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Kulturni bohatstvi ztélesnéné pamatkami, muzejnimi sbirkami a kulturnimi tradice-
mi je nejen neodmyslitelnou soucasti vétsiny ceskych regiond, mést a mnoha obci,
ale patfi také k jejich nejvétsim aktiviim. Po roce 1989 bylo vynalozeno zna¢né usili
a prostfedky na napravu $kod, zptisobenych desetileti trvajicim chatrdnim a zanedba-
vanim kulturniho dédictvi. Néprava $kod jesté neni dokoncena, ale uz se objevuji
relevantni dotazy, jak se obnovené kulturni dédictvi efektivné a adekvatné vyuzije.
Samo zajisténi obnovy a existence pamatek a muzei predpoklada nalezeni optimal-
niho zpisobu jejich prezentace vefejnosti a ve vétsing piipadi jejich transformaci
do podoby kulturni destinace. Cestovni ruch je jiz dnes jednim z nejvyznamnéjsich
odvétvi ekonomiky CR, aviak rezervy v jeho rozvoji jsou stale obrovské. To plati
prvoradé pravé o kulturnim cestovnim ruchu, jehoz budoucnost vyzaduje koordino-
vané Usili majiteld a provozovatel kulturnich zdrojii a komer¢nich subjekti v ces-
tovnim ruchu. Procesy regenerace a transformace jsou naro¢né. Piedpokladaji nejen
dostatecnou investici, ale pfedev§im tviréi mysleni a plné profesionalni ptistup, kte-
ry se opird o metody a postupy, které jsou jiz ve svété vyzkousSené. Pristup k pro-
stredkiim strukturalnich fondti EU otevfel pro ¢eska mésta a obce novou perspektivu
financovani rozvoje jejich kulturniho kapitélu, ale soucasné zvyraznil nutnost profe-
sionalizace této ¢innosti.

Publikace, kterou otevirate je zamyslena jako prakticky privodce — predevsim
pro predstavitele samospravy mést a obci. Provede vas managementem kulturniho
cestovniho ruchu, s diirazem na fungovani kulturni organizace jako destinace ces-
tovniho ruchu. Zakladni koncepéni vychodisko, jehoz jsme se jako autofi drzeli, lze
shrnout do dvou bodi:

Zaprvé, za hlavni smysl a cil managementu jakéhokoliv kulturniho zdroje po-
vazujeme trvale udrzitelné zhodnocovani a rozvoj kulturniho kapitalu, ktery pamatky
a sbirky predstavuji. Dé&je se tak nejen ve prospéch vlastnika, ale i Siroké vetejnosti.

Zadruhé, vychazime z presvédCeni a opirame se pfitom o Cetné pozitivni pfi-
klady, ze uchovani integrity a ochrana kulturnich zdroji neni v rozporu s jejich vy-
uzitim, ani s jejich vyuzitim v cestovnim ruchu (jakkoliv mize byt obtizné nalézt
optimalni feSeni v konkrétnich pfipadech). Nasi snahou bylo pojmout problematiku
managementu kulturniho cestovniho ruchu v celé komplexnosti, i kdyz — vzhledem
k jejimu rozsahu — nikoliv do detailu. Sousttedili jsme se na uvedeni fady pfipado-
vych studii z praxe, které ilustruji jednotliva témata.

V 1. kapitole by se méli ¢tenafi obecné seznamit s definicemi kulturniho cestov-
niho ruchu, z jakych uhlu pohledu jej odborna literatura vnima a do jakych oblasti
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zasahuje. Soucasné jsou zde poprvé naznaceny vztahy mezi dvéma hlavnimi sektory
kulturniho cestovniho ruchu: zéstupci pamatkové péce a cestovniho ruchu. Je zde
také naznaceno, Ze jadrem ur€itych sporti mezi témito skupinami je thel pohledu
na kulturni pamatky.

V 2. kapitole je piedstavena teorie cestovniho ruchu, véetné atributi, které je tieba
pri posuzovani atraktivity vnimat. S jakymi slabymi a naopak silnymi strankami,
pripadné s jakymi omezenimi je tfeba pocitat pii vyuziti konkrétniho typu kulturniho
zdroje? Tato teorie je doplinovana praktickymi piiklady.

Zpusob vyuziti pamatky je zavisly na typu vlastnictvi. Po pfecteni 3. kapitoly
bude Ctenaf vnimat souvislosti ¢i systémy, které se v oblasti kulturniho cestovniho
ruchu uplatiuji a jaké formy spoluprace zde funguji, zejména pokud se v dané desti-
naci nachazeji atraktivity s riznymi typy vlastniku.

4. kapitola bude ptinosna zejména pro ty zastupce Ctenaid, ktefi maji v imyslu vy-
budovat destinaci kulturniho cestovniho ruchu. Mohou ji definovat podle izemniho
¢i typového principu, vetné uloh, které by mél plnit destinaéni management. Jiste
oceni i piiklady fungujicich destinaci u nas a hlavné v zahranici.

5. kapitola je jiz zamétfena konkrétné na kulturni produkt. Pfedevsim na jeho pod-
statu a hlavni Gcel jeho tvorby. Jednou z nejcastéjSich forem prezentace turistické
pamatky je expozice, proto je ji vénovan nejveEtsi prostor. Zaméiime se na to, jak se
ma pii jejim budovani postupovat, aby naplnila o¢ekavani nejen odbornikd, ale hlav-
né navstévniku a turistii. Dale se dozvite, Ze zdkladnim nastrojem komunikace mezi
pamatkou a navstévnikem je interpretace a jaké se pii interpretaci uplatiiuji pfistupy.
Ctenat je v této kapitole upozornén na to, pro¢ je dobré produkty kulturniho cestov-
niho ruchu inovovat a jaké jsou limity a nebezpeci, vyplyvajici z touhy prilakat co
nejvice turistd. Jak zapojit do inovace zakazniky, aby pak jejich prozitek z produktu
byl co nejvetsi?

Pro kulturni organizace a destinace ma marketing stejné kli¢ovou roli jako pro
podnikatelské subjekty, a proto je 6. kapitola zamétena na tuto oblast. Uvadi zpisob,
jak se maze kulturni destinace pfi marketingu a propagaci inspirovat v jinych oblas-
tech trhu a popisuje specifika kulturniho cestovniho ruchu. Podrobnéji je zde popsan
kulturni turista, jaké jsou jeho pozadavky, jak se rozhoduje a jaké faktory ho pti volbé
dané destinace ¢i produktu kulturniho cestovniho ruchu ovliviiuji. Po definovani pro-
duktu a vhodného turisty je iikolem tyto dva atributy spojit, aby z toho mél vlastnik
uzitek. Toho l1ze dosdhnout komercionalizaci vztahil neboli tzv. zpoplatnénim (komo-
difikaci) produktu. Ctenat se seznami s formami zpoplatnéni, s tvorbou cen a dopo-
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rucenimi, jak cenovou politiku pouzit apod., dale s propagacnimi a komunikac¢nimi
technikami, které jsou pro kulturni cestovni ruch nejvhodngé;jsi.

7. kapitola se tyka financovani provoznich a rozvojovych aktivit, které by mohli
spravci pamatek pouzit. Ctenaf zde nalezne jen vy&et soudasnych dotagnich progra-
md, protoze jejich platnost je Casové omezena. Proto spiSe vyuzije analyzu fundrai-
s tim spojenych.

Nikdo neni ostrov sam pro sebe, a to plati i v kulturnim cestovnim ruchu. 8. ka-
pitola je proto vénovana zakladani a provozu siti (networkingu). Jsou zde prezento-
vany uspe$né sit€ z blizkého zahranici. Vrcholem spoluprace jsou klastry cestovniho
ruchu. Ctenaf se dozvi zakladni odli$nosti mezi siti a klastrem a co je tieba v dané
destinanci mit (model Porterova diamantu), aby byla Sance klastr zalozit.
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1. Vymezeni kulturniho cestovniho ruchu

Kulturni cestovni ruch (dale jen KCR) je vniman jako samostatna produktova kate-
gorie teprve od konce 70. let. Zpocatku se myslelo, Ze se tyka malé skupiny vzdé-
langjSich a bohatsich lidi, ktefi hledaji néco vice nez klasicky pisek, slunce a prazd-
niny u mote. Podle odborné literatury se pry v soucasné dobé povazuje, v zavislosti
na typu destinace, 35—70% mezinarodnich turisti za kulturni turisty (McKercher
a du Cros, 2002: 1).

1.1. Vybér definici KCR z odborné literatury

Kulturni cestovni ruch znamena cestovani za zazitky na mista a za aktivitami, které
autenticky predstavuji pibehy a lidi z minulosti i soucasnosti (McKercher a du Cros,
2002: 3).

Odborna literatura rozdélila jednotlivé varianty definic KCR do $irsich kategorii:

B Motivac¢ni definice

Odborna vefejnost je presvédcena, ze kulturni turisté jsou motivovani k cestovani
jinymi diivody nez ostatni turisté. Proto tim, co KCR odliSuje, je pravé motivace.

B ProzZitkova definice

KCR je téz zazitkovou aktivitou. Minimaln€ KCR umoziiuje zézitek z dotykani se
unikatniho socialniho tkaniva, tradice a specialniho charakteru mista. Je mozné dou-
fat, Ze diky kulturnimu prozitku se turisté vice vzdélaji a zabavi, budou mit moznost
naucit se néco o vyznamu mista a jeho spojeni s mistni komunitou, jeho tradicemi
a s kulturni a pfirodni krajinou.

Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO) definuje KCR jako ,,pohyb osob pie-
devsim z kulturnich diivodi: jako jsou studijni cesta, umélecké predstaveni, kulturni
zajezd, cestovani na festival a dal$i akce, navstéva pamatek a sidel, cesta za poznava-
nim piirody, folklérem, uménim ¢i poutémi.*

Ve skutecnosti se KCR stal destnikem pro Siroky rozsah tematickych aktivit,
véetné historického, etnického, uméleckého, muzealniho cestovniho ruchu a dalSich
(McKercher a du Cros, 2002: 3-6).
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1.2. Typy cestovniho ruchu dle prevazujici motivace ucasti
na cestovnim ruchu

Pro kulturni ¢i historicky CR je dulezité nalézt primarni diivody, pro¢ navstévnik,
host ¢i turista vyuZije nabizenych sluzeb. Hledat tzv. jadro (zaklad) produktu (viz ka-
pitola 5). Proto z typt cestovniho ruchu, dle prevazujici motivace ucasti, 1ze vymezit
pro KCR vyuzitelné nasledujici typy:

B Rekreaéni cestovni ruch

Rekreaéni cestovni ruch je nejrozsitenéjsim typem cestovniho ruchu. Je realizovan
obvykle ve vhodném rekreanim prostfedi, jehoz pfiznivé u¢inky jsou vyuZzivany
v z&jmu reprodukce fyzickych a duSevnich sil ¢loveéka. Rekreacni cestovni ruch ne-
znamena jen pasivni odpocinek, ale obvykle je spojen s aktivnim pobytem v pfirodé
a uplatnénim celé tady sportovnich aktivit, her, zajma, zalib a konickd, véetné za-
hradkareni, houbateni, kutilstvi apod. Ur¢itym specifickym typem rekreacniho ces-
tovniho ruchu je i chatafeni a chalupafeni. VEtSinou se vyuzivaji komplexni balicky
sluzeb. V tomto typu je KCR doplikem, ktery umoziiuje vyplnit volny ¢as navstévou
urcCité turistické kulturni ¢i historické atraktivity.

B Kulturné poznavaci cestovni ruch

Je zaméfeny predevsim na poznavani historie, kultury, tradic a zvyka vlastniho i ji-
nych narodt. Tento typ cestovniho ruchu je velmi riznorody, ma vyznamny vychov-
né vzdelavaci podtext a prispiva k rozsifeni kulturné spole¢enského rozhledu oby-
vatelstva. Cile jsou riznorod¢: od kulturni krajiny, pies zajimava mista, az po hrady
a zamky.

B Cestovni ruch s naboZenskou orientaci

Je v praxi oznacovan jako nabozensky cestovni ruch ¢i poutni turistika. Hlavnim
motivem je navstéva poutnich a posvatnych ¢i jinak nabozensky unikatnich mist,
navstéva cirkevnich pamatek a udalosti s programovou nabidkou poskytujici ti€astni-
kim duchovni prozitky. Jedna se tedy o vyuziti sakralnich, kulturnich a historickych
pamatek ¢i mist s naboZzenskou tematikou pro sluzby uréené specifické skupiné na-
vstévnikll. Pozadavky na poskytované sluzby jsou minimalni.
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H Cestovni ruch se vzdélavacimi motivy

I kdyz prevazna ¢ast typl cestovniho ruchu v sobé zahrnuje vzdélavaci aspekty
(poznavani jinych zemi, kultur, zvykd, ptirody, spolecenského prostiedi), 1ze jako
samostatny typ vyc¢lenit Gcast na cestovnim ruchu, kde je hlavnim motivem ces-
tovani za Géelem dal$iho vzdélavani, snaha naudit se nebo poznat néco nového.
Casté jsou jazykové programy, sportovni programy, femeslné programy, gastro-
nomické programy nebo specificky zaméfené odborné programy (napf. na historii,
archeologii, botaniku apod.). Nejcastéji je tento typ cestovniho ruchu poskytovan
v podobé bali¢ku sluzeb (Ritchie, 2003). KCR zde plsobi jako dopln€k k hlavni-
mu motivu a jedna se opét o vyplnéni volného Casu a poznani mistnich zvyklosti,
kultury a tradice.

H Cestovni ruch orientovany na poznani piirodniho prostiedi

Prestoze ptirodni prostiedi je zakladnim atributem celé fady typt cestovniho ruchu
(rekreacniho, lazenského, sportovniho), jeho hlubsi poznani mize byt rovnéz domi-
nantnim motivem k ucasti na cestovnim ruchu. Cestovni ruch orientovany na pozna-
vani pfirody se zaméfuje na pozndvani reliéfu krajiny, geologickych ttvarli, mist-
nich zvlastnosti (pouste, pralesy, gejziry), narodnich parkii a ostatnich chranénych
uzemi, ¢lovékem vytvorenych prostiedi (zoologické a botanické zahrady, delfinaria,
akvaria), na pozorovani zvitat v divoké pfirod¢ (velryby, podmotsky svét, koralo-
vé utesy). Patii sem i cesty za zvlastnimi pfirodnimi ukazy (polarni zafe, zatméni
slunce). Dopliikové jsou pozadovany informacéni a privodcovské sluzby, systémy
ekologické dopravy nebo budovani nauénych stezek (Hall a Brown, 2000; Newso-
me, Dowling a Moore, 2005). Specifickym typem cestovniho ruchu orientovaného
na poznani piirody je ekoturistika, ktera spliiuje vSechny piedchozi uvedené aspek-
ty s tim, Ze jeji GiCastnici se vyznacuji a jsou vedeni k takovému chovani v pfirodnim
prostiedi, které jeho hodnoty nenarusuje. Vyznacuji se vysokou mirou pochopeni,
odpovédnosti, ohleduplnosti a etiky vici ptirod¢ a jeji ochrané. Jde tedy o cestovni
ruch zachovavajici pivodni hodnoty ptirodniho prostiedi i pti bezprostfednim styku
s ni. KCR je opét moZno vnimat jako dopln€k k hlavnimu motivu a prezentované
informace o mistnim osidleni, specificich kultury ¢i folkloru mohou byt vniméany
navstévniky velmi pozitivneé.
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H Cestovni ruch se spolecenskymi motivy

Je orientovany na spolecenské styky, komunikaci mezi lidmi a zahrnuje takové typy
Ucasti na cestovnim ruchu jako jsou napt. navstévy pratel, pribuznych a znamych,
navstévy ruznych spolecenskych akei a udalosti. Do tohoto typu cestovniho ruchu
byva Casto zafazovana i klubova turistika (klubovy cestovni ruch). Pobyty v ram-
ci klubové turistiky jsou charakteristické rozsahlou a pestrou programovou naplni,
vysokou mirou animace a celkové bohatym vnitinim spolecenskym Zivotem. Tu-
zemské piiklady: Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary, Velk4 pardubicka,
Prazské jaro. Ptiklady ze svéta: filmové festivaly (v Cannes, Berlin€), Benatsky
karneval, udélovani cen Americké filmové akademie (Oscar Award) a Grammy.
Zde plati podobné zakonitosti jako u rekreacniho cestovniho ruchu, KCR je opét
doplikem a je vyuzivan pro organizovanou turistiku.

H Cestovni ruch s profesnimi motivy

Je spojen s profesni ¢innosti a profesnimi zajmy ti¢astnikd cestovniho ruchu (je pro
né&j pouzivan akronym MICE = meeting + incentive + congress + exhibition). Pro-
biha pfevazné v pracovnim Case Ucastnikd, i kdyZz v sobé mnohdy obsahuje i prvky
cestovniho ruchu realizovaného ve volném case. Patfi sem predevSim:

m Obchodni cestovni ruch zahrnuje obchodné i jinak profesné zamétené sluzebni
cesty. Spociva v riznych typech obchodniho jednani mezi organizacemi, institu-
cemi, v sjednavani obchodnich kontrakti a jednani managementu apod.

m Kongresovy cestovni ruch zahrnuje i¢ast na kongresech, konferencich a semi-
narich. Slouzi k védeckym a odbornym setkanim a vymeén¢ informaci na narodni
¢i mezinarodni urovni.

m Cestovni ruch veletrhii a vystav je zaméfeny na vystavovatele i na nav§tévniky
téchto akci. Jedna se o vystavovani a nabizeni riiznych produkti a sluzeb, s cilem
zaujmout ucastniky, informovat je a vytvorit si tak kontakty vedouci k budoucimu
prodeji. Casto jsou i mistem uzavirani obchodnich kontraktd.

mIncentivni cestovni ruch byva nékdy nazyvan také stimulaéni nebo motivaéni
turistikou. Zahrnuje pobyty zaméfené na zvyseni vykonnosti subjektl financuji-
cich tyto akce, vlastnich zaméstnanctl, zdjmové orientovanych skupin (skupino-
vé zajezdy pro vyherce riznych prodejnich soutézi, pobyty pro nejlepsi prodejce
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nebo vérné hosty, partnery a spolupracovniky organizace apod.). Je ¢asto vyuzivan
zaméstnavatelem jako motivace k pracovnimu vykonu, k setrvani ve firmé nebo
jako odména za dosazené vykony. Muze mit rizné podoby: dovolena pro nejlepsi
pracovniky, kombinované pobyty s pracovnim i rekrea¢nim ¢i poznavacim pro-
gramem apod.

V konkrétni praxi se jednotlivé typy cestovniho ruchu nevyskytuji vzdy v Cisté podo-
be, ale dochazi k jejich vzajemnému propojovani a prolinani (Malé, V. a kol.: 2004).

1.3. Spole¢na témata pro KCR

Z vyse uvedenych variant definujicich KCR, je patrné, ze kazda z nich ma sv¢é slabé
misto, ale ne proto, Ze by to byla Spatna definice, ale protoze je téméf nemozné za-
chytit uplnou esenci KCR v jedné ¢i dvou vétach.

H Kontextovy pristup

Spise nez neustale rozsifovat seznam nedokonalych definic, rozhodli se McKercher
a du Cros (2002:6) zasadit KCR do kontextu n€kolika spole¢nych témat. Pokusili se
posoudit vzajemné vztahy mezi spoleénymi tématy: KCR obsahuje tyto 4 prvky:

m cestovni ruch;

m vyuZziti kulturnich pamatek;
muzivani zazitka a produktu;
m kulturni turista.

ad A) Cestovni ruch
Je tfeba si uvédomit, ze KCR je formou cestovniho ruchu, a ne jednim ze standard-
nich kol managementu pamatkové péce.

ad B) Vyuziti kulturnich pamatek

Identifikace urcitého objektu ¢i sidla jako pamatky probiha tak, Ze je urCena jeho
vnitini hodnota ¢i vyznam pro spoleénost, kvili které je potom chranéna (ne pro
jeho vnéjsi hodnotu jako turistickou atrakci) (McKercher a du Cros, 2002: 7).

ad C) Uzivani (konzumace) zazitki a produktii KCR

Turisté KCR chtéji prozivat celou Skalu kulturnich zazitkt. Aby mohly kulturni pa-
matky tuto konzumaci zprostiedkovat, musi byt transformovany do produktu KCR.
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Transformacni proces se realizuje tak, Ze potencial pamatky se pfeméni do néceho,
co mize turista pouzit (vnéjsi hodnota pamatky) (McKercher a du Cros, 2002: 8).

ad D) Kulturni turista

Odborna literatura uvadi, Ze turisté, ktefi jsou motivovani k uic¢asti na KCR vytvéfe;ji

urcité spektrum. Od téch, ktefi cestuji vyhradné ¢i primarné z kulturnich divodu az

po ty, jejichz Gcast na kulturnim programu je jen ndhodnym prvkem vyletu.
McKercher a du Cros definuji 5 typt kulturnich turistd (z&mérny, prohlidkovy,

objevitel, pfilezitostny a nahodily). Podrobné budou popsany v kapitole 6 (McKer-

cher a du Cros, 2002: 144).

1.4. Analyza vztahGi mezi hlavnimi aéastniky kulturniho
cestovniho ruchu

Riizné ¢i profesni skupiny riznorodych obord lidské Cinnosti, které ke svym aktivi-
tam vyuzivaji vefejny ¢i spolecny objekt zajmu, vstupuji zakonité do interakei a vzta-
hi. Zde se ptirozené snazi uplatnit sviij vliv ve prospéch svého zajmu a cile. Stejné se
to d&je i v problematice KCR. Prezentace téchto snah, zdmérti a pozic jednotlivych
skupin je tématem této podkapitoly.

Zastupci pamatkové péce povazuji KCR za dvoubtity mec. Na strané jedné pa-
matkari vyuzivaji vzristajici poptavku turistti k politickému a ekonomickému tlaku,
aby obh4jili své snahy o rozSifovani konzervatorské prace. Na strané druhé zvysujici
se navstévnost, pretizenost, nevhodné vyuzivani a zpoplatiiovani pamatek vyvolavaji
realnou obavu o zachovéni integrity t&chto pamatek a jejich vnitinich kulturnich hod-
not. V extrémnich piipadech to vyvolava obavu o jejich samotné preziti.

I proto se zacal KCR vyvijet jako dva paralelni, ale pfitom velmi nezévislé
sveéty. AC rozsahem velké, oba sektory (cestovni ruch a pamatkova péce) operuji pa-
ralelné a vytvareji mezi sebou jen minimalni partnerstvi. V literatufe se konstatuje, Ze
KCR miize, mél by a musi dosahovat jak cili pamatkové péce (ucit o nutnosti chranit
kulturni pamatky), tak z4jma cestovniho ruchu (zajistit komer¢ni Zivotaschopnost
produktu). Teoreticky by mély byt tyto cile podporovany obéma sektory. V praxi se
vsak dosazeni obou cilt jevi jako iluzorni, nebot’ snaha o dosazeni jednoho cile je
Casto na ukor toho druhého. Vysledkem pak je, ze KCR pracuje pod svymi moznost-
mi (McKercher a du Cros, 2002: 32).
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1.4.1. Mozné druhy spoluprace mezi KCR
a managementem pamatek

Plné partnerstvi je nejjednodussi u ucelovych zatizeni jako jsou muzea, umélecké
galerie, tematické historické parky nebo u kulturnich zazitkd jako jsou umélecké
tance a folklorni festivaly. Historické parky a skanzeny mohou pfipravit zabavu
nebo cilené zazitky (i kdyz plytké) i pro ti€astniky masové turistiky. Muzea a umé-
lecké galerie mohou, na strané druhé, nastavit své produkty svym zakaznikim
na mnohem hlubsi intelektualni urovni.

