

flexibilita

otevienost

srozumitelnost
V prvni fazi komunikujeme pouze s konkrétnim zdrojem, ploSnou komunikaci spustime az ve

chvili, kdy hrozi rozsifenost nelplnych a polopravdivych informaci a m(iZe dojit k ohrozZeni celé si-
tuace a vysledného efektu. V rdmci pfipravenosti, kterd je v krizové komunikaci klicova je dulezité:
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— sledovanirizik prostfednictvim rdznych medialnich databazi jako je Monitora, Newton nebo
Google Alerts

— priprava pravidelnych resersi v rdmci ploSnych dostupnych kanald, jako jsou ¢lanky v médi-
ich, komentare na socialnich sitich pro rozpoznani rizikovych oblasti

— aktualizace novinarské databaze pro moznost rychlého osloveni

— priprava potencionalnich novinarskych dotazU pro usnadnéni komunikace a zaroven jeji
urychleni

— urcéeni osoby, kterd bude komunikovat (mluvdi, feditel, manazer)

— nastaveni schvalovaciho procesu komunikace, tak aby subjekt vystupoval jednotné a neuni-
kaly kusé informace, které mohou ohrozit jeho dobré jméno

Tiskové konference

Tiskové konference jsou jednim z nastrojli PR a dulezitou soucasti v ramci komunikace s novi-
nari. Jedna se o formalni setkani, kde chceme sdélit dulezité zpravy. Kromé predani dilezitych
informaci, je podstatné také osobni setkavani a navazovani novych kontakt napfi¢ medidlnim
svétem. Atraktivnosti tématu zvySujeme Ucast zastupct medidlnich domd, kterd je vice nez
Zadouci s ohledem na dopad medializace tématu.

Priprava tiskové konference:

— pojeti tiskové konference (téma, které chceme , prodat”)

— fecnici (moderator, odbornici, vedeni subjektu a dalsi hosté, ktefi maji k tématu co fici)

— seznam médii, které chceme pozvat/oslovit

— pozvanky (se souvisejici tematickou grafikou, jasné a struc¢né informace kdy, kde a pro¢
se TK konag, pfevazné emailovou formou, cca tyden dopredu, vétsi asovy rozptyl nema
vétSinou cenu, protoZe pozvanka zapadne mezi dalSi akce, kterych se v kulturnim prostredi
kond opravdu hodné; vyZzadujeme potvrzeni Gcasti, nejlépe na dobfe zndmy a spiSe obecny
email, abychom méli pfedstavu, jakou Ucast mizeme ocekavat)

— stanoveni data a Casu (s pfihlédnutim na interni a externi aktivity, ale také na pracovni dobu,
nejlépe v dopolednich hodindch, aby mohli novinafi téma zpracovat, a také spiSe ne koncem
tydne, kdy nastupuije vikend, nevychazeji pravidelna periodika, témata byvaji dana a pravi-
delnd)

— misto (je potfeba dbat na kapacitu, moznosti technického zazemi, misto, které je pripadné
moZné vyuzit na navazujici rozhovory)

— technickeé vybaveni (ozvuceni, mikrofony, popf. moznost pustit audio, video)

— obcerstveni (obzvlasté kdyz vime, Ze bude TK trvat déle, je potfeba nabidnout novinariim
alespon piti — voda, kava, ¢aj)

Pfi pfichodu na tiskovou konferenci jsou novinafi zapisovani do prezencéni listiny, kterou mame
pfipravenou na zakladé potvrzené Ucasti. Nasledné jim poskytneme vytisténou tiskovou zpra-
vu, popfipadé presskit. Nasleduje zacatek tiskové konference. Pfi ném moderator predstavi
aktéry a obezndmi novinare s programem. V hlavni ¢asti tiskové konference zazni sdéleni
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Ucastnikl. V zavéru dostanou novinafi prostor pro dotazy. Na konci akce moderétor podékuje
za Ucast, upozorni po ukoncéeni na moznost individualnich dotaz(l a rozhovort a také na pripad-
nou komentovanou prohlidku vystavy, expozice.

Alternativy tiskové konference

Setkani s novinafi je mozné usporadat i formou press foyer, tedy setkanim na konkrétnim misté
v neformalnim stylu a s méné ohrani¢enym tématem. Pro okamZité ozndmeni aktudlnich zprav
Ize usporadat press briefing, ktery je také nastrojem PR a ktery md umoZnit média informovat
v co nejkratSim Case, bez nutnosti vétsich pfiprav. Oproti tiskové konferenci ma vétsinou kratsi
dobu trvani a byva i méné formalni nez tiskova konference. Déle existuji tzv. press tripy, orga-
nizované cesty pro novinare, které chceme sezndmit s uréitou novinkou. Press stripy jsou pre-
vaZné vyuzivany ve statnich institucich, jako je Parlament CR pfi zahraniénich cestéch, stejné
tak na Ministerstvu zahrani¢nich véci a dale v komeréni sféfe. Jedna se o organizovanou cestu,
kterd ma sva pravidla a dramaturgii, véetné dopravy, ubytovani, programu, doprovodu, aktérd

a cile akce.
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Marketing muzei

Marketing je nyni jiz zcela standardni védou studovanou na ekonomickych fakultach, ktera
spojuje poznatky nejen ekonomické, ale i psychologické, sociologické Ci statistické. Jeden

z nejuzndvanéjsich odbornik{ na tuto oblast — Philip Kotler definuje marketing jako ,,Spolec¢en-
sky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby

a prani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot.""®

Marketing v muzeich je dynamicky obor, ktery se neustéle vyviji. Je to kombinace kreativity,
komunikace a strategie, kterd pomaha muzeim plnit jejich poslani a pfiblizit kulturu verejnosti.
Ma sva specifika, kterymi se odliSuje od komercniho marketingu. Jde o Sirokou skalu ¢innosti,
které vedou k propagaci a budovani znacky. PfestoZe je verfejnosti vniman predevsim prostred-
nictvim tiSténé reklamy a spravy profilll na socialnich sitich, zahrnuje v sobé celou fadu ¢innosti
od vyzkum, pres grafiku, inzerci, spravu profill na vefejné dostupnych portalech, ale i zminéné
socialni sité, Ci plakaty.

marketingova strategie

marketingova taktika / marketingovy mix / 4P
_promoﬁon

~

komunikaéni mix

[CEE]

medialni taktika / media mix

placené vyhledavani on-line bannery social media on-line video pr €lanky -

19 Kotler —Keller,2013.




Marketingovy vyzkum

Zakladem Uspésné marketingové komunikace je sezndmeni se s prostfedim, ve kterém funguii.
V komer&nim prostredi ndm takovy prizkum miZe pomoci i s nastavenim samotného podni-
katelského zaméru. V kulture jej vyuZijeme predevsim pro lepsi pochopeni navstévnika, jeho
motivaci, zajmU a zpétné vazby. Jako konkrétni priklady zaméreni vyzkumu Ize uvést:

Znacka: Jak nasi instituci vinima verejnost, vi o nds? Mysli si o nas to, co bychom chtéli?

Cena: Je nase vstupné adekvatni? Nejsme moc drazi a nesnizuje ndm to navstévnost, nebo
naopak nejsme moc levni a netratime na pfijmech?

Navstévnik: Kdo je nas typicky zakaznik, jak se chova a co ocekava?
Komunikace: Bude nami navrZzena reklama fungovat? Ktera z komunikacnich linii Iépe
oslovi naseho navstévnika?

Marketingovy vyzkum ndm pom0ze zodpovédét vSechny vySe uvedené otadzky a mnoho
dalsich, a to do rizné Urovné detailu. Na zakladé takto ziskanych dat pak miiZzeme segmen-
tovat nase zakazniky, vytvofrit jim komunikaci na miru a jednoznacéné profilovat a budovat nasi
znacku. Tedy vytvorit funkéni marketingovou strategii a pripravit jednotlivé taktickeé kroky, které
nam privedou spokojené navstévniky, adekvatni pfijmy a v neposledni fadé UspésSnou znacku.
Exaktni Udaje ndm mnohdy vyvrati naSe domnénky tykajici se fungovani nasi instituce nebo
nasich navstévniku.

