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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva upominkovymi piedméty v muzeich a jejim cilem bylo popsat
jejich historii, pfinos a roli v muzejnich obchodech. Cilem vyzkumné ¢asti bylo zmapovat
suvenyry a jejich nabidku ve vybranych muzeich na ceském uzemi, stejné tak jako roli
muzejniho obchodu a jeho postaveni v rdmci muzea, kde se nachazi. Prvni ¢ast prace se
zabyva fenoménem suvenyrt, jejich historii a proniknutim do prostoru muzei. Je popsan
jejich smysl a hodnota, kterou pro jejich majitele predstavuji. Vyzkumna ¢ast se zabyvala
nabidkou suvenyrii v 5 vybranych muzejnich obchodech mezi nimiz porovnavala muzejnimi
obchody. Z vysledkd terénniho vyzkumu, ktery probéhl formou osobnich navstév muzei,
analyzy webl a rozhovoru s pracovniky obchodtl a muzei, vyplyva, Ze suvenyry nejsou brany
jako podstatna ¢ast muzea a jsou vnimany spi$ jako doplitkova sluzba. Ukézalo se, Ze muzea
nenapliiuji plny potencidl online obchodu a distribuce. Na tuto praci by se dalo navazat
kvantitativnim vyzkumem zahrnujicim vétsi vzorek muzei, pricemz by tato prace fungovala

jako pilotni sonda.
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Abstract

Bachelor’s thesis is focusing on souvenirs in museums, and it’s goal is to depict souvenir’s
history, contribution and role in museum shops. The goal was also to map souvenir’s presence
in chosen museums in Czech republic, with role of museum shop and it’s running in the
museum where it’s located. Theoretical part is focused on souvenir as a phenomenon, history
and initiation in museums. There is description of purpose and value, which souvenirs have
for its owners. The research examined offer of souvenirs in 5 chosen museum shops and the
museum shops were compared between each other. From the research, which was conducted
by visiting museums personally as well as analyzing museum websites and talking to museum
workers,it follows, that the souvenirs are not taken as much as important part of the museums,
rather as a additional service. At the same time, the research shows, that the museums are not
fullfilling the potencial of online market and distribution. This thesis could be followed by
quantitative research, including much bigger museum sample, with this bachelor’s thesis as a

pilot probe.
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Uvod

Muzea jsou institucemi, které¢ uchovavaji, zkoumaji a prezentuji kulturni a historické dédictvi.
V prubéhu let se jejich role rozsitila z pouhého uchovavani artefakti na aktivni komunikaci s
vefejnosti, vzdélavani a podporu kulturniho povédomi. Jednim z aspektt této komunikace je
také prodej upominkovych predmétii, které navstévnikiim umozituji odnést si domti maly
kousek zkuSenosti nebo znalosti ziskanych béhem navstévy muzea. Suvenyry jsou v oblasti
¢eského tizemi zanedbané téma. Svéd¢i o tom nulové mnozstvi ¢lanki na toto téma v Ceském
jazyce. Vyzkumy ohledné suvenyri se na naSem uzemi nikdy neuskutecnily, pouze v
zahrani¢i. Na vyzkum suvenyri se vSak nepohlizi samostatné, ale jejich vyzkum je spojovén s
nakupovanim, prodejem, ru¢ni vyrobou, autenticnosti, materidlem, obdarovavanim a teoriemi
souvisejicimi s konzumni spole¢nosti. Jsou to komplexni predméty, které v sobé mohou mit
vice, nez se na prvni pohled zda. Poskytuji nejen potéSeni na pohled, ale jsou i nositeli

vzpominek a zazitki, které se vybavi pii pohledu na né.

Cilem této bakalafské prace je poskytnout souhrnné informace o upominkovych predmétech v
ceském jazyce, zmapovat nabidku ve vybranych muzeich v ¢eském prostiedi a upozornit na
mozné nedostatky muzejnich obchodl. Zaroven se jedna o snahu uvést téma suvenyrda do

poptedi a zvysit zajem o jejich zkoumani, a nasledné plné vyuziti jejich potencialu.

Prvni ¢ast prace byla prevazné sestavena z dostupnych zdrojl, jelikoZ jsem sama o
suvenyrech do zacatku prace nemeéla tak hluboké znalosti. Ukdzalo se, Ze historii se
nevénovalo velké mnozstvi ¢lankl, a jesté mensi mnozstvi ¢lankd bylo piistupné. VétSina
pouzitych informaci byla ve vysledku ptfevzata pfedevsim od jednoho autora, ktery piredchozi
¢lanky zkombinoval. Pfi zahajeni vyzkumu, tedy praktické ¢asti prace, bylo obtizné sestavit
vzorek tak, aby vyhovoval jeho ucelim. Jedno muzeum, které¢ bylo pivodné pro vyzkum
vybréno, bylo pozdéji vyfazeno z divodu pfilisné odliSnosti oproti zbylému vzorku, jelikoz

by byl vyzkum narusen jeho komer¢nosti.



1 Suvenyry a predméty na pamatku

Slovu suvenyr kazdy intuitivné rozumime a s velkou pravdépodobnosti s nim mame osobni
zkusenost. Pti slové suvenyr se vétsin€ vybavi jako prvni pfedmét, ktery si zakoupi v malém
stisnéném obchidku na dovolené, pojeti suvenyru je vSak mnohem S§irs$i a vzhledem k jeho
spojeni s cestovanim, turismem a kulturou muize byt rovnéz predmétem védeckého zajmu.
Suvenyr muze pro nékoho byt i vstupenka z vystavy, obal od suSenky ze zahranici, kaminek,
ktery jej zaujal na prochazce. Tento specificky emocionalni ndboj a vyznam pak mohou
nabyvat i predméty bézné potieby, jakym je naptiklad hrnecek, z kterého jsme pili u babicky,
ktera jiz zemiela, a dnes ho médme vystaveny doma. Plvod slova suvenyr je francouzsky —
souvenir neboli vzpominka. Tyto pfedméty nas poji s néjakym zézitkem, pocitem nebo pfimo
Clovékem a uchovévaji v sobé vzpominku, kterd se nam vybavi vzdy, kdyZ na pfedmét

pohlédneme.

1.1 Historie suvenyri — od prodeje katalogii po designové obchody a e-
shopy

Nejstar$i znamé vetfejné muzeum zalozila babylonska princezna Ennigaldi, dcera Nabonida,
posledniho krale Novobabylonské fiSe. PfestoZe vzniklo cca 530 pi. Kr., objeveno bylo az
vroce 1925. Vefejna muzea, tak jak je zname dnes, se postupné vyvinula v procesu
demokratizace a na zaklad¢ ideji osvicenstvi ze soukromych sbirek bohatych kralovskych
rodii (Holman, 2010). Tyto domaci sbirky slouzily jako fyzické encyklopedie a obsahovaly
pfirodni exemplafe (napiiklad vycpana zvifata nebo pozistatky naloZené v latkach, které
branily rozkladu), lidské kostry, starovéké runové texty, artefakty z nového svéta, genetické
anomalie, vzacné kameny a kiiSt'dly, uméni nebo ndbozenské a historické relikvie. Tyto
sbirky byly vSak zptistupnény pouze vySsim spolecenskym tfidam. V germanskych zemich
vzniklo pro mistnosti s vystavami oznaceni Wunderkammern (v ptekladu komnaty kuriozit)
(Maranto, 2015). Diky témto soukromym sbirkam se vSak pozdéji muzea rozsifila 1 pro

vefejnost.

Prvni suvenyry se vSak objevily az ¢asem a z pocatku nemély nic spole¢ného s kulturou.
Stredovéci poutnici (1100-1400 n. 1.), ktefi absolvovali poutni cesty v ramci své viry, chtéli
néco na pamatku, kvili spiritualit¢ spojené¢ se svatymi misty. Jelikoz neexistoval trh se
suvenyry, bylo tehdy béznou praxi svépomoci ziskat kus pamatky pomoci hrubé¢ sily, a tak si
poutnici odnaseli odstipnuté fragmenty mist spojené s jejich virou, které pro né slouzily jako

talismany (Webb, 2000 cit. podle Larkin, 2016). Dochézelo tak k ni¢eni pamatek, a proto se
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mistni obchodnici, kviili zachovani svatych mist, rozhodli vyuzit ptilezitosti a zacali vyrabét
predméty, které mély tyto fragmenty nahradit, ¢im de facto vznikly prvni prototypy suvenyru.
Diky poutnikim vznikly 1 tiSténé privodce, které mély poutnikim pomoci na cestach

(Houlihan, 2000 cit. podle Larkin, 2016).

Mrwe

vyrazny rozvoj pruavodcl, které byly k dispozici u vstupu, pfi¢emz neslouzily jen jako
navigace pro navstévniky, ale zlstaly navstévnikovi i1 jako pamatka na muzeum. Tyto
katalogy byly u navstévnikii velmi oblibené, jelikoz Casto obsahovaly informace o dilech a
vystavenych predmétech, které ¢asto nebyly u samotnych predméti uvedeny. (Taylor, 1999,
s. 8-10). V roce 1760 pfii prvni vystavé moderniho uméni, kterou poradala Academy of Arts,
nechtéli poskytovatelé prostort Society of Arts z diivodu rivality, aby se vybiralo vstupné na
vystavu. Academy of Arts proto vyuzila distribuce katalogii a sviij zisk ziskala jejich
prodejem za 6 penci. Odhaduje se, ze vystavu navstivilo zhruba 20 000 navstévnikd, z nichz

si katalog zakoupilo 6 582 (Allen, 1991).

Ke konci 19. stoleti se rozsifily prohlidky venkovskych sidel. Georgianska Anglie a jeji
spole¢nost v téchto prohlidkéach vynikala. NavStévnici chtéli vidét, jak bohati Ziji, jak vypadaji
jejich interiéry a zahrady, a udélat si pfedstavu o jejich Zivoté, zatimco ti, co své domy
ukazovali, se chtéli chlubit tim, jak Ziji a davat na odiv své bohatstvi (Rothery, 2016).
Majitel¢ domt, které byly vefejnosti nejvice navsStévovany, si nechali vytvofit domovské
privodce, které obsahovaly informace o vybaveni domt a zahrad, diky kterym zvladli po
domé provazet i ,,méné¢ schopni sluhové”. Ve stejném duchu pokraCovala 1 muzea, ktera
z katalog, jeZ obsahovaly pouze informace o vystavenych exponatech, vytvofila nastroje pro
navigaci po muzeu, diky nimz byli navStévnici samostatni. Tyto katalogy nabyly takové
oblibenosti, ze se postupné privodcovské brozury zdokonalily natolik, Ze diky nim mohli
navstévnici muzea prochdzet bez nutnosti absolvovat navstévu s pritvodcem, coz mnohé
potencidlni zajemce odrazovalo (Leahy, 2012, s. 30-31). Na ptikladu privodcovskych brozur
vidime postupnou profesionalizaci sluzeb muzea, kterd do svého portfolia posléze pridala i

suvenyry.

Dalsi vyvojovou fazi, ktera ptedznamenala rozvoj suvenyrt, byla v 19. stoleti produkce falz a

potieba nevystavovat originaly. Poté, co Britanie odcizila Elginovy mramory v roce 1816

z Recka, zadaly se americké a evropské instituce zajimat o vystavovani napodobenin. Muzea

témto pfanim vyhovéla a posléze se projevil zdjem vetejnosti o tyto napodobeniny (Wilson,

2000, s. 127 cit. podle Larkin 2016). Od pfedméti piivodné vyrobenych k vystavovani s cilem
9



ochranit autentické sbirkové predméty se dospélo k vyrobé predméti na objednéavku.
Seznamy umisténé na posledni strance v katalozich obsahujici nabidku predmétt, které je
mozno zakoupit, spolu s cenou, se zacaly objevovat od roku 1838 (viz obr. ¢. 1 a €. 2).
Postupem casu se tento seznam stal pfili§ nakladnym na tisk, protoze nakonec dosahl délky 14
stran, a byl tedy po 20 letech z katalogli odstranén. Krom¢ napodobenin exponati nabyla na
oblibenosti i reprodukce fotografii z archivu. Kopie fotografii bylo mozné zakoupit bud’ jiz
hotové na misté, nebo bylo mozné zddanou fotografii objednat a nechat vyrobit na piani

(Larkin, 2016, str. 112).

Obr. ¢. 1 a ¢. 2: Nabidka predmétti k prodeji na poslednich stranach katalogu z let 1840 a 1844

PRICES OF CASTS |

FROM ANCIENT MARBLES, BRONZES, ETC.,

PRICES OF CASTS
FROM ANCIENT MARBLES, BRONZES, ETC.,

IN

THE BRITISH MUSEUM.

IN

THE BRITISH MUSEUM.

L S

ELGIN MARBLES.

PEDIMENTS, ETC.,, OF THE PARTHENON.

Nos. [painted black.] £ s d :E i ELGIN MARBLES.
65. Hyperion . » . . 110 0 B
Right Arm of H}penon [cepamte} . . . . 010 © B S INENLS, BE0Ly 0T THE EAISEIAE.
66. Heads of Horses of Hyperion . 300 L Nos. [P"‘-“ted black. ] £0 1‘6 dC'F
bt . | rion . .
7L Theseus . N . . . - - 800 | t arm of Hypermn [sepam] - 04 0
77. Ceres and Proserpine . . . . . .36 0 0 ¥ 66. Heads of Horses of l—lypenon 5 110 0
74, Iris . - . . - v v . .12 0 0 [ 71. Theseus . = 410 0
72, T f Victory . . . . . . . 300 8 77. Ceres and Pmaerpme . 18 0 0
67, Omnfaﬂ !;"r) 16 0 0 i g8 T : b
7. One of the Fates . . . . . . . 72.Tamnfv'lclnry 110 0
63. The two other Fates P u . " . .36 0 0 One of the Fates . 700
68. Horse’s Head " . . ‘ . . . 018 0 83. ‘The two other Fates 18 0 0
70. Ilissus . 8 0 0 68' Horse‘s Head glg g
776. Torso of Cecrops 3 0 0 7& Tm-ao of Cecmps : ' v 110 0
118. Fragment of the Head of \Imerva 05 0 118. Fragment of the Head nf Mmerm ¥ 030
775. Fragment of the Body of Minerva 110 0 75. Fragment of the Body of Minerva . 012 0
64. Torso of Ne 3 . 100
64. Torso of Neptune 3 00
271, T £ 03 0 271. Fragment of 0 % 6
71, Fragment of Serpent . -69. Torso us“ctury without wmgs 160
69. Torso of Victory without wings 3 00 73. Fragment of Latona . 1 50
3. I‘ragment of Latona 5 0 0 142 Tarn of a Yonth 0% '8

Zdroj: British Museum. Synopszs of the contents of the British Museum. London: Woodfall. 1840. Dostupné z:
https://catalog.hathitrust.org/Record/100008155/Home;

British Museum. Synopsis of the contents of the British Museum. London: Woodfall and Son. 1844. Dostupné z:
https://catalog.hathitrust.org/Record/100206273/Home

Z fotografii presla muzea postupné na distribuci a prodej pohledii. Pivodné byly pohledy
pouze karticky bez obrazki, na které se psaly kratké vzkazy. Prvni spatfily svétlo svéta diky
rakouskeé posté v roce 1869. Rok poté tento produkt pievzala britskd posta a netrvalo dlouho a
jednalo se o standardni poStovni sluzbu, ktera se tcéSila velké oblibé. Jejich oblibenost
spocivala v absenci nutnosti formalniho vyjadfovani, pisatel mohl byt vice neforméalni a psat
pratelsky. Britska tiskaiskd spolecnost casem doplnila pohledy obrazkovymi motivy, a
pohledy tim nabyly své dneSni podoby. Pocatkem 20. stoleti zacala pohledy s motivy
vyznamnych budov nabizet i muzea (viz obr. €. 3) (Staff, 1966 cit. podle Larkin 2016, 2017).
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Obr. €. 3: Pohled s vyobrazenim hradu Warwick (Larkin, 2017)

=
1
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Wrench postcard of Warwick Castle. Likely produced in the early 1900s. Image: J. Larkin.