Skutecné partnerstvi je obtizné, ale je mozné ho dosahnout i v neucelovych
zatizenich. V takovych piipadech vSak musi existovat oboustrannd dohoda mezi
vSemi partnery, ktery z4jem bude v procesu fizeni dominovat. Zda zajem pamatkart
nebo podnikateli v cestovnim ruchu. Odlisné pfistupy a postoje pamatkové péce se
budou uplatiiovat spise u historickych budov upravenych pro vyuziti v cestovnim
ruchu nez u téch, které jsou primarné chranény pro jejich vnitini hodnotu.

Pracovni vztahy, spiSe nez plné partnerstvi, se uplatiiuji tam, kde je stavajici pa-
matka pouzivana jak v cestovnim ruchu, tak pamatkari.

Mirumilovna koexistence nastava tehdy, kdyz se obé skupiny partneri dé€li o zdro-
je, ale neciti potfebu kooperovat. Je Casta v pfipad¢, kdy uroven navstévnosti je
nizka, anebo velky pocet turisti vyuziva produkt nenapadnym (neobtézujicim) zpu-
sobem. Tato koexistence rovnéz velmi pravdépodobné nastane, kdyz jsou pamat-
kafi malo aktivni nebo kdyz management kona, ale nijak neovliviiuje pouzivani
atraktivity cestovnim ruchem. Ptikladem je ochrana historického razu ulice nebo
pamatkového objektu, ktery mize navstévovat velky pocet turistl, ale pfitom je
ni¢im zasadn€ nenarusuje. Navic tento zpisob cestovniho ruchu muze byt pouzit
pro obhajobu prubézné ochrany mista tohoto typu, i kdyz vétsina turistd ho vyuziva
jen pasivné.

Paralelni existence vznika, kdyz KCR a pamatkova péce funguji oddélené. Turisté
se v ramci destinace nezajimaji jen o pamatky, ale i o jiné atributy, jako je plaz,
letovisko nebo venkovni rekreace. KCR neni v tomto pfipad¢ soucasti regionalnich
produkti, neni propagovan a pamatky jsou malo uzivany.

Mirné obtéZovani patrné v budoucnu povede ke konfliktu. Vznika tehdy, kdyZ jsou

akce jedné skupiny v konfliktu (interferuji) s druhou skupinou. To nebrani jednot-
livetm, aby se ucastnili vybranych aktivit, ale snizuje se urovei jejich uspokojeni.
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Takova situace muze nastat tehdy, kdyz vét§i mnozstvi turistd zacina navstévovat
pamatku, ¢imz snizuje pocit potéSeni u stavajicich uzivateld.

Vznikajici konflikt se vynofi, kdyz je stabilni systém narusen vnéj$imi faktory. Miize
to nastat tehdy, kdyZ je rovnovaha sil zdsadn€ zménéna a kulturni pamatka je zafa-
zena do turistické nabidky, bez konzultace s pamatkari. Rovnéz mtze dojit ke kon-
fliktu, kdyZz zména managerského planu podpofti zisky jednoho tGcastnika na naklady
druhého. Tento typ konfliktu napf. nastane, kdyZ zajem turistli o svatostanek narazi
na potieby véficich.

1.5. Nové sméry a trendy v kulturnim cestovnim ruchu
— kulturni cestovni ruch v 21. stoleti

Cile i formy KCR se vyvijely v minulosti, je tedy evidentni, ze tomu tak bude i v bu-
doucnosti. Kdo zachyti a spravné zareaguje na vSeobecné trendy cestovniho ruchu
v Evropé a na jejich vliv na KCR, bude tspésny. A to nejen na tomto trhu, ale i pti
feSeni problémi, které nyni mezi jednotlivymi z4jmovymi skupinami nastavaji. Ces-
tovani se stane jest¢ vice neodmyslitelnou soucésti Zivota. Zmény ve spolecnosti,
zmény ekonomické nebo zmény Zivotniho stylu budou mit neustaly vliv na cestovni
ruch. Preference a chovani lidi, a s nimi i nabidka sluzeb a produktt cestovniho ru-
chu, se bude proménovat a neustale vyvijet. Diive nabidka uréovala poptavku. V sou-
Casnosti je tomu naopak.

Nasleduji vybrané zakladni atributy a jejich trendy se zietelem na kulturni cestovni
ruch:

H Demografie

Bude nartstat pocet osob ve vy$$im véku, pficemz seniofi budou mnohem zdravéjsi
a budou disponovat vyssimi piijmy. Diky tomu poroste poptavka zkusenéjsich turis-
th — seniort mnohem rychleji nez obecné zaméfend poptavka po cestovnim ruchu
(Lacina a kol., 2007). Dtsledkem pro kulturni cestovni ruch bude rostouci poptavka
po kvalité a pohodli, poptavka po produktech zamétenych na jednotlivee, spise v ob-
dobich mimo hlavni sezoénu a po vzdalenéjsich destinacich, ale ¢astecné i po kratSich
pobytech (prodlouzené vikendy).
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B Zdravi

Dtiraz na zdravi bude v budoucnosti neustale nartstat a bude ovliviiovat rozhodovani
ve vztahu k destinaci a chovani béhem pobytu v zahrani¢i. Dusledkem pro kulturni
cestovni ruch bude pokles zajmu o destinace, které jsou chapany jako mén¢ zdravé.
Je mozné ocekavat pokles poptavky po letnich dovolenych, ale rist popularity aktiv-
ni dovolené (wellness produkty, lazeniské pobyty).

B Vzdélavani

Bude nariistat primérna uroven vzdélanosti. Vysledkem tohoto trendu bude (pfi pla-
novani dovolené) rist role umeéni, kultury a historie, véetné vyznamu vychovnych
a duchovnich hodnot (Ritchie, 2003). V KCR se toto projevi rostouci poptavkou
po specialnich produktech, kdy soucasti balickt sluzeb budou Castéji prvky umeni,
kultury a historie (tyka se i individualniho cestovani), poroste potteba lepsiho a tvofi-
vejsiho zplisobu poskytovani informaci, naroste téz poptavka po novych destinacich
stiedni a vychodni Evropy.

H Volny ¢as

V bézném pracovnim Zivoté cloveka bude stale vEtsi tlak stimulovat jeho poptavku
po volném case a relaxaci. Dusledkem pro KCR bude rtst poptavky po relaxacnich
pobytech a hlavni dovolena bude nahrazovana vétsim poctem kratkodobych.

B ZKkuS$enosti s cestovanim

Zkuseni spotiebitelé si budou stale vice zajistovat cesty sami podle svych potieb
a bude kladen vétsi diraz na kvalitu a na pomér kvality a ceny. V KCR se toto projevi
tim, Ze turisté budou stimulovani k opakovanym navstévam destinaci, se kterymi
byli spokojeni. Poroste preference regionti nabizejicich Sirokou, rozmanitou a zcela
vyvazenou koncepci nabidky cestovniho ruchu a poroste poptavka po lepsim desti-
na¢nim managementu.

B Zivotni styl

V zapadni spolecnosti se bude zivotni styl postupné ménit, coz ovlivni pohled turisti
na jejich osobni potieby a chovani. Proto budou uspésni ti poskytovatelé sluzeb, ktefi

1 7 Management kulturniho cestovniho ruchu



specifickymi konicky a zajmy turistt.
M Informacni technologie

Vyuzivani internetu bude nartistat nejen k ziskdvani informaci, ale i k nakupu turis-
tickych produktii a sluzeb. V cestovnim ruchu poroste vyznam vizualnich prezen-
taci. Tim bude dosaZena vyssi dostupnost turistickych informaci o destinacich, a to
zpisobi mnohem vys$si konkurenci na trhu cestovniho ruchu. Zkusengjsi turisté si
budou stale ¢astéji sestavovat svou dovolenou prostfednictvim ptimé rezervace pies
internet. Budou Uspé$né ty webové stranky, které budou nabizet hlubsi informace
o produktech i o destinacich.

H Doprava

Silni¢ni doprava bude stat pfed problémem dopravnich zacp a vysoké koncentrace.
Lepsi dostupnost rychlostnich vlakili a nizkonakladovych leteckych piepravcti ovlivni
klasické zplisoby cestovani. Vice budou profitovat destinace s jednoduchou dostup-
nosti (pfedevsim v piipadé kratkodobéjsich pobytl), které budou organizovat hlavni
udalosti v mimosezonnim obdobi. Lepsi dostupnost pfimych vlakovych a leteckych
spojeni bude stimulovat poptavku po prodlouzenych vikendech a kratkodobéjsich
pobytech v zahrani¢nich méstech. Vzroste vyuzivani vysokorychlostnich Zeleznic,
coz negativné ovlivni destinace s nedokonalymi jizdnimi fady a nepfili§ optimalni
dopravou.

H Udrzitelny rozvoj
Poroste uvédomovani si vyznamu kvality Zivota a Zivotniho prostiedi. Dusledkem
pro kulturni cestovni ruch bude preference destinaci, které budou stéle silng&ji spojo-

vany s podporou mistniho obyvatelstva a jejich pfivétivym postojem k rostoucimu
poctu prijizdéjicich turisti.
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2. Identifikace kulturnich zdrojt a atraktivit

2.1. Zakladni atributy cestovniho ruchu
(atraktivita, unikatnost, utlumova vzdalenost, cas,
pohyb po destinaci, navs§tévnik vs. turista)

Aby bylo mozné vyuzivat mistni kulturni ¢i historické dédictvi v KCR, je tfeba po-

soudit tento objekt zajmu z pohledu zakladnich atributl cestovniho ruchu.

2.1.1. Rozdéleni aktivit spojenych s cestovnim ruchem

Prace - ~

s Volny cas N

re Jednodenni vylety B \
I TTheel o
-A S ¥

2% \ Cestovni ruch o N /"
SN : N /
[’Sluzebni 9estova’ni s Rekreace //
\L cesty béhem volna ! s
o N Cestovani -
. S na letni byty, =7 -
. ~~ _ chalupy,chaty _ ——~ Zajmova ¢innost -
S ST konicky -~
T Cestovani

za vzdélavani

Obrazek 1: Vztah mezi volnym casem, rekreaci a cestovnim ruchem
(Hall a Williams, 2004: 4).

Cestovni ruch a rekreace je z Sir§tho hlediska soucésti volného ¢asu. Na obr. 1 pferu-

Sované ¢ary naznacuji, Ze hranice mezi jednotlivymi oblastmi nejsou piikré (vyraz-

né). Od volného ¢asu se oddé€luje prace, ktera ma ale dvé oblasti, ve kterych se spolu

prekryvaji. Tou prvni jsou sluzebni cesty, které jsou stale vice vnimany jako pracovné

orientovana forma cestovniho ruchu. Druhou oblasti je zdjmova ¢innost, kdy se stane

préace konickem, ¢imZ je opét prolomena hranice mezi volno¢asovou aktivitou a pra-

covnimi zaleZitostmi (Smith, 2004: 25-35).
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2.1.2. Atraktivita

Atrakce — néco pritazlivého, pfitazlivost, zajimavost, poutava zabava, ptitazliva po-
divana, prostfedek ji umoznujici, zprostiedkujici napt. poutové atrakce, hlavni atrak-
ce programu.

Atraktivni — vzbuzujici zajem, pozornost, ptitazlivy, lakavy, poutavy: atraktivni po-
divana, film nebo kniha, atraktivni zjev (Petrackova a Kraus, 1995).

Atraktivita — z lat. attractio — pfitahovani (Baleka, 1997).

Jak bylo popsano v 1. kapitole, z hlediska cestovniho ruchu neni atraktivita otazkou
vnitini hodnoty kulturniho zdroje (unikatnosti), ale hodnoty vnéjsi. Proto se pfi jejim
posuzovani zvazuji jiné faktory.

Mira atraktivity [A] je tedy dand funkei s témito parametry: R , T ,C

A=f (le’ Tuziv’ C)
kde:
R, utlumové vzdalenost (viz nize). Je to vzdalenost, kde A klesa k nule.

celkova doba stravena cestovanim a uzivanim produktu CR (navstéva hradu
— délka prohlidky, kurz — nékolikahodinovy pobyt, vikend, dovolena.)

uziv

C cena, kterou turista chce a musi zaplatit za moznost uzivat si produktu CR (na-
klady na cestu, vstupné + stravné + ubytovani, nakup suvenyrt).

Tento koncept vychazi z toho, Ze zajem o atraktivitu je nepfimo umérny piepravni
vzdalenosti, naro¢nosti na ¢as, finance a vynalozenou namahu.

Hodnoty vyse uvedenych parametrti ziskdme porovnavanim stavajicich produk-
th CR ¢i jinych produktli CR. Budeme vychdazet z trzni hodnoty produktu, pfipadné
z navySeni ceny v ptipadé, ze fungujici atraktivitu provozovatelé rozsifili o dalsi na-
bidku doplikovych sluzeb (Novotny a Moravec, 2006).

B Hierarchie atraktivit
Jako nejsou vSichni kulturni turisté stejni, nejsou produkty KCR stejné. I atraktivity
maji urcitou hierarchii, kterd je definovana podle stupné nutkani turisty k navstéve

dané atraktivity. Podle tohoto kritéria rozliSuje teorie cestovniho ruchu atraktivity
primarni, sekundarni a terciarni:
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Primarni atraktivity dokazi prilakat turisty do dané destinace i z velké vzdalenosti.

Sekundarni atraktivity vyvolaji chut’ k navstévé u turistl, ktefi se jiz nachazeji
v dané destinaci, ale samotnym diivodem k navstéve destinace nejsou.

A terciarni atraktivita je charakterizovana svou malou vahou pfi rozhodovéni
o tom, zda si vylet koupit. Pak se tato navstéva uskutecni spiSe z hlediska nedostatku
jiné alternativy, anebo diky shodé¢ okolnosti.

Ironii je, Ze ta sama atraktivita mize fungovat zaroven jako primarni, sekundarni
a terciarni.

Priklad: Divadelni turistika zaziva globalné velky boom. Divadlo mize slouzit jako
primarni atraktivita pro toho, kdo nakupuje produktovy balicek divadelnich piedsta-
veni. Navstéva divadla se tak stava primarnim dvodem pro navstévu mésta. Pro jiné
lidi, ktefi se ve mésté nachazeji z jinych diivodl, mize byt navstéva divadla soucasti
planu, jak travit vecer volny ¢as. Pro jiné miiZze byt navstéva divadla souhrou néhod,
ze §li kolem pokladny, pravé kdyz ji otevirali.

Vétsina kulturnich turistickych atraktivit spada do sekundarni a terciarni kategorie
(McKercher a du Cros, 2002: 109-110).

2.1.3. Utlumova vzdalenost, psychologicka hranice - R

Pro obyvatele uvnitf atlumové vzdalenosti plati, Zze ¢im je vzdalenost od turistické atrak-
tivity mensi, tim vice jsou lidé na ni zvykli, a tudiz miru atraktivity podhodnocuji.

Utlumova vzdalenost vychézi z predpokladu, Ze vétsina lidi jsou racionalni za-
kaznici a jestlize neexistuje néjaky presvédcivy divod jet dale, budou volit nejblizsi
moznost mezi dvéma podobnymi zazitky.

Obr. 2 ukazuje, Ze turisticky zajem o atraktivitu se bude se vzrustajici vzdale-
nosti exponencialné snizovat. Vétsina modeld utlumové vzdalenosti tvrdi, Ze zajem
klesa okamzité. Turistické modely vSak vykazuji, ze lidé musi urazit urcitou mini-
malni vzdalenost od svého bydlisté (pisobisté) nez zacnou vyznamné pozadovat, aby
vylet stal za to. Z tohoto diivodu zajem vrcholi v urcité relativné kratké vzdalenosti
od domova (ubytovani) pfed tim, nez zacne klesat.

Tento faktor byl popularni v turistickém vyzkumu v 60. letech. Nicméné¢ jak vzni-
kaly vice sofistikované modelovaci techniky, upadla utlumova vzdalenost do zapo-
mnéni.
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Tvar standardni kiivky je zalozen na chybném ptedpokladu, ze nabidka turis-
tickych prilezitosti je v prostoru rozloZena rovnomeérnég, tedy Ze absolutni mnozstvi
prilezitosti vzrista se vzdalenosti geometricky. Ve skute¢nosti nejsou turistické pii-
lezitosti rozlozeny rovnomeérné, ani nabidka zajimavych destinaci pro zahrani¢ni tu-
risty nezbytné neroste geometricky. Tudiz kiivka nabidky nebyva nikdy rovnomérna
a ve vSech pripadech se stoupajicim sklonem. Naopak, méni se v oblastech, které
maji vice ¢i mén¢ atraktivit (produktit), coz naopak vede k poktiveni poptavky.

Empirické studie ziidka podporuji standardni ktivku Gitlumové vzdalenosti zna-
zornéné typem 2a. Skute¢na rychlost utlumu mnohem pravdépodobnéji opisuje tu,
kterd je zndzornéna typem 2b a 2c. Graf 2b ukazuje, Ze poptavka mize byt pied tim,
nez se zacne sniZzovat, po urcitou vzdalenost stejna (,,plocha*), coz je vysledek toho,
ze pocet volby destinaci a nabidky ubytovani podél linearni turistické trasy je kon-
stantni (McKercher, 2004: 42).

tok turista ~ [al tok turistti [b] tok turista  [€]

objem
objem

Obrazek 2: Varianty atraktivity v zavislosti na utlumové vzdalenosti
(McKercher a Lew, 2004: 41).

Obr. 2¢ ukazuje kiivku priabéhu utlumové vzdalenosti s ,,ocaskem* na konci. Tento
prubéh je zpisoben dvéma vzajemné pusobicimi faktory. Prvnim faktorem je to, Ze
urcita vzdalend destinace mtize mit takovou silu, ze jeji pisobeni muze ptekonat
i normalné ocekavanou rychlost Gtlumu. To vyvol4 druhy vrchol v extrémni vzdale-
nosti. Mezi nimi je tzv. zona bez cestovniho ruchu, kde se vyskytuje malé ¢i nevy-
skytuje zadna turisticka atraktivita.

Utlumova vzdalenost ovliviiuje chovani turistii. Jak by se dalo o&ekéavat, mnoz-
stvi celkového cCasu, ktery je k dispozici, ma vyznamny vliv na vybér destinace —
¢im vice ¢asu mame, tim delsi vzdalenost procestujeme nebo tim vzdalenéjsi des-
tinaci pravdépodobné navstivime. Podobné existuje vztah mezi vzdalenosti, Casem
na dopravu a procentem casu, ktery stravime pobytem v hlavni destinaci. Do urcité
prahové vzdalenosti, jsou prakticky vSechny vylety — kromé ¢asu na dopravu — stra-
veny v hlavni destinaci. Za touto hranici se vétsi ¢ast z Casu vymezeného na vylet
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vénuje cestovani a nasledné mensi ¢ast je stravena pobytem. Hrani¢ni bod se pohy-
buje podle pouzitého druhu dopravniho prosttedku.

Zda se, ze vybér destinace, spolecnosti pro cestovani a vzdalenost jsou vzajem-
né provazany. ,,Existence* malych déti na cestach zvySuje rychlost Gitlumu. Rodiny
s malymi détmi vykazuji silnou preferenci kratkych vyletl bez ohledu na mnoZzstvi
volného ¢asu. Rodiny se star§imi détmi a lidi s vét§Sim mnozstvim volného Casu na-
opak vykazuji vétsi tendenci cestovat na delsi vzdalenosti a rezervuji si dovolené
spojené s cestami. Pary bez déti, ale s omezenym Casem, preferuji nejblizsi destinace,
i kdyz vykazuji vyssi tendenci k vybéru vyletti, béhem kterych cestuji pies vice des-
tinaci, pokud maji delsi casovy limit.

2.1.4. Unikatnost - pristup na trh

Odborna literatura uvadi, Ze piistup na trh je koncept, ktery stavi na ideji utlumové
vzdalenosti. Argumentuje, ze pocet pfilehlych destinaci nabizejicich podobné zazitky
ma vétsi efekt na poptavku nez absolutné osaméla destinace, zaroven by nejblizsi
destinace méla mit konkurenéni vyhodu pred tou vzdaleng;si.

Hlavni rozdil mezi unikatnosti (pristupem na trh) a itlumovou vzdalenosti je
ten, ze Utlumova vzdalenost pfijima za vlastni hledisko zakaznika (Jak daleko chci
cestovat?), zatimco unikatnost (pristup na trh) ptijima za vlastni hledisko destina-
ce (Kolem kolika podobnych destinaci musi potencialni zakaznik projet, nez dorazi
do té nasi?). Klicovym elementem pro vyhodnoceni unikatnosti (pristupu na trh)
je porovnani s destinaci nabizejici podobné zazitky. Vybér destinace je ovliviiovan
ptihodnosti. Pokud je turistovi ddna moZnost vybrat si mezi dv€ma destinacemi, pak
ma tendenci vybrat si tu piihodngjsi.

Navstévnika, ktery se zajima o odlisné destinace, ovliviiuje jejich unikatnost.
Unikatnost destinace pfitahuje kratkodobé turisty, prichozi turisty a zahrani¢ni tu-
risty hledajici kratké uniky pfi prijezdech mésty. Destinace s mensi unikatnosti pfi-
tahuji opakované navstévniky a ty, ktefi ztstavaji na delsi obdobi. Rodiny s malymi
détmi vyhledavaji mista s velkou unikatnosti pro kratkodobou dovolenou. Na druhé
strané rodiny, které maji vice casu na cestu, vyhledavaji destinace s nizsi unikatnosti.
Bezdétné pary preferuji dovolenou v destinacich s nizsi unikatnosti a pak navstévuji
nejblizsi destinace (McKercher a Lew, 2004: 36-48).

Jako piiklad popisujici rozdilné vnimani unikatnosti riznymi typy navstévnikt
je mozné pouzit uryvek z jiz klasické divadelni hry Divadla Jary Cimrmana ,,Dobyti
Severniho polu.

Pomocny ugitel Vaclav Poustka vyzve lékarnika Vojtécha Sofra, aby na polu
udélal znacku. Pak kolegim ukaze geografickou zajimavost, kdy se prekro¢enim se-
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verniho p6lu méni svétova strana za pomoci slavné véty: ,,Jdu na sever, normalné jdu
na sever a uz jdu na jih.“. Lékarnik Vojtéch Sofr je timto tikazem nad3en a prohlasuje:
,,Tedy kamaradi, feknu vam, stalo to za to, na pokraji smrti mrazem, na pokraji smrti
hladem, na pokraji smrti vysilenim, ale stalo to za to!* Cimz se dostava do rozporu
s Varlem FriStenskym, ktery oponuje: ,,No ja tomu mozna nerozumim, ale za sebe
bych fek, Ze tu nic tak extrovniho nevidim. Kdyz to srovndm s tim naSim vyletem
na Kokofin....“ Lékarnik mu skoci do feci: ,,Prosim T¢€, to se piece neda srovnavat!“
Jak to, Ze ne?* protestuje Fristensky ,,Tam byly skaly piskovcovy, obcerstveni. Co
je tady? Prd.“ ,,MI¢ prosim T¢, bud’ tak hodnej, vzdyt' to je zazitek na cely zivot.”
trva na svém lékarnik.