Vyzkumy se podle svého charakteru déli na dva druhy: kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni
vyzkum ndm pomaha predevsim porozumeét a interpretovat pohledy jednotlivcd, resp. skupin.
UmozZni ndm celostné pochopit lidské chovani, postoje a motivace spojené s danou problema-
tikou. Velmi zjednodusené |ze fici, Ze ndm pom(ze pochopit co a pro¢ se déje. NejcastéjSimi
nastroji kvalitativniho vyzkumu jsou tzv ,focus groups”, rozhovory 1:1 nebo uzivatelské testy.
Ve vSech pfipadech je pak skupiné nebo jednotlivci dan prostor se k problematice podrobné

vyjadrit prostfednictvim odpovédi na oteviené otazky.

Proti tomu kvantitativni vyzkum umoznuje jednotlivosti zméfit a ukazat na priority. NejcastéjSim
nastrojem je v tomto pripadé néjaka forma dotazniku nebo prace se sekundarnimi daty.

Data, s nimiz pracujeme, mizeme opét podle jejich charakteru rozdélit do dvou skupin:

1. Primarni data — ziskana nami nebo ndmi objednanym dodavatelem pro feSeni naseho kon-
krétniho zadani od koncovych uzivatelll. Kromé vysledk( dotaznikovych Setfeni, rozhovort
apod jsou primarnimi daty i idaje, které nam navstévnik o sobé poskytl naptiklad pfi nakupu
online vstupenky, nebo jina data ndmi pfimo ziskana béhem nasi ¢innosti.

2. Sekundarni data — protoZe obvykle danou problematiku nefesime jako prvni, tak Ize pra-
covat s informacemi, které jiz ziskal nékdo jiny a jsou verejné dostupné. Mnohdy jsou
zdarma (Cesky statisticky Urad) nebo vétsi hloubku umozriuji po zaplaceni poplatku (napt.
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www.atlascechu.cz). Pfi praci se sekundarnimi daty je tfeba vzdy vzit v potaz jejich zdroj—
pro¢ a kdy byla plivodné sbirana, zda je vzorek dostatecné reprezentativni a jakou agendu
ma poskytovatel téchto tdaji.?°

Marketingova strategie

Strategie je dlouhodoby plan ¢innosti zaméfeny na dosazeni néjakého cile. Marketingova strategie
v muzeu tedy bude komplexnim pldnem propagace instituce, prildkani navstévnikl a zlepsSeni cel-
kové visibility a povésti. Muzea Casto Celi specifickym vyzvam, protoZe se snazi zaujmout velmi riz-
norodé publikum a jejich strategie a nasledna taktika se musi pfizplsobovat rliznym segmentiim.

Ve zjednodusené podobé Ize fici, Ze v komeréni sféfe si na zdkladé diagnostiky trhu, zakaz-
nikd a konkurence je tfeba pro svij produkt najit tu ¢ast trhu, ktera je dostatecné velka, aby
organizaci uZivila, a sklada se ze zédkaznikU, které jeji produkt zajima a idedlné zde bude mala
konkurence. Nicméné v kulture, pokud se rozhodneme sledovat roli muzea jako vzdélavaci

a vyzkumné instituce, musime vénovat pozornost i tém méné zajimavym segmentiim trhu a ze
své strategie je nevynechavat.

Segmentace

Segmentace trhu je marketingovy nastroj, ktery ndm pomaha rozdélit zakazniky do skupin-
-segmentll na zakladeé jejich potfeb. Vystupem je zjednodusena mapa trhu s nékolika mélo
segmenty, které maji od sebe odliSné potreby, je tfeba s nimi jinak komunikovat a pfipravovat
pro né jinou nabidku.

Kazdy segment by mél byt méfitelny, uvnitf homogenni, odliSny od ostatnich a pojmenovany
podle chovani v ném obsaZenych zakaznik(. Tedy méli bychom byt schopni fici, jak je velky,
tzn. kolik je v ném lidi, jakou ma hodnotu (za kolik jsou tito lidé ochotni utracet) a predevsim
jaky je nas podil na trhu (market share) a kolik lidi z tohoto segmentu jsou nasi ndvstévnici.
VSechny tyto informace ziskame z jiz zminéného vyzkumu.

Pfi segmentaci je tfeba myslet na dvé zékladni pravidla, a to Ze kazdy zakaznik mlze byt sou-
¢ésti pouze 1 segmentu a Ze segmenty dohromady musi pokryt cely trh. Rozdéleni zékaznikd
nam ve vysledku nepomUze pouze v marketingové komunikaci, ale i v pfipravé produktu, tedy
vystav ¢i edukacnich programd.

Cileni

Poté co jsme si trh rozdélili do jednotlivych segmentd, je tfeba vybrat tu jeho ¢ast, ktera je
pro nas nejperspektivnéjsi. Kazda organizace ma omezené zdroje a neni mozné je rozprostfit
do vSech stran. Takové poc¢inani by mélo malo Sanci na Uspéch. Paretlv princip se uplatfuje

20 Sléma,2023.
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i v oblasti marketingu a obchodu, 80 % prodejl realizuje 20 % zakaznik(. Je tedy v naSem z4a-
jmu najit tu ¢ast trhu, kde se nachazi téchto 20 %, a na né se zaméfit.

Vystupem faze cileni (targetingu) bude identifikovani 1-2 segmentu, které maiji potencial rlst
nebo generovat zisk a je relativné snadné zde ziskat zakazniky. Tato druha podminka neni
bezvyznamnd. Pokud bychom zde zakazniky ziskavali pfili§ téZce, bude nas to stat vétsi usili
a vysSi zdroje, coz snizi efektivitu celé nasi marketingové strategie.

Pro zvolené cilové segmenty je dobré si sestavit tzv. persony. Tim se mysli obraz typického zakazni-
ka z daného segmentu. Existuje fada volné dostupnych i placenych Sablon, které nam pomohou dat
danému segmentu jméno a tvar a umisti typické charakteristiky do prehledné vizitky. DaleZité pfi
tvorbé persony je neusuzovat podle vlastnich dojmU nebo nazort okoli, ale vyjit ze skute¢nych dat.

KaZda persona by méla mit:

— jméno

— vek

— bydlisté

— zaméstnani

popis zazemi, potreb, zajmU i frustraci

pro lepsi identifikaci pomaha obrazek nebo typizovana fotografie

Vzdy je dllezité myslet na to, pro jaké konkrétni odvétvi personu tvofime, a doplnit i specifické
charakteristiky, které v ném hraji roli.?’

Positioning

Poslednim krokem pro pfipravu marketingové strategie je tzv. positioning. V tomto kroku si vyjas-
nime, jaky chceme, aby byl cilovy vztah zakaznika k nasi znaéce nebo projektu, a kde se zhruba
nachazime nyni. Pro jasny popis je tfeba znat tfi zakladni véci — zakaznika, konkurenci a sebe, resp.
to co nabizime. Nastaveni jasného positioningu ndm umozni sladit si kroky napfic firmou a v duchu
strategie ,,zékaznik na prvnim misté" napliovat potfeby nasi cilové skupiny uz pffi vymysleni vystay,
planovani doprovodnych programd, ale i prodeje v muzejnich obchodech nebo nasich kavarnach.

Pro sestavovani se pouzivaji rizné metody, nicméné findlni vystup by ndm mél odpoveédét na
nasleduji otazky:

— Kdo je nas zakaznik? (cilova skupina)

— Jaké jsou jeho potreby?

— Co je nas produkt a jeho kategorie?

— Jak uspokojime nasim produktem zakaznikovy potfeby?