Na konci 19. stoleti mizeme pozorovat zlomovy moment v tematice suvenyrt, a to diky
Svétové kolumbijské expozici (1893), na kterou do Chicaga béhem 6 mésict jejiho otevieni
zavitalo 28 milionli navstévnikl. Na této vystave jiz byla k dispozici cela Skala pamatecnich
pfedmétli — mezi plakaty, knofliky, dopliky a dal§imi paméatnymi pfedméty s naprostou
prevahou vedly pamatecni ¢ajové 1zicky. Po skoceni expozice obsahovaly novinové ¢lanky
informaci, Ze narod zachvatila posedlost suvenyrovymi lzickami. Obchodnici vyuzili
piilezitosti a zacali ¢ajové pamatecni 1zicky vyrabét ve velkém i pro jiné instituce. Postupem
Casu se mezi americkymi turisty vytvofil trend spocivajici v potizeni cajové 1Zi€ky na kazdém

mist¢, které navstivili. Postupem casu se tento trend dostal i do Evropy (Potts, 2018).

Béhem druhé svétové valky se z pochopitelnych divodi nabidka muzejnich obchodt pfilis
nerozvinula. Béhem této doby se omezovala na predméty zakladni potieby s tstupky v

JOA)

podobé vanoc¢nich pohledii nebo nasténnych kalendaiti. Diky klesajici cené fotografickych
ilustraci se vSak rozvinuly publikace obsahujici nejen text, ale i obrazky a vznikaly malé
obrazkové knizky (Burton, 1999 cit. podle Larkin, 2016). Diky zvySujici se kvalité

nabizenych predmétt se zvySovala i chut’ navstévnikl vyjadiit svou podporu muzei nakupem.

Uplné¢ prvni muzejni obchod uréen pro prodej suvenyrti byl zaznamenan roku 1908

v Metropolitnim muzeu uméni v New Yorku (Potts, 2018). Narodni muzea zacala vyraznéji
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vlastni obchody otevirat v 70. letech 20. stoleti, jelikoz vlada z ekonomickych davodu tlacila
na muzea, aby byla samostatn¢ vydelecné ¢innd. Diky vzniku obchodi se mnohonasobné
zvysil pocet tietich stran, tedy dodavatelskych a vyrobnich firem, a zvysila se rovnéz nabidka
samotnych pfedméti. V muzejnich obchodech se nové zacalo objevovat napiiklad obleceni,

détské hracky nebo dokonce 1 jidlo (Larkin, 2016), které pavodné v nabidce nebylo.

V soucasné dob¢ se daji v muzejnich obchodech nakoupit nejen femeslné vyrobky a lokalni
produkty, ale naptiklad 1 designové produkty vyrobené ve spolupraci s renomovanymi
navrhafi a umélci. Vyjimkou nejsou ani spoluprace mezi vice muzei. Piikladem muze byt
napf. spoluprace Britského muzea a muzea Vincenta van Gogha, diky které vznikla fada
produktti s motivem ikonického obrazu Slune¢nice. VétSina muzei také pieSla k nabizeni
pfedméti nejen v prodejnach uvnitt muzea, ale i v ramci svych webovych stranek na e-
shopech. Koupit si suvenyr tak mohou nejen navstévnici, ktefi obchod navstivili a rozhodli se
az pozdéji, ale 1 ti, ktefi bydli ptili§ daleko, coz jim znemoziuje fyzickou navstévu, avsak bud’
maji zdjem o néjaky predmét z nabidky, ktery ve svém misté bydlist¢ nesezenou, nebo chtéji
jen muzeum podpofit, protoZe se jim libi jeho prace. Dalsi novéjsi nabidkou v muzejnich
obchodech jsou pfedméty potisknuté brandingem muzea neboli merchandising. Nejcastéji
pouzivanym zpisobem byva sitotisk (technika, pfi které je barva natisknuta na textil pies
Sablonu), avsak zptsobt je vice (vlastni zdroj). Branding oznacuje identitu instituce, ktera se
buduje skrze jeji jednani a to, jak se zapiSe do podvédomi vefejnosti. Branding mlzZe byt
napiiklad to, Ze je instituce zndma spolupraci s handicapovanymi nebo tim, Ze ma urcity
design jejich produkti (McCartney, 2012). Merchandising jsou pak samotné predméty, které
tuto instituci propaguji prostiednictvim samotnych navstévnikli nebo téch, kteti jsou predméty
obdarovani. Nej€astéji byvaji témito predméty tricka nebo platéné tasky potisknuté ndzvem
nebo logem muzea, siluetou budovy, pifipadné s kombinaci ndzvu muzea a zndmého
vystavované¢ho predmétu. Objevuji se 1 tuzky, notesy, hrnecky, deStniky nebo platéné tasky

(viz obr. €. 4).
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Obr. €. 4: Platéna taska prodavana Cistirnou odpadnich vod Bubene¢ (Wanca, 2024)

1.2 Motivace k nakupu suvenyri

Podle Gosse (2004) je ,,suvenyr predmet existujici mezi 7isi latky a esence“. Velice Casto je
napfi¢ vSemi materidly citovana autorka Beverly Gordon, jejiz ¢lanek z roku 1986 popisuje
suvenyr jako ,,posel jedinecného*. Jeji poetické vyzvednuti suvenyru inspirovala nespocet
autord, ktefi se tématice suvenyru zacali vénovat, a suvenyry spolu s jejich nabidkou a
prodejem se zacaly zkoumat ve vétSim méfitku. Podle ni ten, kdo se dotkne svého suvenyru,
nejen vzpomina na svou cestu, ale zaroven dokazuje, 7e tam byl. Cas, kdy je jedinec na
dovolené nebo vyletu, je Cas, kdy se nemusi o nic starat a nad ni¢im piremyslet, a ¢asto si

zakoupi i néco, co by si ve svém bézném prostiedi nezakoupil.

Tradice pfivezeni suvenyru z cest neni nova zalezitost. V minulosti si mementa ze svych
vyprav vozili jak poutnici, tak i ucastnici kfizackych vyprav a objevitelé novych kontinentli a
uzemi. Vzdy bylo jejich cilem mit pamatku na svou cestu a pfipominku toho, co zazili nebo
objevili. Slouzi jako metonymie udalosti a jejich cilem je jejich majitelim ptfipomenout
zazitky, kdykoliv se na n¢€ podivaji. Ne vzdy je suvenyrem piedmét, ktery byl zakoupen za

timto t¢elem. Casto se jim mize stat i naptiklad obal od zubni pasty, kterou si zapomeneme
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doma a jsme nuceni ji zakoupit v mistnim obchod¢, a nasledn¢ si ji uschovame, protoze je

v cizim jazyce nebo ma zajimavy design (Swanson, Timothy, 2011).

Rozhodnuti navstévnikl zakoupit nebo nezakoupit suvenyr a vybér konkrétniho suvenyru je
velmi riznorody Paraskevaidis a Andriotis (2014) shrnuli divody nakupu suvenyr do Ctyt
skupin. Vychazeli z vyzkumu, ktery provadél jeden z autorti v Recku, ve své domoving a
znamém prostiedi, takze byl obeznamen s mistnimi tradicemi a vztahem ke kulture. Vyzkum
vyuzival polostrukturované rozhovory s navstévniky obchodl se suvenyry. Divody nékupu
byly rozdéleny podle 4 hodnot, které mély nakoupené suvenyry pro jejich nové majitele (viz

obr. €. 5):

1. Hodnota uzitku
2. Hodnota sménna
3. Hodnota prestize

4. Hodnota spiritudlni

Obr. ¢. 5: Tabulka hodnot suvenyru (Paraskevaidis, Andriotis, 2014 — pielozeno autorkou bakalaiské prace)

Hodnoty Duivod k zakoupeni

Hodnota vyuziti o Jako vzpominka na turisticky zazitek.
o KaZdodenni praktické vyuZziti béhem dovolené (i po navratu

domt).

Sménna hodnota o Kwvili cené (levna/draha).

e Pro investici (o¢ekavani zisku vyssi ceny v budoucnu).

Hodnota prestize e Pro davod prestize a ziskani socialni statusu.

e Pro sbératelstvi (vétSinou autentické, unikatni a vzacné suvenyry).

Spiritudlni hodnota e Pro zmocnéni ndboZenské viry.
o Kvili vife, Ze nabozenské piredméty maji nadpozemskou moc

(1écivé ucinky a ochrana).
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Prvni z hodnot je hodnota vyuziti, at uz jde o vyuziti pouze jako prostiedek ke vzpominani na
navstévu mista nebo instituce nebo jako pfedmét, které mé kromé hodnoty existence i vyuziti
praktické. Mezi tyto pfedméty by se daly zahrnout napiiklad propisky s logem, trika
s potiskem spojenym s urcitym mistem nebo tfeba deStnik s motivem spojenym s navstivenou
vystavou. Casto tyto predméty kupuji b&Zni navstévnici, ktefi chtéji ndco na pamatku, ale
nechtéji jen néco na vystavku, chtéji, aby pro n¢ koupé predmétu méla smysl. Druhé skupina
jsou predméty se smennou hodnotou. Pfedméty mizou nabyt ¢asem na hodnoté a maji tedy
investi¢ni hodnotu. Pfikladem mohou byt naptiklad sbératelské mince nebo znamky. VétSinou
si je porizuji lidé, kteti znaji hodnotu téchto pfedmétl a berou to jako investici bud’ pro né
nebo pro jejich potomky, nebo s nimi dokonce obchoduji. Hodnota prestize je oznaCeni pro
tieti skupinu predmét. Jedna se o predméty, které si navstévnik pofizuje jiz s vidinou toho,
7e budou doma vystavené a budou slouzit jako moznost pochlubeni se pfed navstévou a
umozni zavést na téma navstévy fe€. Dal§im diivodem k ndkupu téchto pfedméti je to, ze
diky jejich umisténi doma vSem navstévam déava clovek najevo, Ze si takovy predmét miize
dovolit, ¢imz vystavovatelé davaji najevo svlj socidlni status a Casto tyto predméty cilené
vyhledavaji. VétSinou se jednd o pfedméty, které maji specifické kupce, protoze bézny
navstévnik nema rozpocet na takové vyrobky (napiiklad — predméty designové hodnoty,
obrazy, nakladné publikace). Posledni skupinou jsou pak suvenyry se spiritudalni hodnotou.
Tato hodnota je novégjsi kategorie, kterd byla do vyzkumu dodéna pozdéji. Vaze se spise
k naboZenské turistice, jelikoZ jsou v této skupiné predméty spojené s naboZenskym

vyznanim.

Jiné déleni motivaci k ndkupu nabizi Yu a Littrell (2005), ktefi ve svém vyzkumu definovali
dvé hodnoty nakupovani: utilitarni a hédonicky. Utilitarni hodnota se vaze k ndkup¢im, kteti
maji vetsSinou jiz dopfedu rozhodnuto, co chtéji koupit. Své nakupy hodnoti podle atributd
ziskanych pfedméti a zda byl podle nich nakup proveden za dobrou cenu a predmét je
v dobré kvalité. Nékteti dokonce berou ndkup jako cCinnost, kterou musi splnit za vSech
okolnosti. Jsou schopni nakupu vénovat velké mnozstvi casu a podrobné¢ analyzovat veskeré

moznosti a porovnavat je mezi sebou. V kupovanych pfedmétech hledaji i jejich funkci.

Naproti tomu hédonicky styl ndkupu je relaxacni zalezitost, kterd je brana jako pfijemna
soucast zazitku, nikoliv povinnosti. V zakupovanych pfedmétech radi hledaji symboliku.
Tento styl je spiSe impulzivni a lidé, ktefi nakupuji timto zptisobem, nepocit'uji stres, naopak

je nakup uklidiiuje a berou jej jako zajimavé zpestieni navstévy.
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Suvenyry si navs$tévnici nezakupuji jen pro své osobni potfeby, mnohdy jsou suvenyry
kupovany se zamérem darovani rodiné ¢i pratelim nebo jsou dokonce kupovéany na piani
obdarovaného, ktery si urcitou véc z konkrétni destinace ptal. Zaroven v diivodech existuji
znacné kulturni rozdily. Naptiklad v asijské kultufe méa kupovani darkli na cestach specidlni
vyznam. Konkrétné v japonské kultufe neni kupovani suvenyrii lehkomyslnou a spontanni
zalezitosti. Japon$ti cestovatelé ptfivazeji zpét domi predméty jako omluvu za jejich
nepiitomnost. Nejedna se jen o darky pro pfibuzné a pratele, tato tradice se tykd i
spolupracovnikill na pracovisti. Jejich vyraz pro suvenyr, omiyage, je mozné doslovné pielozit
jako lokalni produkt. Kazda cast Japonska ma své tradi€ni pfedméty, které slouzi jako
suvenyry, obvykle ur¢ené ke konzumaci (Potts, 2018). Propracovany systém upominkovych
predméti z cest dokladéd tato citace z knihy Souvenir v kapitole 7 — Souvenirs and (the

complicated notion of) authenticity.

., Pri cesté do Kyota se od cestovatele ocekava privezeni cukrovinek s prichuti zeleného caje,
zatimco cesta do Aomori vyzaduje nakup peciva s jablecnou prichuti. Jelikoz je i vzhled
dulezitou soucdsti darovacich ritualii v Japonsku, ve vsech obchodech a nadrazich je dostatek

riiznych predbalenych omiyages v ozdobnych barevnych krabicich.

(Potts, 2018, str. 91 — ptelozeno autorkou bakalaiské prace)

Obr. €. 6: Obchod s tradicnimi japonskymi suvenyry — omiyage na vlakovém nadrazi
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Zdroj:  SoraNews24.  Kibidango  Shop  [fotografie].  Dostupné  z:  https://soranews24.com/wp-
content/uploads/sites/3/2015/10/kibidangoshop.jpg?resize=768,576. [cit.2024—04-22]

Dalsi faktor, ktery ovliviiuje ndkup suvenyrti, je hloubka znalosti o daném mist¢ a
obeznamenost s lokalitou. Smith a Olson (2001) citovani Swanson a Timothy (2012) provedli
studii, pii které zjistili, Ze navstévnici maji pfi prvni navstéveé tendenci kupovat spisSe levné,
stereotypické nebo komeréné znamé suvenyry (Swanson, Timothy, 2012). Cim vice misto
navstévuji a sblizuji se s nim, tim vice si kupuji pfedméty s hlubsim vyznamem, at’ jiz celkove
nebo s vyznamem pro né samé. Cim vice misto poznavaji, tim spise pak turisté zakoupi ruéné
vyrabéné predméty piimo od vyrobcil. Navyky se meéni s tim, jak moc turisté aktivné cestuji;
¢im vice cestuji, tim mén¢ predméta si kupuji a soustiedi se spiSe na zazitky. Nékteré studie
zjistili 1 ovlivnéni ndkupu diky narodnosti a kultufe (naptiklad jiz zmiflovana asijska kultura).
Znalost destinace neni to jediné, co ovliviiuje turisty v jejich nakupech, faktory se tykaji i

samotnych navstévnika.