2.1.5. Cas

Odborna literatura uvadi, ze veskery tok turistl je ovlivnén celkovym mnoZzstvim
¢asu, ktery vénuji na dopravu a tomu, jak se rozhodnou stravit tento ¢as. Cas mé
absolutni i relativni vliv na chovani turistll. Je tim nejdilezitéj$im, co vétSina turisti
musi fegit. Cas na dovolenou byvé vétiinou pevny, s omezenou moznosti k prodlouze-
ni vyc€lenéného ¢asu. Rodiny musi planovat veskery ¢as dovolené (zahrnujici odjezd
z domova, dovolenou i navrat) v ramci omezeného poctu dni, protoZe musi zajistit, Ze
se vrati v€as do prace a déti do Skoly. Vétsina sluzebnich cest je naplanovana podobné.
Jizdenka (letenka) je dopfedu zakoupena, a na dobu po navratu do zaméstnani jsou
jiz naplanovany dalsi pracovni uikoly. Samoziejmé existuji i turisté, ktefi maji velkou
flexibilitu ve svém celkovém casovém planu. Vyjimkou jsou ,batiizkafi* a seniofi,
pro které neni délka vyletu ovlivnéna ¢asem, ale spiSe finan¢ni situaci.

Jak vsak stravi svij Cas, to fixni neni. N€ktefi se rozhodnou alokovat vétsi cast
na dopravu, ale vyménou za Cas straveny ve finalni destinaci. Jini se rozhodnou maxi-
malizovat Cas straveny v destinaci s minimalizovanim ¢asu na dopravu. Ruizni turisté
vyuziji sviij ¢asovy plan v destinaci riznym zpisobem. Néktefi lidé se rozhodou
prozit a vidét co nejvic, jak jen to bude mozné, zatimco jini poznaji méné véci, zato
s nimi stravi mnohem vice ¢asu. Faktor nedostatku ¢asu bude podrobnéji rozpraco-
van v podkapitole 6.2.

2.1.6. Mobilita - pohyb po destinaci
Kazdy kulturni ¢i historicky objekt (paméatka) se nachazi v urcitém prostoru, ktery
jiz n&jakym zplisobem funguje. Chceme-li danou pamatku zapojit do KCR, je tieba

vnimat a reagovat na principy fungovéni tohoto okoli, protoZe je minimalni Sance, ze
by se diky nam toky a pohyby v destinaci zasadné zménily.
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Volbu marketingovych nastrojii, propagaci a samoziejm¢ i navstévnost a pro-
dejnost daného produktu KCR zasadnim zpisobem ovliviiuje charakter pohybu tu-
ristl po destinaci.

B Turisticky tok a prostorové uspoiadani turisti

Existuje 26 riiznych typa itinerait pro chovani turistd béhem dovolené. Ty se sdru-
zuji do 4 zakladnich oblasti:

[ = ~ o
~5

jednoducha destinace s nebo bez odbocek na vylety

—O

preprava (rdznym zpusobem) a okruzni tira po destinaci

preprava (rGznym zpusobem) a okruzni tira
s nebo bez odli$ného vstupu a vystupu z destinace

—

systém “pfijed a pak se zepta$” (hub and spoke)

Obrdzek 3: Ctyri zdkladni typy pohybu turistii po destinaci
(McKercher a Lew, 2004: 39).

Pii dal$im déleni pohybu turisti po destinaci se jednotlivé typy rozlisuji podle druhu
prepravy na misto (stejnou/odlisnou cestou tam i zpét, primo, okruzni jizdou) a pod-
le zpuisobu cestovani v ramci destinace (navrat zpét na noc, prespavani na riiznych
mistech, podle sméru vyletu stridat dvé prespavani).

Kuptikladu pti volbé druhu propagace je dilezité, zda je cyklotrasa spolecnym
zpisobem dopravy v ramci jedné nabidky, nebo se propaguje jedno misto s vylety
do okoli ¢i je destinace vnimana jako celek s okruzni jizdou bez ohledu na misto vstu-
pu do destinace.
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2.1.7. Navstévnik vs. turista

Z pohledu poptavky rozliSujeme tyto skupiny zakaznikda:
m turista je ten, kdo zlistava v destinaci pfes noc;
mnavstévnik je ten, kdo v destinaci nepiespi.

Toto rozdéleni je dilezité pro planovani provozu destinace. Podle ndhodnych na-
vstévnikd, o kterych doptedu nevime, zda pfijdou, neni mozné odvijet své planovani
priprav a aktivit. Navstévnici tvoii zajimavy piijmovy bonus, ale nejde na nich po-
stavit zivotaschopnost produktu. Chovani navstévnika v destinaci bude podrobné&ji
rozebrano v kapitole 6.

Odbornici na CR studovali, jaké faktory maji vliv na turistovo chovéani. Mezi
tyto faktory patfi napt.:

m délka pobytu
mzda je turista opakovanym navstévnikem destinace anebo ji navstivil poprvé
mzda je sledovana destinace cilovou ¢i jen priichozi destinaci

Turistovo chovani bude podrobnéji popsano v kapitole 6 (McKercher a Lew, 2004: 44).

2.2. Typologie kulturnich zdroji s ohledem na vyuzitelnost
v cestovnim ruchu.

Jak bylo uvedeno v prvni kapitole, nyni se soustfedime na kulturni zdroje z pohledu
jejich vyuzitelnosti pro cestovni ruch. To znamena, Ze pljde o historické a kulturni
pamatky, jejichz vnitini hodnota a kulturni a historicky vyznam pro spolecnost jiz
byly pamatkati definovany. Z toho divodu se napf. parametrem unikatnosti (¢im je
pamatka unikatni a pro¢) zabyvat nebudeme.

Odborna literatura mezi kulturni zdroje fadi: archeologicka nalezisté, muzea, hra-
dy, zamky, historické budovy, vyznamné budovy spojené s historickymi osobnostmi,
ziiceniny, uméni, socharstvi, femesla, galerie, festivaly, slavnosti hudby a tance, folk-
lor, divadla, ,,ptivodni primitivni“ kultury, subkultury, etnicka spolecenstvi, kostely,
katedraly, historicka bojisté, tradi¢ni femeslné dilny, historicka méstska centra, nabo-
zenské a tradi¢ni pouté, technické pamatky, vyznamné parky a zahrady a dalsi objekty,
mista a nehmotné vysledky lidské ¢innosti reprezentujici ¢loveka a jeho kulturu.

Kulturni zdroje se rozd€luji na tyto typy: objekt, pisobisté vyznamné osobnosti,
udalost, lokalita, tradi¢ni vyroba (femeslo), nehmotné dédictvi (Moravec a Novotny,
2006: 45).
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Kazdy typ kulturnich zdroji je mozné charakterizovat ur¢itymi parametry, které
mohou byt kvantifikovatelné mirou (rovni) ¢i kvalifikovatelné rozsahem ¢i kvali-
tou, které jsou pro dany typ kulturniho zdroje charakteristické. Tyto charakteristiky
umozni posoudit slabé a silné stranky a pfilezitosti, které je dobré zohlednit pfi tvor-
beé produktu KCR vyuzivajiciho dany typ kulturniho zdroje.

2.3. Priklady jednotlivych kulturnich zdroja a atraktivit
z hlediska vyuzitelnosti v cestovnim ruchu

M Archeologické naleziSté

Priklad: Archeologicky skanzen Villa Nova v Uhfinové pod Destnou v Orlickych
horach.
http://www.villanova.cz
Obcanské sdruzeni Villa Nova Uhtinov — stfedisko experimentalni archeologie bylo
zalozeno roku 1993. Od té doby usiluje o vybudovani funkéniho stiediska experi-
mentélni archeologie s rliznymi aspekty tohoto oboru. Hlavnim cilem sdruzeni je
vystavba stiedoveékého skanzenu pii respektovani vsech zdsad archeologického ex-
perimentu. Skanzen je situovan nedaleko Uhfinova v malém lesiku. Jeho poloha byla
vybrana podle piedstav sttedoveékych osadniku, ktefi se vzdy snazili vybrat si ke své-
mu Zivotu co nejpiihodngj§i misto. Archeoskanzen je v ramci Ceské republiky uni-
katnim poc¢inem. Podobné skanzeny jsou jesté v obci Modra u Uherského Hradisté
a ve VSestarech u Prahy.

V arealu byly postaveny dobové objekty, které slouzi vefejnosti predevsim
k provadéni archeologickych experimentii a pfiblizeni Zivota ve stfedovékych Ce-
chéch vetejnosti. Ke stavbé, udrzbé a provozu staveb jsou pouzivany repliky stie-
doveékych nastroju a staré technologické postupy. Skanzen je vyuzivan také pro
Skolni a mimoskolni archeologickou i ekologickou vychovu, ktera je interpretovana
na zéakladé odbornych znalosti z obou obord. Déti zde maji moZnost seznamit se
s teoretickymi zaklady archeologie a ekologie a dozvédét se vice o stfedovékém
zplisobu zivota. Na vlastni kiiZi si mohou tuto teorii potom vyzkousSet pfi riiznych
experimentalnich ¢innostech ve skanzenu. Od roku 1999 probiha skolni vyuka for-
mou jednodennich exkurzi, mimoskolni aktivity jsou nabizeny formou détskych
letnich tabort pro zakladni skoly a vikendovych seminati a studentskych praxi pro
sttedoskoléky a vysokoskolaky.
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Obrdzek 4: Zastaveni u pece, béhem prohlidky s priivodcem, v aredlu ceské vesnice
z obdobi stredoveku ve Velkém Uhiinove v Orlickych horach (foto Moravec).

Piipadova studie: VyuZziti historické budovy pro KCR

Ve mésté Jesenik méli zastupitelé mésta zajem vyuzit historickou budovu byvalé ,,Ka-
tovny“ v cestovnim ruchu. Spolek ptatel tradic zpracoval navrh na vybudovani ,,Na-
vstévnického centra Carodéjnictvi a tortury®, které by vyuzilo autenticitu mista (existuji
zaznamy, ze zde kat provadél i drobné vyslechy). V interaktivni expozici ¢arodéjnic-
tvi a tortury by se navstévnici a turisté dozveédéli interaktivni a popularné-védeckou
formou o pravnich aspektech zlo¢inu a stfedovekych trestti, o mucicich technikach
a o tom, co z Iékarského hlediska zplsobuji lidskému t€lu. V dalSich mistnostech byla
navrzena dobova restaurace ve stylu predni a zadni véznice, seminarni mistnost, byt
spravce a turisticka ubytovna. V soucasné dobé je projekt ve stadiu spravniho fizeni.

Piiklad: VyuZziti budovy spojené s vyznamnymi kulturnimi osobnostmi ¢i uda-
lostmi.

http://www.hypermex.com/html/hist_ign.htm

Mexické méstecko Vallarta, kde se v roce 1963 natacel film ,,Noc leguanii““ (The Night
of the Iguana) od John Hustona s hercem Richardem Burtonem v hlavni roli, se stalo
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centrem mezinarodniho vyznamu, kam se vyplatilo zajet. (Na adresu této publicity
rezisér Huston prohlasil: ,,Bylo tam vice novinaii nez leguand.”) Béhem nataceni
méstecko navstivila i herecka Elisabeth Taylor, ktera v té dob¢ zila s hercem Richar-
dem Burtonem. Zakoupila si dim Casa Kimberley, kde spolu stravili , libanky*. Poz-
déji R. Burton dokoupil okolni pozemky a budovy napojil na slavny most nad ulici
Zaragoza. VSechny kulisy a vybudované zazemi byly po dokonceni filmu ponechany
mistnim obyvatelim. Jest¢ dnes 80 % mistnich indidnti nachazi obzivu v prezentova-
ni této udalosti. I po 30 letech tento film, a zejména atmosféra kolem ného, ptitahuje
do Vallarty turisty (a mnozi tento film ani nevidé€li). Je zde socha Johna Hustona
a park vénovany R. Burtonovi (ktery nikdo nehleda). Spousta lidi chce vidét dim
Liz Taylor, a pfestoZe ona uZz neni jeho vlastnikem, foti si ho a foti se pod slavnym
mostem. Novomanzelky zde chtéji travit po jejim vzoru ,libanky* atd. Ironii je, Ze
lidé si pamatuji a idealizuji osobu, ktera byla s filmem spojena jen nepfimo a zapo-
minaji na film a herce v tomto filmu, pfestoze to bylo vyznamnou epizodou v Zivoté
a budoucnosti mésta.

B Zriceniny

Piiklad: Pracovni list pro navstévu kostela u Rochesteru ve Velké Britanii — kon-
struktivisticky pristup

V kostele u Rochesteru (Velka Britanie) byl navstévnikiim predlozen problém: ,,Co
se stane se zdmi kostela v budoucnosti?* Navstévnici ptisli s predstavou, Ze zdi jsou
vécné, a neméni se zveétravanim a netrpi pii restauratorskych zasazich. Navstévni-
ci maji radi pfedstavu neménnosti a pevnosti ve spojeni se sttedovékem. Interpre-
tace pouzivala dva prostfedky. Obrazek postavy uvnitt zdi a otazku: ,,Co znamena
byt zdi?* Diky perzonifikovanému obrazku byl prezentovan vliv vétru, desté, slunce
a lidi. Druhym motivem byla série znazornénych leSeni kolem této ¢asti zdi v pru-
béhu historického vyvoje. Navstévnik ma moznost zed” prozkoumat a najit dikazy
o0 jeji prestavbé. Po provedeném vyzkumu maji navstévnici moznost o vysledcich
svych pozorovani hovofit. Pro détské navstévniky je pfipraven vytah, aby si i oni
mohli zblizka prohlédnout zed’ a rozpoznat provedené zmény. Hodnoceni ukazuje,
ze navstévnici byli schopni pochopit proces zvétravani a vlivu lidské ¢innosti na zdi,
coz je rozru$i. Diky tomu vnimaji nalezisté komplexnéji a cilenéji, véetné uvédomeéni
si budouciho vyvoje zdi. Poté nasleduje vizualni znazornéni Rochesteru bez kostela
a objevi se otazka: ,,Co by Vam chybélo, kdyby se kostel zhroutil?* Vyhodnoceni
ukazalo, ze prave toto bylo pro navstévniky vyznamné téma. A nikdo o tom pred-
tim takto nepfemyslel. Tim se zdlrazni dulezitost a kiehkost historického prostredi
(Hems a Blockley, 2006: 85-87).
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Obrazek 5: Festivalové dekorace vyrobené z pomerancii.
http://www.slideshare.net/jokechannel/menton-citrus-festival

Ml Historicka bojisté

Historicka bojisté, vojenské hibitovy ¢i pamatniky bitev hraji vyznamnou roli pro
narodni uvédoméni a vlady maji zdjem na tom, aby interpretace téchto historickych
udalosti byla v souladu s jejich cili. Literatura uvadi cca 6 ptistupt k prezentaci vo-
jenského dédictvi:

m vlastenecky p¥istup (podporujici soubor statnich idealt)

mromanticko-rytiFsky pristup (uplatiiovany u vojenskych udalosti sttedoveku)

mmistné-patrioticky pristup (hojné uplatiiovany napt. u Skotd ¢i Baski)

msocialisticky pFistup (vétSinou zaméfeny na utrpeni mistniho obyvatelstva béhem
valek)

m technologicko-esteticky pristup (vétSinou neobsahuje hodnotovy piistup, ale za-
méfuje se na techniku boje, estetické vyznéni nalezenych artefaktli ¢i rekonstruo-
vanych objektt)

mmirovy ¢i mezinarodni pristup (podporuje spiSe mezinarodni porozumeéni, nez
soupefeni mezi narody, a to podle tvrzeni, Ze pokud budeme glorifikovat historické
konflikty, pfispéjeme k rozdmychani konfliktt budoucich)

Priklad: Spolek pratel vojenské historie — 6. prapor polnich myslivci.
http://www.nachod.1866.cz

Spolek byl zalozen v roce 1994 jako pobocka Ceskoslovenské spolednosti vojenské
historie v Nachodé. Jako samostatny pravni subjekt byl zalozen v roce 1996.
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Hlavni naplni ¢innosti spolku jsou nasledujici aktivity:

mudrzovani tradic tradi¢ni historické jednotky 6. praporu polnich myslivcd
m kulturni a spolecenska vystoupeni v dobovych uniformach

mpéce o valené hroby a pomniky z valky roku 1866

morganizovani kulturnich a spolecenskych akci

mporadani zajezdl s vojensko-historickou tématikou

mpublikaéni ¢innost

Hlavni soucasti spolku je tradi¢ni historicka jednotka 6. praporu polnich myslivet
v dobovych uniformach lehké péchoty rakouské armady z let 1861-1867. Spolek na-
vazuje na tradice 6. praporu polnich myslivet, ktery byl v rakouské armad¢ vytvoren
1. zati 1808. Clenové spolku se zajimaji i o dal§i historickd obdobi, ktera maji vztah
k vojenskym dé&jinam Ceského naroda. Pravidelné se Gicastni setkani historickych
klubti na bojisti u Slavkova nebo vzpominkovych setkani u pfilezitosti vyro¢i prvni
svétové valky. Clenové spolku se vénuji piednaskové a publikaéni ¢innosti nebo po-
fadani vystav s vojenskou tematikou.

Spolek se zaslouZzil o vybudovani nau¢né stezky ,,Nachod-Vysokov-Vaclavi-
ce 1866, kterd priblizuje navstévnikiim nejzajimavéjsi mista bitvy u Nachoda 27.
cervna 1866. Spolek je spravcem naucné stezky. Stezka provazi navstévnika po nej-

vyznamnéjSich mistech bitvy. Je urCena pro pési i cyklisty. V roce 2001 byl vydan
podrobny privodce nauéné stezky, véetné mapového podkladu.

Obrdzek 6: Rekonstrukce historické bitvy v Chlumu u Hradce Krdlové.
http://www.nachod.1866.cz
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B Literarni dédictvi

Co je fascinujiciho na mistech spojenych se spisovateli, Ze ¢asto podniti ¢tenate
stat se poutniky a navstivit rodisté a rozjimat v okoli, kde autor stravil détstvi, vidét
na vlastni o¢i mista, ktera inspirovala basei ¢i knihu, vzdat poctu u hrobu nebo u ve-
fejného pamatniku?

Literarni misto je tvofeno fuzi redlného svéta, ve kterém spisovatel zil s iluzor-
nim svétem zobrazovanym v piibézich. Pro turisty je slozité vytvofit si hranici mezi
nimi. Napi. Haworth je krajina, ve které Zila Bronteova, ale je téZ obsazeno posta-
vami z romant. Spisovatel nasakl roman atmosférou mista a roméan naopak ovlivnil
minéni o mistu (Timothy a Boyd, 2003: 40-43).

Literatura uvadi ¢tyfi hlavni diivody, pro¢ lidi nav§tévuji literarni mista:

m Turisté jsou pritahovani k mistiim spojenym s zivotem spisovatel. Byvalé domovy
spisovatelt, kde zili a pracovali hraji roli v tvorbé zavanu nostalgie a mohou inspi-
rovat bazen a uctu.

m Turisté mohou byt lakani do literarnich mist, ktera jsou spojena s prostfedim roma-
nd. I u fiktivnich romanti mohou byt mista, ktera byla spisovatellim blizkd a mohla
je inspirovat. Téz fiktivni postavy na fiktivnich mistech mohou vytvofit v hlavach
Ctenafd silné predstavy.

m Nektefi turisté jsou pfitahovani na literarni mista pro urcitou §irSi a hlubsi emoci
nez je specificky spisovatel ¢i piibéh. Navstéva mista navozuje velmi nostalgicky
pocit a ve vétsing turistl navozuje vzpominky a pocity z détstvi. Lidé ¢asto vzpo-
minaji, ze ve svém détstvi poslouchali ur¢ité ptibehy, coz v nich upeviiuje vztah
k domovu a rodiné.

m Ctvrty diivod je obecné méné spojeny s literaturou, spie s n&jakou dramatickou
udalosti ve spisovatelové zivote, jako je misto jeji / jeho smrti, svatby, narozeni déti
¢i néjaké jiné vyznamné udalosti (Timothy a Boyd, 2003: 40—43).

Piiklad: Tematicka stezka po mistech spjatych s literarnim dédictvim Franze
Kafky

Pro zahranicni turisty je v Praze zajimavym produktem navstéva mist spjatych s pi-
sobenim Franze Kafky (déle jen F. K.). Cilem je navstéva mist, kterd autor navstévo-
val, kterd ho v jeho tvorbé ovlivnila, pfipadné ktera ve svém dile pouzil. Na téchto
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mistech ucastnici vypliuji pracovni listy s ukoly, ¢tou si tematické tryvky z povidek
F. Kafky a srovnavaji atmosféru té doby s dneskem.

Ve vysilani Ceského rozhlasu dne 3. Gervence 2003 (120. vyroéi narozeni Fran-
ze Kafky) Milena Masakova ze Spole¢nosti Franze Kafky pfipomnéla, Ze tento spi-
sovatel je dnes patrné nejslavnéj$im clovekem, ktery se kdy v Praze narodil: ,,Kafka
je urcité nejslavngjsi rodak z Prahy, kvili kterému sem jezdi rocné mozna desetitisice
lidi, kteti chtéji vidét mésto, kde se Franz Kafka narodil, chtéji vidét n€jaké stopy,
které tady po ném zistaly.*

H Pracovni listy obsahuji 6 zastaveni v ramci 3hodinové prohlidkové trasy:

Rodny diim (*1883-1885) — Détstvi rané a zivot rodiny v Praze koncem 19. stol.
Predstaveni rodiny a jejiho socialniho postaveni, kdo byli rodice a ptibuzni, jaci byli
a odkud ptisli.

Dim Minuta (1889-1892)
Dveé scénky evokujici dva zazitky z détstvi, které formovaly jeho dalsi Zivotni postoje
(vztah k otci a socialni citlivost).

Celena 3, U T¥i krali (1892-1907)

1904-05 — pokoj F. K. byl ve 2. patfe. Zachovany popis zafizeni jeho pokoje od Anny
Pouzarové, pomocnice v domacnosti, vzpominky jeho spoluzaka a pfitele Hugo
Bergmanna.

Navstéva kavarny-hospody a diskuze u sochy v Dusni ul.

Cilem dalsiho zastaveni je navstéva sochy F. K. v Dusni ulici a diskuze na téma
— Kafka jeho vztah k otci a k Praze. Cestou k ni lze nasat atmosféru uzkych praz-
skych uli¢ek atd. a uskuteénit navitévu dnesni restaurace Ceska hospoda piivodng
Herrmanns Café — Restaurant ,,Savoy*.

Mikulasska 36, diim U Lodé (1907-1913)

Dnes 1ze nahradit navstévou nejvyssiho podlazi restaurace v hotelu Intercontinental
a tam vyhledat misto u okna. Pro srovnani lze pouzit uryvek z Kafkova deniku ze
dne 29.9. 1911.