21 JUN, Simon, Co jsou UX persony a proé jsou v designu a marketingu dtileZité, online. Dostupné z: https://www.simonjun.
cz/blog/persony-aneb-proc-se-vyplati-tvorit-fiktivni-postavy [cit. 2024-04-06].
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Vhodné je také zamyslet se a popsat, kdo je naSe konkurence a ¢im se od ni liSime.

Strategie

Na zakladé vSech predchozich krokd bychom méli sestavit struénou marketingovou strategii. Ne-
jde o to napsat rozsahly dokument, ve kterém se nikdo nevyzna a bude vypadat velmi odborné, ale
pripravit strucny a vystizny material, ktery kazdému, kdo jej bude Cist, jasné odpovi na 3 otazky —
Co? Jak? a Pro¢? délame. Jak uz bylo zminéno, tento dokument slouZi pro dlouhodobé planovani
a zékladni marketingovou koncepci. Do detailniho rozpracovani se pustime vzdy na kratsi ¢asové
Useky pro konkrétni projekty Ci cile s nastavenim konkrétnich krokd, tzv. marketingovou taktikou.?

Marketingovy plan/taktika

Nejcast&jSim nastrojem pro sestavovani marketingovych plant je koncept tzv. 4P, ktery zahrnuje
Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace). Toto pojmenovani, jako
mnoho dalsiho v marketingu, je odvozeno z prvnich pismen jednotlivych anglickych termind.

Product (produkt)

Produkt se tyka toho, co nabizime svym ndvstévnikim. To mlZe zahrnovat expozice, vystavy,
edukativni programy, akce a dalSi sluzby. Pfi sestavovani marketingového planu musime zva-
Zit, co konkrétniho nabizime, jaké to ma unikatni vlastnosti a jakym zplsobem to mlZe splnit
potieby cilového trhu a nasich navstévnikl. VZdy je vhodné se zamyslet nad tim, jakou tento
konkrétni produkt hraje roli v Zivoté nasi persony.

Price (cena)

Cena popisuije, kolik si budeme Uctovat za popsany produkt. V pfipadé muzei to maze byt
vstupné, Clenské prispévky, prodej suvenyrd, pronajem atd. Pfi sestavovani marketingového
planu musime zvazit strategii cenového nastaveni, zda se zaméfime na pfistupnost pro vSech-
ny, nebo se budeme chtit zaméfit na segment trhu ochotny zaplatit za vy$si Uroven zazitku.
IdedIni je opét hledat prlsecik s moZnostmi nasi persony a také nezapomenout zohlednit na-
klady. Prestoze cilem vétsiny muzejnich instituci neni primarni generovani zisku, je tfeba, aby
nase ¢innost byla dlouhodobé udrZitelnd, a tedy neméla fatalni dopady na rozpocty.

Place (misto)

Pfi sestavovani marketingového planu se v ¢asti ,,Place” zaméfujeme na to, kde se k nabize-
nému produktu nas zakaznik dostane a jak tedy bude produkt nebo sluzba dostupna. To muize
zahrnovat fyzickou polohu muzea, dostupnost online prostfednictvim webovych stranek a so-
cidlnich médii, stejné jako prodejni mista pro vstupenky a suvenyry. Pokud bychom napfiklad
zjistili, Ze z néjakych dlivodl bude nabizena sluzba pro nasi cilovou skupinu nedostupni, je tre-
ba urcit, jak tuto nedostupnost kompenzovat. Napfiklad zda vystavu v ASi, kterou organizujeme

22 Strachoriova. 2023.
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s mistnim muzeem, nezpfistupnime svym prazskym ndvstévnikim pomoci néjakého placené-
ho online nastroje.

Promotion (propagace)

Propagace zahrnuje veskeré aktivity, které pouzivame ke komunikovani svych produktt a slu-
zeb. To mlZe zahrnovat reklamu, PR Cinnosti, socidlni média, verejné akce, sponzorstvi, vzdé-
lavaci programy a mnoho dalsiho. Pfi sestavovani planu musime zvazit, jaké propagacni kanaly
jsou pro dosazeni nasich cilCl nejefektivnéjsi a koresponduiji s nasi cilovou skupinou.

DalSi nastroje marketingového planovani
Kromé klasickych nastrojl 4P existuje fada dalSich nastroji a metodik, které Ize pfi sestavovani
marketingového planu pouZzit:

SWOT Analyza: Tato analyza zkouma interni charakteristiky a popisuje nase silné (Strengths)

(Threats) spojené s nasi ¢innosti a prostredim.

Segmentace, Cileni a Pozicionovani (STP): Tento rdmec, ktery se pouZiva pii sestavovani
marketingovych strategii a rozdéluje trh do segmentd, z nichz vybira ty pro nas zajimavé a vyviji
nasi cilovou pozici, Ize pouzit i pfi planovani jednotlivych kampani. Pomaha lépe porozumét
nasim zakaznikdm a lépe cilit naSe marketingové aktivity.

7P Model: Tento model rozSifuje klasicky koncept 4P o dalsi tfi prvky: lidé (People), procesy
(Processes) a fyzické dukazy (Physical Evidence). Zohledruje navic lidsky faktor a jeho silné

a slabé stranky, jaké mame v rdmci planu, procesy a pfipadné bariéry a jakym zptsobem do-
kazujeme navstévnikovi, Ze si jej vazime, nebo potvrzujeme nas brand. V pfipadé muzea tak

v sekci lidé budou vSichni nasi zaméstnanci. V sekci procesy vSechny nase kontinudlni ¢innos-
ti, véetné zplsobu prodeje vstupenek a identifikovani skutecnosti, Ze nas prodejni proces je
velmi ndroény, a ne vsichni jej tedy vyuziji. V ¢asti fyzické dikazy pak napfiklad popiseme, Ze
dobry navstévnicky zazitek dokladaji sdileni pfispévkl Siroké verejnosti na socialnich sitich.

Komunikac¢ni mix

Marketéfi se v muzeich vénuiji nejvice jiz zminéné propagace a sestavovani komunikacniho
mixu. Maiji také obvykle nejvétsi moZnost se zde zapoijit. Pro kazdy projekt je zapotiebi sestavit
jednotlivé kandly tak, aby splfiovaly nase potteby, rozpocty, a predevsim opét néjakym zpU-
sobem napliiovaly potfeby naseho zdkaznika. Obecné Ize tento mix rozdélit do nékolika ¢asti,
které se budou délit do dalSich jednotlivych kanala:

— Online

— Offline

— TV +radio

— PR a medidlni komunikace
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Prestoze v posledni dekadé nabrala na sile jakékoliv komunikace v online prostoru, data ukazu-
ji, Ze nejvétsi Uspéch maji kampané, a tedy mixy, které v sobé zahrnuji do néjaké miry v§echny
nebo vétsinu téchto ¢asti. Slangové se takovym kampanim fika ,,360°".

Online komunikace

Webové stranky a pfitomnost v online svété — Google, Seznam apod.

Zakladnim stavebnim kamenem mixu v online komunikaci jsou nase vlastni webové stranky

a aktivni pfitomnost v digitalnim prostoru. Tim je mySlena sprava informaci, které je ve vyhle-
davaci siti mozné ovlivnit, jako jsou profily v google mapach ¢i na seznamu. Tyto stranky spolu
s webovymi strdnkami muzea jsou ¢asto prvnim mistem, kde lidé hledaji informace o vysta-
véach, oteviraci dobé, vstupném a dalSich podrobnostech. Komplikované ziskani informaci nebo
uzivatelsky neprivétivé prostredi staci k tomu, aby byl zakaznik odrazen od své navstévy a po-
tencidlni Utraty.