Vliv na to, co si koupime, mé i nase povaha, vlastnosti, a to, odkud pochazime. Napftiklad
lid¢é, kterym v détstvi nebylo nic doptano, si jako dospé€li naopak koupi vSe, co se jim zalibi,
zatimco lidé, ktefi vyrustali obklopeni spoustou véci, maji tendenci ve svém vlastnim domové
udrZovat potadek a jsou naklonéni minimalismu. Nicméné toto urcité naplati univerzalné pro
vSechny. Timothy (2005) ve svém ¢lanku popisuje pravé tyto faktory, které shrnul v obr. €. 7.
Popisuje, co vSe ovliviiuje, jestli ma turista nakupovani na svém programu v ramci navstévy
destinace nebo konkrétniho objektu. Mezi tyto faktory patii napiiklad to, zjaké kultury
pochazi, jaké jsou jeho osobni potieby, jaky ma rozpocet nebo tieba i to, jak je stary nebo

jaky ma gender.
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Obr. ¢. 7: Elementy volného ¢asu a turistického nakupovani (Timothy, 2005, pfelozeno autorkou bakalarské

prace)
Konzumace
Nakupovani jako
konzumace
Demografie a Osobni
psychografie potieby
Atributy . . Kulturni
N A
produkty akupovani jako sozadi
volnocasova a turisticka
-~ aktivita . .
Rozdily v Vnimany a
cenach ocekavany vysledek
Zéakaznicky servis Destinace a jeji
a obchodni vlastnosti
management

1.3 Segmentace ziakazniki trhu se suvenyry

Jak mizeme vidét v predeslé kapitole, zdsadni objem dostupnych vyzkumi k suvenyrim
nepochézi piimo z muzei, ale je spjaty s turismem a analyzou cestovani. Ctyfi turistické styly,
tedy hlavni divody k podniknuti turistické cesty, definovala Litirell (1994) na zaklad¢

vyzkumu rizného chovani pfi cestovani. Skupiny, které definovala, byly:

1. Etnikum, umeéni a lidé
2. Historie a parky

3. Mc¢stska zabava
4,

Aktivni venkovni

Kazda ze skupin ma své vlastni nakupci chovani. Prvni skupina, pro kterou je dileZzité uméni
a mistni obyvatelstvo, se zajima o kulturu, ktera je v jeji cilové destinaci a nakupuje prevazné
lokalni produkty a vyrobky. Druhé skupina, zajimajici se o historii a pfirodu, vyhledava nejen
lokalni vyrobky, ale i rizné tisténé materialy tykajici se historie a pfirody. Dalsi skupina,
ktera vyhledava spiSe meéstské prostiedi, je vice zaujata nocnim zivotem a zabavou a jeji
piislusnici kupuji hlavné produkty, které se budou dobie vyjimat u nich doma, vétSinou

opatfené¢ logem nebo néjakym znakem destinace, kterou navstivili. Posledni skupinou jsou
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turisté, ktefi pro svou destinaci vybiraji mista, kde mohou byt venku a travit sviij ¢as aktivné.
Tito lidé vyhledavaji predméty, které maji n€jakou spojitost s aktivitami, kterym se vénuji

nebo kterym se vénovali piimo pfi jejich navsteve.

Casto dochézi i k obracené motivaci pro cestovani, a to v tom smyslu, Ze cestujici rovnou
vybira destinaci podle chténych nakupii. Naptiklad Severoameri¢ané si radi kupuji vikendové
vylety do Hong Kongu, Japonci radi cestuji do Guamu a Britové uptfednostiiuji Ameriku,

prave kvili nakuptim (Swanson, Timothy, 2012).

Dalsi vyzkum, ktery se zabyval ndkupnim chovanim, provedla Moscardo (2004). Ta si své
subjekty, kterych se osobné dotazovala, rozdélila do skupin podle toho, jak moc na svych
cestach nakupuji. Skupiny, které se vytvofily, byli seriézni nakupujici, ne Uplné¢ vazni
nakupujici, nenakupujici a nakupujici uméni a ru¢nich vyrobkii. Zkoumala jejich cestovni
zvyky, naptiklad jak se po destinaci pohybuji, kde se ubytovavaji, jaké aktivity podnikaji a na
jak dlouho se v destinaci zdrZeli. Zaroven se ve svém vyzkumu zabyvala i tim, kolik na svych
cestach utrati, a z jejiho vyzkumu vyplynulo, Ze turisté zlstavaji spiSe na tyden az dva a ze
nejcastéji vSechny skupiny za své ndkupy béhem navstévy destinaci utrati v rozmezi 100—-199
dolard, coz by s ohledem na inflaci bylo dnes 165-329 dolarti, v piepoctu tedy 3 876-7 729
korun. Neni vSak jisté, jestli dotazovani méli na vybér z moznosti ohledné rozpéti, nebo zda
sami fikali své utracené Castky. Tento fakt by mohl zpisobit, Ze by odpovedi nebyly presné,
mohly by byt trochu zkreslené, protoZe by dotazovani spiSe odhadovali, do jaké skupiny by se

zatadili, a rozdé€leni by tak nebylo zcela objektivni.

Dalsi rozdéleni podle typologie turistli provedly Fairhurst, Costello a Holmes (2007). Podle
faktorii vytvorily rozdéleni do péti skupin, které se do velké miry piekryva s délenim podle

Litirell:

1. Meststi
2. Historicti
3. Aktivni
4. Samostatni
5

Skupinovi

Turisté v prvni skupiné cestuji do velkych mést a maji radi poznavani mistni zabavy a kultury.
Ve druhé skupiné jsou ti, ktefi maji radi historickd mista a budovy a zajimaji se o jejich
minulost. Aktivni turisté maji radi pohybové aktivity, vétSinou venkovni jako napftiklad

kempovani, lezeni po horach nebo rizné tury. Posledni dvé skupiny se tykaji rozdé€leni na ty,
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ktefi cestuji rad€ji sami (pfevazné mladsi jedinci), a ty, co preferuji vétsi skupiny, vétSinou
pfimo organizované zajezdy (pievazné starsi turisté). Samostatni se vétSinou nezajimaji o cizi
kultury a nechtéji se potkavat s jinymi turisty, zatimco skupinovi naopak vyhledévaji moznost
byt s vétSim mnozstvim lidi, naptiklad si objednavaji skupinové prohlidky nebo aktivity, kde
spolupracuji s dal§imi turisty. Tento vyzkum probihal v Tennessee a mimo jiné se zajimal o
preferenci urcitych typt a kategorii vyrobkl u jednotlivych skupin turistl. Z jejich vyzkumu
vyplynulo, ze pro vSechny skupiny jsou velice dulezité lokalni potraviny a kulinaiské
produkty, naopak vino a sportovni potieby patii k nejméné dilezitym polozkdm. Nejvice
nerozhodné jsou vSechny skupiny turisti u pfedméti jako sklenéné predméty, koSiky a
antikvariatni pfedméty, u téchto predmétl jsou totiz pomérné stejna Cisla na obou stranach

vahy, nehled¢ na typu skupiny.
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2 Suvenyr jako soucast muzea

Muzeum jiz dlouho neni pouze budova obsahujici vystavené exponaty, protoze krome
klasickych expozic jsou soucasti muzei 1 kavarny a obchiidky s upominkovymi piedméty.
Inspirace, jak pfemyslet nad muzejnimi obchody a jak je koncipovat, mizeme nalézt i v
komeréni sféfe. Tyto obchtidky byvaji bud’ spojené s pultem, kde se zakupuji vstupenky nebo
se jedna o samostatné prostory ur¢ené¢ pouze k prodeji suvenyri. Mohou odrazet kulturni
identitu, historii a tradice daného mista. Mohou piinaSet do muzea dal§i rozmér tim, ze
poskytuji pohled na to, co je povazovano za vyznamné, zajimavé nebo charakteristické v dané
lokalité, naptiklad pitka na vodni prameny v Karlovych Varech nebo vyrobky mistnich

umélcu.

Suvenyr zaroven muze slouzit i jako edukacéni néstroj. Typickym vzd€lavacim suvenyrem
mohou byt knihy nebo katalogy nabizené v obchodé, které mohou byt vyuzity nejen
odborniky, ale i Sirokou vefejnosti. ZmenSeniny a faksimilie nalezti mohou pifimo odkazovat

-----

by ¢lovek jinak nazivo nepotkal.

2.1 Muzejni obchod jako kulturni hodnota

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze muzejni obchod nema zdaleka jen ekonomickou funkci, ale
muZe mit vliv na rozsifovani povédomi o dané kulture. Diky zakoupenému suvenyru pak totiz

navstévnik kulturu §ifi mezi své pratele a znamé (Delaney, 1992 cit. podle Kent 2010).

Obchod je taktilni misto, kde se d4 na vystavené predméty sahat a zkoumat je zblizka, na
rozdil od exponati na vystavé. Diky tomu, Ze se muze navstévnik predméti dotykat,
manipulovat s nimi, pfipadné si je 1 zakoupit a odnést domti, a tim byt ve spojeni s vystavou i
mimo muzeum, nabird nabidka v ochodech mnohem vétsiho vyznamu. Kromé hmatu mohou
obchody poskytnout i jiné smyslové vjemy, naptiklad viiné nebo chuté, pokud je k dispozici
ochutnavka prodavaného zbozi uréené¢ho ke konzumaci. Vystavené predméty je mozné chapat
jako prodlouzeni expozice, Casto totiz byva obchod hned na konci vystavy a miize nabizet
prfedméty, které navstévnik pred chvili vidél ve vystav€. Umisténi obchodu na zavér
navstévnikovy trasy vSak muze v nékterych piipadech negativné ovlivnit celkovy zézitek.
Obchod funguje jako posledni délici ¢ara mezi muzeem a kazdodennim zivotem (Larkin,
2020), a 1 presto, ze bude vystava zajimavd a poutava, obchod muze celkovy dojem
z nav§tévy muzea zkazit. Vzhled a kompozice obchodu je tedy alespon z poloviny dilezita

tak, jako sama vystava.
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Larkin (2020) zkouma myslenku Falka a Dierkinga (2013), ktefi pfisli s konceptem “gestalt™.
Pod timto pojmem rozumime organizovany celek, v tomto kontextu tedy nejen muzeum a
jeho expozice, ale i muzejni obchod, kavarnu, ptipad¢ dalsi soucdsti instituce. Déle se zabyva
konceptem ‘“nudge®, se kterym pfiSli Thaler a Sustein (2009), ktery odkazuje na to, Ze
navstévnici vnimaji muzeum jako soucet vSech ¢asti dohromady a spolecné ho i1 posuzuji.
Mysli tim nejen prostor muzea, ale i obchod, kavarnu, ptipadné dal$i souvisejici prostory.
Koncept ,,nudge” (v anglictiné popostr¢it) vychazi z teorie, ktera Cerpd z ekonomického
chovani, a jeho autofi ve své knize ptfipominaji, ze prostiedi, ve kterém lidé ¢ini rozhodnuti,
nesmi byt neutrdlni nebo bez hodnoty. Tato prostfedi musi mit totiz do urcité miry ,,vrozenou*
schopnost zaujmout zékazniky tim, jak jim prezentuji moznosti, a tim nasledné¢ mohou
ovlivnit jejich rozhodnuti, tedy ,,popostr¢it je k nakupu. Béhem svého vyzkumu se Larkin
(2020) zabyval moznostmi, jak vylepSit obchody muzei zabyvajicich se Zivotnim prostiedi, a
zvysit tak prodejnost muzejnich obchodii. Navrhl nasledujici tfi feSeni: Navazat na téma
vystavy a rozsifit jeji vliv na navstévnika také diky zatazeni tematickych produktt (1), zajistit
shodny tén vystavy a obchodu — naptiklad pokud vystava upozoriiuje na hrozby plastovych
obald, které se daji nahradit, a nemusi tak vznikat zbytecny odpad, neni dobré, aby v obchodé
byly vyrobky zabalené pravé v plastovych obalech, od kterych vystava odrazovala (2) a
stanovit limity pro maloobchod, coz znamena omezit, co mohu prodavat — spiSe predméty
z udrzitelného odvétvi, snazit se mit co nejmensi uhlikovou stopu a dalsi zpisoby, jak pfispét

k z&chran¢ Zivotniho prostiedi (3).

Larkin (2020) tedy prosazuje mysSlenku, Ze vystava nemusi koncit poslednim exponatem.
Proto autor navrhuje vystavu zakomponovat i do obchodu, a rozsifit tak jeji ptisobeni na
navstévnika. Nabizené pfedméty by mély byt peclivé vybirany s védomim, jak je mohou
navstévnici vyuzit a jak mohou prohloubit zazitek z navstévy. Pfedmét by mél byt vybiran
nejen z hlediska estetiky, ale 1 edukace a vyuziti. Jako piiklad uvadi obchod, ktery nabizi v¢eli
uly a kvétiny, které jsou nejvice vhodné pro vcely v pfipad€, ze se vystava zabyva vcelami a
jejich dulezitosti pro zivotni prostiedi. Nevhodnym piistupem je naopak takova koncepce
obchodu, kde se vystava zabyva Zivotnim prostfednim a recyklaci, zatimco v obchodé¢ jsou

produkty zabalené ve zbytecném plastu a produkty na jednorazové pouziti.

Druhé vylepseni se tyka obchodi, které by mély byt ve stejném duchu jako predesla vystava.
Zde uvadi ptiklad, kdy byla vale¢na vystava na téma utrpeni a obéti ndmoinich vojakt
doplnéna veselymi obrazky namoinikd, a diky tomu vytvofila kontrast temné vystavy

s pfijemnym obchodem. Dalsim zajimavym piikladem byla vystava o klimatické krizi
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doplnéna vegetarianskym menu v muzejni restauraci, kdy bylo kazdé jidlo okomentovano

udaji o jeho uhlikové stopé.

Posledni zptisob se tyka spisSe aktivismu a zodpovédnosti za lokalitu, v které muzeum pusobi.
Muzeum by se mélo snazit o to, vyhnout se premrsténé komercnosti a zaméfit se na lokalni
produkty, které jsou Casto i viditeln€ oznacené, aby zakaznika upozornily na sviij ptivod. Jako
piiklad zde mame uvedenou marmeladu, ktera byla lokaln¢ vyrobena a je proto opatiena

informacni samolepkou.

Tyto zptsoby se daji pouzit i u obchodl klasickych muzei. Lokalni vyrobky mohou byt
oznaceny u jakéhokoliv sortimentu a stejné¢ tak miZou nabizené predméty souviset s prave

probihajici vystavou. Sortimentem muzejnich obchodil se bude zabyvat nasledujici kapitola.

2.2 Druhy suvenyru

Beverly Gordon (1986) ve svém jiz vySe zminéném c¢lanku, ktery byl rozhodujici pro
zkouméni suvenyrl, rozd€luje suvenyry na nésledujici skupiny: obrazové suvenyry (v
origindle Pictorial images), kus kamene, symbolické zkratky, znacky (v originale Markers) a

lokalni produkty.