Oppeltiv dum, s piestavkami zde F. K. bydli v letech 1913-1924

Prvni svétova véalka. Kafka zde piSe 1. kapitolu romanu Zamek a kratsi povidky.
V dubnu 1914 zde slavil své zasnoubeni s Felice Bauerovou, v ¢ervenci zasnoubeni
rusi. Aktivitou je konfrontace dnesni podoby mista s dobovou fotografii.
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Produkt KCR byl vytvoren dr. Chmelifovou (konzultovano s Mgr. Ivou Dvotrakovou)
jako absolventska prace v ramci kurzl projektu ,,Vzdélavani v zazitkové turistice®
poradané Hospodaiskou komorou hl.m. Prahy 2006-2007.

B Nehmotné kulturni dédictvi — krajové zvyky, receptury

Jedna se o tzv. projevy tradi¢ni lidové kultury. V Zivoté soucasné spolecnosti se do-
chovaly nerovnomérné, v riznych regionech i ve spolecenskych vrstvach. Tam, kde
se tyto zvyky do soucasnosti dochovaly, ovliviiyji i dnes bézny zivot lidi nebo jsou
dokonce jeho soucasti (stavéni majky, koledovani, pleteni pomlazek a zdobeni veli-
kono¢nich vajicek).

Dochovaly se jako hmotné movité i nemovité artefakty i jako nehmotné statky,
které se predavaji Uistnim podanim a napodobovanim z generace na generaci. Jsou
pfevazné nepsanou tradici v rodinach a jinych kulturnich spolecenstvich (mistni
recepty). Zahrnuji zejména lidovou slovesnost, hudbu, tanec, hry, obfady, obyceje,
zvyky a dalsi.

H Remesla a tradi¢ni FemesIné dilny

Uzce souvisi s lidovou kulturou. Napomahaji uchovévat tradice a tradiéni prvky li-
dové kultury. Do dnesni doby se tradi¢ni femesla uchovala zejména ve vyraznych et-
nografickych oblastech jako jsou napft. jihoeska Blata, Chodsko, Podkrkonosi nebo
Slovacko. Tradi¢ni vyroba souvisela se zemédélskou ¢innosti a malovyrobou samo-
z4sobitelského charakteru. Kromé zemédélstvi existovala fada druhli vyrob nezbyt-
nych pro provoz domacnosti a zivot lidi. Vyskytovala se v mnoha podobach od do-
maci vyroby (napf. krajkarstvi na Strazovsku nebo vyroba kosiki z loubkt v podhiifi
Orlickych hor) az po femesla jako hlavni zaméstnani vyrobce — bednat, kovar nebo
hrn¢it (Janotka a Linhart, 1987).

Existuje mnoho podob, jak mohou byt femesla a tradi¢ni vyroby vyuzity
v KCR. Na nékterych folklornich festivalech byvaji zfizena stylova trzisté s ukaz-
kami starych femesel. Na jarmarcich, trzich a pfi tradi¢nich poutich je prodej vyrob-
ki Casto spojen i s ukazkami a predvadénim femeslnych dovednosti. Provozuji se
tradi¢ni femeslné dilny, které maji charakter zivého muzea. Nékdy maji navstévnici
a turisté i moznost si vyrobu sami zkusit. Tim je jim dana mozZnost vyzkouset si
radost z prace vlastnima rukama, naucit se novym vécem a zcastnit se kreativni-
ho procesu. Turistim jsou nabizeny jako soucast aktivni dovolené i kurzy trvajici
od nékolika hodin az po n¢kolik dni. Nabizené kurzy se mohou tykat velmi Siro-
kého spektra femesel a dovednosti: dievofezba, predtkalcovské techniky, keramika
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a hrncitstvi, sklarstvi, kovarstvi, tkalcovstvi, krajkafstvi, vyroba a zdobeni kraslic,
vys$ivani, zpracovani kukuti¢ného Susti, pernikatstvi, zpracovani slamy nebo pleteni
z prouti. Tento typ dovolené je vhodny pro Zeny, muze i déti, at’ uz jednotlivé nebo

v rodinach ¢i skupinach.

Obrazek 7: Ukdzka prace rezbare na Dni Femesel ve Valasském muzeu v prirodé
v Roznové pod Radhostém (foto Moravec).

H Folklor

Folklor (z anglického folk lore — lidové znalosti) je oznaceni pro projevy lidové kul-
tury, které se zachovavaji na ur¢itém tizemi po piedcich. Jsou to pedevsim prislovi,
hadanky, vypravéni, pohadky, legendy, fikanky a potekadla, lidové pisnicky, balady,
zvyky, tance nebo i lidova femesla. Muzsky improvizovany tanec sko¢ného typu Slo-
vacky verbuik, ktery se tanci ve vétSin€ obci na moravském Slovacku se stal nema-
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terialnim dédictvim lidstva a je zapsany na seznamu Svétového dédictvi UNESCO.
Folklorni obfady nebo zvyky se tykaji bud’ spolecenskych obfadi v pribéhu hos-
podaiského 1 nabozenského roku (dozinky, posviceni, Vanoce a Velikonoce), nebo
socialnich obfadll v prib&hu lidského Zzivota (narozeni ditéte, kiest, naimluvy, za-
snuby, svatebni obyceje, obyceje spojené se smrti a pohibem). Folklor se projevuje
i v hmotném vyjadieni v malifstvi, architektufe, rukodélné vyrobé, textilu, Spercich,
oblékani a také v gastronomii.

Folklor zapustil v Ceské republice hluboké koteny. Typické jsou narodni kroje,
lidova keramika, lidové pisné a ptib&hy v nich ukryté, potekadla, vyzdoba ptivodnich
obydli, tradi¢ni folklorni svatby (Howard, 2003). K folkloru patii také obecné histo-
rickd vypraveéni, povérecna vypraveni a vzpominkova vypravéni a povésti. Prikladem
je historické postava Johanna Georga Grasela, kdysi viidce loupezivé bandy, ktera se
stala namétem a spoleCnym tématem turistickych naucnych ,,Graselovych stezek*
na ¢esko-rakouském pomezi. Dodnes zije jeho postava v pisnich a lidovych vypravé-
nich. S folklornim bohatstvim je mozné se setkat roztroudend po celém uzemi Ceské
republiky. Souhrnné je mozné poznat a seznamit se s nim ve skanzenech Roznov
pod Radhostém, Pferov nad Labem nebo na Veselém kopci u Hlinska. Lidové tradice
udrzuji po celé Ceské republice folklorni soubory a lidové hudby. Na folklor byva

bohaté pomezi statii. V Ceské republice naptiklad moravsko-slovensko-polské nebo
esko-bavorsko-rakouské pomezi. Lidové tradice udrzuji po celé Ceské republice
folklorni soubory a spolky a soubory lidové hudby (Langhammerova, 2004).

Obrazek 8: Tradicni vinobrani v Néemcickdch na jizni Morave.
http://www.vinostavek.cz/turistika-folklor.html
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P¥iklad: Folklorni soubor Libin-S Prachatice.
http://www.schw-kan.com/Ic_uvod.html
Jak jiz vyplyva z nazvu, sdruzeni se zabyva folklérem jihozapadni &asti Cech.
Zaméfuje se zejména na lidové zvyky a tradice Sumavy. Folklorni soubor je
obcanskym sdruzenim. VSichni ¢lenové, kterych je vice nez dvacet, pochazeji z Pra-
chatic a okoli. Folklorni soubor Libin-S vystupuje doma i v zahrani¢i. Pravidelné
se ucastni folklorniho festivalu v Kovarove, selskych slavnosti v Holasovicich nebo
slavnosti Zlaté solné stezky v Prachaticich. Od roku 2006 je sdruzeni ¢lenem Mezi-
narodni asociace plavci a vorait. Clenové sdruzeni pravideln& vystupuji u Schwar-
zenberského plavebniho kanalu. Folklorni sdruzeni Libin-S Prachatice je nositelem
projektu ,,Setkani s tradici na Schwarzenberském plavebnim kanalu®. Smyslem pro-
jektu je setkavani folklornich soubort z jiznich Cech, Horniho Rakouska a Bavorska.
Spolecna vystoupeni, ktera probihaji na bfehu Schwarzenberského plavebniho kana-
lu, jsou spojena s ukazkami plaveni dfivi a lidovych femesel. Diky tomuto projektu
folklorni sdruzeni seznamuje turisty a navitévniky Sumavy s tradicemi jiznich Cech.

|

Obrdzek 9: Folklorni vystoupeni béhem Slavnosti plaveni drivi na Schwarzenberském
plavebnim kandalu (foto Moravec).

M Technické pamatky
Technické pamatky jsou soucasti primyslového i kulturniho dédictvi. Tykaji se do-

lovani a hornictvi, fi¢ni lodni dopravy a plaveni dfeva, vyroby jakéhokoliv zaméfeni
od tézby dreva az po sklafstvi. Technické pamatky tak zahrnuji vSe od rekonstruo-
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vanych prostor, stroju a zafizeni (napt. zachovalé hamry a mlyny), pfes interpretaci
mista (vypravéni piib&hu uréité vyroby a jejiho vztahu ke spolecnosti), po ukazky
vyrob a ¢innosti zafizeni. Industrialni mista a jejich zbytky pfedstavuji néco velmi
tézce uchopitelného, ve smyslu zachrany a konzervace. Pfirodni oblasti mohou byt
snadnéji ochraiiovany ve smyslu ekologického zakonodarstvi a od toho se odvijejici-
ho i ptislu§ného zplisobu spravovéni a planovani vyuziti téchto tzemi. Naproti tomu
technické pamatky dob minulych se chrani jen velmi tézko. V pribéhu doby se dafi
zachranit jen jejich maly zlomek. Podileji se na tom hlavné riizné spolky a asocia-
ce neziskového charakteru. Neziidka se o zachranu industrialniho dédictvi zasadily
i firmy, které takto ¢ini v rdmci budovani své ,,corporate identity. VétSinou takovou
technickou pamatku vlastni a vyuzivaji ji také k propagaci svych vyrobkil. Vyuzitim
technickych pamatek v cestovnim ruchu je do budoucna mozné ziskat potiebné fi-
nance na jejich zachranu.

Piiklad: Muzeum papiru — Velké Losiny

V Mugzeu papiru ve Velkych Losinach je mozné si ve vybranych dnech turistické se-
zony, na vyhrazeném prostoru v arealu papirny a pod dohledem pracovnika, vyrobit
vlastni ru¢ni papir. Nicméné€ nejedné se o klasicky workshop, chybi teoreticka ¢ast

workshopu, turista neni obezndmen, proc to ¢i ono dé¢la.

Obrazek 10: Zarizeni pro workshop o vyrobe rucniho papiru pro zdjemce v Muzeu
papiru ve Velkych Losindch (foto Novotny).
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B Vyznamné parky a zahrady

Park je ¢ast mésta nebo krajiny, ve které se nachazi udrzovana zelen. Parky casto
obklopuji vyznamné budovy. Hlavni funkce parku je esteticka a relaxacni. Typicky
park obsahuje vzrostlé stromy, cesty a zdhony s kvétinami. Casté jsou vodni plochy,
jezirka a potoky. Parky byvaji pfikrasleny dekorativnimi stavbami: altanky, fontana-
mi nebo sochami.

Zamecké parky jsou parky patfici k zamku, budovy obklopuji, dopliuji a ra-
muji. Umélecko historicky rozvoj zameckych parkii v Evropé probihal soubézné se
stavebni architekturou.

Zahradou, ve smyslu kulturni atraktivity v cestovnim ruchu, rozumime venkov-
ni (v ptipadé zimnich zahrad i vnitini) prostory uréené k p&stovani rostlin. Radime
sem i1 vyznamné zahrady urcené k védeckym, vyzkumnym a pedagogickym G¢elim
— botanické zahrady a arboreta. Zvlastnim typem zahrad jsou zoologické zahrady,
které simuluji pfirozené prostfedi zvifat. Zahrady mohou mit mnoho rtiznych podob,
existuji napf. vodni zahrady, zenové zahrady nebo japonské suché zahrady. Zahrady
mohou byt nékdy kombinovany s dal$imi krajinnymi prvky jako jsou aleje, parky
nebo lesoparky a ptiméstské lesy.

Zahrady a parky byvaji mistem konani festivall a slavnosti. V Botanické za-
hradé Ptirodovédecké fakulty Masarykovy univerzity v Brn€ se kazdorocné konaji
slavnosti spojené s vystavou uméleckych dél. Vystavuje se keramika, sklo, plastiky

ze dieva nebo dila uméleckych kovait. V posledni dobé jsou piedevsim v Rakousku
oblibené ptirodni zahrady tzv. ,,Schaugarten. Pfistup je mozny po zaplaceni n¢kolika
eur. N€kdy je prohlidka doplnéna odbornym vykladem majitele nebo provozovatele.

Obrazek 11: Barokni zahrada zameckého parku v Buchlovicich u Uherského Hradisté
(foto Moravec).
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Piiklad: Nalezi§té ametystii v Maissau v Dolnim Rakousku.
http://www.ametystwelt.au

Vyuziti lokality pro cestovni ruch se velmi zdafilo v pfipad€ naleziSt¢ ametystu
v Dolnim Rakousku, kde vybudovali ,,Svét ametystu“ u obce Maissau. Vedle navste-
vy expozice o nerostu a historii jeho dobyvani si mohou navstévnici ¢i turisté za po-
platek pronajmout nafadi a ve vymezeném prostoru se pokusit vykopat sviyj vlastni
polodrahokam. Usp&$nym nalezctim sluzba ,,Svéta ametystu® v ramei poplatku polo-
drahokam provrta a navlékne na kozeny feminek. Ti, kdo nechtéji pokouset své Stésti,

si mohou zpracované i nezpracované polodrahokamy ¢i jiné tematické upominkové
predméty a suvenyry zakoupit v obchodg¢, ktery je soucasti Svéta ametystu.

Obrazek 12: Pohled na nalezisté ametystii, urcené pro dobyvani navstévniky
(foto Moravec).

M Ziva kultura, obnova tradic, rozvoj folkléru, soutéZe spojené s mistnimi zvyky

Tradice, folklor a Ziva kultura jsou nemateridlnim kulturnim dédictvim. Tim se rozu-
mi zkuSenosti, znazornéni, vyjadieni, znalosti, dovednosti, jakoz i nastroje, predmeé-
ty, artefakty a kulturni prostory s nimi souvisejici, které spolecenstvi, skupiny a v né-
kterych ptipadech téz jednotlivci povazuji za soucast svého kulturniho dédictvi. Toto
nematerialni kulturni dédictvi, pfedavané z pokoleni na pokoleni, je spolecenstvimi
a skupinami lidi neustéale pfetvaieno. Nemateridlnim kulturnim dédictvim jsou tstni
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tradice a vyjadfeni, interpretacni uméni, spolecenské zvyklosti, obfady a slavnostni
udalosti a dovednosti spojené s tradi¢nimi femesly (Umluva o zachovani nemateri-
alniho kulturniho dédictvi, 2003. PIné znéni Umluvy o zachovéni nematerialniho kul-
turniho dédictvi najdete ZDE ).

Kazdé spolecenstvi se snazi o zachovani své historické paméti. To se déje pro-
sttednictvim ochrany, podpory, zhodnocovani a predavani prostiednictvim formalni
i neformalni vychovy. K tomuto pfispiva i kulturni cestovni ruch, ktery vyuziva zivé
kultury jako prostfedku pro ptilakani navstévnikd i turisti do mista ¢i regionu (Lang-
hammerova, 2004).

Ziva Kultura je tvofena zejména regionalni a mistni kulturou. Umélecké a kulturni
zazitky pfindSeji navstévnikim nejriznéjsi setkani, festivaly a prezentace vysledkt
¢innosti v§ech moznych sdruzeni, spolkt, soubort i jednotlivet. Lidé maji moznost
poznat typicky mistni a regionalni projevy tradi¢ni lidové kultury a jedinecné podoby
zajmové umélecké tvorivosti. Navstévniklim a turistim jsou touto formou zprostied-
kovany mistni a regiondlni tradice v typickych podobach, véetné hudby, zpévu, tan-
ce, zvykoslovi a nareci, lidovych a historickych odévt a dalsich dopliikti a dobovych
rekvizit.

I diky pfijmlm z cestovniho ruchu mohou tradice a mistni ziva kultura dél exis-
tovat. Velkou roli vSak hraje mira nadSeni nositelt tradic, bez jejichz dobrovolného
zapojeni by dal$i pokracovani neme¢lo Sanci.

Piiklad: Jabkancova pout’ v Ceské Tiebové
http://www.ceska-trebova.cz/turisticke informace/jabkancova_pout

Zivot ptedki byl provazan mnoha tradicemi a zvyky spojenymi s b&hem cirkevniho
i hospodarského roku. Vétsina z nich do soucasnosti nevydrzela. Jednou ze zaniklych
tradic, kterou se vsak podaiilo obnovit a udrzet, je Jabkancova pout’ v Ceské Tiebo-
vé. V minulosti byvalo na svatou Katetinu (25. listopadu) jabkancové posviceni. Ne-
pekly se ale kolace, nybrz jabkance, coz jsou bramborové placky plnéné tvarohem.
V poloviné padesatych let minulého stoleti se tato tradice zacala vracet. V dne$ni
dobé je o jabkance zase obrovsky zajem. Postupem ¢asu se soucasti Jabkancové pouti
stal i zdbavny program, kterym vzdy provazi purkmistr s policajtem. Do programu
prispivaji i dalsi ,,jabkancovi umélci® z fad mistnich ochotnikti a hudebniku.

Pout’ byla podnétem ke vzniku spolku, ktery pfipravuje program a udrzuje tra-
dice. Pout” se stala proslulou a kazdoroc¢né prilaka mnoho lidi, nejen mistnich, ale
i ze sousednich regiont. Prodejem jabkanci je ¢astené financovana i ¢innost spolku.
V soucasné dobé se Jabkancova pout stala pro Ceskou Tiebovou vyznamnou atrak-
tivitou.
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Piiklad: Obnovena tradice Pasijovych her v HoFicich na Sumavé.
http://www.pasije.info

Hofice jsou znamé diky PaSijovym hram, které byly a jsou pro obec fenoménem.
Prvni uvedeni Pasiji v Hoficich bylo zaznamenano v roce 1816. V ¢ervnu roku 1893
byla pro velky ohlas a zajem oteviena samostatna budova divadla. Jesté v témz roce
zde Pasije vidélo asi 40 000 divaki. Postupné se staly povéstnymi po Sirokém okoli.
Predstaveni navstivili i vyznamni Cinitelé, jako byla cisai'ska rodina, kniZze Schwar-
zenberg nebo vysoci cirkevni hodnostati. Od roku 1948 se jiz v Hoficich nehrélo.
V 60. letech minulého stoleti byla zbotfena i budova divadla.

Tradice Pasijovych her byla obnovena az po roce 1989. Vznikla ,,Spolec¢nost
pro zachovani Hortickych pasijovych her®, ktera pokracuje v tradici a pasijové hry
kazdoro¢né uvadi v nové vybudovaném piirodnim amfiteatru s krytym hledistém.
Utinkujici jsou vyhradng neherci z Hofic a nejblizsiho okoli. Hotickym se podafilo
navazat na slavnou tradici a hry se zafadily mezi vyznamné kulturni poc¢iny jihoces-
kého regionu. S historii pasijovych her se navstévnici obce mohou seznamit v expo-

zici mistniho muzea a na trase kratké naucné stezky.

Obrazek 13: Ukazka z piedstaveni novodobych Pasijovych her v HofFicich
na Sumavé.
http://www.pasije.info
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3. Manazerska role vefejné spravy, zapojeni verejnosti
a soukromeého sektoru, jejich spoluzodpovédnost

3.1. Princip a definice udrzitelnosti kulturniho zdroje

Hlavni vyzva, které celi sektor KCR je najit rovnovédhu mezi zajmy cestovniho ruchu
a managementem pamatkové péce. Rovnovahu mezi vnéjSimi hodnotami pamatky,
které uziva turista a ochranou vnitinich hodnot daného objektu pamatkaii. Prestoze
tato vyzva byla poprvé vyhlasena Mezinarodni radou pro pamatky a sidla ICOMOS)
pted vice nez 25 lety, az nyni zacala byt vnimana komunitou pracovnikii v cestovnim
ruchu jako diilezité téma. Odborna literatura vidi konflikt mezi témito dvéma sektory
v tom, Ze se oba soustfedi na stejny zakladni kulturni zdroj.

Udrzitelnost nastane tehdy, kdyz piestanou praktiky slevovani z hodnot (vyzna-
mu) jednoho ve prospéch druhého, a naopak, kdyz zajmy managementi KCR a kultur-
niho dédictvi budou pracovat pro dosazeni obou cilii (Kercher a du Cros, 2002: 2-3).

Nejvétsi vyzvou pro KCR je, jak integruje potteby kulturniho dédictvi a ma-
nagementu cestovniho ruchu do procesu, jehoz vysledkem bude produkt, ktery je
pfitazlivy pro navstévniky, ale zaroveil chrani kulturni a historické hodnoty. Pro tento
pfistup je pouzivano modni spojeni udrzitelny kulturni cestovni ruch. Ten je defino-
van jako partnerstvi, které uspokojuje cile cestovniho ruchu i managementu kulturni-
ho dédictvi (Kercher a du Cros, 2002: 10-11).

Termin ,,udrzitelny je Casto zneuzivan obéma tabory, jako obhajoba jejich
cili a programu. Jedna strana ho chape jako ekonomickou udrzitelnost, kterou si
ospravedliiuje nadmérné vyuzivani pamétky, a to na tak dlouho, dokud vytvafi pii-
jmy. Druhou stranou je termin ,,udrzitelny* pouzivan jako ,,zaklinadlo* obrany pted
jakymkoliv pouzitim, protoze podle jejich minéni, kazdé pouziti pamatky povede
k nezvratnému zni¢eni pamatky. Aktivity managementu pamatkové péce jsou pak
zaméfeny na odrazeni od pouzivani pamatky i za tu cenu, ze by to bylo v kone¢ném
disledku v neprospéch Zivotnosti pamatky (Kercher a du Cros, 2002: 171).

3.1.1. Zakladni role a ulohy managementu kulturniho dédictvi
z hlediska udrzitelnosti

Zdroje tradic (pamatek) jsou nepienositelné a neobnovitelné, proto potiebuji ochranu
a management. Pamatky zajis§tuji hmatatelné spojeni minulosti, pfitomnosti a bu-
doucnosti a Casto jsou pficinou konfliktu mezi zajmy jejich ochrany a vyuziti v ces-
tovnim ruchu. Proto je dilezité, aby byly dobie fizeny.
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Zikladnim tématem managementu je udrZitelnost
Princip udrZitelnosti je obsaZen i v prvcich poslani tradi¢nich atraktivit:

Ochrana — uloha managera kulturniho dédictvi je ochrana pamatky (je zarukou za-
chovani pro budouci pokoleni). Je tieba zajistit, aby uzivani dédictvi soucasnou ge-
neraci nesnizovalo schopnost uziti i budoucimi generacemi.

Dostupnost — dédictvi ma vyznam pouze tehdy, kdyz je i nadale ptinosem pro lidi. Po-
kud je lidem branéno uzivat si pamatek, pfestanou je vnimat jako soucést svého dédic-
tvi. Nicméné vysokd mira dostupnosti mize vést k tomu, Ze pamatky budu zniceny.