Socialni média

S rostoucim zajmem Siroké verejnosti o socidlni sité roste jejich vyznam i pro komunikaci muzej-
nich instituci. Tyto kanaly Ize vyuZzit k obsahovému marketingu — k interakci s navstévniky, sdileni
obsahu, propagaci vystav a udalosti a budovani komunity i k placenym reklamam, ¢i spolupra-
cim. Platformy jako Facebook, Instagram, TikTok, Twitter a LinkedIn jsou ¢asto vyuzivany k zau-
jmuti rdznych cilovych skupin. Obvykle najdeme personu pouze na nékteré z téchto siti.

E-maily

Organizace maji vétsinou k dispozici rizné seznamy kontaktd, které je mozné vyuZzivat k zasilani
newsletter(, informaci o zvlastnich udalostech, ale pfi dobre nastaveném procesu nédkupu na
webovych strankach i k dalsi aktivizaci navstévnikUd. Jde napft. o vyzvy typu ,,uz dlouho jste u nas
nebyli, zastavte se pozdravit pani plejtvakovou”. Zasadnim Uskalim toho to kanalu je zpUsob zis-
kani adres a souhlas( s jejich pouzitim. VSe musim byt v souladu s GDPR a aktualini legislativou.

Offline komunikace

Reklama

Reklama mUZe zahrnovat riizné formaty, jako jsou tisténé inzeraty v casopisech, billboardy,
digitalni reklama a reklamni kampané na socidlnich médiich. Pro nase ucely se budeme nyni
soustredit na takovou reklamu, ktera probiha mimo digitalni prostor. Pro kazdy projekt je zapo-
tfebi zvolit vhodny klicovy vizual — tedy jednotny graficky zaklad a také informaci, kterou si ma
zakaznik odnést. Ten pak promitneme do riznych formatt reklamy, vzdy uzptsobenych pro
dané medium.

Doprovodné akce

Organizace rliznych edukativnich a zabavnich programd, jako jsou workshopy, prednasky, vy-
tvarné dilny a rodinné akce, je ddlezitym nastrojem komunikacniho mixu. Budujeme tak vztahy
s komunitou a pfitahujeme nové navstévniky.

59



Komunikace v misté prodeje (Point of Sale - POS komunikace)

Jde o aktivity, které se provadeéji tam, kde jsou produkty nebo sluzby nabizeny zakaznikim

k nakupu. Cilem je motivovat zdkazniky, zvysit jejich povédomi o produktech a vytvofit pozitivni
zazitek z ndkupu. Jednim z pilifl tohoto druhu komunikace je prostredi nejen v podobé stojand,
regald nebo informacnich paneld na vyraznych mistech. Ty se pak vyplnuji kromeé produktd
samotnych informacnimi materidly, jakymi jsou plakaty, cedule a dalsi. Zakladem je jednotné
uchopeni a stfidmost. Neni sice nezbytné drzet se moderniho minimalismu, ale je tfeba na-
vstévnikovi pfedat informace, a ne jej zahltit tak, Ze vSechno kolem sebe zacne ignorovat.

Tyto obvyklé aktivity Ize doplnit o dalsi, béZné spiSe v komercni sféfe — poskytovat ukazky z na-
bizené sluZby, nabizet doplfikové produkty, promo akce nebo upgrady nabizeného zazitku za
poplatek.

Jednou z téchto aktivit je i Skoleni personalu tak, aby byl schopny poskytnout veskeré informa-
ce o nasi nabidce, odpovidat na otazky a doporucovat nejvhodné;jsi produkty a zazitky z nase-
ho portfolia.

TV + radio

VyuZiti televize v ramci komunikaéniho mixu nam neumozni pfesné zaméreni na konkrétni cilo-
vou skupinu, oproti tomu mUZe oslovit i ndvstévniky mimo nase bézné cilové skupiny. Rozhlas
pak Ize volbou vhodného kandlu naopak vyuzit celkem Uzkoprofilové. V obou pfipadech jde

o Ucinnym zpUsob, jak oslovit Sirsi publikum a zvysit povédomi o nasi nabidce. Jejich vyuZiti je
ale limitovano predpokladem atraktivniho audiovizudlniho obsahu.

Vyuziti televiznich spotU je ndkladné jak na vyrobu, tak na ndkup mediéiniho prostoru. Z tohoto
dlvodu kulturni instituce navazuji riznad medidlni partnerstvi, v rdmci nichz ziskavaji prostor

za zvyhodnénou cenu. V televizi Ize pro propagaci vystav vyuZzit reklamni spoty, sponzoring
program( nebo rdzné druhy rozhovor( a reportazi. Posledni zminéné jiz patfi zcela do medidlni
komunikace a vénujeme se jim v jiné Casti.

Radio je dostupnéjsi alternativou zminéného. Vyroba rozhlasové reklamy neni tak nakladna
jako TV, nicméné prostor v komerénich stanicich neni o mnoho levnéjsi nez prostor v televiznim
vysilanim. Proto je duleZité popsat dobfe cilovou skupinu a na zakladé jejich charakteristik pak
zvolit vhodnou stanici.

PR a medialni komunikace

Spoluprace s médii, vydavani tiskovych zprdv a zverejiiovani ¢lankud o vystavach a udalostech
muzea pomaha zvysit povédomi o instituci a ziskat medidlni pokryti, které pfitahuje nové na-
vstévniky. Vice se tomuto tématu vénujeme ve zvlastni kapitole.
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Komunikacni mix muzef je specificky predevsim snahou komunikovat nejen své vystavy

a sbirky, ale také svou vzdélavaci a védeckovyzkumnou hodnotu. Komunikace musi byt ¢asto
prizplsobena rliznym cilovym skupindm, jako jsou rodiny, studenti, umélci nebo védci. Muzea
také Castokrat vyuZzivaji své unikatni prostredi a atmosféru ke spolupraci na zajimavych marke-
tingovych kampanich a udalostech, aby posilovala povédomi o své znacce.

Budovani znac¢ky - branding

VSechny kroky, které jsme si doposud popsali, spolu s veskerou dalsi ¢innosti vedou k budo-
vani obrazu pro vefejnost. UrCuji, jakym zplsobem je organizace vnimana, lidé o ni pfemysleji
ajak s ni pocitaji ve svém Zivoté. Spolu s dalSimi kroky pomahaiji tzv. budovat jeji znacku.

Jde o dlouhodoby proces, ktery se zaméfuje na vytvareni a posilovani jedine¢né identity a hod-
noty znacky ve vnimani zékaznik(. Kvalitni budovani znacky mlze vyrazné ovlivnit vnimani
zdkaznikU, loajalitu k znacce a celkovy Uspéch organizace.

Pokud jsme si dobfe pfipravili na zacatku marketingovou strategii, tak nebude sloZité podnik-
nout prvni krok, a to stanovit si vlastni identitu Jakmile si ujasnime, kdo jsme a proc tu jsme, je
tfeba tuto identitu nasledné podpofit i vizualné, obvykle s vyuZitim prvk(, jako jsou logo, barev-
na paleta, typografie a graficky styl, které budou znacku reprezentovat.

Dalezitym prvkem v budovani znacky je pribézna komunikace prezentujici poslani a hodnoty
organizace na socialnich sitich ale i dalSich kanalech. Tyto kroky je tfeba podpofit poskytova-
nim kvalitnich sluZeb, budovanim dlouhodobych vztaht s ndvstévniky a poslouchanim zpét-

nych vazeb.

Abychom si byli jisti, Ze tyto nasSe aktivity funguiji, je tfeba vzdy po néjakém obdobi vykon této
¢innosti zméfit a analyzovat. Obvykle se tak déje formou kvalitativniho vyzkumu, ktery zméfi
nasi ¢innost pomoci metrik, jako je povédomi o znacce, loajalita zdkaznikd, zisky a dalsi rele-
vantni ukazatele.