V prvni skupiné je zahrnuta nejcastéjSi a nejoblibenéjsi druh suvenyrt. Patii sem pfedméty,
jejichz hlavnim smyslem je obrdzek, ktery nesou. NejlepSim piikladem je pohled, ktery je
mozné oznacCit za univerzalni suvenyr. ,,Je to ten predmeét, ktery je kupovan vSude vsemi, i
témi, kteri nikdy jindy suvenyry nekupuji. Je to nejvice prodavany predmét ze vsech suvenyrii,
i na mistech, kde jinak Zadné jiné suvenyry nemaji“ (Stefano, 1976, cit. podle Gordon, 1986,
str. 140, pielozeno autorkou bakaléaiské prace). Kouzlo pohledu spoc¢iva navic i v tom, ze
projde posStovnim procesem a absolvuje svou vlastni cestu k adresatovi. Soucasti hodnoty
pohledu mize v ptipadé zaslani navic byt i mistni poStovni zndmka. Kus kamene skryva ve
svém nazvu skoro az doslovny popis, jednd se totiz o predméty z pfirodniho prostiedi.
Autorka ¢lanku do této skupiny zaradila nejen pfimo kameny, ale 1 dalsi pfedméty, které se
daji sbirat, jako tfeba travu, riizné musle, dfevo nebo 1 $iSky. Pfedméty nemusi byt prodavané
hned po sbéru. Kameny byvaji vylestény a nésledné¢ pouzivany do Sperkil, zatimco musle
mohou byt poskladany do rlznych formaci, naptiklad zvirat. V této skupin€ nejsou jen
predméty, které se sbiraji, ale fadi sem i1 pfedméty, jejichz piivod spociva v lovu, napiiklad
Casto vystavené sobi nebo jeleni hlavy. Modernim ptikladem mutzou byt déale egyptské
ampulky plnéné barevnym piskem. Dalsi skupinou jsou symbolické zkratky, ke kterym fadime

pfedméty vyrobené, nikoliv vzniklé v ptirodé. Maji nam sdélit kratkou zpravu o navstiveném
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misté. Symbolizuji pfimo néjakou budovu nebo misto nebo néco, co ma lokaci prezentovat.
Klasickym ptikladem jsou miniatury Eiffelovy véze nebo plySdk Loch Ness pfisery ze
Skotska. Autorka popisuje i piiklad téchto prfedmétl v praktickém provedeni, naptiklad
miniatura Eiffelovy véze, ktera je ale zaroven mlynek na pepi, nebo zmensenina Empire State
Building, ktera ma v sob¢ zabudovany teplomér. Znacky ptredstavuji predmeéty, které samy o
sob¢& nemaji zddnou spojitost s danym mistem, ale je na nich vyryto nebo natisténo néco, co je
s mistem spoji. Piikladem dne$ni doby mohou byt jiz typickd trika, kterd se daji sehnat
v jakémkoliv mésté s ikonickym potiskem [/ love (dosad’te mésto), kde slovo love (laska)
nahrazuje srdicko, a diky ndpisu na triku se turista mize pysnit, které mésto navstivil.
Posledni skupinou, kterou autorka studie vytvofila, jsou lokdlni produkty. Zahrnuty v této
skupiné jsou prevazné produkty uréené ke konzumaci, napiiklad olivovy olej z Recka nebo

tortilla z Mexika.

Ptrestoze toto déleni pochazi z roku 1986, popsané skupiny by se do ur¢ité miry daly vyuzit i
v dnes$ni dobé. Je tieba vSak myslet na to, Ze od doby vydani se suvenyry vyvinuly, a toto
rozdéleni by tedy nemuselo byt zcela dostatecné a presné. Nasledné, podrobné&jsi, rozdéleni
bylo sestaveno na zéklad¢ nabidky a kategorii suvenyrli v kamennych a online muzejnich
obchodech, které jsem navstivila. Déle jsem se inspirovala videem dostupnym na internetu,
jehoZ kde autor provadi sledujici muzejnim obchodem v zahrani¢i. Zaroven byly pouZity 1
kategorie, které se objevily v pfechozich vyzkumech, jez byly v této praci zminény.
Kategorie, které touto komplexni kompilaci vznikly, pochazeji ze zdroji uvedenych v tab. ¢.

1.
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Tab. ¢. 1: Seznam pouzitych zdrojl pro utvoreni mé kategorizace suvenyrt

uprOstravské | http://www.ostrmuz.cz/website/mainmenu/muzeum/muzeum-

Muzeum shop/muzeum-shop/

Severoceské https://www.muzeumlb.cz/cs/eshop

muzeum

Moravské https://www.mzm.cz/e-shop

zemské

muzeum

Louvre Steve Jan. Louvre Gift Shop walk Trough. In: Youtube [online]. 5. 10.

v Parizi 2022 [cit.2024-05-02]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=9clwGduL9kQ&ab channel=Stevela
n

Tony Kent KENT, Tony. The role of the museum shop in etending the visitor
experience. International journal of nonprofit and voluntary sector
marketing. 2010, ro€. 15, €. 1, s. 67-77. ISSN 1465-4520.

Fairhurst, FAIRHURST, Ann; COSTELLO, Carol a HOLMES, Alycia Fogle. An

Costello, examination of shopping behavior of visitors to Tennessee according to

Holmes tourist typologies. Journal of Vacation Marketing. 2007, ro¢. 13, €. 4, s.
311-320.

Suvenyry tedy miiZzeme seskupit do téchto kategorii. Ilustrani fotografie k jednotlivym

kategoriim jsou pak uvedeny ve vyzkumné ¢asti:

1. Knihy a literatura

» Nejcastéjsi nabidkou suvenyrovych obchodl byva literatura, ktera se tyka

nejen momentalnich vystav a mistni historie, ale 1 historie celkové, pfipadné
zajimavych témat spojenych s muzejnictvim nebo zaméfenim muzea.

Tyto pfedméty se prodavaji nejen na misté, ale Casto 1 pres internet, jelikoz
literaturu tohoto tématu vétSinou vyhledavaji odbornici, kteti nemaji cas
objizdét vSechna muzea, a proto vyuzivaji kuryrni sluzby v ramci
internetovych nakupi.

Tato kategorie zahrnuje 1 mapy, mtiZze se jednat napiiklad o dobové historické

mapy, které maji svou specifickou faktografickou hodnotu.

25



2. Miniatury a napodobeniny
» Jedna se o velice oblibenou kategorii, ktera zahrnuje miniatury vyznamnych
objekti a staveb, pfipadné¢ kopie vystavovanych predmétd. Velmi dobrym
ptikladem mohou byt zmenSeniny napiiklad Eiffelovy véze, Big Ben véze
nebo Véstonicka Venuse jako ikonicky piedmét z naSeho prostiedi.
3. Pisemné a vytvarné potieby
» Tato kategorie obsahuje predméty, které je mozné si doma vystavit, ale jedna
se 1 0 uzitecné, praktické predméty, protoze je navstévnici mohou pouzivat pii
néjaké vSedni praktické ¢innosti. Muzea Casto nabizeji notesy, seSity a pisemné
potifeby se svym logem.
» Nemusi vzdy obsahovat pouze muzejni logo, ale mohou byt potistény i
tématikou vazajici se k aktudlni vystave.
4. Hracky a hry
» Nejcastgjsi variantou této kategorie byvaji plySové hracky; ptikladem muze byt
Moravské zemské muzeum v Brné, kde maji vystavu o mamutech, které jsou v
podobé hracek nabizeny v obchodé. V nabidce mohou byt 1 vojacei nebo
celkové hracky s vojenskou tématikou v muzeich, které se tomuto odvétvi
vénuji dale rizné univerzalni hracky jako plastova zvifata apod.
» Vyjimkou nejsou ani rizné védomostni karetni nebo deskové hry, hlavolamy
(Jezek v kleci, Rubikovy kostky) nebo védecké sady, které se objevuji
napiiklad v technickych muzeich nebo science center.
5. Pamétni predméty
» Velmi oblibenymi pfedméty jsou pohlednice, magnetky a pamétni mince a
medaile. Ty mohou byt i predmétem sbératelstvi a mohly bychom je i zahrnout
do pfedmétli se smé€nnou (investi¢ni) hodnotou.
6. Keramika a sklenéné vyrobky
» Rucné vyrabéna keramika nebo sklo, které casto zahrnuje hrnecky, vazy a dalsi
hrnéitské a sklaiské vyrobky.
7. Odévy a textil
» Trika a platéné taSky s potiskem zacinaji byt standardni vybavou muzejnich
obchodt. Potisky mohou byt nejen edukacni a propagacni, ale i velice mddni,

naptiklad ve spolupraci s mistnimi umélci.
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8. Sperky
> Casto byva soucasti obchodii nabidka $perkd, které jsou vyrobeny z mistnich
mineralli nebo je vytvareji mistni regionalni Sperkafi. V tomto sméru se tedy
zaroven mize jednat i lokalni produkt, napiiklad typicky cesky vitavin.
» V nabidce byvaji i Sperky spiSe komeréniho a univerzalnéjSiho razu, a to
$perky spojené se znamenimi horoskopu.
9. Pochutiny a mistni speciality
» Muzea mohou spolupracovat i s mistnimi zemédé€lci a mize byt v nabidce
napiiklad lokalni med nebo marmelady.
» Zejména v zahrani¢nich obchodech je mozné narazit napiiklad na Cokolady

s motivy vystavovanych predméta.

2.3 Propagace muzea a merchandising

Merchandising je trend, na ktery v posledni dobé& naskocila i muzea. Jednd se o propagaci
skrze predméty, které obsahuji logo nebo ndzev instituce. Naptiklad v ptipadé, ze si
navstévnik zakoupi platénou tasku s logem muzea a aktivné ji nosi, propaguje tak muzeum uz
jen tim, Ze tuto tasku diky nému vidi vSichni lidé, které na své cesté potkd. Navstévnik miize
byt také naldkédn pfimo na urcitou vystavu diky suvenyrim, které¢ obsahuji jeji propagaci.
V soucasné dob& navstévnici tyto predméty ocekavaji a jejich absence miize negativné
ovlivnit celkovy zazitek z navstévy, coz doklada citace z knihy Marketing a management

muzei a pamadtek, od ¢eského autora zabyvajiciho se marketingem muzei:

,,Na rozhodovani potencidlniho navstévnika nepiisobi jen genericky obraz muzea nebo
kulturniho dedictvi (jako obecnych moznosti traveni volného casu), ale rovnéz jeho vnimani
konkrétni organizace. Spotiebitelé se dnes stale vice orientuji na konzumaci znackovych
vyrobkit a sluzeb, jejichz prostrednictvim nezridka buduji a na odiv vystavuji svoji identitu a

«

spolecensky statu.

(Kesner, 2005)

Muzejni obchody nabyly takové dulezitosti, Ze jeden z hlavnich diivodl pro navstévu muzea
je praveé obchod, jeho sortiment. Napiiklad centrum DOX ma svlij obchod pfistupny i bez
zakoupené vstupenky, jak informuje i na svém webu, a jejich online obchod je dostupny na

samostatné webové strance. Kent (2010) béhem svého prazkumu v Londynském Imperial
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War Museum zkoumal mimo jiné i divody, pro¢ navstévnici do muzea zavitali. U téchto
diivodd nasledné porovnéval, jak probihala jejich navstéva obchodu a co si chtéli zakoupit. Ti,
co nem¢li jako hlavni diivod navstévy ndkup v obchodg, byli stale vétSinove zaujati nakupem.
VSechny skupiny stravili v obchod¢ podobny ¢as, v rozmezi 14—17 minut, piestoze dileZitost
obchodu byla pro navstévniky rozdilnd. Zajimavy poznatek také je, Ze skupina, ktera
navstivila muzeum z divodu ndkupu, zarovenl v muzeu stravila vice Casu oproti ostatnim
skupinam, které mély jiné divody. Tento vyzkum by ukazoval na skutecnost, Ze tento typ
navstévnikd byl celkové motivovanéjsi a byl Iépe obezndmen s instituci a tim, co nabizi.
Predméty, o které byl nejvice zdjem, jsou s jasnou pfevahou knihy. Ve velkém zastoupeni
byly také papirenské potieby, napiiklad pohledy a také plakaty. Celkovy pocet zakoupenych
predméti odpovida zhruba tietiné predmétl, na které se zakaznici divali a zvazovali jejich

koupi. Kromé¢ téchto dat se Kent zam¢fil 1 na preferenci kategorii suvenyra.

3 Zivotni cyklus suvenyru

Suvenyr je v obchodnim slova smyslu €asto zmiflovan jako komodita. Je to takové zbozi, se
kterym se obchoduje jako se surovinou, jednotlivi dodavatelé tedy prodavaji stejnou véc, na
rozdily v kvalité se nebere zietel (Moneta Money Bank, 2024). Zivotni cyklus suvenyru
v muzeu vystaveny jako exponat, jelikoz vypovidaji o dob€, ve které byly vyrobeny a
prodavany (viz obr. €. 8). Vyvoj kazdého jednotlivého suvenyru sestava ze ttech fazi — ideace

(1), vyroba (2) a prodej (3), coz bude podrobnéji vysvétleno v nasledujicich podkapitolach.

Obr. €. 8: Upominkovy predmét soucasti vystavy v muzeu (vlastni zdroj)
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3.1 Ideace

Nez pristoupime k samotnému procesu ideace, je tieba vysvétlit kontext a procesy, které
ovliviuji vznik navrhti, obsah a formu suvenyrti. Suvenyry byly autory doposud zkoumany
z hlediska estetiky, ekonomiky a funkc¢nosti. Na vyzkum suvenyri se vSak nepohlizi
samostatn¢, ale jejich vyzkum je spojovan s nakupovanim, prodejem, rucni vyrobou,
autenti¢nosti, materidlem, obdarovavanim a teoriemi souvisejicimi s konzumni spole¢nosti. S

historii, zemépisu, antropologii, filozofii a sociologii ¢i uméni.

Kazda destinace ma zpusob, jakym chce byt prezentovana. V ramci nich existuji lokality,
které maji na vetejné prezentaci z4jem, a také takové, které¢ se naopak ukazovat nechtéji. Na
pohledech jsou tedy casto obrazky, které jsou peclivé vybirané, aby okolnimu svétu
vykreslovaly to nejlepsi, co mize misto nabidnout (Swanson, Timothy, 2012). Swanson a
Timtohy (2012) také cituji Bolabola (1980), ktery pise o tom, ze komodifikace zptsobuje
ztratu kulturniho vyznamu u prodavanych predmétt. Tim, Ze neni pfedmét jedinecny, ale je
masoveé vyrabén, dochazi k tomu, ze pfedmét ztraci svého ducha, protoZe navic ve vétSing
pfipadi se vyroba pfemistuje do mist s niZz§imi naklady na vyrobu a mzdy, a neni tedy
vyroben v mistech, které maji pfedmeéty zobrazovat a slouzit jako upominka na né. Dale
argumentuje, ze predméty jsou vyrdbény lidmi, ktefi casto nemaji o dané kultufe Zadné
povédomi a nemaji dostate€nou zruc¢nost na tuto vyrobu. Je to pro né ,pouze prace” a
v pfedmétech nevidi Zadny hlubsi vyznam, coZ zplsobuje nekvalitni zpracovani, naptiklad
chybg¢jici detaily nebo celkoveé Spatné predméty, které viibec neodpovidaji kultufe, a mohou ji

dokonce stereotypovat ¢i poskozovat jeji obraz.

Etablovana spolecnost IDEO je konzultacni firma, kterd se zabyva designovym mySlenim a
procesy vzniku novych ndpadii a technologii. Popisuji kroky, které¢ by mélo obsahovat
vymysleni nového designu a vyrobki, coz je mozné aplikovat i na suvenyry. Kroky by mély
obsahovat inspiraci, syntézu, ideaci, testovani a implementaci. V programu, kde se tato
metodologie vyucuje, byly zminéné kroky poupraveny na: vciténi, definovani, vytvareni
napadt, prototyp a test (O'Donoghue, 2022). Na suvenyry by se daly aplikovat pfevazné
prvni tfi kroky (viz tab. ¢. 2). Tato metodologie se da pouzit nejen u vymysleni novych
suvenyrt, ale 1 u celkového chodu obchodu, napiiklad kam pfedméty umistit a jak cely
obchod koncipovat. Suvenyrim by méla byt dana dostatecna péce a jejich vznik by mél byt

detailn¢ promyslen, nejen jeho ptipadna prodejnost, ale i smysl a pfinos pro kupce. Pokud se
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budou nabizet nepotfebné véci beze smyslu, je mala Sance, ze nékoho zaujmou natolik, aby si

je koupil.

Tab. €. 2: Postup pii vymysleni designu

Vciténi Designér si sam sebe predstavi v pozici
zakaznika/sbératele.
Definovani Definuje si piani a potieby, které by mohly

existovat nebo nastat.

Vytvareni napadi Snaha tyto potieby uspokojit.