Vzdélavani — vzdélavani hraje klicovou roli v dosazeni dostupnosti. Aby mohli na-
vStévnici ocenit pamatky, musi rozumét jejich ptirozenosti a dilezitosti, véetné toho,
pro¢ pamatky potfebuji ochranu.

~~~~~

vstévniky). Nemuize byt oblasti zdjmu jen pro malou skupinku nadsenci. V idealnim
pripadé by mél kazdy navstévnik pamatku opoustét s leps§im pochopenim, pro¢ je
pamatka pro ného vyznamna, s pochopenim pro dané misto, pro dany narod. Tradi¢-
ni atraktivitou by melo byt néco, s ¢im se mistni obyvatelé identifikuji, co jim dava
hlubsi smysl daného mista a hrdost na n¢.

Zabava — Castym poslanim pamatky by mélo byt téz pobavit navstévniky, nabidnout
jim moznost zabavy. Pokud se pfi navstévé pamatky budou nudit, nebudou se chtit
vratit ¢i navstévu svym blizkym nedoporuci . Nicméné pozadavek na ochranu musi
byt tou hranici ¢i krajni mezi kam az mtze takové vyuziti jit.

Finanéni prvek — tradi¢ni pamatky musi byt finan¢né zdravé, pokud chtéji dosah-
nout svych cilti. Nicméné financni poZzadavky nemohou byt generovany pouze ze
vstupného. Zejména pro nakladné restauracni prace budou nutné externi zdroje.

Mistni komunita — pamatkova oblast by se méla snazit pracovat v souladu s hos-
tujici komunitou. Navstévnikiim by nemélo byt povoleno uzivat tradi¢ni atraktivitu
na ndklady mistnich obyvatel. Pamatkova oblast by méla mit pro mistni komunitu
dilezity ekonomicky multiplika¢ni efekt.

Kvalita — pamatkova oblast by méla svym zakaznikim nabidnout sluzby vysoké kva-
lity, pokud chce soutézit s ostatnimi na preplnéném turistickém trhu. Kvalita obsahuje
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zajisténi nabidky zafizeni, flexibilitu a vysoky standard ¢istoty, vysoce kvalifikovany
personal a dostatecné mnozstvi mist pro parkovani. Pokud je vstup zpoplatnén, pak se
atrakce musi snazit prekonat ocekavani navstévnika (Timothy a Boyd, 2003: 134).

3.2. Struktura a postaveni aktérii v managementu kulturniho
cestovniho ruchu s ohledem na typ vilastnictvi kulturniho zdroje

Je logické, Ze management konkrétni pamatky se 1i§i podle toho, kdo je jejim vlastni-
kem (soukroma osoba, vefejna sprava, stat ¢i nevladni neziskové organizace). Odlis-
nosti v managementu vychazeji z odlisnych cilt skupin vlastnikt.

H Vlastnictvi
Tabulka popisuje prvotni a druhotnou motivaci z pohledu tfi druht vlastnictvi (vete;j-
né, dobrovolné, soukromé). Pro vefejné a dobrovolné je ve velké vétSing€ cilem vlast-

nictvi ochrana a vzdélavani. Pro soukromé vlastnictvi je primarni motivaci zisk.

Tabulka 1: Rozdé&leni atraktivit podle prevladajiciho typu vlastnika a jejich mo-
tivace pro vlastnictvi (Timothy a Boyd, 2003: 136).

Sektor Typ vlastnéné atraktivity Primarni a sekundarni motivace
pro vlastnictvi

Vetejny Archeologické nalezisté Primarni je ochrana,
(pozistatky), starodavné sekund. vefejny pfistup,
monumenty, historické vzdélavani, vynosy, zarodek
budovy, muzea rozvoje cestovniho ruchu

Soukromy Historicky tematicky park, Primarni — zisk, sekundarni —
muzeum, kulturni centrum, podpora navstévnosti, zabava,
umélecké galerie zlepSeni image pred vefejnosti

Zajmové (NGO) Historick4 budova, muzeum,  Primarni — ochrana svépomoci
centrum tradic, sekundarni — zabava, vzdélavani

tematicka stezka

3.2.1. Verejné vlastnictvi

Vetejné vlastnictvi znamend, ze dany pamatkovy objekt vlastni a nakladd s nim
vetejny sektor. Ve vétsiné zemi se predpoklada, ze vetejny sektor hraje hlavni roli
v ochrané pamatek. Literatura uvadi nékolik souvisejicich diivoda, pro¢ jsou pamat-
ky vlastnény vefejnym sektorem:
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mselhani trhu — objevuje se tehdy, kdyz trzni sily nejsou schopny podporovat dany
objekt, protoze finanéni zdroje a piijmy jsou nedostatecné. Vetejny rozpocet obvyk-
le poskytuje pomoc na ptekonani kratkodobych vypadk;

mveiejny zajem — historické okolnosti mohou mit tak velkou univerzalni hodnotu,
ze je jejich zachrana spis ve vefejném zajmu nez aby je kontrolovala néjaka zajmo-
va skupina;

m historicky dané veiejné vlastnictvi — stat vlastnil budovy tak dlouhou dobu, az
ziskaly urdity status historického dédictvi;

m politické souvislosti — mnoho monumenti pfipomina udélosti ¢i uspéchy statu (vy-
hrané bitvy, politické deklarace, apod.) a predstavuji tak dtlezitou soucast budova-
ni statu;

m ekonomické souvislosti — vefejné instituce maji vzdy zdjem o tvorbu novych pra-
covnich mist, podporu regionalni pfijma a vytvoreni silné zékladny pro vybirani
dani. Proto i ochrana dédictvi miZe byt podporovana ekonomickymi motivy, jako
je napf. rozvoj cestovniho ruchu. Obvykle jsou do tohoto procesu zapojeny orga-
nizace vefejné spravy pro jejich schopnosti v oblasti administrativni komplexnosti
a pro vEétsi moznosti pti budovani infrastruktury.

U objektt vlastnénych rliznymi trovnémi vetejné spravy je patrna urcitd uniformita,
zejména v oblasti spravy zafizeni, prezentace Ci interpretace. Je zacilena na ochranu
a minimalné, pokud existuje odvaha, i na marketing. Odbornici vsak zjistili, Ze pa-
matky spravované lokalni komunitou vykazuji mensi uniformitu a maji vypracovany
i ur¢ity management plan a strategii (Timothy a Boyd, 2003: 137).

3.2.2. Soukromé vlastnictvi

Mnoho typu atraktivit spadajicich do naseho dédictvi, zejména primyslové objekty,
vinohrady s vinnymi sklipky, lokalni lihovary, majestatni domy a muzea byly vybu-
dovany soukromym majetkem. Méné¢ Casté je to u ptirodnich oblasti, ackoliv hezkym
ptikladem soukromé vlastnéného kusu ptirody je Meteoriticky krater v Arizoné, USA
— jeden z nejlepsich prikladd kraterti po meteoru na svéte.

I kdyz primérnim cilem soukromého vlastnictvi je tvofit zisk, vedeni takové-
ho sidla musi mit téZ na paméti ochranu a vzdélavani. Z dlouhodobého hlediska,
i z pohledu zajisténi udrzitelnosti tohoto zdroje dédictvi je nezbytné, aby tento typ
podnikani pokracoval i v budoucnosti.
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3.2.3. Spolkové (dobrovolnické) vliastnictvi / NNO a role vefejnosti

Neziskové organizace tvori tzv. tieti sektor, ktery je prostorem pro spolcovani a se-
tkavani obcanti za jakymkoli uc¢elem. Tento sektor je nejéastéji chapan jako prostor
mezi statem, statnimi institucemi, trhem, ziskovymi soukromymi spole¢nostmi a jed-
notlivymi ob¢any nebo skupinami ob&antl.

RozliSujeme dva typy neziskovych organizaci:

mvladni (statni, vefejné) neziskové organizace zabezpecujici prevazné realizaci vy-
konu vefejné spravy;

mnestatni (nevladni, obCanské, soukromé) neziskové organizace (dale jen ,,NNO®).

NNO pisobi v mnoha riznych oblastech. Jedna se zejména o ty oblasti, do kterych
nemuze, nechce nebo neumi zasahovat stat. Také se soustfed’uje na oblasti, ve kte-
rych se nevyplati pisobit komerénim subjektiim. NNO vypliuji bild mista tam, kde
to nezajima stat ani podnikatele.

NNO hraji dominantni roli ve ¢tyfech oblastech: vzdélavani a vyzkum, zdravot-
nictvi, socialni sluzby, kultura a rekreace.

Mezi nejcastéjsi typy atraktivit kulturniho ¢i historického dédictvi, které vlastni
a provozuji NNO jsou muzea, hibitovy, stezky dédictvi a historické budovy. Jejich
primarnim cilem je ziskat dostatek pfijmi pro zajisténi existence atraktivity. Obvykle
ziské&vaji piijmy ze vstupného, jejichz velkd ¢ast ma jit pfimo do Gdrzby objektu.
Patrn€ nejznamé;jsi a nejrozsirencjsi neziskova organizace ve Velké Britanii je Na-
tional Trust. Ve svém majetku ma zeméd¢lské pozemky a historické domy, zejména
ve venkovskych oblastech. Jejich cilem je ziskat dost penéz na pokracovani svych
konzervatorskych aktivit. Mnoho srovnatelnych dobrovolnych a neziskovych orga-
nizaci se nachazi ve vétsin¢ zemi svéta.

Priklad: Polypeje — Spole¢nost pro obnovu a vyuZiti historickych pamitek
http://cimburk.branapamatek.cz, http://branapamatek.cz
Obcanské sdruzeni vzniklo v roce 1994. Jednim z hlavnich divodt jeho zaloZeni
byla zachrana a statické zajisténi hradu Cimburku. Poslanim obcanského sdruzeni je
zachrana pamatek, a to nejen po strance technické, ale i po strance aktivniho vyuziti
pamatek, a také nasmérovani zajmu vefejnosti smérem k historickému a kulturnimu
dédictvi. V soucasné dob& maji Polypeje n€kolik dlouhodobych programul.

Sprava a zachrana hradu Cimburk u Korycan ve Zlinském kraji. Zachrana
hradu Cimburk je nejstarsi aktivitou, kterou se Polypeje zabyvaji uz od roku 1994.
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Podstatou programu je realizace projektu, ktery zahrnuje nezbytné statické zajiste-
ni, pribéznou dokumentaci pamatky, zptistupnéni hradu vefejnosti, a také poradani
nejruzngjsich kulturnich akei, jako jsou vystavy, koncerty a divadelni nebo Sermifska
vystoupeni.

Obrazek 14: Po dokonceni bude venkovni expozice soucasti prohlidkového okruhu
hradem Cimburk u Korycan (foto Moravec).

P#iklad: Program Brana pamatek.

http://branapamatek.cz

Brana pamatek je nejnovéj$im a také nejambicioznéj$im programem sdruzeni Polype-
je. Jde o projekt komplexniho ziskavéni, sdileni a roz§ifovani informaci o zpfistupné-
nych pamatkach. Projekt pocitd se zapojenim mést, informacnich center a knihoven.
Cilem projektu je predstavit navstévnikiim a turistim zpfistupnéné pamatky jako
ziva centra vzdélavani, odpocinku a zabavy.

Projekt nabizi informace o pamatkach pomoci ¢asopisu Brana pamatek, inter-
netového portalu, soutéze a znaceni pamatek. Internetovy portal podava prehledné
informace o ¢eskych, moravskych a slezskych pamatkach, véetné seznamu a upou-
tavek na kulturni akce. Vesker¢ informace jsou rovnéz ptistupné i v anglickém a né-
meckém jazyce. Pamatkam bez vlastnich internetovych stranek je nabizena moznost
jejich vytvoreni a umisténi na serveru.
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3.3. Formy spoluprace mezi jednotlivymi aktéry
v managementu kulturniho cestovniho ruchu

Pamatka se nachazi v konkrétni destinaci a v ramci KCR s ni vstupuji do interakce
rizni ucastnici. Proto v managementu pamatky hraji vyznamnou roli i rizné formy
partnerstvi.

3.3.1. Mezioborova spoluprace

Kooperace, spoluprace a partnerstvi (mezi soukromym, vefejnym a spolkovym vlast-
nictvim) se staly pro soucasnou odbornou literaturu velmi popularnimi terminy. Koo-
perace se stale vice jevi jako dillezita praxe pfi zavadéni manazerskych pfistupi a pii
feSeni problémd, které se objevuji tam, kde zdroje dédictvi piesahuji spravni hranice
¢i vlastnické sektory.

Kooperace je zapotiebi tam, kde ma management na starosti nejen ochranu
a propagaci sidla samotného, ale i zaji$téni rovnovahy s potfebami téch, ktefi v kra-
jin¢ kolem pracuji. Pfikladem mize byt Hadrianova zed ve Velké Britanii (http://
www.hadrians-wall.org), kdy Gzemi kolem ni ¢ita 118 km do délky. Zed’ probiha fa-
dou pozemku riizného uziti, véetné husté osidlenych oblasti. Kooperace je nezbyt-
na pro vytvoreni management planu pro cely koridor, ktery zajisti rovnovahu mezi
ochranaiskymi opatienimi, jakoz i zajmy farmarskych komunit, pozadavky cestov-
niho ruchu a ekonomickymi zajmy. Ro¢né navstivi pevnost a muzeum 1,25 mil. na-
vstévnikl. Strategie cestovniho ruchu byla vyvijena tak, aby se bral v tivahu pohled
mistni komunity, zajistila se udrzitelnd hladina navStévnosti. V rdmci strategie se
usilovalo o zlepSovéni zazitkl navstévnikid a koordinaci ptijezdd, dopravy a zatizeni
doplikovych sluzeb.

Kooperace je nezbytna téz tam, kde se atraktivita kulturniho ¢i historického
dédictvi nachazi na hranicich dvou regionti ¢i dokonce vede pies hranice.

Kooperace umozni fesit situace, kdy §irsi rozsah turistickych atraktivit maze
zvysit piistup navstévnikti do destinace anebo muze zvysit zdjem turistd o speci-
fické typy atraktivit. Napf. atraktivity z oblasti prlimyslového dédictvi maji vétsi
Sanci na uspéch, kdyz jsou soucasti vétsi nabidky atraktivit dané lokality. V tomto je
uspésny napi. Wales, kde spojili zlaty dil Dolaucothi v Dyfed s blizkym komplexem
vodni nadrze Llyn Brianne, chovnou oblasti luniaka ¢erveného a s folklorem spoje-
nym s osobou Twm Shon Catti, obdobou Robina Hooda (Timothy a Boyd, 2003:
136-142).
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3.3.2. Rizeni mistnimi obyvateli

Je nezbytné chapat, Ze mistni obyvatelé jsou soucasti turistického produktu a mélo by
se s nimi zachazet s respektem. Jejich starosti a pfedstavy by mély byt brany v tivahu.
To mize teoreticky vést ke snizeni negativniho socialniho dopadu cestovniho ruchu
na mistni komunitu v destinaci. Z tohoto pfistupu vyplyva, ze pokud je mistni obcan
opravnén urcovat si svoji vlastni budoucnost, bude mén¢ inklinovat ke kritizovani
daného rozvoje a bude mit vyssi hladinu tolerance vuci turistim.

3.3.3. Spoluucast na rozhodovani

DalS$im typem spoluprace v cestovnim ruchu je u€ast i na jeho ziscich. To znamena,
7e mistnim obyvateliim by méla byt dana Sance se financné ¢i jinak podilet na rozvo-
ji tohoto pramyslu. Planovani rozvoje cestovniho ruchu se zapojenim komunity by
mélo téz obsahovat vytvoreni piilezitosti pro mistni lidi, aby si zalozili vlastni pod-
nikani ¢i ziskali zamé&stnani ve firmach néjakym zplisobem napojenych na cestovni
ruch. Dilezité je, aby se mohli u€astnit Skoleni a byt vzdélavani v potencialu a roli
KCR pfi rozvoji regionu (Timothy a Boyd, 2003: 181-182).

3.4. Partnerstvi zajmovych skupin pfi Fe$eni problémi KCR

Pfi rozhodovani o tom, jaky typ spoluprace v cestovnim ruchu vyuzit, je tieba si
uvédomit, Ze neexistuje univerzalni zplisob na feseni ¢ehokoliv. Literatura uvadi ne-
vyhody standardniho partnerstvi, které se bézn¢ pouziva pii zapojovani vefejnosti
do tvorby strategickych plant a pro feSeni mistnich problému v kulturnim cestovnim

ruchu. Tento typ partnerstvi ze své podstaty nemuze efektivné fesit problémy jednot-
livych skupin podnikatelti a provozovatelti v CR.

Nevyhody:

m Partnerstvi zajmovych skupin méné€ chape (vyhodnocuje) podstatné problémy diky
sdilenému systému rozhodovani (nebot” logicky neumozinuje zahrnout do partner-
stvi naprosto vSechny relevantni zajmové skupiny a nezajisti, ze se vSechny thly
pohledu budou zohlednovat se stejnou vaznosti).

m Mocngjsi zajmové skupiny zapojené do partnerstvi maji vétsi vyhody a Sance, ze
jejich pohled na véc, vcetné priorit, pievladne.

T

m Partnerstvi muze byt jako ,,vystavni skiin®, kdy se s ohledem na zajem vsech nefesi
skute¢né problémy.
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m Partnerstvi miize vytvaret zdani nebo iluzi Siroké participace, s cilem roziedit napé-
ti mezi skupinami nebo pouze legitimizovat projekt pied ufedniky a darci.

Pro spolupréci v ramci celé destinace miiZze byt naopak efektivnéjsi zalozeni mistni
akeni skupiny (dale MAS), ktera bude podporovat vétsi komunikaci mezi provozo-
vateli v KCR a ktera bude zvySovat konkurenceschopnost danych sluzeb. Nicméné
je tfeba hledat i jiné formy, které jsou zaméteny vice na nasledné fungovani nez
partnerstvi pro pocate¢né obdobi zakladani destinace. Dalsi novou efektivni formou
partnerstvi, ktera spliiuje tyto pozadavky, by mohly byt klastry v CR (viz kapitola 8)
(Bramwell, 2004: 9).

3.5. Systém poskytovani sluzeb podle Kaspara
Cely cestovni ruch Ize chéapat jako systém. Posuzovat tento systém lze bud’ z hlediska

jeho interakce s okolim, anebo mizeme odhalit jeho vnitini déleni, tj. jeho subsysté-
my. Struktura systému cestovniho ruchu je zfejma z nasledujiciho schématu.

Nadrazené systémy

Socialni prostiedi

Ekonomické prostiedi

Systém cestovniho ruchu

Objekt cestovniho ruchu
Institucionalni subsystém

Organizace
CR

»
Technologické prostiedi

Politické prostiedi ‘ Ekologické prostiedi

Obrdzek 15: Struktura systému cestovniho ruchu podle Clauda Kaspara
(Kaspar, 1996).

Cestovni ruch je otevieny systém. To tedy znamena, Ze je mozné, aby se prvky sys-
tému navzajem ovliviovaly.

Subsystém subjektu CR predstavuje klienty, hosty, ktefi vyuzivaji sluzby, jsou
charakterizovani podle svych potieb a pozadavki, svého chovani a jednani. K jejich
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bliz§imu poznani lze pouzit rizné typologie ¢i segmentace (dle temperamentu, cha-
rakteru, provenience, pohlavi, oblasti zajmu apod.).

Subsystém podle Kaspara se dale rozdéluje na tfi hlavni komponenty — pod-
nik, jez sluzby produkuje (hrad, zdmek, muzeum, skanzen apod.); lokalitu, kde jsou
sluzby poskytovany (destinace); a podpiirné organizace, jez maji sluzby subjektim
zptistupniovat (napf. turisticka informacni centra, svazy poskytovatell sluzeb, pod-
purné organizace pro podnikatele, jako napt. AHR (Asoc. hotelt a restauraci), ATIC
(Asoc. turistickych informacnich center), hospodarské komory) (Kaspar, 1996).

V této souvislosti je nutné zminit nasledujici objektové specifické predpoklady pro
fungovani sluzeb cestovniho ruchu:

m Existence atraktivit cestovniho ruchu.
m Existence potiebné infrastruktury, zejména:
— dopravni systémy — kvalita dopravnich cest, dopravnich prostiedkii;
— ubytovaci moznosti;
— stravovaci moznosti,
— zafizeni pro vyuziti volného casu;
— ostatni vybavenost mist cestovniho ruchu;
m Existence administrativné-organizac¢ni fidici infrastruktury v mistech a regionech
cestovniho ruchu.

Je dulezité také pochopit vyznam nadfazeného prostiedi, které vytvaii podminky pro
poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu, ale také je jimi ovliviiovano. Toto prostredi
1ze délit do riznych kategorii.

3.5.1. Ekonomické prostredi

Urcuje predevsim chovani subjektti cestovniho ruchu. Vlivy mohou byt podptirné
nebo tlumici. Pozitivné plisobi napt. pfirtstek redlného piijmu, lepsi rozdéleni pii-
jma, ptizniva ekonomicka situace. Negativni roli hraji naopak privodni jevy krize
jako napf. rist nezaméstnanosti, zastaveni naboru novych zaméstnanca a ristu mezd,
dale jesté nestabilni ménova situace a restrikce v devizové oblasti.

3.5.2. Socialni prostredi
Cestovni ruch a spole¢nost na sebe navzajem velmi siln€ ptisobi: MozZnost cestovat

je podminéna téz liberalizmem ve spole¢enském systému. Vzajemny vliv miize byt
zadany nebo muize spolecnost zatéZovat. Jako pozitivni se jevi cestovni ruch ve své
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funkci nastroje na porozuméni. Negativa cestovniho ruchu byvaji spatfovana piede-
v§im v tom, ze cestovni ruch bez zabran napada fungujici spolecenské oblasti, silné
je pretvafi nebo je pfimo niéi.

3.5.3. Politické okoli

Politicky systém, ve kterém se rozviji cestovni ruch, predurcuje rozsah vliva politic-
kého okoli na cestovni ruch a naopak. Mezi cestovnim ruchem a politickym okolim
existuji vyrazné vzajemné vztahy. Nékdy ovliviiuje cestovni ruch urcité oblasti poli-
tiky, jindy se naopak musi podfidit viili politickych zajmu.

H Oblasti politického okoli (vybér):

Dopravni politika:

m planovani a zfizovani silnic;

m dopravni omezeni v misté cestovniho ruchu (destinaci);
mpolitika dopravnich prostedkt (kapacita, komfort atd.);
m skladba tarifti poskytovatelii hromadné i osobni dopravy;
mmyto a jiné poplatky atd.

Socialni politika:

msocidlni legislativa (ozdravné pobyty pro déti, bezplatné ldzeniské pobyty placena
dovolena atd.);

m obdobi prazdnin, rozvrzeni prazdnin;

m prodlouzeni zdkonné dovolené;

m zkraceni pracovni doby;

m pierozdéleni piijmu.

Politika tvorby krajiny a ochrany prirody:

m vytvoreni urbanistickych plani a plant pro tvorbu krajiny na urovni obci, regiont,
vyssich spravnich celku;

m zékony na ochranu pfirody, zakony na ochranu zivotniho prostiedi;

m stavebni uzavéra pro vystavbu podnikt cestovniho ruchu.

Politika kultury:

m kultura pro hosty nebo pro domaci obyvatelstvo;
m zékon na ochranu pamatek atd.
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4. Destinace - systematickeé rozvijeni a zhodnocovani

kulturniho kapitalu obci vyuzitelného pro cestovni ruch

4.1. Teorie kulturni destinace