Celkové je budovani znacky procesem, ktery vyzaduje dlouhodoby zavazek a soustavnou pra-

ci. Naprosto klicové je pro Uspéch dlkladné planovani, konzistence a neustalé prizplsobovani
se ménicim potfebdm a trenddim.
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Muzea a péce o nhavstevniky

.Vlastné by bylo Uplné nejlépe, kdybychom navstévnikim zabranili v pfistupu do muzei a ga-
lerii. Vlastné by bylo nejlépe, kdybychom si vystavy a expozice poradali pro viastni potéSeni,
kdybychom se schézeli jako spiklenci nebo zednéfi a vzajemné se zasvécovali do tajl naseho
femesla. BohuZel, tato vize je skute¢né pouhou vizi a jak si nepochybné fada chytrych hlav
odvodi, jde o vizi hloupou a nebezpedénou, nebot nepochybné navétévnik je smyslem nadeho
poslani, je Cepem, kolem kterého se se skfipotem otaci zrezivély mechanismus ctihodné mu-
zejni instituce."?

Muzea se v poslednich letech stala jednou z vyznamnych volno¢asovych aktivit a rychle se
rozvijejicim odvétvim. S tim souvisi i postupna transformace jejich poslani, kdy se ze zaméreni
zejména na sbirky, jejich uchovani a vyzkumné aktivity soustredi vice smérem k navstévnikovi,
jeho vzdélani a zazitku z navstévy. Hlavni vyzva pro muzea na pocatku 21. stoleti tudiz spociva
v pochopeni povahy, motivace, oCekavani a potfeb stavajicich navstévnikl a ve snaze navazat
s nimi trvaly vztah. Vyzvou s tim pfimo souvisejici je pak ziskavani a nasledné udrzeni navstév-
nikd novych.

Kazdé muzeum by mélo zajistit co nejprijemnéjsi a nejsnazsi pristupnost pro vSechny navstév-
niky bez ohledu na jejich plivod, zazemi, vzdélani, vék ¢i pohlavi. Aby si uZili vystavy a progra-
my a poucili se z nich, musi byt motivovani, musi se citit pohodIné a bezpecné a musi védét, Ze
je jim v pfipadé potfeby k dispozici pratelsky a znaly persondl. Aby muzea docilila opakovanych
navstéy, prispévkl a podpory verejnosti, je nezbytné, aby svij provoz témto ndvstévnickym
potfebam pfizplsobila. Z dlouhodobého hlediska mlZe byt cilem navyseni poctu opakovanych
navstév muzea, a to skrze vylepseni kvality vystav, edukacnich programt a pravé zlepsenim
péce o navstévniky, nebo naopak muZe byt cilem zvysit znalost a porozumeéni o ndvstévnicich
muzea skrze resSerse a prizkumy. Jinymi slovy muzea jiz nemohou své navstévniky jen pasivné
pfijimat, ale naopak jsou nuceny zjistovat, kdo vlastné jejich navstévnici jsou a jaké maji potie-
by.

Muzejni publikum dle mezindrodni komise ICOMOF tvoii mnozina nékolika rliznorodych cilo-

vych skupin, na které se jednotlivda muzea zaméruji. Nejedna tedy se jen o uZivatele muzejnich
sluzeb, ale i o vefejnost v obecnéjSim vyznamu.

23 Sulef, 2008.




Profil navstévnik

Podle Ladislava Kesnera a jeho interpretace vysledkd vyzkumt se ndvstévnici muzea v za-
kladnich sociodemografickych charakteristikach az na vyjimky vyrazné odliSuji od celkové
populace — jsou vzdélanéjsi, maji vySsi pfijem, vy$si socidlni status (vysSsi stfedni tfida, mana-
Zefi, inteligence, studenti), prevazuiji Zeny oproti muzdm a etnické mensiny jsou zastoupeny

jen marginalné. Vliv faktoru vzdélani nebyl nikdy presvédcivé potvrzen, spiSe se empiricky
odkazuje na skute¢nost, ze lidé s vyssi Urovni vzdélani byvaji od utlého détstvi vice vystaveni
rlznym formam kulturni a umélecké nabidky a diky svému vzdélani mivaji zpravidla rozvinutéjsi
abstraktni schopnosti a dovednosti, které v obecném slova smyslu zvySuji kompetenci k pro-
zitku kulturnich forem.

Lidé navstévuji muzea radéji ve skupinach, s rodinou (sami chodi spiSe do galerii). Obecné je
cca 33 % navstévnik( mladsich 16 let (je pravdépodobné, ze az 60 % navstévnik( prijde s dité-
tem — rodiny nebo skolni vypravy). Ve vyspélych zemich je nerovnomeérnost ve spotiebé kultury
mezi jednotlivymi socidlnimi skupinami ve srovnani s rozdily v konzumaci jinych typt sluzeb
daleko nejvyraznéjsi. Tento rozdil je méné vyrazny u kulturnich instituci, které se profiluji jako
kulturné-zabavni ¢i kde umélecky aspekt neni dominantni — tematické parky, historicka centra,
hrady a zamky &i populdrnéji zamérena muzea (skanzeny, détska muzea, védecko-technicka
muzea). Neexistuji ale dostatecné priizkumy, aby mohly byt vyvozeny obecné platné zaveéry.

Segmentace navstévnik

Mugzejni publikum se skldda z rozsahlého mnoZstvi riznorodych jednotlivc, ale také skupin.
Ti maji své potreby, prani, které je potfeba identifikovat, aby pak organizace mohla pfipravit
pro dany segment atraktivni nabidku, sluzby a zazemi jim na miru. Definice segmentu uvadi,
Ze se jedna o dostatecné velkou, jasné identifikovanou skupinu zékaznik(. Jak uvadi Ladislav
Kesner, klasicka segmentace trhu rozdéluje tradiéni publikum kulturniho dédictvi dle téchto
kritérii:

Geograficka segmentace
— Predpoklada, Ze lidé z odlisnych mist vyhledavaji odliSnou nabidku, pfistup. V naSem pro-
stfedi se nabizi déleni na mistni, tuzemské a zahrani¢ni navstévniky:

— mistni navstévnici - znaiji instituci, zajima je spiSe proménliva nabidka jako vystavy, do-
provodné programy, vzdélavaci cykly apod.

— tuzemsti ndvstévnici — zajimaiji je akce, které svym charakterem presahuiji lokalni cha-
rakter, prijizdéji vétSinou s rodinou, prateli nebo s agenturou, radi se znovu vrati, pokud
je nabidka atraktivni, nejsou predplatiteli programU. Neni zde jazykova bariéra, i proto do
této skupiny fadime i Slovensko a krajany z Rakouska ¢i Némecka.

— zahranicni navstévnici— prichazeji poprvé, pokud opakované, tak vétSinou privadeéji nové
zakazniky. Pravidelni zahraniéni navstévnici jsou spiSe vyjimkou. Podstatna je spokoje-
nost s navstévou a nasledné Sifeni této dobré zkuSenosti ve své lokalité.
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— Dalsi geografickou segmentaci mGze byt naptiklad déleni podle bydlisté na obyvatele
velkych a mensich mést, priméstskych oblasti, vesnic apod.

Demograficka segmentace

— Déli trh do skupin dle pohlavi, véku, vzdélani, pfijmu, zaméstnani, velikosti a Zivotniho cyklu
rodiny, pfipadné naboZenstvi a rasy. PouZiva se pouze v pfipadé, pokud preference spotre-
bitele maji s témito znaky pfimou souvislost.

Psychograficka segmentace

— Bere v potaz, Ze i lidé ze stejnych demografickych skupin se lisi svym psychografickym
profilem, patfi do réiznych spolecenskych vrstev, maiji rozdilny Zivotni styl a jsou rozdilnymi
osobnostmi.

— P¥ihlizi k tomu, Ze muzea nejCastéji pritahuji navstévniky se zdjmem o kulturu a historii spiSe
nez sportovné zaloZené jedince.