3.2 Vyroba

U suvenyrd, které jsou spojeny s lokalnim muzeem, kulturou a jsou nositelem celé fady
vyznamu, je dulezité, jak vznikaji, jaky je proces vyroby. Ve vétsiné kultur byly ruéné
vyrabéné vyrobky, jako tfeba keramika, pouzivany jako pfedméty denni potieby, naptiklad na
noseni vody nebo uchovavani jidla. Poté, co turisté objevili mista, ktera dfive byla turisticky
nepoznamenana, a zacali vykupovat pfedméty, které byly mistnimi brany jako tradicni
predméty denni potfeby, mistni vyrobci upravili postup vyroby a materidly, aby produkci
urychlili a znasobili. Kvili navySeni ziskG tedy dochéazi ke ztrat€ autenticity a hodnoty

pfedmétl. Dodavatelsky fetézec zahrnuje:

e vyrobce, ktefi ze surovych material vytvaii jednotlivé produkty;

e dodavatele, ktefi maji na pfedméty velkovyrobu a soustiedi se spiSe na mnozstvi nez
na jedine¢nost produkti;

e prodejce, kteii vykupuji od dodavateli velké mnozstvi, které¢ néasledné rozprodavaji
mensim prodejciim a

e konecny Clanek fetézce — zakaznika, ktery si pfedmét zakoupi (Swanson, Timothy,

2012).

Vyrobu suvenyri ve velkém nejvice ovlivnila primyslova revoluce béhem 18. a 19. stoleti.
Zahajila se velkovyroba, diky niz stoupla efektivita a klesla cena produkce. Bylo mnohem
snazS8i dostat se k nastrojiim, které umoznily suvenyry vyrabét, a uz nebyla potieba zru¢nost
jednotlivce. Masova vyroba se vSak stala globalnim fenoménem az po 2. svétové valce, kdy se
zacal turismus rozvijet ve velkém. Nejvétsi zménou po nastupu velkovyroby byla zména

symboliky suvenyri — uz se nejednalo o autentickou reprezentaci daného mista a predmeéty
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ztratily kouzlo umeélecké prace. Suvenyry se staly nastrojem vydélku a levnymi produkty

komerce (Thompson, Hannam, Petrie, 2012).

Jak jiz bylo zminéno, Larkin (2020) popisuje, jak by muzea méla postupovat, aby se jejich
instituce zasadila o udrzitelnost a ekologii. Nejen u chodu muzea, ale i ohledné¢ vybéru
suvenyru a jejich vyroby. Jelikoz se jedna o statni instituce, které¢ maji jako jeden z hlavnich
ukoli vzdélavat a konat ve vefejném zajmu, méla by se snazit byt v souladu s ekologickymi

hodnotami a jit ptikladem.

Diky velkovyrobé existuji v soucasnosti firmy, které se specializuji vyhradné¢ na vyrobu
suvenyri. Soucasnym trendem je strojni vyroba, avSak stile se najdou i1 vyrobci, ktefi
upfednostiiuji kvalitni ruéni préaci, naptiklad Miniatury Art s.r.o., které jsem béhem psani
prace navstivila, abych pochopila ru¢ni proces vyroby suvenyrt. Jak vyplyva z nazvu, jejich
specializaci jsou miniatury, konkrétné vyznamnych budov a pamatek. Pfed zahajenim vyroby
nového produktu je klicova spoluprace s odbératelem vcetné dohody o velikosti odbéru,
predevsim kvili specifi¢nosti produktu (naptiklad miniatura hradu Ktivoklat se neproda jinde
nez pravé na hrad¢é Kiivoklat). Pti zahajeni vyroby nejdiive umélec vytvoti prototyp (viz obr.
¢. 9) zbytelngjsi modeliny (klasicka by neuchovala detaily, které by se ztratily pfii
sebemensim dotyku). Z modelu se nasledné odleje na formu (viz obr. ¢. 10), ze které se poté
vytvaii findlni odlitky. Je potfeba aby byl prototyp co nejvice kvalitni a detailni, jelikoz
postupnym odlivanim se detaily ztraci. VeSkeré plivodni rytiny jak na miniatury, tak i na

magnety, které se zde vyrabi, byly vysledkem ru¢ni prace umelcti.

Obr. €. 9: Prototyp miniatury Karlovych Varu (vlastni zdroj)
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Obr. €. 10: Prototyp, odlitek a finalni vytvor miniatur (vlastni zdroj)

Miniatury skon¢i bud’ jako findlni produkt, nebo se vsadi do snézitek (viz obr. €. 11). Pravé u
snézitek je obcCas potfeba poupravit rozméry budov, napiiklad miniatura Karlova mostu

musela byt zkracena, jelikoz na vsazeni do snézitka by byla jeho zmensenina pfili§ dlouha.

Obr. €. 11: Finalni miniatura, banka na snézitko, finalni snézitko (vlastni zdroj)

Zajimavosti a zaroven divodem, pro¢ jsem tuto vyrobnu navstivila, je jeji zakladatel, pan
Holy. Jako prvni totiz zacal na ¢eském trhu nabizet suvenyry a do dnesni doby zachoval svou
puvodni myslenku ru¢ni kvalitni prace a kulturniho dédictvi, ktera se pii vyrobé suvenyra

Casto ztraci.
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3.3 Prodej

ZavereCnou Casti cyklu je prodej koncovému zékaznikovi. Pti prodeji je potfeba myslet na
riznorodou skupinu navstévnikti muzejniho obchodu. Nenavstévuji ho totiz pouze badatelé
zajimajici se o vystavované téma a hluboké poznani. Muzea navstévuji i mladi lidé s imyslem
vzdélat se, lidé, ktefi se chtéji poucit a uzit si klidnou navstévu, ale 1 skupiny déti, které
nezajimaji sdhodlouhé popisy, ale na vystavené predméty se pouze divaji, a spiSe je zajimaji
véci, které si mohou osahat, piipadné diky muzejnimu obchodu i odnést domii kopie
prfedmétl, které je na vystavé zaujaly. Je tedy potieba mit nabidku rozmanitou, pro vSechny
cilové skupiny, ne pouze odborné publikace nebo par propisek s logem muzea (Strafelda,

2008).

Z prodanych pfedmétii by se méla sbirat data, kterd by byla pozdéji vyuzita pro vylepSeni
nabidky a upraveni strategie chodu obchodu. V soucasné dobé& probiha prodej nejen
v muzejnich prodejnach, ale i na internetu. Diky internetovému prodeji ¢asto muzeum ziska
navstévniky, ktefi by muzeum jinak nenavstivili, ale hledali proddvany produkt na internetu a
byli na stranky daného muzea pfesmérovani pii vyhledavani. Diky digitdlnim technologiim se
také zmeénila propagace suvenyri. Béhem série piipadovych studii pfisli Shiqun, Chengjun a
Yu (2021) s tim, Ze interakce mezi znackou a konzumenty se zménila. Diive pasivni pfistup,
zaméifeny na $irSi obecenstvo (nezdjem o rizné cilové skupiny, ale jednotvarna nabidka), se
ptetvoril ve vice aktivni pfistup se zajmem, zaméfenym na jedince a jejich konkrétni zajmy a

potieby.

Pres digitalni technologie je také mnohem snaz§i komunikace a zpétna vazba pro muzejni
obchody, jelikoz je mozné sledovat, co si nadvstévnik online obchodu prohlizi nejdelsi dobu a
jaky Cas na strankach stravi. Zaroven mize byt snazsi polozit dotaz ohledné nabidky suvenyrt
pfes online formuléaf, pokud nema navstévnik rdd osobni kontakt s pracovnikem obchodu.
Setkala jsem se i s ptipadem, kde si ndvstévnik prave pies online komunikaci domluvil zaslani
pamétniho predmétu, jelikoz v dobé€ navstévy v obchodé ke koupi nebyl a nebylo mu piijemné

komunikovat s pracovnikem, ktery se v obchod¢ nachazel.

Pti prodeji je také potfeba mit povédomi o tom, co obchod prodava a zda je vSe v poradku i
z hlediska pravniho. Pokud se jedna o predméty, ke kterym se vaze autorské pravo, je potieba

vlastnit licenci k prodeji, aby se muzeum vyhnulo Zalobé€, soudnim sporiim nebo pokut¢.
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4 Vyzkum muzejnich obchodii v ¢eskych muzeich

Vyzkum muzei se zaméfuje piedev§im na samotné vystavy, pficemZ v Ceské republice
doposud neni téma muzejnich obchodl a suvenyrt ptilis artikulovano a predkladany vyzkum
se snazi tuto mezeru zaplnit a alespon zakladnim zplisobem téma oteviit. Vyzkum se tedy
vénuje mapovani sou¢asné nabidky muzejnich obchodti v ramci Ceské republiky, i kdyZ jeho
rozsah je limitovany, protoze pfedstavuje suvenyry v 5 muzeich. Cilem bylo zmapovat druhy
nabizenych pfedméth a jejich ceny, porovnat fungovani jednotlivych obchodi, pficemz byl
vybran co nejpestiejSi vybér muzei a jejich obchodti co do lokality, velikosti a tematického

zaméfeni muzea.

4.1 Popis metodologie a designu vyzkumu

Vzhledem k tomu, ze téma nebylo zatim hloubé&ji zpracovano, jednalo se o exploracni vyzkum
kvalitativniho charakteru, ktery kombinuje sadu piipadovych studii. Pro vyzkum jsem si

zvolila tyto vyzkumné oblasti:

1. typologie suvenyri;
zplsob prezentace suvenyru;
informace o chodu obchodu;

mapovani pfinosu pro muzeum a

wose »N

vyuZiti potencialu online obchodil.

Pro vyzkum byl vybran terénni prizkum pii osobni navstévé jednotlivych muzei, kde bylo
pomoci zaznamového archu (viz pfiloha €. 1) a fotodokumentace zaznamenana nabidka
suvenyri a navstivena expozice. Dal$i vyzkumnou metodou jsou pak rozhovory s
pracovnikem obchodu na misté, které v nékterych piipadech byly pro malou vytéznost
doplnény skrze emailovou korespondenci, protoze pracovnici v obchodé ¢asto odkazovali na
jiné pracovniky ¢i pracovnice muzea. Tteti metodou pak byla analyza nabidky prodeje
suvenyri na webovych strankach muzea, ptipadné e-shopu, pokud byl k dispozici. Data byla
analyzovana skrze potfizené pozndmky ze zdznamovych archil a fotografie pofizené na misté a
doplnéné informacemi zrozhovort, které byly seskupeny do tabulky, kde byly
kategorizovany a zaznamendny jejich udaje pro porovnani Cetnosti suvenyri a informace o
cenach. Ciselné idaje a hodnoty (pocet kust, cena apod.) byly vyhodnocovany pomoci funkci
excel tabulek. Rozhovory byly zaméfené na obchod a zapojeni pracovnikit do chodu obchodu

a vymysleni produkti.
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Scénar rozhovoru:

¢ Predstaveni autorky a jeji bakalarské prace s dotazem, zda by pracovnik mél ¢as na par

otazek, které se tykaji chodu obchodu, z diivodu vyzkumu a mapovani trhu.

X/
°e

Podepsani informovaného souhlasu (viz ptiloha €. 2)

X/
°e

Rozhovor, béhem kterého byly psany stru¢né poznamky.
Cast 1: Provoz obchodu

» Kolik je v obchod¢ pracovnikti?
» Podili se pracovnik na tom, co se v obchod¢ prodava?

» Jak podstatny je podle pracovnika obchod pro provoz muzea?
Cést 2: Sortiment obchodu

» Co se nejvice prodava?
» Je néjaka cilova skupina, kterd v obchod¢ nakupuje vice nez ostatni?

» Je n&jaka specialni nabidka, ktera se vaze k vystavam?
Cast 3: Propagace obchodu:

» Je obchod né&jak propagovan?
» Ma obchod i e-shop, kde nabizi ptedméty k prodeji online?

4.2 Vybér vzorku

Vybrana muzea byla zvolena na zékladé€ lokace a zaméfeni, aby nebyl vzorek jednolity a bylo
pokryto co nejvice druhti suvenyrit v ramci nabidky. Zamérné nebyla vybrana Praha, aby
nebyl vyzkum narusen tim, Ze by bylo pouzito ptili§ veliké a zndmé muzeum, které by bylo
vyrazné ovlivnéno mezinarodnim turismem, ale aby bylo mozné posuzovat klasickou nabidku
suvenyrt, nikoliv komer¢ni predméty zaméefené na pifevazné zahranicni turisty. Samoziejmé
hraly roli 1 Casové moznosti vyzkumnice a dostupnost muzei. Pro vyzkum bylo vybrano 5

muzei, jejichz stru¢ny popis je v tab. €. 3.
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Tab. €. 3: Muzea vybrana pro sbér dat

Kod Nazev Kraj Zaméieni muzea Velikost muzea Terénni vyzkum
M1 Muzeum Karlovarsky kraj Historie mésta a Kromé stalé expozice zde | 6. 7. 2023 (¢tvrtek) kolem
Karlovy Vary lécivych pramend. byla vystava Obrazky z poledne.
Doupovskych hor. Probihajici festival
Karlovy Vary, slunec¢no.
Pocet zaméstnanct: 30
M2 Ostravské Moravskoslezsky | Historie mésta, Kromég stalé expozice 7.7.2023 (patek), 15:30.
muzeum expozice hornictvia | jedna dofasna vystava — Muzeum bylo jiz prazdné,
ostravska pfiroda. Poklady z pudy. sluneéno.
Pocet zaméstnancii:32
M3 Severoceské Liberecky kraj Siroky zabér napii¢ | Kromé stalé expozice, 11.7.2023 (Gtery), 14:00,
muzeum historii obecnou i byly jesté 3 docasné sluneéné pocasi, trochu
historii mésta, a vystavy (Pol Eno — Obla | horko.
ptirodou. hra na, Naivni Robert
Smolik (loutkaiska
tvorba pana Smolika),
Jestéd 50 a fotograficka
vystava Odpichy zimy.
Pocet zaméstnanci: 54
M4 Moravské Jihomoravsky kraj | Pavod ¢lovéka a V dob¢ navstévy zde 8.7.2023 (sobota), 13.—
zemské praveky zivot. probihala 1 stala expozice | 14. hodina.
muzeum (O pavodu ¢loveéka a
— Pavilon vzniku kultury) a2
Anthropos docasné vystavy (Kdyz
Brnem tahli mamuti —
Galerie Zdetika Buriana a
Archeologie z nebe).
Pocet zaméstnancti: 180
M5 Jihoceské Jihocesky kraj Historie mésta, Dv¢ stalé expozice 4. 5. 2024 (sobota), 10:30.
muzeum ptiroda. (historie mésta a piiroda),

2 docasné vystavy

(Sokolové na jihu, Tatry).

Pocet zamé&stnanci:69
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4.3 Sbér dat

Muzea byla navstévovana osobné, tudiz jsem méla mohla vidét prodavané predméty zblizka a
zaroven byla moznost mit pfehled o zplisobu vystavovani. Prvni sbér dat pfimo z obchoda
probihal v loniském 1ét€ (2023), z Casovych duavodi, kdy bylo potfeba navstivit muzea mimo
mé bydlisté. Druhy sbér dat, ktery obsahoval ndvstévu JihoCeského muzea a e-shopt vSech
muzei, probéhl na prelomu dubna a kvétna 2024. Narocnou strankou vyzkumu byla
komunikace s pracovniky muzea, ktefi nedokazali odpovédét na vSechny otazky, jelikoz
nckteré otazky byly zaméteny na ucetnictvi a vedeni obchodu, ke kterému neméli dostatecny
ptistup, ackoli v muzeu pracovali. U vétSiny se tento problém vyftesil diky kontaktovéani
dalsich pracovnikii muzea, na které jsem dostala kontakt pii navstéve; tento sbér dat byl ale
problematicky, protoze zodpoveédnost v muzeich za muzejni obchody je ponékud rozmlzena a

ti, ktefi v nich pfimo pracuji, nemaji plné informace.