Destinace byva obvykle chapana jako geograficky prostor ¢i cilova oblast — stat,
region, mésto €i obec (Paskova a Zelenka, 2002: 59). V soudobé teorii volného casu
a cestovniho ruchu je vSak tento pojem vztahovan predevsim k naplni cesty — des-
tinaci se rozumi misto prozitku navstévnika, soubor atraktivit a na né navazujicich
produktt a sluzeb, které jsou navstévniky konzumovany pod integrujicim jménem ¢i
znac¢kou dané destinace (Buhalis 2000: 97—-116).

Termin kulturni destinace pak oznacuje takovou destinaci, v jejiz nabidce se
vyrazné¢ ¢i dominantné¢ uplatituje kultura a ktera je cilem kulturni turistiky. V uzsim
smyslu timto oznacenim rozumime i jednotlivé zatizeni nabizejici kulturni produkty
(historické a pamatkové objekty, muzea, galerie, skanzeny, tematické parky apod.).
Z tohoto pohledu je nesnadné ,kulturni destinaci® ptesné vymezit pfedevsim proto,
ze spektrum organizaci a akci, jez samy sebe oznacuji pfivlastkem ,kulturni®, se
stale rozsifuje. Kupt. identitu muzea si dnes volné pfisvojuji riizné atraktivity, které
nejen neodpovidaji bézné definici muzea, ale objektivné neprezentuji Zadné kulturni
hodnoty (napt. muzea voskovych figurin, mucicich nastroja apod.).

K tradi¢nim kulturnim destinacim nalezi regiony, mésta a obce, na jejichz tize-
mi se nachazeji zndmé a navstévované historické pamatky ¢i muzea. Identitu mista
jako kulturni destinace mize tvofit i jediny objekt ¢i zatizeni (obec a zamek Hlubo-
ka nad Vltavou). Destinace miize mit i podobu regionu, v némz se nachazi nékolik
kulturnich atraktivit spojenych do jednoho produktu ¢i produktového balicku. Exis-
tence kulturniho zdroje v misté je tedy nutnou, nikoliv vSak dostacujici podminkou
k tomu, aby se dana lokalita mohla vyprofilovat jako destinace kulturniho cestov-
niho ruchu. V poslednich cca 30 letech jsme svédky mezinarodniho trendu, kdy
vzrustajici mnozstvi mist — od regiond, pres velkomésta, po malé obce — cilevédomé
buduje svij profil nové kulturni destinace tim, Ze rozviji a revitalizuje stavajici ¢i
vytvari zcela nové kulturni zdroje.

4.1.1. Transformace puvodni primyslové oblasti do kulturni
destinace

Predevs§im v disledku zaniku tradi¢nich pramyslovych odvétvi a s tim spojenych

socialnich dopadt, prosla fada tradi¢nich industridlnich center od 70. let minulého
stoleti procesem upadku a rozvratu méstského prostredi. Kupt. v fad¢ evropskych
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a americkych industridlnich center, zasazenych upadkem tradi¢nich odvétvi, byla
revitalizace a ekonomicka restrukturalizace mista zaloZena na orientaci na kulturni
prumysl cestou zvySovani kulturniho potencialu — mj. budovanim kulturnich zatize-
ni. Hlavni role kultury v tomto procesu spociva ve vytvafeni nového ,,image daného
mésta nebo regionu. Klasickym prikladem strategie méstské regenerace, opirajici se
o rozvoj kulturniho potencidlu, se stalo mésto Bilbao s novym Guggenheimovym
muzeem nebo Rotterdam — tedy industridlni mésta bez vyraznéjsi kulturni tradice
a kulturniho ¢i historického dédictvi. Diky promyslené dlouhodobé politice se zde
podatilo z&asti setfast obraz primyslového pfistavu a proménit se ve vyhledavanou
mezinarodni kulturni destinaci.

Takové strategie se v ¢eském prostiedi dosud uplatiiuji miniméln€. Na Gizemi
celé fady zdejSich regionli, mést a obci se nachazeji kulturni zdroje, které jsou bud’
zcela nevyuzité (vetejnosti nepiistupna sbirka, uzavieny historicky pamatkovy ob-
jekt), nebo maji nizkou navstévnost a objektivné je nelze povazovat za turistickou
destinaci (fada pamatkovych objekti, vétsina mistnich a lokalnich muzei). Obvyk-
lym zdGivodnénim této skute¢nosti je nedostatek financnich prosttedki nebo, Ze roz-
voj kulturniho zdroje piesahuje moznosti obce ¢i mésta jako jeho vlastnika. Pficiny
tohoto stavu jsou vSak komplexnéjsi a je na misté je spravné pojmenovat:

m v mnoha piipadech neni kulturni zdroj v misté viibec identifikovan, resp. nejsou
docenény jeho moznosti pro rozvoj cestovniho ruchu;

mrozvoj kulturniho zdroje neni dostate¢né integrovan do Strategického planu obce,
rozvoj kulturniho zdroje neni ve vefejném zajmu, pokud je v rozporu s komercni-
mi a developerskymi zajmy;

mspravci kulturniho zdroje nejsou schopni koncepéné vytvofit kvalitni produkt —
na existujici zdroj(e) se nedaii vytvofit produkt(y) cestovniho ruchu;

mpodaii se shromazdit investi¢ni prostiedky z riznych zdroji na rekonstrukci
(stavbu) objektu, av§ak nikoliv jiz zajistit pfiméfenou a nutnou miru financovani
na tvorbu programové nabidky. Vysledkem je opravena historicka budova, ktera
vSak nema $anci vytvorit kvalitni a atraktivni program a zajistit téZ jeho marketin-
govou podporu. Zatizeni tedy nema $anci zacit fungovat jako destinace cestovniho
ruchu;

m samosprava jako majitel ¢i zfizovatel neni schopna vytvofit u¢inné partnerstvi se

soukromym ¢i neziskovym sektorem ani s dal§imi subjekty, coZ realizace takové-
ho projektu zpravidla vyZzaduje.
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Specificky problém predstavuje skutecnost, ze kulturni ¢i umélecka hodnota daného
zdroje nemusi byt (a ¢asto neni) umérna jeho atraktivité pro cilové skupiny. Nabidku
kulturnich instituci dnes ve stale vétsi mife ovliviiuji potieby turistického pramyslu.
Z pohledu turistického primyslu je zdkladnim pfedpokladem konkurenceschopnosti
destinace jeji odliSitelnost od ostatnich destinaci, jeji redlnd ¢i domnéla unikatnost.
Sluzby poskytované v ramci masové turistiky, jakymi jsou doprava, ubytovani ¢i
pohostinstvi, jsou stale vice standardizované a homogenni, tim se vSak zvysuje po-
ptavka po tom, aby alespon vlastni cil cesty a jeji produkt poskytovaly jedinecny
prozitek. Tato potieba jedine¢nosti — tedy cilené vytvareni atraktivniho image mista
— miize mit povahu jednoznaéné pozitivniho procesu. I kdyZ je tento proces soucasti
komplexni rozvojové strategie, miiZze mit podobu nepromyslené aktivity ¢i manipu-
lace kulturnim dédictvim, slouzici k vytvofeni jen dobfe prodejného, ale umélého
a neautentického produktu. Motivem k témto transformacim muize byt i domnénka,
ze ,,skute¢na® mista uz nejsou dostateén¢ pritazliva, aby pfilakala turisty a ,,jejich
penize®“. Pro turisticky primysl je kulturni dédictvi nékdy jedinym vhodnym pro-
sttedkem k tomu, jak proménit jinak bandlni lokalitu v marketingové pfitazlivou
a zadanou destinaci a jak ji obdafit zdanim jedine¢nosti.

Kulturni vyjimec¢nost a zvlastnost 1ze medidln€ a marketingove uméle vyvolat.
Jak ukazuje fada piiklada z posledni doby, uspésnou destinaci se mohou stat i mista,
ktera objektivné nemaji zadnou fyzickou jedinec¢nost, kde neexistuje zadna hmotna
kulturni hodnota. Mista, jeZ jsou pouze spojena s udalosti ¢i slavnou osobou. Mnozi
lidé jsou schopni ocenit ur¢ité misto ¢i pamatku nikoliv pro jejich vlastni estetické
kvality ¢i vnitini kulturni hodnoty, ale jediné tehdy, pokud jsou prezentovany jako
scéna né&jakého pribéhu. Piib¢h ¢i asociace se slavnym jménem dodava jinak ne-
pfili§ pozoruhodnému mistu atraktivitu. Populdrnimi kulturnimi destinacemi se tak
stavaji i rodisté nebo bydlisté znamé a medialn¢ proslavené osoby, nebo misto déje
medialni fikce, anebo dokonce mista tragickych udalosti (viz Temny cestovni ruch
nize). Stejného efektu 1ze na druhou stranu vyuzit i pozitivné, spojenim s Zivotem ¢i
pusobenim kupt. slavného umeélce. V posledni dobé se tak ve svété stavaji popular-
nimi nové typy kulturnich destinaci — rodisté ¢i bydlisté (ateliér) slavnych umélct
nebo dokonce literarnich postav. V naSich podminkach tohoto efektu Gspésné vyuzi-
vaji nékteré¢ pamatniky — muzea jako kupf. Pamatnik Antonina Dvotaka ve Vysoké
u Piibrami, kde navstévnik maze nalézt ,,Rusal¢ino jezirko* (které mélo slouzit jako
inspirace skladateli pro jeho slavnou operu) nebo Pamatnik Karla Capka v Staré
Huti u Dobfise.)
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Temny cestovni ruch

(http://www.stoplus.cz/archiv/temna_turistika.html)

Novym fenoménem cestovniho ruchu je tzv. temna turistika (dark tourism). Stale
vice lidi dnes vyhledava objekty turistického zajmu spojené s katastrofami, zlo-
¢iny a tragédiemi. Novému trendu se prizplsobili touroperatofi a v seznamu jejich
destinaci se vedle Azurového pobiezi, Eiffelovy véze nebo Dolomit rychle objevila
Hiro$ima, newyorska dvojcata, Osvétim nebo New Orleans po uraganu Katrina.
Prvni podnét k seriéznimu zkoumani temného turismu a motivi k cestovani za utr-
penim dala zfejmeé publikace Ways of Escape od Chrise Rojeka z univerzity v Not-
tinghamu, na pocatku devadesatych let minulého stoleti popsal komer¢ni vyuzivani
cernych mist (black spots), tedy lokalit, kde nésilnou, nebo nahlou smrti zemfely
skupiny lidi nebo slavné osobnosti.

Zaliba v hrizostrasnych historiich neni tplné nova. Jiz ve stiedov€ku pfichazelo
mnoho zvédavcd do canterburské katedraly, aby si tam prohlédli misto, kde byl
zavrazdén Thomas Becket, podobné jako dnes proudi turisté do mist, kde byl za-
stielen John Lennon. Cesty k hroblim svétcti nebo po stopach utrpeni Krista byly
soucasti zboznych pouti spojenych s rozjimanim a modlitbami, ale n¢ktefi badatelé
je povazuji za predchidce dnesni temné turistiky. Dlouhou historii maji i slavna
bojisté z nejriznéjsich dob. Casto se staly turistickou atrakci kratce poté, co na nich
doznély krvavé bitvy. Tak tomu bylo u Waterloo nebo na bojisti Manassas, jednom
z prvnich bitevnich poli americké ob&anské valky. U nés lze téz nalézt bezpocet
mist, kterd jsou spjata s krvavou historii nasi zemé.
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4.1.2. Predpoklady pro transformaci kulturniho zdroje do destinace

Nezbytné nutné predpoklady pro transformaci kulturniho zdroje ve funkéni turistic-
kou kulturni destinaci lze shrnout do nasledujicich bodu:

mjasné definovany (a v idealnim ptipad€ nécim vyjimecny) zakladni produkt (kupf.
prohlidka muzejni expozice miiZze byt vyjimecna exponaty a tématem, které ji pre-
zentuji, ale také zplisobem prezentace a interpretace exponatl a témat, ktera 1ze
nalézt i v fadé dalSich muzei);

mintegrovani silného zékladniho produktu do baliku doprovodnych sluzeb a pro-
dukti (viz. 5. kapitola);

m Spickova kvalita v§ech komponenti produktu (viz. 5. kapitola);
m kontinualni investice do inovace a rozvoje produktu (viz. 5. kapitola);
mprofesiondlni management.

Aby se dané misto vyprofilovalo jako kulturni destinace, musi na jejim uzemi fungo-
vat jeden ¢i vice kulturnich zdroju. Jedna se tedy o vzajemnou zavislost mezi kultur-
nim zafizenim a obci ¢i regionem. Zcela zasadnim faktorem pro uspé$né fungovani
obce jako kulturni destinace je tedy kvalita vztahu mezi vedenim (samospravou) obce
(regionu) a managementem kulturniho zafizeni v misté. Naopak, at’ jsou konkrétni
problémy a pfi¢iny netspéchu jakékoliv, maji vzdy spole¢ného jmenovatele v ne-
dostatecné ¢i Spatné vzajemné komunikaci a spolupraci. To plati i tehdy, kdy obec
sama neni zfizovatelem muzea ¢i pamatky a ma tedy relativné omezenou moznost
zasahovat do jeho spravy. Pfedevsim to ale plati v pfipadé, kdy je obec majitelem ¢i
zfizovatelem a samosprava pfimo jmenuje management organizace.

Priklad: Centrum uméni Kutni Hora

Kromé jinych pamatek se v Kutné Hofe nachéazi rozsahly aredl Jezuitské koleje,
ktery byl v poslednich deseti letech nakladné rekonstruovan. Objekt byl ptidélen
Ceskému muzeu vytvarnych uméni (dale jen CMVU) jako nahrada za zamek v Ne-
lahozevsi s tim, ze zde ma vzniknout Centrum uméni — stala expozice a vystav-
ni prostory CMVU. Projekt muzea predpoklada vznik ,,zivého kulturniho centra®
evropského vyznamu — tedy vznik nové vyznamné kulturni destinace. Naplnéni
takové vize je vsak nepravdépodobné a zfizovatel muzea — Stfedocesky kraj — je
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konfrontovan se skutecnosti, ze nakladn¢ opraveny objekt nenapliiuje ocekavani.
Prvotni ptfi¢inou je chybné naplanovani produktu (stala expozice regionalné vy-
znamné sbirky moderniho uméni), ktery neodpovida potencialu objektu. Nosnost
a navstévnickou pfitazlivost objektu Jezuitské koleje v Kutné Hofe nelze zalozit
vyhradné na nabidce stalé expozice ceského vytvarného umeéni 20. a 21. stoleti ze
sbirek CMVU.

Dalsim problémem je nedostatecna koncepcni piiprava ze strany budouciho
uzivatele, tedy muzea, a zcela chybéjici marketingova strategie, ktera by vytvori-
la podminky pro umisténi nového produktu do kontextu cestovniho ruchu v Kutné
Horfe. Neni mozné ocekavat, ze kulturni destinace zacne sama spontanné fungovat
jenom proto, Ze se otevie Jezuitska kolej. Samotné zaclenéni objektu Jezuitské ko-
leje do spektra turistické nabidky v Kutné Hote a nasledné vytvofeni synergickych
efektl, mezi novym aredlem a jiz existujicimi turistickymi kulturnimi pamatkami
ve mésté, vyzaduje invencni, detailné propracovanou marketingovou strategii, ktera
je vytvorena na zakladé komunikace s ostatnimi relevantnimi subjekty. Zaroven to
vyzaduje kazdodenni a soustavnou praci k tomu uréenych a kvalifikovanych speci-
alistll — tedy koncepé¢ni ¢innost, kterd v daném ptipadé chybi. Za stavajici situace
je tedy vysoce nepravdépodobné, ze Centrum uméni naplni o¢ekavani, ktera s nim
zfizovatel spojuje. Hlavni pfi¢inou tohoto stavu je nezvladnutd role managementu
muzea a jeho nedostatecna spoluprace se ziizovatelem — Stredoceskym krajem i sa-
mospravou mesta.

4.1.3. Turistické regiony

Dalsi tzemni jednotkou, do které miZze destinace nalezet ¢i v urcitych ptipadech ji
1 tvofit, je turisticky region. Turisticky region je dle definice agentury Czech Tourism
,»uzemi, pro n€z je typicky urcity druh cestovniho ruchu, ktery jednotlivé prvky dané
oblasti spojuje a sjednocuje, ale zaroven i odliSuje od ostatnich regioni‘. Hlavni
vyznam turistickych regionti tkvi v moznosti ucelené prezentace zemé, ktera nabizi
souhrn turistickych produkti reprezentovanych jednotlivymi turistickymi regiony.
Ty se dale déli na turistické oblasti. Pfed vznikem krajt, v letech 1998-1999, bylo
agenturou Czech Tourism pro potieby cestovniho ruchu v Ceské republice vymezeno
15 turistickych regiont. Jak dale agentura Czech Tourism uvadi, tak turistické regi-
ony vétSinou nekoresponduji s uzemnéspravnim ¢lenénim statu (viz obr. 16. mapa
regiont). Turista se nezajima o administrativni hranice, ale o ur¢ité kompaktni izemi
poskytujici moznosti provozovani specifickych aktivit pro dany turisticky region.
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Turistické regiony Ceské republiky
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Obrdzek 16: Mapa turistickych regionii Ceské republiky v dosud platném znéni
(http://www.czechtourism.cz).

V nékterych krajich mize byt s odliSnym ¢lenénim problém. Turistu opravdu admi-
nistrativni hranice nezajimaji, ale protoze se podle tohoto ¢lenéni propaguji regiony,
muze byt dost zmaten.

Piiklad: Administrativné nastavené hranice turistického regionu Jizni Cechy
V ramci Jihoeského kraje se jedna o turisticky region oznaGovany jako Jizni Cechy
(na uzemi péti byvalych okrest: Ceské Budgjovice, Jindfichtiv Hradec, Pisek, Stra-
konice, Tabor) a o turisticky region Sumava (na tzemi Jiho¢eského kraje je tvoren
okresy Cesky Krumlov a Prachatice a dale pokracuje do Plzeiiského kraje). Agentura
CzechTourism striktné odd€luje regiony dle stanovenych hranic, takze pod slovnim
spojenim ,,Jizni Cechy* propaguje jen &ast Jiho&eského kraje. Jeho dalsi &ast propa-
guje jiz pod pojmem ,,Sumava“. Turistovi je tedy v podobé Jiznich Cech prezento-
véano tzemi, které postrada sva turisticky atraktivni mista. Napi. Cesky Krumlov je
zahrnut do turistického regionu Sumava, piestoze z hlediska cestovniho ruchu nabizi
odligné aktivity (historie, kultura) nezli region Sumava (sport, piiroda) (Diéivodova
zprava Materialu pro jednani Rady Jihoceského kraje dne 18. 12. 2007, ¢.usneseni
1192/2007/RK).

Jaké to ma disledky? Jak bylo uvedeno vyse, turistické regiony slouzi agentuie
Czechtourism k propagaci dané destinace v zahranic¢i a k marketingovym prizkumim.
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Na zakladé administrativniho ¢lenéni se voli tematické zaméfeni a jazykové mutace
propagacnich materialt, urcuji se reklamni sdéleni, kterymi je dany region prezento-
van pod hlavickou Czechtourismu na veletrzich cestovniho ruchu ve svété apod.

Diky tomuto administrativnimu ¢lenéni jsou napt. Cifané vyznamnymi na-
vitévniky turistického regionu Sumava, i kdyZ nav§tévuji vyhradng Cesky Krumlov.
Kolik finan¢nich prostiedkt a energie by zbyte¢né vynalozil management cestovniho
ruchu napt. v Narodnim parku Sumava, kdyby &erpal z téchto priizkumi a doporude-
ni a soustiedil se na osloveni ¢inské klientely, si asi dovedeme piedstavit.

Tento problém si uvédomuji pracovnici v cestovnim ruchu v riznych ¢astech
Ceské republiky a v dobé psani této publikace (1éto 2008) intenzivné jednaji o zmé-
néch turistickych regiont.

Na obranu agentury CzechTourism je ale nutné fict, ze mnohdy tato odlisnost
vyhovuje zastupcim méné atraktivnich turistickych regiond. Kdo by se taky ne-
chtél ve svété chlubit, Ze se v jejich destinaci nachazi néjaka z ceskych turistickych
»perel“?

4.2, Prace destinaéniho managementu

Uloha destinaéniho managementu spo&iva v tom, aby se v destinaci nabizely za-
jimavé a zivotaschopné produkty, které se néjakym zptisobem dopliiuji, konkuruji
si, ale pfitom spole¢né usiluji o to, aby destinace plisobila navenek jednotné pod
jednou specifickou znackou, jedine¢né a nezameénitelné s jinou destinaci. K tomuto
cili pouziva destinani management rtizné techniky a nastroje (spole¢ny rezervaéni
systém, atd.), dale planovani, koordinaci, organizovani a hlavné¢ komunikaci mezi
jednotlivymi aktéry.

Protoze se KCR stejné jako jakykoliv jiny sektor primyslu vyviji v ¢ase a vyviji
se 1 samotna destinace, je vhodné, aby pracovnici destinaéniho managementu sledo-
vali statisticka data o vyvoji navstévnosti:

m za celou destinaci;
m o jednotlivych turistickych cilech (pokud se sbiraji);
m o skladbé¢ turisti.

Bud’ si destinani management zajiSt'uje sbér dat o navstévnosti sdm ¢i je mozné
ziskavat informace (zejména o zahrani¢ni klientele) ze zprav vydavanych ceskou
agenturou cestovniho ruchu Czechtourism

(http://www.czechtourism.cz).
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4.3. Kulturni destinace - ptiklady dobré praxe z CR a ze zahraniéi

Priklad: Solna komora, Gmunden, Horni Rakousko
http://www.landesausstellung.at

Pro KCR je mozné nalézt piiklad spravné pojatého destina¢niho managementu v sou-
sednim Rakousku, kde v roce 2008 probihala hornorakouska zemska vystava na téma
,»S0lna komora®. Ve 14 obcich bylo vystavovano to nejlepsi a nejtypicte€jsi z mistni
historie, kultury, tradic a zvykd. Nad ramec klasické nabidky navstévnich mist pro
turisty, jakymi jsou muzea, zamky, skanzeny, byly vy¢lenény dalsi prostory pro zivou
ukazku resp. ochutnavku Zivota v Solné komofe v minulosti a dnes.

Navstévnik se v ramci vystavy mohl seznamit se zvlastnostmi ptirodnich kras
(geologické zvlastnosti, jeskyné, vapencové utvary apod.), dale s kulturnimi pamat-
kami, typickou venkovskou kulturou i riznymi socialnimi aspekty. Nebyla zde opo-
menuta ¢innost mistnich ¢i pfichozich umélet, kteti si zvolili Solnou komoru jako
misto své dovolené Ci se zde usadili napotad.

Centrem déni se stalo spravni stiedisko Gmunden, jeZ nabizelo ustfedni ¢ast
vystavy v zamku Ort, kde se mohl navstévnik seznamit s mistni historii kulturni,
hospodatskou, socialni a pfirodni. Okolo zdmku byla instalovana trasa pro poznavani
tézby a dopravy soli, dfeva, dale pak s ukdzkami péce o kvalitu vody a moZznost-
mi koupani. Pro rodiny s détmi a Skolni tfidy byla v parku u Vily Toscana umisté-
na stezka s hadankami, které se vazaly pravé k poznatkiim o Solné komote a jejich