Segmentace dle chovani navstévnika
— Déli zakazniky do skupin podle jejich postoju ke spotiebé a k uzivani produktd, a to podle:
— prilezitosti— zakaznik zvoli navstévu muzea i diky naskytnuté prilezitosti, kdy ji spoji
napfiklad s nedélni vychazkou, podzimnim &i zimnim obdobim, kdyz zaéne prset, nebo
mUZe byt impulsem shlédnuta reklama, mimoradna vystava apod.
— loajality — ndvstévniky délime na vérné a oddané, s promeénlivou loajalitou a neloajalni.
DuleZité je zkoumat, co je vede k loajalité a co jim Ize nabidnout, aby si instituce jejich
vérnost udrZely, rozsifily.

Segmentace dle stadia pfipravenosti zakaznikl pfijmout nabidku
— Déli navstévniky podle toho, zda:
— 0 nhabidce védf
— maji o nabidce pouze povédomi
— néco o nabidce slyseli
— maji dostatecné informace (ale mozna ne zgjem)
— maji zdjem
— urcité chtéji sluzbu vyuzit
— Podle postoje k organizaci nebo k jeji jednotlivé nabidce se uvedena skéla miZe pohybovat
od otevrené pratelského postoje pres negativni a neutraini postoj k pozitivnimu az nadSené-
mu pfijimani.

Segmentovani je mozné provadét do rlizné hloubky a miry podrobnosti. Lze ho provést i podle

jinych, pro identifikaci skupin vhodnéjsich kritérii. Blizsi poznani a jasnéjsi definovani segmentu
zajemcu tvori vychodisko pro marketingovou strategii.
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Napriklad pro vojensky zaméfené muzeum mohou byt identifikovany tyto skupiny:
— odborna vefejnost, akademicti historikové

— veterani a byvali vojaci

— zajemci o vojenskou techniku, sbératelé, ¢lenové military klubU

— rodiny s ditétem se specializovanym zajmem

— Skoly

— ostatni vefejnost s ,,muzejnimi” navyky

— ostatni vefejnost bez zajmu o muzea

VySe popsané skupiny se lisi nejen stupném znalosti a zaujeti pro téma vojenské historie, ale
také podrobnéjsim vyuZitim muzea a okolnostmi své navstévy. Vojenska tématika by se dala

klasifikovat jako typicky muzska zalezitost. Ppfesto by se muzeum mohlo vénovat i nabidce,

ktera by byla atraktivni pravé pro partnerky i rodiny, jelikoZ vojenstvi je pro nékteré konickem
i Zivotnim stylem, sdruZuji se do klub(, navstévuji spolecné rlizné akce a ¢asto jsou zapojeny
prave i partnerky a rodiny.

Motivace a potieby

Doposud zminéné faktory popisovaly, kdo kulturni organizace navstévuie, ale nikoliv pro¢

a jak tak ¢ini? Sociodemografické faktory jsou viceméné dané a instituci velmi obtiZzné ovliv-
nitelné. Aby mohla rozvijet své publikum je nutné se vénovat pokrocilejsim formam priizkum(
zamérenych na poznani psychologickych postojd a motivaci navstévnikd, které uréuji rozhodo-
vani lidi v oblasti traveni volného €asu, a toho, jak je ovlivnit (pfipadné jak prekonat bariéry).

Motivace pro ndvstévu muzea je ¢asto velmi obtizné definovatelna, snadnéji se definuji dtivo-
dy, pro¢ navstévu uskutecnit nelze. Z jednotlivych studii, které popisuje Ladislav Kesner, Ize
vyvodit dvé skupiny bariér ndvstévnosti:
— Praktické - fyzicka dostupnost, povédomi o nabidce, cena, volny ¢as
— jednoduseji ovlivnitelné instituci
— odstranéni bariér pro navstévniky se specidlnimi potfebami — fyzické bariéry, ale i tfeba
vétsi a kontrastni pismo, srozumiteln&jsi texty, osvétleni atd.
— odstranéni problému s dopravou
— cena - nezahrnuje v sobé jen vstupné, ale i naklady na cestu, stravovani, ubytovani
— Psychologicko-kulturni — relevance a zajem, image (jak instituci vnima)
— kulturni kompetence, tj. schopnost vnimat a prozivat nabizeny kulturni produkt — expona-
ty, doplrikové programy, aktivity
— ziskdava se formalnim vzdélanim, ale zejména diky osobnimu vyvoji jedince pfi samotné
cinnosti

Motivace byva Uzce vyhranéna (védomeé specifikovana, artikulovana a dlouhou dobu plédnova-
na), nebo naopak vagni, nejasna a spise nahodna:
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— Promitaji se do ni potfeby, hodnoty, zajmy, vira daného ¢lovéka.

— VEétSinou plati, Ze ¢im Castéji osoba muzeum navstévuje, tim specifictéjsi byvaji divody
k navstéve, a naopak u téch, ktefi muzeum navstévuiji vyjimecné je jejich motivace obecna
a nespecificka.

Zakladni kategorie potfeb a motivaci, proc lidé navstévuji muzea:
— esteticky proZitek

— potfeba kontinuity a sounaleZitosti s minulosti

— potieba spolecenské sounalezitosti

— poznavani

— potreba Ucty a obdivu k né¢emu

— potreba odpocinku

Motivaci pro ndvstévu muzea mliZe byt i naplnéni potieb, které s poslanim muzea Uzce nesouviseji:

— Uniknout od ruchu kazdodenniho hektického Zivota, socializovat se, obchodni ¢i romanticka
schtizka nebo se napriklad schovat pred destém.

— Behavioral settting (,,déjiSté Ci scéna pro chovani”) — muzea a dalSi pamatkoveé objekty jsou
dle psychologli a sociologtl typickym pfikladem prostfedi, které nabizi navstévnikovi fadu
moznosti pro aktivni jednani, i kdyz pfiSel s jasnym motivem, cilem navstévy, tak vysledna
podoba navstévy miZe zahrnovat dal$i neplanované zazitky.

Co navstévnici od navstévy muzea chtéji a o¢ekavaji

Na zakladné priizkum chovani navstévniku ,the Visitor Study Association” identifikovala 11

zakladnich potreb, které jsou spolecné pro vS§echny navstévniky:

1. Pohodli. ,Meet my basic needs”
Navstévnici potrebuiji rychly, jednoduchy a jasné identifikovatelny pfistup k Cistym, bez-
pec¢nym a bezbariérovym toaletdm, obcerstveni, prfebalovacim pultlim a odpocinkovému
sezeni. A také potrebuji pfistup k vystavovanym exponatim.

2. Orientace.,Make it easy for me to find my way around"
Okoli pro navstévnika musi byt Citelné a smysluplné. Jasné znaceni a dobie naplanované
prostory mu umoZzni porozumét tomu, kde se nachéazi, kam chce jit a co tam mlZe oceka-
vat.

3. Privitani. ,Make me feel welcome”
Prijemny persondl pomaha ndvstévnikam citit se lépe.

4. Zabava.,|wantto have fun”
Navstévnici se chtéji citit dobre, proto je dUlezité v muzeu nemit rozbité aktivity, chybéjici
exponaty a predejit frustraci, zklamani.

5. Socializace. , | came to spend time with my family and friends"
Navstévnici chodi do muzea i za socializaci a o¢ekavaji, Ze si o0 exponatech a zazitcich
mohou mezi sebou povidat, interagovat a k tomu je tfeba vytvofit vhodné podminky a ex-
ponaty.

67



6. Respekt.,Accept me for who | am and what | know"
Navstévnici chtéji byt akceptovani s takovou Urovni znalosti a zajm(, jakou jsou ochotni
muzeu vénovat, nechtéji, aby je napfiklad zaméstnanci poucovali a aby se citili hloupé.

7. Komunikace. ,Help me understand, and let me talk, too."
Navstévnici potfebuiji upfimnou a jasnou komunikaci od popiskd, programi a zaméstnan-
cl. Chtéji klast otazky a slySet vyjadreni odliSnych nazord.