4.4 Silné a slabé stranky vyzkumu

Silnou strankou vyzkumu je osobni navstéva, protozZe jsem kromé zkoumani na misté pofidila
1 fotografie, které umozZnily pozdéjsi podrobn&jsi analyzu a zamezily vynechdni predmétd,
které¢ bych mohla béhem navstévy piehlédnout nebo si je zapomnéla poznamenat, zaroven se
1épe porovnavala muzea mezi sebou. Mezi silné stranky vyzkumu patii i zatazeni rozhovort,
nicméné sbér informaci od zaméstnancti a zaméstnankyn nebyl snadny, protoze fadu tdaji
konkrétni lidé v obchodech neméli k dispozici. Do vyzkumu byla zafazeny muzea, ktera je
mozné porovnavat mezi sebou, protoZe se nenachdzeji v hlavnich turistickych centrech a

vzorek tak neni kontaminovan muzeem, které funguje v zasadné jinych podminkach.

Mezi slabé stranky vyzkumu patii to, Ze sbér dat neprobihal ve stejném obdobi, ale byl
rozdélen na dvé etapy (osobni navstéva veétSiny muzei v lonském roce a analyza online
prodeje letos, tedy 2024). Nabidka se pochopitelné mohla obmeénit, a v prodeji tak uz
nemusely byt stejné predméty jako v predeslém roce. V ramci bakalaiské prace neni mozné
zkoumat viechna muzea v ramci Ceské republiky, vzorek tedy nemiize byt bran jako uplné
kompletni a vyzkum je tak limitovan. Muzeum Karlovy Vary mélo v dobé zkoumani web v
procesu redesignu, avSak pfi prvni etapé bylo zmapovano, ze online obchod nebyl funk¢ni,

coz potvrdil 1 pracovnik obchodu pfi navstéve.
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5 Vysledky

Vysledky byly zpracovavany po jednotlivych vyzkumnych oblastech z divodu piehlednosti.
Pti vyhodnocovani byly zkombinovany jak informace zjisténé hned na misté, tak i nasledné

dotazovani pracovnikl a zkoumani fotek po navstéve, tudiz napti¢ v§emi metodami.

5.1 Zpisob prezentace suvenyru

Zaujeti suvenyrem mize velice ovlivnit zpiisob, jakym je vystaven. Pokud je predmét
vystaven na zastréené poli¢ce, navstévnik si nemusi pfedmétu viibec vSimnout. Spravny
zpusob vystaveni je na ptehledném misté, idealné v Grovni o¢i, spolu se zfetelnym oznacenim
ceny. Neinformovanost o cené totiz mlze negativné ovlivnit rozhodnuti o koupi pfedmétu.
Dulezita je 1 ,,hustota vystavenych predméti — je-li ptili§ mnoho pfedmétl u sebe, miize to
navstévnika zbyte¢né zahlcovat a predméty nevyniknou, naopak stejné tak neni dobra ani

,poloprazdna vitrina®“, dilezité je pfiméfené mnozstvi na urcitém prostoru.

Ve vSech muzeich byl obchod spojen s prodejem vstupenek, kromé& Severoceského muzea,
kde muzejni pult k prodeji vstupenek neslouzil z divodu dobrovolného vstupné. Obchody
byly situované u vstupu, Ostravské muzeum ho mélo trochu bokem, ale byl také spojen

s prodejem vstupenek, tudiz ho navstévnik neminul.

Muzeum Karlovy Vary

Celému obchodu byla vénovédna jedna prostornd mistnost, na kterou navazovala kavérna.
Pfedméty a ¢ast literatury byly vystaveny v prosklenych vitrinach v tirovni pasu po prostorech
celé mistnosti. Monografie byly vystaveny také v prosklené vitriné nad prodejnim pultem.
Ceny byly zfeteln¢ oznaceny cenovkami a v piipad¢ specidlniho zboZzi byla doplnéna
informacni cedule (viz obr. ¢. 12). Fotka celkového obchodu nebyla moznéa s ohledem na

dispozici muzea.

Obr. €. 12 : Zpiisob prezentace suvenyri v Muzeu Karlovy Vary (vlastni zdroj)
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Ostravské muzeum

Obchod se nachéazel v malé, ale Gtulné mistnosti, kterd byla sloZzena z prodejniho pultu, jenz
m¢él prosklenou spodni cast, kde byla vystavena ¢ast publikaci. Zaroven byly publikace
vystavené 1 v proskleném sloupu napravo vedle pultu a v dfevéné oteviené knihovné na levé
stran¢ pultu. Ceny byly oznaceny tisténymi cenovkami, které obsahovaly informace, pokud se
jednalo o novinku v prodeji nebo publikaci, kterd se tykala soucasné vystavy. Nekteré
publikace se kromé vystaveni v dievéné knihovné opakovaly v proskleném sloupu nebo na

pultu.

Obr. €. 13: Zpuisob prezentace suvenyra v Ostravském muzeu (vlastni zdroj)

Moravské zemské muzeum
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Muzejni obchod se nachéazel hned u vstupu a byl ohrani€en sklenénymi sténami budovy, diky
nimz pisobil vzdusné a prostorné. Predméty byly vystavené v prosklenych vitrinach vedle
pultu i nad pultem a nékteré z nich byly i zabudované v navazujici ¢asti pultu vedle pokladny
pod prosklenou deskou. Pfedméty byly doplnény tiSténymi cenovkami, knizni publikace mély
cenovky nalepeny pifimo na sobé. U nékterych publikaci vSak cena nebyla vidét (viz obr. €.

14) z divodu umisténi na hornich policich za prodejnim pultem.

Obr. €. 14: Zplisob prezentace suvenyrt v Moravském zemském muzeu (vlastni zdroj)

Obr. €. 15: Pohled na prodejni pult Moravského zemského muzea (vlastni zdroj)
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Severoceské muzeum

Zde byl obchod nejvice prostorny a mél moderni vzhled. VSechny pfedméty byly vystaveny
v prosklenych vitrinach a sloupech po obvodu prodejniho pultu. Ceny byly ru¢n€ napsané na
cedulkach, které kromé ceny informovaly i o autorovi v ptipadé ru¢ni prace. U dvou kniznich
titult byla navic doplnéna informace, ze se jedna o knihu roku Zlinského kraje z let 2017 a
2022. Kombinace s design shopem byla zajimava, byl to jediny ptiklad takovéto spoluprace

s umélci v rdmei vybraného vzorku.
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Obr. €. 16: Zpusob prezentace suvenyri v SeveroCeském muzeu (vlastni zdroj)
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Obr. €. 17: Celkovy pohled na muzejni obchod Severoceského muzea (vlastni zdroj)

JihocCeské muzeum

Suvenyry byly vystaveny v prosklenych vitrinach po obou stranach chodby nésledujici za
hlavnim vchodem. Piedméty byly oznaceny vytisténymi cenovkami, pohledy byly oznadeny
Cisly (viz obr. €. 18), aby byla snadn4 jejich identifikace. Predméty byly vystavené ptehledné.
Diky umisténi vitrin jesté pred pultem ma navstévnik prostor si predméty v klidu prohlédnout
jak pii ptichodu, tak i pii odchodu bez obav omezovani prostoru ostatnim zakaznikim u

pultu.

Obr. €. 18: Zpusob prezentace suvenyri v JihoCeském muzeu (vlastni zdroj)




Obr. €. 19: Celkovy pohled na muzejni obchod Jihoceského muzea (vlastni zdroj)

Shrnuti

Vsechna muzea bez rozdilu vyuzivala k prezentaci prosklené vitriny, které byly soustfedéné
vedle a kolem pultu. Pult byl vétSinou piimo ve stiedu prodejny, coZ zplsobilo zaujeti okolni
nabidkou i v pfipad¢€, Ze navstévnik Sel k pultu pouze zakoupit vstupenku. VSechny pfedméty
byly fadné oznaceny cenou, v Moravském zemském muzeu vSak u nékolika predmétli nebyla

moc dobfe vidét z diivodu jejich umisténi.

5.2 Typologie suvenyri

Suvenyry byly fazeny do kategorii, které byly nasledné¢ posuzovany v podilovém poctu
v ramci nabizenych pfedmétl. Byly zkoumdny i pifipadné spoluprace s umélci, suvenyry
navazujici na probihajici vystavu nebo raritni a unikatni suvenyry, které se v ostatnich
muzejnich obchodech nevyskytovaly zejména z diivodu spojitosti s méstem, kde se muzeum
nachazi. Suvenyry byly posuzovany zvlast' v kamenném obchod¢ a v online nabidce na webu

nebo e-shopu.
Zopakujme, které kategorie byly ve vyzkumu zahrnuty:

e Khnihy a literatura
e Miniatury a napodobeniny
e Pisemné a vytvarné potieby
e Hracky a hry
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e Pohlednice

e Magnetky

e Pamétni mince, medaile

e Turistické magnetky, nalepky a znamky
e Keramika a ru¢né vyrabéné nadobi

e (Odévy a textil + dopliky

e Sperky

e Mapy

e Dekorace
e Hrnecky
o Zalozky

Muzeum Karlovy Vary

Muzeum Karlovy Vary mélo v nejvétSsim zastoupeni dekorace, literaturu a Sperky. Celkem
mélo v nabidce 103 pfedméti. Zajimava byla i nabidka vano¢nich ozdob vzhledem k tomu, Ze
obchod byl navstiven v Cervenci. Mezi literaturou byla zastoupena historie mésta a okolni
piiroda, zarovenn byl k zakoupeni i1 katalog k pravé probihajici vystaveé. Velice unikatni
pfedmét v nabidce tohoto muzea byl fez potrubim Karlovych varii zarostly sintry aragonitem
(viz obr. ¢. 20). Dal§im zajimavym pifedmétem byl hmozdif s pali¢kou z pakistanského
aragonitu (viz obr. €. 21). Webové stranky byly v dobé druhé faze vyzkumu piedélavany a

nebyly funkéni, avSak v ptedchozi verzi webu e-shop neméli.

Tab. ¢. 4: Nabidka Muzea Karlovy Vary

Dekorace 38
Knihy a literatura 36
Sperky 26
Keramika a ru¢né vyrabéné nadobi 7
Turistické magnetky, nalepky a znamky 3
Miniatury a napodobeniny 1
Hracky a hry 1
Pamétni mince, medaile 1
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Obr. &. 20: Rez potrubim Karlovych varti zarostly sintr aragonitem (vlastni zdroj)

Ostravské muzeum

Nabidka Ostravského muzea byla soustfedéna spiSe na knizni publikace zaméfené na
ostravskou historii. Celkem mélo muzeum v nabidce 40 predméti. Magnety i pohlednice
mély vice druhli a jejich nabidka byla také bohatd. Zajimavéa byla mapa panskych sidel a
heraldiky na izemi dnesni Ostravy (viz obr. €. 22), kterd byla jedinym exemplafem v této
kategorii napfi¢ vSemi zkoumanymi muzei. Nabidka v jejich online obchod¢ sestava

z kniznich publikaci, plakatd, magnetek, pohledl i zminéné mapy.
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Tab. ¢. 5: Nabidka Ostravského muzea

Knihy a literatura 24
Pisemné a vytvarné potieby 1
Pohlednice 1
Magnetky 1
Mapy 1

Obr. ¢. 22: Mapa panskych sidel a heraldiky na izemi dne$ni Ostravy (vlastni zdroj)

Moravské zemské muzeum

Moravské zemské muzeum nebylo vyjimkou v pfevaze kniznich publikaci v nabidce

muzejniho obchodu. Celkem mélo v nabidce 86 predmétii. Literatura se vztahovala prevazné
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na archeologii a praveéky Zivot. Stejné tak 1 zbytek nabidky se pohyboval v tomto odvétvi.
Zajimavosti u nabidky kniznich publikaci byl anglicky pieklad dvou publikaci, ktery byl
v obou piipadech znaén¢€ drazsi nez original (viz obr. €. 23). Z predmétd, které byly v nabidce,
m¢é nejvice zaujaly Pazourkové hroty vyrobené piivodni technikou (viz obr. ¢. 24). Kromé
bézné nabidky v podobé literatury, soSek a dekoracnich predmétli mélo muzeum v nabidce 1
plySovou hracku mamuta (viz obr. ¢. 25), ktery navazoval na vystavu ,,Kdyz Brnem tdhli
mamuti, a platéné tasky s potiskem, které propagovaly muzeum jeho logem, stejné tak jako

tuzky a propisky opatfené ndzvem muzea.

Tab. ¢. 6: Nabidka Moravského zemského muzea

Knihy a literatura 43
Odévy a textil + dopliky 15
Miniatury a napodobeniny 14
Pisemné a vytvarné potieby 9
Sperky 3
Hracky a hry 2
Turistické magnetky, nalepky a znamky 2
Hrnecky 2
Pohlednice 1
Dekorace 1

Obr. €. 23: Rozdilna cena v piipadé cizojazycnych publikaci (vlastni zdroj)
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Obr. €. 24: Pazourkové hroty (vlastni zdroj)
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Obr. €. 25: PlySovi mamuti (vlastni zdroj)
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Severoceské muzeum

Severoceské muzeum mélo nejvétsi prevahu v oblasti Sperkti a dekoraci. Celkem meélo
v nabidce 117 predmétl. Velice zajimava byla skutecnost, ze veSkeré vystavené dekorace a

Sperky byly oznaceny jejich autory, ktefi byli z fad umélca. Raritni byla nabidka pfedmétt
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s muzejnim maskotem, kocourem Pacourkem (viz obr. €. 26). Tento obchod nabizel velké
mnozstvi pfedmétl propagujici muzeum, jak s kocourem Pacourkem, tak i potiskem s ndzvem
muzea, napiiklad platéné tasky, propisky, podticky, plechacky apod. V nabidce byla i
limitovana série upominkovych ptedméth k piileZitosti vyroci 150 let mésta Liberec (viz obr.
¢. 27). Dvé z kniznich publikaci byly oznaceny vyhrou Kniha roku Libereckého kraje z let
2017 a2022.

Tab. ¢. 7: Nabidka Severo¢eského muzea

Knihy a literatura 42
Sperky 26
Pisemné a vytvarné potieby 15
Dekorace 11
Keramika a ru¢né vyrabéné nadobi 7
Odévy a textil + dopliky 4
Magnetky 3
Pamétni mince, medaile 3
Pohlednice 2
Turistické magnetky, nalepky a znamky 2
Hracky a hry 1
Hrnecky 1

Obr. €. 26: Nabidka pfedméti s muzejnim maskotem, kocourem Pacourkem (vlastni zdroj)

-r
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Obr. €. 27: Limitovana série upominkovych predmétt k pfilezitosti vyroci 150 let mésta Liberec (vlastni zdroj)

Jihocfeské muzeum

Jihoceské muzeum jako jediné nemélo v pievaze knizni publikace, ale pohledy. Celkem mélo
v nabidce 61 predmétli. Zde jsem si musela pomoci kategorii ostatni, nabidka obsahovala totiz
dvé rarity, které nebylo mozné zatadit do stanovenych kategorii. Jednalo se o nafadi pro
cyklisty (JihoCesky kraj je zndmy svymi cyklostezkami a velkym nadSenim pro cyklistiku) a
vedutou Ceskych Budg&jovic (viz obr. &. 28). Veduty jsou popisné a dokumentarné presné
zabéry mésta, jeho casti nebo krajiny se stavbami, zachycené prostiedky malby, kresby a
grafiky, v uméleckém femesle nékdy téz v reliéfu (Encyklopedie Ceskych Budgjovic, 2024).

Kromeé téchto rarit byly ve velkém zastoupeni pohlednice a knizni publikace.