obyvatelich a prazdninovych hostech (napt. déti mély urcit jaké vousy mél cisat ¢i
s jakymi hrackami si hraly venkovské déti). Dalsi vystavy a akce se vazaly k typicky
gmundenskému produktu — ke keramice.

V muzeu byla vystava keramiky a porcelanu doplnéna o kulturni historii téchto
produktti. Zajemci téZ meli moznost navstivit kuridzni vystavu se sbirkami sanitarni
keramiky. Pro zlepSeni dopravni dostupnosti vsech vystavnich mist fungovalo pravi-
deln¢ a bezplatné vodni taxi.

V dalsich tfinacti obcich solné komory bylo mozné se seznamit naptiklad s fez-
batskou tradici, s malifi 1zic (Altmiinster), s kulturou oblékani a historii houslafstvi
a hry na housle (Bad Goisern), s historii Habsburské monarchie, myty a znamymi
osobnostmi, které navstivily region (Bad Ischl).

Dalsi moznosti pro navstévu nabizely vystavy o mistnim zivoté — jeho ,,slas-
tech 1 strastech” v obdobi 18. stoleti a pocinajici industrializaci (Ebensee). Vystava
mapujici kamenické umeéni a krasu kamenti byla v Gosau, vzpominka na halStatskou
kulturu v Hallstattu. S historii vyroby papiru seznamovala vystava v Laakirchenu
a s temnym tajemstvim jeskyn se mohl navstévnik seznamit v Obertraunu a na Dach-
steinu. O historii a vyznamu pési turistiky se turisté mohli pfesvédéit pod nazvem ,,Jit
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a myslet” v Ohlsdorfu, nebo v St. Gilgenu objevit uméni Marie Anny Mozart, sestry
slavného komponisty. Okolim Wolfgangsee a zivotem umélci v jeho blizkosti se
zabyvala vystava v St. Wolfgangu, kterou dopliiovala historie vzpour a neposlusnosti
mistni poklady, hroby a kultovni mista. Milovniky piva zase lakal Vorchdorf, kde se
vystava tykala mistniho pivovarnictvi a pivovaru Eggenberg. Soucasti vystavy byla
také expozice o dalekych zemich, kam az se dostali mistni rodaci v 16. a 17. stoleti.

Pro hosty a turisty byla k dispozici i specialni karta, ktera opraviiovala nejen
k cenové dostupnéjsim vstupiim na jednotlivé akce. Dle svého rozliseni byla zaroven
také jizdenkou, at jiz v rdmci klasické dopravy po Zeleznici ¢i na nostalgické jizdy
vlakem taZenym parni lokomotivou.

Vystavy v jednotlivych mistech nebyly pouze statické, byly doprovazeny kon-
certy, divadelnimi pfedstavenimi, soutézemi, slavnostmi ¢i takovymi lakadly, jako je
,»cisarska prochazka po obchodech® se snizenymi cenami.

Spolecné propagaci napomohlo vytvoreni jednotného loga — dvou krejéovskych
panen oblecenych do stylizovanych typickych atribut mistnich obyvatel. Dale byl
vytvofen spoleény portal a spole¢ny propagaéni prospekt doplnény samoziejmeé
mistnimi plakaty, prospekty, letdky a ukazateli.

Obrdzek 17: Upoutdvka na zemskou vystavu v Bad Ischlu s opakujicim se ustFednim
logem (foto Parmova,).
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Obrazek 18: Viajky a plakaty upoutavajici na zemskou vystavu v Bad Ischlu
(foto Parmova,).

Obrdzek 19: Viajky zemské vystavy (foto Parmova,).
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Obrazek 20: Cisarsky lov. Jedna z upoutdvek na zemskou vystavu zaujme malé
i velkeé (foto Parmova).

Obrazek 21: Upoutdavka na zemskou vystavu v mistnim obchodé s prirodni
kosmetikou a suvenyry (foto Parmova,).
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Obrazek 22: Rozcestnik v Bad Ischlu se smérovkou k vystavé (foto Parmova).

Priklad: Ybbsitz jako centrum kovaistvi na Zelezné stezce (Rakousko)
http://www.ferrum-ybbsitz.at

Ybbsitz je mensi dolnorakouské méstecko s velkou tradici kovarstvi (vyroba seker,
zbrani), zejména uméleckého kovaistvi. Velkou zasluhu na vytvofeni této tradice mél
profesor Alfred Habermann — vyznamny umélecky kovar ¢eského ptivodu.

Ybbsitz je centrem tematické ,,Zelezné stezky“. Ve mésté bylo vybudovano ko-
varské interaktivni centrum Ferrum. V nékolikapatrové budové centra se navstévnik
dozvi vSe o zeleze, historii kovafstvi, mistni historii i sou¢asnosti zpracovani kovu.
Mnoho zastaveni je interaktivnich, feSenych tak, aby si navstévnik i sém mohl pre-
zentované informace vyzkousSet nebo ovéfit. Atmosféru dotvareji zvukové zdznamy
a filmové smycky promitané na velkoplo$nych platnech. Soucasti centra je obchod
s mistnimi vyrobky a produkty, véetné obcerstveni. Centrum je prvni zastavkou tfi-
kilometrové naucné stezky ,,Kovaiska mile®, ktera ma osm zastaveni. Kolem més-
tecka je vyznaceno nékolik zazitkovych tras zaméfenych na historii a pfirodni krasy.
Ve mésté jsou turistim nabizeny dalsi sluzby od stravovéni a ubytovani, az po spor-
tovni vyziti. Hotely, penziony a restaurace dopliiuji image obce, spojené s tradi¢nim
kovafstvim a sviij ptinos k Zelezné stezce tim, Ze detaily ve vybaveni a zaiizeni infra-
struktury jsou tematické (ru¢n€ kované garnyze, zabradli, vyvésni $tity, apod.)

V Ybbsitzu se kazdy rok konaji v predvanocnim case kovarské slavnosti. Kaz-
dé dva roky byva Ybbsitz centrem kovarského sympozia zvaného Ferraculum. Pro
zajemce jsou piipraveny kovarské kurzy. Ybbsitz je zakladajicim ¢lenem Kruhu ko-
varskych mést Evropy.
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Obrdzek 23: Brus jako didaktickd pomiicka na naucné stezce ,, Kovarska mile”
(foto Moravec).

Obrazek 24: Nabidka kovarskych vyrobkii v obchodé centra Ferrum (foto Moravec).
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Obrazek 25: Tradicni hostinec ,, Na Zelezné stezce s domdci stravou a ubytovanim
(foto Moravec).

Obrdzek 26: Didakticka interaktivni pomiicka pro porovnani vodivosti riiznych kovii
(foto Moravec).
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Priklad: Makova vesnice ,,Mohndorf“ Armschlag (Rakousko)
http://www.mohndorf.at

Zajimavym pfikladem propojeni tradi¢nich zvyklosti, lidové kultury, zemédélstvi
a cestovniho ruchu je tzv. ,,Makova vesnice* Armschlag v Dolnim Rakousku, ktera
se nachazi mezi mésty Ottenschlag a Zwettl. Je obklopena lany ,,Waldviertelského*
Sedého maku, kterému byla udélena znamka chranéného oznaéeni ptivodu, platna
na celém uzemi Evropské unie. Makova sezona zacind vzdy 17. bfezna na Den
maku, kdy se poradaji rizné slavnosti. Soucasti je i makovy trh, kde je dostani vse
co souvisi s makem. V Cervenci, kdy mék kvete, se na rozkvetlych polich potadaji
kurzy akvarelové malby. S malbou zajemciim pomahaji mistni asistenti.

Doba konani festivalt a slavnosti je zavisla na magickém cisle tii. Treti Cerven-
cova nedé¢le je tradi¢ni nedéli makového kvétu s waldviertelskou muzikou a tancem.
Tteti srpnovou nedé€li se porada makovy pochod krajinou kolem Armschlagu. P&si
putovani za makem lze absolvovat po rizné naro¢nych trasach. Jsou naplanova-
ny tak, aby se po nich mohli vydat nejenom sportovné zdatni jedinci, ale i rodiny
s détmi nebo starsi lidé. Treti ned€li v zafi poradaji v Armschlagu tradi¢ni makové
posviceni. K dostani je sklizeny Sedy mak, moucniky, makovy olej, makova koralka,
ruéni prace s makovym namétem a dalsi makové darky.

Kdo chce poznat obec a jeji okoli mize si projit makovou naucnou stezku
s mnozstvim informaci o maku. Stezka vede kolem makovych zahradek tzv. Schau-
garten, kde rostou doslova ucebnicové priklady maku. V makovém staveni navstév-
nik pozna, co v§echno lze vyrobit z maku. Odpocinout si lze ve sttedu obce, v zazit-
kové zahrad¢ uprostfed mnoha odriid maku. V restauraci v selské jizb¢é maji Sirokou
nabidku makovych specialit: od makovych dorti po candata v makové kosilce.
V mistnim obchodé je k dostani makova cokolada, makova marmelada, makovy
med nebo i makova kosmeticka fada.

Z dal8ich sluzeb je v nabidce ubytovani a projizd’ky na konich.
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Obrazek 28: Tradicni selské staveni s makovym obchiidkem (foto Moravec).
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Priklad: Zlatorudné mlyny na OleSnici v udoli Ztracenych Stol ve Zlatych Ho-
rach (Ceska republika)

http://www.zlatehory.cz

V 1udoli se postupné buduje vérna kopie stiedovékého hornického méstecka s na-
ucnou stezkou. V soucasnosti jsou v provozu dva sruby se stoupou na drceni zlaté
rudy a se zlatorudnym mlynem. Oba dievéné stroje byly vyrobeny podle dobovych
nakresi. Dale se planuje vytvofit zdzemi pro soutéze v ryzovani zlata, které jsou
ve Zlatych Horach jiz tradici. Cilem je, aby udoli ,,0zilo* zivotem stfedovékych zla-
tokopt. Do projektu je zapojena vetejna sprava, podnikatelé i neziskové organiza-
ce. V doprovodu privodce maji navstévnici moznost vidét stroje v chodu. Privodce
princip fungovani nazorné vysvétluje. Slovni vyklad je nabizen v ¢eském, némeckém
a polském jazyce a nechybi mu ani sviznost a hornicky humor. V arealu je nékolik
mist, kde si 1ze vyzkouSet ryzovani zlata. Pokud neni navstévnik vybaven, mize si
vSe potiebné za tplatu vypujcit. Ve stylovém srubu funguje restaurace, ale v jeji na-
bidce bohuzel zatim chybi hornické nebo zlatokopecké speciality. Pro rodiny s détmi
je pripravené hfisté, vybavené v§im potiebnym pro odreagovani déti. Byl vybudovan

i kryty pristfesek s otevienym ohnistém a krbem pro venkovni posezeni vétsi skupiny
lidi (jeden autobus).

Obrazek 29: Navstevnici si mohou vyzkouset ryzovani zlata na ricce Olesnici
(foto Moravec).
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Obr. 31.: Ukazka fungovani zlatorudnych mlynii s vykladem priivodce (foto Moravec).
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4.4. Podstata a struktura manualu rozvoje KCR v obci,
oblastech (MKR, MAS), krajich

Manual rozvoje cestovniho ruchu kraje, turistického regionu ¢i oblasti by mél na da-
ném uzemi mapovat oblasti cestovniho ruchu, pfinaSet informace o spokojenosti
navstévnikd, o jejich preferencich a poptdvce po moznostech traveni volného casu.
Manual by se také mél zaméfovat na experty a pracovniky v cestovnim ruchu, kteti
tvoti védomostni zékladnu pro rozvoj turistiky v daném tzemi.

Jednim z hlavnich zdméri manualu je vytvofit na zakladé podrobné analyzy
navrh marketingového mixu. Mél by se zaméfit na perspektivni turistické segmenty
a odhalit potencial izemi a moznosti rozvoje cestovniho ruchu do budoucna. Manual
by mél popsat stavajici celoevropské a celosvétové trendy, ale i to, jak se promitaji
do charakteru cestovniho ruchu v daném tizemi. Mél by napomoci v§em slozkam de-
stina¢niho managementu zefektivnit jejich ¢innosti a pfispét k vzdjemné koordinaci
pri organizaci cestovniho ruchu na vSech trovnich.

Marketingovy mix by mél byt navrzen tak, aby napomohl k rozvoji daného
tzemi a upevnéni jeho pozice v kraji i v ramei celé Ceské republiky.

Pokud je manual zpracovan kvalitné a jeho doporuceni se realizuji, pak pfispiva
ke zvySeni navstévnosti kraje a dafi se do destinace pfildkat prfedevsim perspektiv-
ni klienty. Zpracovany marketingovy mix pfedpokladad naslednou revizi turistické
nabidky, pfipravu novych turistickych balickti a pfedevsim cilenou marketingovou
komunikaci.

Pfi zpracovani manuélu rozvoje cestovniho ruchu daného uzemi by se mél jeho tvir-
ce snazit:

m ziskat pfedstavu o situaci v trznim segmentu cestovniho ruchu v daném uzemi,
mzmapovat stavajici a potencialni poptavku v oblasti cestovniho ruchu v daném uzemi;

m definovat perspektivni turistické segmenty pro rozvoj cestovniho ruchu v daném
uzemi;

m navrhnout G¢inny marketingovy mix;
mnavrhnout centralni a specifické prvky marketingového mixu;

m navrhnout zptisob komunikace s cilovymi skupinami;
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mnastinit pieshranicni aspekty marketingového mixu, moznosti partnerskych pro-
gramd;

mpfipravit podklady pro pfedstavu o ekonomickych aspektech marketingového
mixu;

mna zakladé ptedchozich kroku stanovit hlavni ukoly v kratkodobém a stiednédobém
horizontu.

Je samoziejmeé, Ze je nezbytné po urcitém case manual aktualizovat.

5. Tvorba a inovace produktd kulturniho cestovniho ruchu

5.1. Co je to produkt kulturni destinace,
produkt z hlediska navstévnika

V teorii marketingu je produkt definovan jako ,,vS§e co mize byt na trhu nabizeno
ke koupi, pouZiti nebo spotiebé, aby to uspokojilo potfeby nebo prani (McKercher
a du Cros, 2002: 101-103).

Typickym produktem kulturnich destinaci jsou prohlidky interiérti, expozic
a vystav pamatkovych objektil, muzei a galerii, navstévy kulturné-vzdeélavacich pro-
graml a pofadl, hudebnich ¢i divadelnich pfedstaveni, historickych akci, festiva-
It a jinych Zivych kulturnich vystoupeni. Produkt tedy neni totozny s atraktivitou
— vznika transformaci potencialu kulturniho zdroje v cosi, co turista mize vyuZzit
(McKercher a du Cros, 2002: 8). Soucasti nabidky naprosté vétSiny kulturnich des-
tinaci jsou dale hmotné produkty (publikace, suvenyry, femeslné vyrobky) a dopro-
vodné sluzby. Jadrem produktu kulturni destinace nemusi byt jen historické objekty,
sbirky a exponaty ¢i pofady, ale kupf. i fyzické prostfedi hradu nabizejici vyhledy
do okolni krajiny a rozjimani nad materidlnimi poztstatky hradni architektury — po-
kud se stanou soucasti produktu v podob¢ prohlidkové trasy.

Navstévnik si nicméné se vstupenkou nekupuje expozici, muzejni exponaty ¢i
historicky objekt, ale pouze moznost ptistupu k nim a rozvijeni aktivit, kterymi svou
navstévu vyplni. Podstatou produktu je tedy celkovy prozitek, ktery navstévnik zis-
kava. V tomto smyslu produkt vznik4 aZ interakci navstévnika a kulturniho zdroje
v destinaci. Prvofadym zajmem jakékoliv kulturni destinace tedy musi byt kvalita
prozitku jejich navstévnikt. To samoziejme plati i pro instituce typu muzei, kde péce
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o navstévnika tradi¢né nestala na prvnim misté. Z tohoto zakladniho ptedpokladu se
odviji nejen profilovani a inovace produktu (viz nize), ale v zasadé cely proces ma-
nagementu kulturni destinace. Cilem neni vytvaret a nabizet unifikované zazitky, ale
pretvofit destinaci v prostor, ktery kazdému navstévnikovi nabidne pfilezitost k jeho
osobni, aktivni tvorbé hodnotnych prozitki.

Jaké prozitky mtze kulturni destinace svému navstévnikovi nabidnout? Pocity
udivu, ohromeni, smyslového potéSeni ¢i pocity nostalgie. Takové prozitky provazely
navstévniky prvnich muzei nebo romantické poutniky pii setkani s divy svéta, umeé-
leckymi dily a objekty v kabinetech kuriozit a motivovaly stiedoveéké cestovatele.
Touha po né&jaké formé vyjimecného prozitku byla hnacim motorem pro milovniky
uméni i turisty. V dnesni dobé — jak vysvétluje teorie tzv. prozitkové ekonomiky — se
vyhledavani a konzumace prozitki stala jednim z dominantnich ryst Zivotniho stylu
a jadrem procesu spotieby v oblasti volna i kultury (viz podkapitola 5.7.).

Podle svého typu a profilu mohou kulturni destinace nabizet Sirokou Skalu
ruznorodych prozitki, jezZ mohou sahat od niterného estetického a emocionalniho
zazitku ¢i duchovniho naplnéni aZ po pocit relaxace a zabavy, které vSak mize vést
1 k ziskani novych informaci, znalosti ¢i dovednosti. Zejména pamatkové objekty
a sbirkové instituce nabizeji svym navS§tévnikiim moZznost proZit pocity udivu, hlu-
bokého smyslového a imaginativniho potéSeni €i silné emocionalni reakce, spojené
s prohlizenim statickych obrazii a objekti v expozicich, které¢ nikde jinde mimo
muzeum, galerii ¢i pamatkovy objekt nelze ziskat. V souvislosti s historickymi
pamatkami je zmiflovana role imaginace, nalad a emoci, evokace pocitti nostalgie
a romantismu, nebo zpisobt jakymi si divak v historickém prostiedi utvati pocit
autenticity. Néktera ze soudobych muzei a programové zaméfenych center vyslovné
zdliraziuji, Ze cilem jejich plisobeni neni pouze poskytnout momentalni prozitek ¢i
informaci, ale umoznit svému navstévnikovi, aby se jeho navstéva promitla do dlou-
hodobého, trvalého pfinosu, aby se zhodnotila v rozvoji jeho osobnosti — kupf. krea-
tivity, abstraktniho uvazovani, vizualniho vnimani, systémového mysleni apod. (tzv.
mentalni proména).

Teoretici i manazefi cestovniho ruchu i kulturnich organizaci dnes stale opaku-
Ji, Ze lidé vyhledavaji aktivni ¢i vyjimecné prozitky. V pamatkovych objektech, mu-
zeich, tematickych parcich a dalSich kulturnich destinacich se nabizeji nejriizné;si
formy ak¢ni podivané a participativnich aktivit ¢i zkuSenosti. Jedna se o moznosti,
které sméfuji od osobniho zapojeni do d&ji nebo aktivity, které proménuji divaka
v ucastnika ¢i ,,spoluhrace®, ptipadné mu navozuji rizné formy smyslového a téles-
ného ponoteni se do simulovaného prostiedi. Je spravné, pokud kulturni destinace
v zavislosti na svém konkrétnim profilu a moznostech nabizeji i takové formy za-
zitkl. AvSak zejména muzea, galerie a pamatkové objekty by pod tlakem moddnich
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teorii a presvédceni, Ze vychazeji vstiic zakaznikiim, nemély takovy trend pfejimat
bezhlavé. ,,Aktivni prozitek” je ¢asto mylné stavén do protikladu s ,,pouhym* di-
vanim se na exponaty a prohlizenim expozice Ci interiéru, které se navstévnikovi
v muzeu ¢i pamatkovém objektu typicky nabizi.

5.2. Zakladni a rozSireny produkt;

dvé dimenze prozitku muzea a pamatky

Kvalita a hodnota sbirek a programii, které tvofi podstatu produktu nejsou samy
o sob¢ dostacujicim predpokladem poptavky. Spontanni zajem o zakladni produkt
kulturnich organizaci, tj. né¢jakou formu duchovniho, estetického ¢i edukaéniho pro-
zitku zalozeného kupt. na vnimani expozic, vystav ¢i architektury nemusi byt jedi-
nym, ba mnohdy ani hlavnim motivem navstévy. Navstévnika zajima — také ¢i pre-
devsim — pridana hodnota: sluzby a kontext, v nichz je jadro nabidky prezentovano.
Kulturni destinace proto musi co nejkvalitnéjsi zakladni produkt doplnit i stejné
kvalitnim roz$ifenym produktem. tj. komplexem dopliikovych sluzeb — obcho-
di, stravovacich zafizeni a dalSich sluzeb. Tento trend je patrny zejména ve svéte:
vyjimkou dnes nejsou muzea nabizejici hned nékolik typti gastronomickych sluzeb
— od stanku s rychlym obcerstvenim po luxusni restauranty, obchody, ale také hiiste,
kinosaly ¢i zabavni centra. Rozsifena rovina produktu ale mdze mit i formu napf.
bezplatného suvenyru pii odjezdu, kyvadlové dopravy do a z hotelu, doplitkového
programu pro déti apod. Zasadni otazka, kterou by si mél kazdy pii budovani nového
¢i inovaci stavajiciho produktu polozit, tedy zni: Jak vyhovét poptavce soucasného
navstévnika po spektru doplitkovych aktivit a sluzeb, aniZz by se tak dé€lo na tkor
kvality a integrity zdkladniho produktu?

V souvislosti se zékladnim a rozsifenym produktem ma pak smysl uvazovat
o dvou dimenzich prozitku navs§tévnika kulturni destinace. VéEtsSinu navstév lze vy-
jadtit pomoci nasledujiciho modelu: v centru prozitki je vlastni kulturni (umélecky)
prozitek, vychazejici ze smyslové zkuSenosti (kupf. prohlizeni exponatti v muzeu,
naslouchani hudb¢, fyzicky akt u€asti na prohlidce historické pamatky). A tomu do-
minuji vzajemné provazené aspekty estetické, duchovni a edukativni zkuSenosti. Toto
jadro vsak zpravidla byva jen soucasti mnohem §ir$i zkusenosti, kterou navstévnik
ziska v prub¢hu své navstévy. Ta zahrnuje pohyb v prostorach daného objektu (pii-
padné jeho bezprosttedniho okoli — park, zahrada...), interakci se svymi spole¢niky,
nakupovani, konzumaci jidla, piti a dalsich sluzeb, relaxovani a pfipadné dalsi ¢in-
nosti. V mnoha ptipadech ovSem tyto doplitkové aktivity v celku navstévy dominuji
— tak je tomu nepochybné u znaéného procenta navstév pamatkovych objekti, které
maji spiSe podobu relaxacni turistiky.
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V praxi tak dochazi k tomu, Ze v soudobé kulturni destinaci byva hlavni produkt
(kulturni, umélecky, vzdélavaci prozitek) neziidka jen mensi Casti celkového pro-
zitku. Jadrem navstévy se pak stavaji doplikové aktivity a produkty, které jen jako
slupka na povrchu obaluji setkani s vlastnim kulturnim obsahem. Riizné organizace
ve spektru kulturnich destinaci maji v tomto sméru rozdilny potencidl. Pro n€ktera