8. Uceni se. ,| want to learn something new.”
Navstévnici prichazeji (i s détmi) s oCekavanim, Ze se dozvi néco nového, proto je dllezité
myslet i na rlzné zpUsoby, jak rlzni navstévnici pfijimaji informace. K tomu napomaha
i minimalizace rusivych podnét(, jako jsou preplnéné prostory, nadmeérny hluk ¢i prehlceni
informacemi.

9. Volba akontrola. ,Let me chose, give me some control.”
Navstévnici potfebuji autonomii, svobodu si vybrat a urcitou kontrolu nad tim, ¢eho se
mohou dotknout, k éemu se mohou pfibliZit. Musi mit moZnost se volné pohybovat.

10. Vyzva a dlvéra. ,Give me a challenge | know | can handle.”
Navstévnici chtéji mit radost z Uspéchu, pfilis jednoduchy ukol je bude nudit, pfilis narocny
v nich vzbudi opacné pocity. Proto je potfeba poskytnou Sirokou Skalu moznosti zaZitku,
tak aby byla uspokojena uroven schopnosti kaZzdého.

11. Revitalizace. ,,Help me leave refreshed, restored.”
Kdyz se navstévnici soustredi, jsou pIné zaujati a bavi se, ¢as leti a citi se odpocati: to je
zéazitek, kterého chce muzeum docilit.

Abraham H. Maslow rozdélil potfeby do pomysiné pyramidy podle toho, s jakou intenzitou na
nas naléhaji. Rozpoznani potfeb navstévnikl a reakce na né je Ustfednim prvkem poskytovani
navstévnickych sluzeb, a je pravé v kompetenci oddéleni vénuijici se péci o navstévniky potre-
by zohlednit pfi podpofre pfistupnosti muzea pro navstévniky:

potieba
seberalizace

potieba uznani
alcty

potfeba lasky, pfijeti,
a spolupatfi¢nosti

potfeba bezpedi a jistoty

/ zékladni télesné a fyziologické potieby \
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Fyziologické potreby

Nase nejzakladnéjsi potieby jsou pfijemna pauza, jidlo a piti, vhodna teplota, sezeni atd. Pokud

nejsou fadné zajistény, miZe byt navstévnik potfebou ovladnut a kvalita muzea a jeho prezen-

tace se mUZe stat najednou zcela nepodstatnou. Je nutné brat v Uvahu nésledujici skute¢nosti:

— Toalety — béZna potieba pfi pfijezdu, nejen pro déti, ve velkych institucich a u kavarny.

K dispozici museji byt i toalety pro hendikepované, prebalovaci pulty.

— Obcerstveni— zejména pokud navstéva presahuje jednu hodinu. KdyZ se muzeum nachazi
v dobrfe vybavené lokalité, tak mozZnost ob&erstveni pfimo v muzeu neni aZ tak zasadni.
Mnoho navstévnikd zacne planovat navstévu praveé v kavarné. Pokud je obcerstveni Spatné,
tak vétSinou to je to, co si navstévnik odnese a sdili dale.

— Klima - Skalu teplotnich rozdil(i mezi interiérem, expozicemi a venkovnim prostfedim
by mélo mit muzeum vzdy na paméti a vytvorit balanc mezi poZzadavky pro exponaty
a potiebou navstévnika.

— Hluk — zejména interaktivity mohou vést k ruchu mezi ndvstévniky a zpUsobit nepfijemny
zazitek pro ostatni. Proto je nutné dobre promyslet, kam tyto aktivity umistit a jak s nimi
spravné zachazet.

— Specialni potfeby — mohou se navstévnici se specidlnimi potfebami pohybovat po stejnych
trasach jako ostatni, mohou vyuzit sluzeb kavarny, obchodu jsou k dispozici pohodIna sezeni?

Potieby bezpedéi

Ty je tfeba vnimat nejen z hlediska skute¢ného nebezpedi, ale také ve vztahu k orientaci do,

Z a uvnitf muzea. Je potfeba zohlednit nasledujici skute€nosti:

— Zmirnéni stresu z cesty — je nutné poskytnout vyCerpavajici informace pred samotnou na-
vStévou, oznaceni na cestach, orientaci.

— Pocit fyzického bezpedi— navstévnici musi byt ujiSténi o kvalité a tréninku zaméstnanct,
jsou viditelna protipoZarni opatfeni, oznacené a vyklizené Unikové cesty.

— Orientace v muzeu — dobra orientace je dlleZita pro planovani Casu (i tfeba pro nalezeni
toalety), je vhodné poskytovat mapy.

— Specidini potreby — budou se i navstévnici se specidlnimi potfebami citit bezpecné a jisti, ze
naleznou bezpec¢nou uUnikovou cestu? Ma poZarni alarm i vizualni signal? Je umoznén vstup
asistenénim pstim?

Pocit sounalezitosti

VSichni navstévnici by se méli v muzeu citit vitani a neméli by mit pocit vylou¢eni. Jedinou vy-

znamnou prekazkou inkluze je, Ze se navstévnik neciti vitan a je v rozpacich, protoZe nevi, kam

ma jit, co ma oCekavat a co se od néj o¢ekava. Pokud se navstévnici neciti dobre, pokud maiji

pocit, Ze jsou sledovani a povaZovani za ménécenné, odejdou. Dulezité je proto:

— vrelé prijeti — pfijlemni zaméstnanci, oznaceni, navigace na zacatku prohlidky

— prezentace odpovidajici cilové skupiné z hlediska pouzivanych médii — jazykova Uroven, cizi
jazyky, pfistup k prezentaci se mlze pohybovat od kontemplativniho az po vysoce zaZitko-
vy, znalost preferenci ndvstévnik
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— komunikace , smyslu mista” — ndvstévnici musi pochopit, co je na tomto konkrétnim muzeu
zvlastniho nebo jedine¢ného a jaky to ma pro né vyznam

Sebeucta

Je tfeba uznat hodnotu navstévnik( a respektovat je jako lidi, ktefi jsou rovnocennymi Ucastni-

ky, ktefi s nami sdileji nadSeni z Urovné muzea a sbirek a nabizeji svou pfizen nasi praci. V ob-

lasti péce o navstévnika/provoz jsou dlilezité:

— autenticita a integrita — ndvstévnik ma pravo predpokladat, Ze vSe je pravdivé a odrazi nej-
novéjsi vyzkum

— profesionalita provedeni a Udrzby — rozbité i rozpadaijici se exponaty, Spatné trénovani a cho-
vajici se zaméstnanci, Spinavé toalety, to vSe poukazuje na pfistup muzea k navstévnikim

— volnost pohybu, kterd umoznuje navstévnikovi pohybovat se vlastnim tempem a respektuje
individudlni potreby

— hierarchie informaci — navstévnici budou mit rizné Urovné znalosti a zajmu o muzeum, proto
je tfeba jim poskytnout prileZitost prozkoumat téma ve vétsi &i mensi mife, v zavislosti na
individudlnich preferencich

— nabidka pro déti — nejde jen o rozvoj budouciho publika, jsou to lidé sami o sobé a zaslouzi
si, aby se s nimi tak zachazelo, to neznamena, Ze v§e musi byt vhodné i pro déti, ale pfi roz-
vOji je potieba jejich specifické pozadavky brat v ivahu

— splnéni ocekavani — koncepce muzea nebo jednotlivé vystavy musi odraZet ocekavani na-
vstévniku, ¢imz se opét vracime k otdzce porozumeéni cilovému publiku a souvisi to také se
zplsobem propagace muzea, marketingova komunikace by neméla propagovat néco, co
nelze skute¢né splnit

Seberealizace

Po uspokojeni zakladnich potifeb se mizeme zaméfit na hledani seberealizace nebo touhu
dosahnout svého piného potencialu. Maslow samoziejmé uzndva, Ze toho dosahnout nelze,
ale vzdy se snazime podporovat osobni rlist a pracovat na dosaZeni cile.