Tab. €. 8: Nabidka Jiho¢eského muzea

Pohlednice 22
Knihy a literatura 16
Sperky 6
Hracky a hry 5
Turistické magnetky, nalepky a znamky 5
Pisemné a vytvarné potieby 4
Ostatni 2
Zalozky 1
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Obr. ¢. 28: Natadi pro cyklisty a veduta Ceskych Budg&jovic v nabidce Jihoteského muzea (vlastni zdroj)

Shrnuti

Vsechna muzea méla nabidku sestavenou z vicero typli suvenyrli, a vétSina méla navic
pfedméty, které byly unikatni a dokdzaly zaujmout. Z hlediska celkového poctu predméti
v nabidce mélo nejvétsi nabidku SeveroCeské muzeum v Liberci (117) a Muzeum Karlovy
Vary (103, podrobnéji viz tab. ¢. 9). Zastoupeni jednotlivych kategorii se tolik neliSilo a
rozdily nebyly tak velké. Nejrozmanit&j$i nabidku z hlediska kategorii mélo Severoceské
muzeum (12), dale se pohybovala muzea mezi 9—10 kategoriemi. Vyjimkou je Ostravské
muzeum, které v dobé vyzkumu prochézelo modernizaci (viz tab. ¢. 10) a nabizelo jen 5

druhti kategorii suvenyra.

Co se ty€e suvenyrii jako edukacnich nastroji, byly v tomto slova smyslu v nabidce knizni
publikace. U Moravského zemského muzea byly v nabidce i napodobeniny pazourkd, které
jsou dobrym edukacnim nastrojem pro zkoumani pravéku. Z hlediska cilovych skupin byly
pfedméty zaméfeny pievazné na turisty, ktefi sbiraji turistické znamky a vizitky, a odbornou
vetejnost. Zastoupeni predméti pro déti bylo ve velice malé mife, hry a hracky byly
v sortimentu ve velmi malém zastoupeni, Slo zde pak spiSe o puzzle, vystiihovanky nebo

sochy vojackt. V nabidce chybély naptiklad hlavolamy.

Merchandising mélo v nabidce pouze Moravské zemské muzeum a Severoceské muzeum

v podobé platénych tasek a JihoCeské muzeum v podobé propisek, prestoze tento zplsob
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propagace je nejvyhodnéjsi, protoze funguje jako reklama. Propisky vSak nejsou dostateCnym
zpusobem propagace, jelikoz je malé Sance, ze si nékdo cizi propisky v§imne. Naopak platéné
tasky a trika jsou pfedméty, kterych si ¢lovek na ulici nebo v hromadné dopravé vSimne, a

mohou vyvolat zdjem o instituci.

Tab. ¢. 9: Pocty pfedmétli v nabidce jednotlivych muzei

Muzeum Pocet piredmétia v nabidce
Severoceské muzeum 117
Muzeum Karlovy Vary 103
Moravské zemské muzeum 86
Jihoceské muzeum 61
Ostravské Muzeum 40

Pro vyzkum bylo stanoveno celkem 15 kategorii a tyto kategorie se ukazaly jako funkéni,
protoze pouze v piipad¢ Jihoceského muzea byla vyuzita kategorii ,,Jiné*, z divodu dvou
raritnich pfedmétii (nafadi pro cyklisty a veduta Ceskych Budgjovic, které nespadaly do zadné
z kategorii). Stanovené kategorie byly zastoupeny vSechny. Mezi v§eobecné nejzastoupené;si

kategorie patii knihy a literatura, dekorace a Sperky.

Tab. ¢. 10: Pocty zastoupenych kategorii v nabidce jednotlivych muzei

Muzeum Pocet zastoupenych kategorii
Severoceské muzeum 12
Moravské zemské muzeum 10
Muzeum Karlovy Vary 9
Jihoc¢eské muzeum 9
Ostravské Muzeum 5

Pro navstévniky je zésadnim parametrem cena suvenyri. Primérnou cenou piedméti
v nabidce se vymykalo pouze Severoc¢eské muzeum (viz tab. ¢. 11). Divodem bylo velké
mnozstvi designovych produktd rucni vyroby za vysoké ceny. V ostatnich obchodech se
prumérné ceny pohybovaly okolo 200 K¢. Nacenéni predméti je slozity proces, jelikoz je
potfeba mit spektrum, ve kterém si muze suvenyr dovolit kazdy, na druhou stranu musi

obchod nacenit pfedméty tak, aby na nich mél také urcity zisk. Mezi nejlevnéjsi predméty
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patiily turistické nalepky a vizitky, mezi nejdrazsi pak designové rucni vyrobky. Knizni
publikace byly jak levné, tak i drahé, zalezelo na vzéacnosti vytisku. Informace o cendch je

uvedena v tabulce 11.

Tab. ¢. 11: Ceny za pfedméty v nabidce jednotlivych muzei

Cena za predmét
Muzeum Nejnizsi cena Nejvyssi cena Prumérna cena Median

Muzeum Karlovy Vary 5 K¢ 2100 K¢ 208 K¢ 140 K¢
Ostravské Muzeum 10 K¢ 800 K¢ 236 K¢ 245 K¢
Moravské zemské 4 K¢ 1210 K¢ 209 K¢ 154 K¢
muzeum

Severoc¢eské muzeum 10 K¢ 7500 K¢ 961 K¢ 250 K¢
JihoCeské muzeum 5 K¢ 800 K¢ 229 K¢ 130 K¢

5.3 Chod obchodu a jeho prinos pro muzeum
Informace v této ¢asti pochdzeji z rozhovoril se zaméstnanci a zaméstnankynémi muzei a byly
zjiStovany na misté, piipadné¢ doplnény po navstévé pres email. Jihoceské muzeum bylo
navstiveno v kvétnu 2024, zbytek muzei byl navstiven v predeslém roce v Cervenci 2023, a

udaje tak odpovidaji lofiskému roku.

Muzeum Karlovy Vary

Pracovnik obchodu zde pracuje 2 roky, sim. Obchod je podle n¢j dilezitou soucasti muzea,
zisky jsou soucdasti rozpoCtu, piestoze Castka je spiSe zanedbatelnd. Pracovnik se na chodu
obchodu podili, ma slovo v tom, co se proddva, a s ostatnimi zaméstnanci muzea sdili své
napady na to, co by mohlo zidkazniky zaujmout. Vé&tSinou hledd inspiraci na internetu.
Cilovou skupinu navstévniki obchod nema, nejéastéji prodavany predmét nebyl schopen ur¢it
a prodejnost hodnoti spiSe jako nahodilou. Ohledné prodejt se v§ak vedou statistiky, piestoze
k planovani nésledného prodeje vyuzivany nejsou. Dodavatelé¢ piedméti jsou razni, nekteti

jsou mistni.
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Ostravské muzeum

Pracovnice obchodu zde pracuje rok, a kromé& obchodu ma na starosti i e-shop, ucetnictvi a v
jeji kompetenci jsou 1 provozné-hospodaiské Ccinnosti jako napiiklad stravenky pro
zameéstnance. Sama vnima, ze je velice zapojena do chodu muzea jako takového v¢. chodu
muzejniho obchodu. Nejvice se prodavaji magnety a pohledy. Kromé pracovnice obchodu se
mnou hovofila 1 vedouci oddéleni prezentace a poskytla mi veliky vhled do budoucnosti
obchodu. Obchod je podle ni hodné podstatny, jelikoz podporuje kontakt s navstévniky a diky
nému na sebe muize muzeum zanechat vzpominku, kterou si navstévnik odnese domi.
Cilovou skupinou jsou spise lidé¢ veékové kategorie 35+, ktefi maji zajem o historii nebo o
umeélecko-historické sbirky. Charakterizovala by je jako spiSe poucenou veiejnost, kterd si
v obchodé kupuje knihy, o jejichZ tématice ma jiz néjaké povédomi. Zisky prodeje nejsou
ptilis veliké, ale povazuje je za dulezité i pro budovani image muzea, s niz maji fadu pland do
budoucna v¢. zafazeni predmétli s merchandising tematikou. Dodavatele nemaji, jelikoz si
sortiment zajistuji viceméné sami, sami si vydavaji katalogy, dokonce i magnetky jsou

vysledkem samovyroby.

Moravské zemské muzeum

V obchodé¢ pracuje zaméstnankyné zhruba rok, ma k sobé jesté 2 kolegy a v 1ét¢ brigadnika.
Na chodu se podilet mlze, obc¢as se vedeni samo zepta jak na jeji nazor, tak 1 na prodejnost
predméti. Tu vSak pouze odhaduje, protoze statistiky si nevedou. Nejvice se podle ni
prodavaji turistické vizitky, magnetky, pazourkové nastroje, Véstonickd VenuSe, déti pry
miluji faleSné zuby. Za cilovou skupinu obchodu povazuje turisty, ktefi shanéji sbératelské
véci, ale nejveétsi ¢ast navstévnika jsou laici. Zisky z prodeje jsou minimalni. Po navstéve byla
emailem kontaktovana i1 naméstkyné pro vnéjsi zalezitosti, ktera sdélila, Ze obchod jako
podstatny pro chod muzea nebere, suvenyry chape predevsim jako doplitkovou sluzbu

navstévnikum.

Severoceské muzeum

Pracovnice je na pozici brigadnice, pracuji zde dalsi 3 stalé pokladni. Na vybéru zboZi se
nepodili, tyto zaleZitosti maji na starosti muzejni pracovnici, ktetfi koordinuji prodej zbozi a
zajist'uji potiebnou administrativu. Nejvice se prodavaji magnety, turistické vizitky, znamky a
béhem lofiského roku se ve velkém mnozstvi prodavaly i suvenyry k vyroci 150 let zaloZeni
muzea. Z prodeje se délaji pravidelné ucetni zaveérky (denni, mési¢ni) a inventury zbozi.

Prodejnost je sledovéana kvtili v€asnému doplnéni zbozi. Statistiky jsou tedy dilezité spise pro
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samotny provoz a jeho optimalizaci nez pro koncepci. Jako cilovou skupinu pracovnice vnima
déti a zahrani¢ni turisty. Dodavatelé predméti jsou mimo jiné i umélci a vytvarnici, jejichz
vyrobky jsou oznaceny u cenovky jejich jmény. Pii kontaktovani feditele muzea ohledné

ziskl z obchodu mi byla sdé€lena i vize do budoucna:

., Prodej zbozi véetné suvenyrii je doplitkovou cinnosti muzea. Hlidame si predevsim kvalitu,
abychom nezahltili omezeny prostor muzejniho obchodu kycem a balastem. Kromeé publikaci z
produkce muzea nabizime nékolik vybranych titulu s téematikou Liberce a Jizerskych hor.
Postupné si budeme tvorit vice vlastnich upominkovych predmeétii, ale aktualné pripravujeme
zménu vizualniho stylu, takze nabidka je mala. Do budoucna bychom chtéli nabidku zboZi
rozsirit s rozjezdem muzejni kavarny, kde by bylo mozné upominkové predmeéty také

nakoupit.
(Mgr. Jiif K¥izek, feditel muzea, 2023")

Jihocéeské muzeum

V dobé navstévy zde byly dvé pracovnice, jedna hlavni zaméstnankyné obchodu, druha
se podili, jejich pfipominky jsou brany v potaz pii planovani obchodni strategie. Nejvice se
prodévaji pohledy a turistické zndmky. Jako cilovou skupinu vnimaji pfevazné déti, které jsou
nejCastejSimi zadkazniky. Pracovnice se zminila i o tom, Ze nakupy u déti maji ¢asto 1 nékolik
kol, kdyz si déti spocitaji, Ze jim zbyvaji penize jesté na néjaky dalsi suvenyr. Prodejnost neni
tak velika, aby byl zdsadné ovlivnén rozpocet muzea. Zajimavé je, ze obchod funguje ve
spolupraci s knihovnou JihoCeského muzea, protoze veSkeré knizni publikace v obchod¢ ma
na starosti pravé knihovna. Knihy jsou od riznych vydavateli. Nabidka obchodu ma spise

staly charakter, pouze obcas pfibydou pfedméty souvisejici s docasnou vystavou.

5.4 Vyuziti potencialu online obchodu

Online obchod ma potencial ziskani ziskd 1 od uZzivatell, ktefi sice muzeum nenavstivi
osobn¢, ale pfesto mohou slouZzit svym nakupem i k propagaci muzea. Ne vzdy je vSak tento
potencial vyuZivan v maximalni mife a v rdmci vyzkumu se ukdzalo, ze je spiSe zanedbavan.
Napiiklad ne vS§echna muzea maji obchod jako hlavni ,,proklik* na svém webu. Obchod nijak

nepropaguji a jeho existence je schovana v rozbalovaci listé.

! Z emailové korespondence s autorkou bakalaiské préace.
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Muzeum Karlovy Vary

Muzeum mélo v dobé druhé faze vyzkumu webové stranky nefunkcni, webové stranky
prochazely totiz celkovym redesignem, v predeSlém roce (v dobé prvni faze) vSak nebyl

online obchod funk¢ni ani v pfipadé€ bézicich stranek. Online propagace obchodu chybi.

Ostravské muzeum

Ostravské muzeum v dobé mé navstévy v Cervenci 2023 planovalo velkou zménu vizudlniho
stylu. V planu bylo nové logo, ke kterému se mél pojit i novy merchandising. V soucasné
dobé maji nové logo, merchandising jsem vSak na webovych strankach nezaznamenala.
Vedouci oddéleni prezentace vSak béhem navstévy davala najevo svlij zapal pro modernizaci
muzea véetné¢ obchodu, v dobé¢ mé navstévy byla zrovna pfijata slecna na pozici spravovani
socialnich siti, na kterych probihd propagace obchodu. V soucasné dobé je v online nabidce
ke koupi 18 publikaci, spolu s plakaty, mapou, pohledy a magnetkami, které se daji objednat
ptes email. U Ostravského muzea se ned4 na online shop prokliknout pfes zdlozku na webu,
z4dna zde k dispozici neni. Pro nalezeni obchodu je nutno vyhledédvat obchod pies
vyhledavaci pole na webu, pficemz jsou ale vyhledany tii rizné odkazy, z nichZ dva jsou

zfejmée star$i verze webovych stranek obchodu, jelikoz u kniZnich publikaci nejsou fotografie.
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Obr. €. 29: Vzhled online obchodu Ostravského muzea (web Ostravského muzea, 2024)

Publikace
Nabidka publikaci:

Uvedené publikace zakoupite osobné na pokladné Ostravského muze. Na zakladé e-mailové objednavky Vam
muZeme vybrané publikace zaslat postou na dobirku. Objednavejte na muzeum@ostrmuz.cz nebo tel. 597 578
450

= Z. Moravec, S. Odstréilova: Kachlovy soubor z Masarykova namésti v Ostravé
Ostravské muzeum, 2022, 186 s. ISBN 978-80-905925-8-2
Cena: 350,- K&

= Z. Moravec, P. Kocar, R. Ko¢arova, Z. Stvova, K. Vadurova: Dva odpadni soubory

z 15. stoleti
Ostravské muzeum p.o., 2021, 132 s., ISBN 978-80-905925-7-5
Cena: 250,- K&
2 . . . . T, weecoved
= Z. Moravec, R. Bertha, V. Slancarova: Mincovni depot z Ostravy Hulvak G\ 2 oy

Ostravské muzeum, 2020, 82 s. ISBN 978-80-905925-6-8 ' =
Cena: 200,- K¢ t' % ]

= Z. Moravec: Kachlovy soubor z Kostelniho namésti v Ostraveé
Ostravské muzeum, 2019, 164 s. ISBN 978-80-905925-5-1
Cena: 350- K&

Moravské zemské muzeum

Moravské zemské muzeum ma na svych strankach dostupny kompletni e-shop vcetné vSech
funkcionalit jako pfidat do koSiku, vybér platby, dopravy apod. V nabidce maji zhruba 160
kniZnich publikaci, 12 dekoraénich predméth, naptiklad Véstonickou Venusi, pamétni minci,
pamétni bankovku, a nechybi ani merchandising v podobé¢ platénych tasek nebo hrnku. Je zde
k zakoupeni i plySovy mamut. Nekteré z predmétt vSak nejsou skladem. Nakupovat je mozné
jako v klasickém e-shopu. E-shop obsluhuje odd¢leni marketingu a mé propagaci na strankach
muzea. Pracovnice vSak sdé¢lila, ze vice se propaguje druhd pobocka na Zelném trhu, jelikoz
je tam k dispozici vydej objednavek z e-shopu. Moravské zemské muzeum ma velice dobie
zpracovany online obchod, vcetné Siroké nabidky. Publikace maji nabidku stazeni ukazky
z knihy. Jedna z kategorii v e-shopu je vSak nevyuzitd, nejsou v ni zddné predméty, stranka je

prazdna (viz obr. €. 31).
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Obr. €. 30: Vzhled online obchodu Moravského zemského muzea (web Moravského zemské muzea, 2024)

PUBLIKACE

Posledni pfidané N 1 oo o 3 @ OO0

Moravaki lidovi fajdns 1750- 1880
v Moravakém remakem muzeu v Brrd

EMCICE. SMALL FINDS TATO KNIZKA BYLA
FROM SURFACE SURVEYS NEJMILEIST ZABAVOU

L] 264,00 CZK L] 740,00 CZK L 680,00 CZK [ ] 590,00 CZK

Obr. €. 31: Vzhled online obchodu Moravského zemského muzea (web Moravského zemské muzea, 2024)

AKTUALNE (ALENDAR NAVSTIVTE NAS PRO SKOLY PRO MEDIA E-SHOP KONTAKT cz

MORAVSKE
ZEMSKE
MUZEUM
Vyhledavani E
Publikace Rada Anthropos Odborné ¢asopisy Déarkové predméty @

RADA ANTHROPOS

KONTAKTY VEDA A V¥ZKUM

Severoceské muzeum

Severoceské muzeum na svém e-shopu nabizi 29 kniznich publikaci, ale pfi vyzkumu v roce
2023, Ze planuji doplnit 1 dalsi ptedméty. Jejich e-shop ma strukturu ndkupu jako klasicky e-
shop, kde se da zbozi dat do koSiku a vyplni se formulaf s idaji. Obchod je propagovan na
socidlnich sitich, pfilezitostné i na webovych strankdch muzea. Knizni publikace jsou
doplnény vice fotografiemi, zdkaznik ma tak moznost vidét, jak kniha vypada uvnitf (viz obr.

& 33).
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Obr. €. 32: Vzhled online obchodu Severoceského muzea (web Severoceského muzea, 2024)

SEVEROCESKE MUZELM ¥ LIBERC

ZBRANE
A
ZBROJ
Z7E SBIREK
HEINRICHA
VON
LIEBIEG
AUTOMATOFONY: MECHANICKE HUDEBNI STROJE A FRANZ METZNER: SOCHA A ARCHITEKTURA MEZI ZBRANE A ZBRO) ZE SBIREK HEINRICHA VON
STROJKY ... SECESIA... LIEBIEG
Katalog, ktery byl vydan k vystavé Mechanické hudebni Dvojjazytna gesko-némecka publikace pfedstavuje tvorbu Heinrich von Liebieg odkézal roku 1904 Severoteskému
stroje a strojky ve sbirkach Severoteského muzea v Liberci, teskonémeckeho sochafe pocatku 20. stoleti, ktery se muzeu rozsahlé sbirky uméleckého femesla.
dokumentuje historii ziskavani a ro... nejvice proslavil zatlenénim svych soch d...

Y] severoceske muzeum v LiBeRCI |

Vydalo Se
Rok vydani 20
ISBN 97

Pocet stran 46

JihocCeské muzeum

Muzejni obchod sam o sobé¢ online obchod nemd. Na webovych strankach se prodavaji knizni
publikace, které jsou vsak pod zastitou knihovny Jihoceského muzea, na webu se e-shop
naléza pravé pod zéalozkou knihovny. V tomto e-shopu se dd pohybovat jako v ostatnich e-

shopech, jako bonus je zde moZnost se zaregistrovat a mit ulozené¢ své udaje pro budouci
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nakupy. V nabidce je vice nez 800 tituli (vCetné¢ periodik). Piestoze muzeum e-shop
nevlastni, pracovnice mi pfi navstéveé sdélily, ze zazily situaci, kdy si zdkaznik chtél koupit
turistickou znamku, ktera zrovna béhem jeho navstévy nebyla k dispozici, a zasilaly mu ji

postou. Stejné tak pokud si n¢kdo napiSe o néjaky predmét pres email, neni problém tento

piredmét zaslat.

Obr. €. 34: Vzhled online obchodu Jihoc¢eského muzea (web Jihoc¢eské muzea, 2024)

# » Knihowna » E-shop publikaci

Novinky

Periodika
Monografie
Obchodni podminky

Kosik a nakupni proces

Prihlaseni
Uz jste u nas nakupovali? Prihlaste
se a nemusite své Udaje znovu
vypliiovat.

Emailova adresa

Heslo

PRIHLASIT

Registrace

Budete u nas nakupovat Eastéji?
Zaregistrujte se.

REGISTRACE

E-shop publikaci

Publikace (novinky a dal3i tituly) je mo2no také zakoupit na recepei inoéeského muzea v Ceskijch Bud&jovicich, Dukelska 1

-vchod ze Senovainého ndmésti. Platba je moina v hotovosti i kartou.

Starsi rogniky periodik a monagrafii lze zakoupit v knihovné Jihoceského muzea, rovnéz na adrese Dukelska 1. Platba je

moZna pouze v hotovosti, informace na tel. 381 001 503.
Objednévky ze zahraniéi vyfizujeme mimo e-shop!

Movinky | Periodika | Monografie

Radit dle: Nazvu Ceny

Denni motyli a Archeologické
vietenusky jiznich vyzkumy v jiznich

Cech Cechach, 23/2010

Reprezentativni atlas viech Broi, 241 s, obr.a
dennich matyld a fotografie v textu, formart
165x235 cm.

ISSN 0231-8237

viretenugek jiznich Cech.
Autofi: Zdenék Hang, Jifi

Benes, Zdenék Faltynek

Prohlédnout detail

Archeologicke
vyzkumy v jiznich
Cechach, 24/2011

BroZovana vazba, 380 s,
obr. a fotografie v textu,
format 165x235 mm.
155N 0231-8237

Prohlédnout deta

Archeologické
vyzkumy v jiznich
Cechach, 25/2012
BroZovand vazba, 326 =,
obr. a forografie v textu,
formar 165x235 mm.
ISSN 0231-8237

Prohlédnout detail

Fric, Alois Pavlitko, Michal
Zapleta
Wydal Jihogesky kraj,...

Prohlédnout deta

B 450,- K¢ B 130,- K¢ B 130,- K¢ B 130,- K¢

Shrnuti

V oblasti online obchodu zaostavalo pouze muzeum Karlovy Vary s nefunkénim e-shopem,
pozd¢ji celym webem. Presto kromé Moravského zemského muzea, které mélo v nabidce
dekora¢ni pfedméty vcetné vlastniho merchandisingu, muzea nabizela pouze kniZzni

publikace.

Ve vSech muzeich se pracovnici mohli podilet na chodu obchodu, pifipadné byli alespon
dotazovani na jejich ndzor. Ve vétSin€é ptipadi byl pracovnik obchodu pouze jeden,

s pfipadnym zaskokem. Co je nejvice proddvany predmét, byla otdzka, na kterou bylo pro
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pracovniky obchodu snadné odpovédét, ackoli si nevedli statistiky. Ve vSech muzeich to byly
turistické znamky, nalepky a vizitky. Informace o cilové skupiné naopak nebyly vzdy jasné, a
napii¢ muzei se vyrazné lisilo. Co vSak bylo pro chod obchodu ve v§ech muzeich stejné, byla
provéazanost expozice s nabizenymi piedméty, protoze ve vSech obchodech se zaroven
kupovaly vstupenky, takze jiz pfi vstupu do obchodu se dalo skrze nabidku odvodit, na co

muzeum zameétuje.

62



6 Diskuse

V ramci bakalaiské prace byly predstaveny a porovnany muzejni obchody 5 riznych
instituci mimo Prahu. Kategorie nabizenych pfedmétii v ramci typologie suvenyrt byly napiic
muzei zastoupeny vSechny. Nejvice prodavanym pfedmétem byly turistické znamky, nalepky
a vizitky, které patii mezi levnéj$i suvenyry a navstévnici maji zazité zpusoby, jak s nimi
posléze nakladat a postupuji tedy podle svych zvyklosti. Zajimava je bohatd nabidka kniznich
publikaci ve vSech muzeich, které cili spiSe na odbornéjsi vetfejnost, a je tedy tieba vyrazné
roz§ifit vnimani suvenyrd v muzeich, které znamena mnohem vice nez ,,pouhé® turistické
znamky ¢i pohledy. Bylo by do budoucna zajimavé se v navazujicim vyzkumu zaméfit na to,
co navstévnici vnimaji pod pojmem suvenyr a zda jsou s nabidkou spokojeni. Z pohledu
hodnot, které¢ byly zminény v kapitole Motivace k ndkupu, byla v nejvétSsim zastoupeni
hodnota uzitkova. Pisemné a vytvarné potieby byly zastoupeny ve vSech muzeich kromé
Karlovych Vard. To mélo naopak jako jediné vyrazného zastupce hodnoty prestize, konkrétné
je fe¢ o fezu potrubim, coz je velice unikdtni suvenyr. Hodnotu spiritudlni jsem
nezaznamenala v Zddném z obchodt, hodnota sménna by se dala povazovat za poskytnutou ve

vSech muzeich skrze kniZni publikace vyS$i hodnoty, pfipadné pamétni mince, vizitky, a

znamky, které maji sbératelskou hodnotu.

U né&kterych otdzek mi pracovnici nebyli vzdy schopni odpovédét. Nabizi se otazka, zda by se
neméla muzea zaméfit na informovani pracovnikl,, protoze pokud pracuji v muzejnim
obchodé, méli by byt informovani o jeho pfinosu pro muzeum a ziscich z prodeje, aby mohli
navstévnikiim piipadné poradit s ndkupem a nasmérovat jejich pozornost. Ukézalo se, Ze se
ziejme nemysli na fadové zaméstnance, pokud jde o porady a zmény v podniku, ptestoze se

jich to tyka stejnou miru.

Jak bylo zminéno v kapitole vénované online obchodii, nabidka se krom¢ Moravského
zemského muzea soustfedi vyhradné na knizni publikace. Z hlediska logistiky baleni a
zasilani se tato nabidka jevi jako dobry krok, avSak dle mého nézoru je to velice nevyuzity
potencial. Napftiklad plySovy mamut je pfedmét, ktery bych v momenté navstévy nezakoupila,
avSak v budoucnu bych si mohla jeho zakoupeni rozmyslet, plySovou hracku chtit koupit a
v pfipadé¢ Ze ji na webu muzea nenajdu, zakoupim pfedmét u konkurence, ktera ho v nabidce
na internetu mit bude, piestoze ptivodné mé zaujal pravé v daném muzeu. Stejny ptipad by
mohl nastat pti navstéveé Severoceského muzea, kde jsou ke koupi predméty vyssi ceny, které

se pfi navstévé muzea mohou jevit jako pfili§ vysoka investice, pficemz pokud v ptipadé
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pozdéjsi zmény ndzoru zakaznik hledané predméty na webovych strankach nenajde, zakoupi
zbozi bud’ piimo od vyrobce, ¢imz muzeum pfijde o pfipadnou provizi, nebo piredmét

nedohleda a bude mit Spatnou zkusenost.

Celkove jde z vyzkumu a ziskanych dat usuzovat, ze muzejni obchody nevyuzivaji naplno
svlij potencial (malo pfedméth s merchandisingem, které by zaujaly, soustfedéni pievazné na
knizni publikace, které si bézny navstévnik spiSe nezakoupi), a mely by vice zapracovat na
své propagaci online. Propagace by byla oblast vhodnd pro dalsi vyzkum. Casto mé
nabzenypfedmét zaujal diky tomu, Ze na mé pisobil jako vhodny dérek. Zvyseni prodejnosti
by prospéla lepsi propagace, protoZe by se o predmétech dozvédéla i vefejnost, kterd muzeum
nenavstévuje. Predméty jsou Casto zajimavé samy o sobé, nehledé na expozici muzea, a dalsi
maji vyrazny potencial uzite¢ného darku (ptikladem tohoto typu je naptiklad sada na opravu
kola v JihoCeském muzeu, kterd by byla vhodnym darkem pro blizkého, ktery je vasnivy

cyklista).

Vice by se také dalo pracovat se segmentaci podle cilovych skupin a jejich potieb a zkoumat
potencial suvenyrii a muzejnich obchodi timto zpisobem (napiiklad ocima déti, milovnika
sportu apod.). U kniZznich publikaci by bylo na zvdZenou, zda by nebyla vhodna digitalizace a
moznost zakoupeni online knihy za mensi ¢astku, ktera by ptildkala vice kupct, a 1épe tak

cilit na pokrocilejsi vzdélavaci potieby.

Velice zajimavé by bylo zaméfit se nejen na muzejni obchody a suvenyry, ale 1 na
navstévniky, ktetfi obchod navstivi, a zkoumat jejich rozhodovaci proces, zda si néco zakoupi,
¢i ne. Pro muzea by mohla byt zpétnd vazba od navstévnikl velice piinosna a mohla by
upravit prodejni strategie ve svllj prospéch. Tématem pro navazujici vyzkum by bylo 1
zkoumani toho, jak se zakoupenymi pfedméty posléze navstévnici nakladaji. Zaroven by pro
muzea bylo pfinosné zkoumat, jakd skupina navstévnikll je nejcastéj$i a kterd naopak je

zastoupena nejméne¢ a jak se pokusit naldkat ji k navstévé muzea a zakoupeni predméta.
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Zavér

Hlavnim zdmérem prace byl pochopit smysl suvenyru a jeho roli v muzejnim obchodu. Diky
popsani historie a ditvodu jeho vzniku Ize vidét, ze smysl suvenyru se od jeho zavedeni do
prodeje do dnesni doby nezménil. Jeho hlavni roli je stale upominka na cestu/navstévu, kterou
majitel podnikl a chtél si uchovat pamatku na tento zazitek. Z vyzkumu plyne, ze obchody
maji snahu se navstévnikiim pfiblizit a poskytuji pfedméty, o které je zdjem. Jejich potencial

vSak stale neni pln€ vyuzity a je rozhodné¢ stale na ¢em pracovat.

Vyzkumna otdzka byla zodpovézena diky navstévé muzei a ochoté muzejnich pracovnikd.
Obchody maji podobny chod, ktery se snazi zavdéCit jejich hlavni skupiné zdkaznikl —
navstévniktim, ktefi si chtéji zakoupit drobnost bud’ jako vzpominku, nebo do své sbirky
turistickych upominkovych predméti. Myslim si, Ze moje prace by mohla slouzit nejen jako
zpétnd vazba zapojenym muzeim, ale i ostatnim institucim, které hledaji moznosti zlepseni a

ptfemysleji nad svym budoucim postupem.

Prace vybizi k dalSim vyzkumtm, naptiklad zkoumani druhé strany obchodniho systému —
poptavky. Zaroven by bylo vhodné hlub$i zkoumani nabidky z hlediska geografického
umisténi muzea, které ukazalo, ze miZe mit na nabidku vliv (napiiklad nabidka sady naradi
na opravu kola v kraji, kde je oblibend cyklistika). Z divodu nedostatkli zdroji se také
nepodafilo popsat historii zafazeni suvenyri do prodeje v ¢eskych muzeich. Toto téma nabizi

stale spoustu aspektd, které by staly za vénovani ¢asu a prozkoumani.
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