Ukolem muzea nenf zajistit, aby ndvstévnik odchazel s védomim, Ze uz ,vi vSechno, co

ma védét". To je nemozné. Snaha o to by demoralizovala vSechny navstévniky kromé téch
nejodbornéjsich. Soustfedéni se na Cisté informacni pristup také predpoklada, Zze seberealizace
je zaloZena vyhradné na znalostech. Musime brat v Gvahu osobni pfinos, ktery Ize ziskat i jinymi
zpUsoby, napfiklad prostfednictvim zaZitku, estetického potéseni, emocionalniho zapojeni,
socidlni interakce a samotného procesu objevovani. Jakakoli koncepce musi byt zamérena

na zapojeni navstévnika, na snahu o dosazeni téchto piinosl s celkovym cilem, aby odchazel

s ,hiternym” pocitem, Ze zazil néco jedinec¢ného.

Naplnéni o¢ekavani a potieb jednotivych skupin navstévnikd

Kdy?7 se lidé rozhoduiji, kterou aktivitu pro svUj volny ¢as zvoli, tak jejich rozhodovaci proces
ovliviiuje pravé uspokojeni vyse popsanych potreb. Muzea by se méla zaméfit na takovou
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nabidku, ktera bude vytvorena na miru potifebam lidi v rliznych Zivotnich fazich, a zaroven si
najit cestu k dfive spiSe opomijenym ndvstévnickym skupindm, jako jsou rodiny s malymi déti,
zdravotné postizeni, socidlné znevyhodnéni a v neposledni fadé starnouci populace.

PrileZitostni navstévnici

Prevazna vétsina lidi, ktefi prijdou do muzea, jsou prileZitostni navstévnici. Navstéva pro né
znamena zejména spolecenskou udalost, od které dle Grahama Blacka ocekavaiji, Ze:

— bude pfijemn3, zajimava, a dokonce i zabavna — chtéji byt vic nez jen pasivnimi pfijemci
informaci

naleznou néco pro vSechny, véetné déti

budou mit mozZnost se naucit né¢emu novému

je muzeum prizptsobeno pro vS§echny Urovné znalosti, schopnosti a véku

jim bude poskytnuta vysoka kvalita zazemi a vysoky standard sluzeb

Z prazkumt vyplyva, Ze néroky a oCekavani téchto navstévnik( stale rostou a vytvareji trvaly
natlak na zlepSeni poskytovanych sluzeb.

Rodiny s détmi

Rodiny reprezentuji velké procento publika, vétSinou predstavuiji kli€ovou skupinu, a proto je
nezbytné rozumét a vyhovét jejich specifickym potfebam. Kromé vystav a expozic je potieba
vytvorit i adekvatni zazemi. Déti si v kavarné nechtéji dat salat ¢i quiche, stejné tak muzejni ob-
chod by mél disponovat zdbavnymi a cenové dostupnymi drobnosti, které odpovidaji réiznym
vékovym kategoriim a vysi kapesného. Zejména je tfeba:

— umoznit détem se ucit pfijemnou formou

— poskytnout jim nové zazitky a poznatky

— doplfiovat Skolni vyuku

— vystavy pojmout jako interaktivni a umoZnit détem se dotykat a experimentovat

— obsahovat co nejméné textl k Cteni

— prizpUsobit se vySce détskych navstévnika

— pro malé déti nabidnout pfebalovaci pulty, umoznit prichod napfi¢ muzeem s koc¢arkem

— snazit se vyhnout frontdm

— snazit se vyhovét rliznym vékovym kategoriim a schopnostem

— aV neposlednifadé zabavit i rodice

Skolni skupiny

Pokud muzea chtéji pfildkat vice Skolnich skupin, musi jim poskytnout adekvatni zazemi. Vétsi
mnozstvi déti najednou bude vyZadovat dostate¢né mnoZstvi toalet, prostory pro shromazdéni,
pro snézeni svaciny, vhodné vybavené Satny a také prizplsobené vystavni prostory, kde bude
mozZné se exponatim vénovat ve skuping, a v neposledni fade edukacni mistnosti. Néktera
vétsi muzea dokonce pro tyto Ucely buduiji viastni vzdélavaci centra.
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Ucitelé vyzaduji podrobné a konkrétni informace, co v§e od muzea obdrzi a co museji obstarat
sami. Muzea mohou uditeltim také nabidnout Skoleni, kde predstavi svou nabidku a moznosti
vyuziti pfi vyuce.

Opakovani navstévnici

Nékdo, kdo muzeum jiz dfive navstivil a nepravidelné se vraci na dal§i navstévu, navstévy.
Procento opakovanych ndvstévnika se v kazdé instituci lisi i podle toho, jak jim dokaze vyhovét
nabidkou, zda se nachazi v turisticky popularni lokalité, jaka je dalSi nabidka volno¢asovych
aktivit v blizkosti a také podle toho, jak je muzeum dlouho otevieno navstévnikim. DlleZity je
priizkum a inspirace z pozitivnich prikladt, kde muzea docilila opakované navstévnosti. Stejné
tak, pokud jde o roli muzea v mistni komunité, mize byt procento opakovanych navstév rozho-
dujicim odrazem Uspéchu &i nelspéchu strategii a dalSich aktivit.

Co pfiméje navstévnika k opakované navstévé? BohuZel existuje malo dat pro presné uréeni,
ale dllezitou roli urcité hraje nezapomenutelny zazitek z prvni navstévy, dale prani vzit do mu-
zea pratele, rodinu, potfeba si doprohlédnout vSe a nezanedbatelny vliv ma takeé:

— nové vybaveni

specidlni vystavy

socializace s ndvstévou muzea v détstvi
— féaze zivotniho cyklu (pocet navstév v rodinné fazi je vysoky)

zakaznicky servis, ktery je mozna nejvyznamnéjSim faktorem, pro¢ navstévnici navstévuiji
jedno muzeum Castéji nez jiné

Pravidelni navstévnici

Pravidelny navstévnik je spiSe mistni, vétsina lidi neni ochotna cestovat déle nez 30 minut, aby
navstivili néco, co jiz vidéli. V porovnani s pfilezitostnymi a opakovanymi ndvstévniky touZzi pra-
videlni navstévnici po hlubsim vzdélani a porozuméni a od muzea ocekavaiji:

— cCasto se ménici nabidku, jako jsou vystavy a doprovodné akce

— zvyhodnéné vstupné / motivacni politiku vstupného

— prilezitost byt sou¢asti — vérnosti program (specidlni akce, potkavani se se zameéstnanci,
moZnost participovat), zde je prostor i pro umoznéni navstévniklim, aby se potkali se sobé
podobnymi, a rozsifit jejich emociondlni zapojeni s muzeem

Navstévnici se specialnim zamérenim

Muzea si musi zachovat svou roli mista vzdélavani a zdroje odbornych znalosti. Maji pfimou
odpovédnost jak vici akademickym badatellm, tak i vici SirSimu okruhu nadsencll. Musi byt
schopna reagovat na dotazy a umoZznit odbornikdm pfistup k celé Skale sbirek a informacim

o nich (nyni je to snazsi diky dokumentaci a elektronickym katalogtim). Badatel muze také udr-
Zovat primy kontakt s kuratorem a ziskat tak v pripadé potreby fyzicky pfistup ke sbirkam.
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Expozice musi zahrnovat kliGové sbirkové predméty, které budou pfistupné vsem, nejen nad-
Senclim. DaleZitou roli zde hraje trend sméfujici k otevienym vitrindm, ktery s sebou vSak zaro-
ven pfindsi hrozbu pro exponaty.
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Z4akon ¢.128/2000 Sb., o obcich (obecni zfizeni).
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Zakon ¢.320/2001 Sb., o finanéni kontrole ve verejné sprave.

Zakon ¢.122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy.

Z3akon ¢.262/2006 Sb., zakonik prace.
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