muzea ¢i pamatkové objekty je legitimni strategii nabizet se pfedevsim jako misto
oddychu, relaxace, spiSe klidnych a regeneracnich prozitki. Zakladnim tkolem ma-
nagementu destinace je spravné identifikovat moznosti a povahu kulturniho zdroje
a typy prozitku, které budou jako produkt navstévniktim nabizeny.

5.3. Expozice jako zakladni produkt muzea a pamatkového objektu

Zakladnim produktem kulturnich destinaci — pamatkovych objektti, muzei, pamatni-
ki, galerii — je dlouhodoba expozice, vystava nebo nainstalovany pamatkovy interiér.
V pripadé€, ze celkova nabidka muzea ¢i pamatkového objektu je tvofena nékolika
expozicemi a vystavami, 1ze o kazdé z nich uvazovat jako o samostatném produktu.
Expozice ¢i vystava predstavuji svébytnou kulturni formu a sva poselstvi a vyznamy
predavaji specifickymi zpasoby. Expozici mizeme rovnéz chapat jako platformu ¢i
rozhrani, které propojuje exponat (dilo) s divakem, realny i metaforicky prostor pro
utvafeni navstévnikova prozitku prostfednictvim jeho aktivniho vnimani. Podoba
a kvalita prozitku expozice (mira uspokojeni z produktu) je tedy vysledkem syner-
gického vztahu mezi:

mobsahem expozice, tj. vystavenymi exponaty, objekty a médii a poselstvim téchto
exponatu;

m zplsobem jejich prezentace, tj. zejména prostorovym uspotradanim a organizaci ex-
pozice a zplsoby interpretace vystavenych objekti;

m ergonomickymi faktory (typ a intenzita osvétleni, zvukova hladina, barevnost stén,
kvalita ovzdusi, moznosti odpocinku apod.); a

mindividudlnimi schopnostmi, dispozicemi, zkuSenosti, kulturni kompetenci i mo-
mentalnim psycho-fyziologickym stavem divaka a vzorci jeho chovani v prostoru

vystavy.

Navstévnik si utvafi vyznam jednotlivych exponatil i celé expozice v souladu se
svymi moznostmi a specifickou podobou své navstévy. Autor expozice (at’ uz jim
je jednotlivec, tym nebo celd instituce) by mél v onom pomyslném rozhrani mezi
dilem a divakem vzdy hrat aktivni ulohu. Jeho cilem by pfitom nemélo byt piedavat
divakovi jedinou spravnou interpretaci ¢i zpisob pohledu, tim méné kontrolovat jeho
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chovani a ptedur¢ovat podobu jeho prozitku. Stézejnim ukolem tvirce expozice je
vytvofeni optimalniho prosttedi pro divakovo aktivni chovani, tj. takového prostie-
di, které podporuje jeho interakci s exponaty a mobilizuje jeho vlastni interpretacni
schopnosti. Jinak Feceno, ikol vystavovatele je Gspésny jediné tehdy, pokud expona-
ty a celd vystava ,,pracuji“ — tj. transformuji a prohlubuji vidéni, stimuluji imaginaci,
vyvolavaji emocionalni odpovédi, pfinaseji nové poznatky ¢i potéseni a v obecném
smyslu proménuji povahu a kvalitu védomi.

V ptipadé muzei a pamatkovych objektii by se soustavné zaujeti zakladnim pro-
duktem a jeho promyslena inovace, o niz jsme hovofili na pfechazejicich strankach,
melo projevovat pravé v procesu tvorby expozic.

Sama expozice/vystava musi byt svymi autory vnimana nikoliv priméarn¢ jako
odborny tkol, ale praveé jako produkt urceny pro vetejnost. Nedostatky expozic Ces-
kych muzei a pamatkovych objektt vyplyvaji predevsim z nékolika, vzajemné pro-
vazanych faktori:

M Nedostate¢né zaujeti produktu navs§tévnikem.

Nedostatecna zkusenost a znalost média vystavy ze strany autorti — kompetence ba-
datele ¢i kuratora v oblasti namétu (obsahu) vystavy spise vyjimecné zahrnuje téz
znalost specifickych pozadavkl a konvenci vystavniho média — tedy zplsobu, jak
tuto znalost transformovat a zprostiedkovat divakovi vystavy (na rozdil od poslucha-
e ¢i Ctenatfe) pomoci vystavnich konvenci v prostoru (Kesner, 2003).

Nedostatecna koncep¢ni pfiprava — ta se ¢asto omezuje jen na vagni libreto ¢i scénat.
Minimalni pozornost je vénovana zejména klicové otazce, jak vybrana dila a téma
zprostiedkovat divakovi, jak na jejim zakladé vytvofit expozici jako specificky pro-
storovy artefakt, v jehoz ramci si divak muze utvaret prozitky a reakce na umélecka
dila, stat se ptijemcem poselstvi zamyslenych jejimi autory.

H Improvizace v samotném procesu pripravy expozice.
Vysledkem muize pak byt expozice, ktera vzbudi zdjem a uznani odborného spole-

Censtvi a kritiky, ale pfitom selhava ve své zakladni funkci — tj. neumoziuje divakovi
ziskani optimalniho prozitku.
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5.3.2. Realizace produktu: pfriprava expozice jako proces
Formalné¢ 1ze proces tvorby ¢i zasadni inovace expozice rozdélit do nékolika fazi:

mideovy namét (libreto);

m interpretativni plan a finanéné-marketingovy plén;

m scéndf, architektonicko-vytvarné feSent;

m detailni scénar;

m testovani a hodnoceni (v pfipad¢€ vétsich vystavnich projekti);
m vlastni realizace expozice a jeji idrzba;

m hodnoceni.

Velmi dalezitou, ale v nasich podminkach opomijenou, soucasti procesu ptipravy vy-
stavy je vytvoreni interpretativniho planu, na jehoz zakladé ma tym ptipravujici vysta-
vu postupovat. Podstatou interpretativniho planu je definovani druht prozitkd a pii-
nost, které ma expozice/vystava jako produkt svym navstévnikiim nabizet. Ve shodé
s tim, co bylo vySe uvedeno, je zfejmé, Ze se nejedna o ,,planovani prozitkti“ budoucich
navstévnikl, ale koncepcni tivahu, jakym zptisobem dané zdroje prezentovat a nabizet,
aby pfinesly co nejvétsi uzitek. Specificky mize interpretativni plan zahrnovat:

M Stru¢nou charakteristiku hlavnich segmentti o¢ekavaného publika a ve vztahu k té-
matu expozice/vystavy.

MW Specifické cile, které autofi zamysleji dosahnout (kupf. poskytnout moznost es-
tetického prozitku, ukazat navstévnikovi ur¢ité téma ¢i autora v novém svétle,
umoznit mu vlastni reflexi nad danym tématem, atd.).

W Stanoveni formatu a struktury vystavy (kupf. tematicky nebo chronologicky).

W Urceni zplisobu prezentace, tj. jakym zpiisobem budou exponaty vystaveny, aby
bylo mozné naplnit stanovené cile: navrhnout instalacni prvky a média, detailni
popis edukacnich a informacnich struktur expozice, véetné specifikace textovych
komponent; metody a formy vrstveni informaci — véetné doprovodnych programii,
audio-video a multimedialnich.

W Role lektort a pritvodct, doprovodnych programt.

W Pfesné zadani pro architekta.

79 Management kulturniho cestovniho ruchu



V piipadé vétsich vystavnich projektl a expozic je dileZitou soucasti procesu pii-
pravy i testovani reakci potencialnich navstévnik ¢i urover jejich znalosti tématu,
jiz ve stadiu expozi¢niho zaméru, konceptu a planu. Testovani je mozné realizovat
1 v dalsi fazi ptipravy expozice, zahrnujici bud’ néjakou formu prostorového feseni
vystavy (nakresy, plany virtudlni modelovani), prototyp, demoverzi nebo vzorek
exponatu ¢i modulu (Kesner 2005: 141-45).

Zakladni povinnosti kulturni instituce je vytvaret co nejkvalitnéjsi expozice,
jez by usnadnovaly piistup soudobého divaka k prezentovanym dilim, ale prede-
v§im by mély byt zakladem jeji marketingové strategie. Ukolem expozic je ukazat
bohatstvi, kterd muzea shromazdila, stimulovat aktivni vnimani a vytvaret prostor
pro co nejplasti¢téjsi prozitek divaku.

5.3.3. Specifické aspekty tvorby expozice
M Ideova a tematicka koncepce

Funk¢ni a ispéSné expozice a vystavy jsou ¢asto zaloZeny na jednoduchém konceptu
Ci poselstvi. Na druhé strané, zejména v ptipad¢ tematickych expozic a vystav, je
cenné pokud expozice otevira vice moznych pohledd na dany problém a vybizi diva-
ka k zaujeti vlastniho postoje nebo hodnoceni (viz konstruktivisticky pfistup — nize).
Hlavni idea, téma ¢i koncepcni vychodisko by mélo byt jasné a zfetelné vyjadiené
v souhrnném textu umisténém v vodu expozice.

B Oznaceni a pojmenovani

Pti vstupu do muzea ¢i pamatkového objektu (nejlépe u vehodu) ma navstévnik zis-
kat zékladni ptehled o tom, co muzeum (objekt, areal) nabizi — to plati samoziejmé
zejména v pripadech, kdy se nabidka sklada z n€kolika expozic, vystav ¢i prohlid-
kovych okruhd.

H Struktura expozic a zptisob prezentace exponatii

Z jasn¢ formulovaného ideového zaméru a povahy exponatl musi vychazet volba stra-
tegie prezentace. Z pohledu toho, jak ma expozice ve vztahu k divakiim fungovat, lze

rozlisit rizné formaty (typy) v zavislosti na aspektech jejich dominantniho postaveni:

m Expozice zalozena pfedevsim na vystaveni individualnich objekti nebo jejich
sérii (zejména vystavy umeéni, ,.klasicka“ muzejni prezentace).
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m Expozice zalozena predevsim na sdélovani informaci a ideji, kde objekty (ni-
koliv nutné jenom unikatni artefakty) jsou predevsim nositeli ur¢itého ptibé-
hu, pouziti exponati je podiizeno logice stavby déjové linie.

m Expozice zaloZena piedevsim na navstévnikove vlastni aktivité (typicky expo-
zice v détskych muzeich ¢i tzv. védecko-nau¢nych centrech) se stdva médiem,
jehoz prostiednictvim ma navstévnik aktivné pasobit.

m Expozice jako virtualni prostiedi (typicky tzv. dobové pokoje, pamatkové in-
teriéry, skanzeny).

Kazd4 z téchto alternativ vybizi k jinym moZnostem prace s exponéty a infrastruk-
turou expozice. V piipadé prvého typu maji byt exponaty — at’ uz jsou jimi umélecka
dila nebo ptirodniny — v centru divakova pohledu. Veskeré doprovodné materialy
— texty ¢i multimedialni nebo videoprezentace maji byt jen (snadno dostupnym) po-
zadim, umisténym piipadné mimo hlavni linii vystavy. Pokud je naopak hlavnim
cilem vystavovatele sdélit urCitou ideu, prezentovat téma nebo problém, at’ jiz po-
moci jediné narativni linie pfibéhu, kterym divak prochazi, nebo pomoci souboru
tematickych moduldi, potom se originalni exponaty, texty a média mohou vzajemné
vice prostupovat a vytvaret celkovy obrazotext vystavy. Kopie, repliky a reprodukce
mohou ve vét§i mife doplnovat origindlni artefakty. V ramci kazdého z téchto typt
se expozice dale muze lisit svoji strukturou, neboli zdkladnim organiza¢nim princi-
pem — kupf. chronologickym nebo tematickym. Rizné typy muzei (vystav) vyzaduji
(a umoziuji) ¢etné kombinace a experimenty se strategii a zpisobem prezentace.
Podrobnéjsi rozvedeni této problematiky ovSem piesahuje moznosti této publikace.

M Texty

Rutizné formy a druhy textovych materiald jsou jednim ze zédkladnich prostfedkt kon-
textualizace exponatil a soucasti tzv. kognitivni infrastruktury, tj. vSech informac¢nich
kanali a médii, které ma navstévnik expozice k dispozici. Rozsah a podoba texto-
vych materialti by se mély odvijet od celkové strategie prezentace. Kupt. v muzeu
umeéni ¢i u typu expozic zalozenych na prezentaci individualnich objekti by mély
byt zietelnym dopliikem, nikoliv exponatem samy o sob&. Naopak u expozice zalo-
zené na prezentovani uréitého tématu mtze byt role doprovodnych textl koncepéné
vyrazné&jsi a spolecné s originalnimi objekty se mohou stat plnohodnotnym médiem
prezentace. Jednotlivé textové komponenty by mély tvofit vzajemné provazany ce-
lek. Texty v expozici Ize navstévnikovi prezentovat pomoci riznych forem a médii.
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Je v8ak ucelné, pokud cela tzv. kognitivni infrastruktura tvofi promysleny celek vza-
jemné se dopliiujicich a vrstvenych Grovni informace, které budou riizni navstévnici
vyuzivat s nestejnou mirou podrobnosti.

B Multimedialni informac¢ni systémy

V podobé¢ interface s dotykovou obrazovkou mohou, dle povahy muzea a expozice,
tvorit bud’ dopln€k vlastni vystavy, umistény kupft. v jejim bezprostiednim soused-
stvi tak, aby nenaruSoval bezprostiedni vnimani, nebo mohou byt multimédia pii-
mo integralni soucasti expozice (zejména v pfipade historickych expozic ¢i expozic
védecko-edukacnich center.) Kvalitni multimédia jsou finan¢n€ i pracovné naro¢na
a tvorba téchto systému je pomérné nakladna a je tieba peclivé zvazit jejich funkci
v celku expozice.

H Senzoricka pristupnost a prostiredi expozi¢nich sali

Na celkovou kvalitu expozice, vnimanou divakem, ma vyznamny vliv prostiedi vy-
stavnich salt. Optimalni prostfedi musi byt ¢isté a udrzovan€, s vhodnym mikrokli-
matem (teplota 18—19 st.) a dobrou cirkulaci vzduchu, vhodnym osvétlenim (nikoliv
zativkové svétlo), s dostatkem mist k odpocinku apod. V muzeologické teorii i mu-
zejni praxi jsou podrobné popsany ergonomické faktory, které by prostredi vystavni-
ho salu mélo splnovat ve vSech uvedenych oblastech.

Pristupnost exponatl a obrazotextu expozice pro smyslové vnimani je opomijenym,
ale klicovym aspektem jeji celkové kvality. Detailni pozornost je zapotiebi vénovat
zejména témto faktortim:
mvybaveni expozice plné funkénim vystavnim mobilidtem (nezfidka i archi-
tektem navrzené a nakladné atypické vitriny a skiiné st€zuji pristup divaka

k exponatiim);

m piehledné rozmisténi jednotlivych exponatti ve vitrinach, které usnadiuje sou-
stfedéné vnimani;

m vhodné nastavené a regulované osvétleni, eliminace stint apod.;

momezeni ¢i eliminace rusivych odrazi sklenénych ploch;

82 Management kulturniho cestovniho ruchu



m umisténi textl, zejména popiski ve vhodné vysce a ziejmém vztahu k objektu,
ktery oznacuji;

m pozornost grafické uprave textll (dostatecné velky typ pisma, vhodné fadkova-
ni, vhodna barva podkladu aj.);

m piiméfeny rozsah textu;

msdéIny a srozumitelny jazyk (nikoliv pfemira technickych nebo abstraktnich
pojmt, ,,védecky“ jazyk, dlouhé véty, Spatna frazeologie).

M Interaktivni exponaty

Interaktivni exponaty maji nejvEtsi vyuziti ve specializovanych muzeich a expozicich
(détska muzea ¢i védecko-edukaéni centra). Avsak i v prostiedi bézného muzea lze
organicky zaclenit urcité prvky interaktivity do expozice, zalozené primarné na vni-
mani statickych exponatti. Interaktivitu nelze zuzovat na multimedialni programy
s dotykovymi obrazovkami, ale zahrnuje také invencni ( a Casto nikterak nakladné)
mechanické exponaty ¢i akce s personalem muzea, které¢ vhodné rozsituji ¢i dopliuji
navstévniklv prozitek z expozice.

M Privodci v expozici

V piipadech, kdy je expozice piistupnd formou komentované prohlidky, se osoba
privodce stava jednim z rozhodujicich faktort. Sife a hloubka jeho znalosti tématu
a prostiedi, osobni zaujeti pro dané téma, styl prezentace a schopnost interpersonalni
komunikace — to v§e zasadné ovliviiuje kvalitu celkového produktu.

5.4. Metody Interpretace kulturniho a historického dédictvi

Pokud je hlavnim cilem pamatkait konzervovat reprezentativni vzorek pamatky pro
budouci generace, pak je téz dilezité, aby aspekty této pamatky byly ptistupné i sta-
vajici generaci. Aby byla prezentace hmotné pamatky kvalitni, je nezbytné, aby kul-
turni hodnota pamatky byla pIn¢ interpretovana zptsobem, ktery bude srozumitelny
pro vSechny typy navstévnikt (McKercher a du Cros, 2002: 46).

Cestovni ruch zaméfeny na historické dédictvi se od jinych druhti cestovniho
ruchu lisi tim, ze pozaduje zdjem navstévnika a ochotu se né€emu (o daném sidle
¢i pamatce) priucit a akceptovat, Ze uceni je nedilnou soucasti zazitku z tohoto typu
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cestovniho ruchu. Tudiz zptsob interpretace, kterou zastupci pamatkové péce zvoli,
hraje zasadni roli pfi Gcasti navstévnika na této formeé uceni se (Timothy a Boyd,
2003: 233).

Interpretace je o komunikaci. Je to vic o komunikaci nez pouze o informacich.
Informace jen poskytuji fakta, ale cilem interpretace je davat nové pohledy, myslen-
ky a zpusoby, jak se na véci divat. Interpretace je téz o sdileni naSeho entuziazmu
a je velkou snahou, aby naSi navstévnici byli také fascinovani (Timothy a Boyd,
2003: 61).

W Jaké jsou ulohy interpretace?

m Poucit lidi o misté, které navstivili.

m Zajistit nav§tévnikiim zabavu a zazitky.

m Spojenim téchto dvou roli dohromady se zvysi respekt navstévnika k pamatkam.
Ten pak pfevezme urcity dil respektu a pocitu odpovédnosti za jejich zachovani (Ti-

mothy a Boyd, 2003: 197).

Z hlediska pouceni a vzdélavani rozd€luje odborna literatura navstévniky muzei do 3
skupin:

1/ Mala skupina vysoce motivovanych navs§tévniki, ktefi se chtéji hodn¢ naucit.

2/ Mala skupina, ktera ma maly zajem se néco naucit.

3/ Vétsi skupina s riznorodou urovni chuti se nécemu ucit, kterd se ale da k uceni
motivovat.

5.4.1. Tildenovy principy interpretace
Jednim z prikopniki interpretace byl Freeman Tilden. Prezentoval Sest zakladnich

pretacnich programil po celém svéte. Jeho ideje se staly standardni praxi v interpreta-
ci obou oblasti — v kultufe i v pfirodé¢ a mnoho védeckych skol na nich stavi.

Tildenovy principy interpretace:

1/ Lidé konstruuji svoje chapani zazitki a okolniho svéta podle uritych vzorcl
a prirovnavaji danou situaci k tomu, co divérné znaji. Interpretace by proto méla
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licit to, co je znazornéno €i popsano za pomoci néeho z osobnosti a Zivotnich
zkuSenosti navstévnika. Protoze pokud to, co expert na interpretaci (dale jen in-
terpretator) piedstavuje pied obecenstvem, nevyvola v navstévnikovi proces po-
znani s oblasti, kterd je mu divérné znama, neprojevi o to navstévnik velky za-
jem. Cilem je inspirovat lidi. ,,Musi§ vypravét ptibéh a zacilit ho ke konkrétnimu
zivotu*.

2/ Informace sama o sob¢€ neni interpretaci. Interpretace je odhaleni vychazejici z in-
formace. Proto je dulezité poskytnout nav§tévnikiim nové informace a piedat je
zpusobem, které navstévnika inspiruji. Je jasné, Ze pro rizné osobnosti se budou
tyto zpusoby lisit. Pii volbé zplsobu interpretace je zasadni si uvédomit, ze posou-
dit vyznam (smysl) je na strané pozorovatele ¢i tiCastnika, spiSe nez na objektivni
kvalité¢ samotného objektu.

3/ Interpretace je uménim, které spojuje mnoho dalSich uméni, zda latku interpre-
tovat z hlediska historického, architektonického ¢i védeckého. Klade to naroky
na schopné lidi a komunikaéni dovednosti. Uméni, které Tilden uvadi, je kreativi-
ta, napaditost interpretatorti prezentovat emocni a zabavnou stranku interpretace.

4/ Primarnim cilem interpretace neni pouceni, ale spise provokace. Jednou z hlavnich
odpovédnosti pamatkati je vyprovokovat v &asti turistd pozitivni aktivitu. Ukolem
interpretatord je asistovat navstévniktim pfi vytvareni svého vlastniho vztahu k dé-
dictvi, které praveé navstivili. Tildenova provokace téz znamena fyzicky a mental-
né zapojit navstévniky do interpretacniho procesu.

5/ Interpretace by méla byt vice holisticka, spis nez sestavena z nékolika ¢asti. Od-
borna literatura to vysvétluje tak, Ze interpretace musi byt zacilena na celou osob-
nost, zapojenim mnoha riznych smysli a poznavacich rovin informaéniho pro-
cesu. Tilden téz odkazuje na holisticky pfistup v tom smyslu, Ze veskeré pfirodni
a kulturni oblasti tvofi v podstat€ jeden ekosystém, ktery je tfeba vnimat jednotné
a v jeho celku.

6/ Interpretace orientovana na odlisné navstévnické skupiny by méla sledovat zasad-
né odlisné pristupy. Zde Tilden poukazuje na rizné stupné schopnosti pochopit
historii, kulturni systém a pfirodni procesy. Napt. déti zpracovavaji informace ji-
nak nez dospéli a tyto odliSnosti je tfeba zvazovat pii planovani interpretace (Ti-
mothy a Boyd, 2003: 207).
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Uceni o minulosti nemusi vést nutné pies nové objevy, ale diky interpretaci za pomo-
ci odlisnych schémat nebo struktur. Nové védomosti, byt docasného trvani, byly vy-
tvofeny diky sluCovani ditkazi a ptedjimani postiehll. Nase chapani minulosti roste
diky ,.tazatelim*, ktefi zkoumaji riizné aspekty diikazl v riiznych obdobich rozvoje
archeologické discipliny, a tim buduji mnohem komplexnégjsi chapani. Kazdy novy
pohled je zavisly na kognitivni schopnosti archeologli umistit odlisna data (nesrov-
nalosti) a postiehy (pfedstavy) do své rostouci znalosti ditkazl. Jaké ma archeolog
stavajici védomosti o v§eobecné atmosféte, ktera prevladla ve spolecnosti té doby, jé
téz dulezitym faktorem.

Podobny proces nastava, kdyz navstévnik vstoupi do historického sidla. Minu-
lost neni vidét a je neviditelnd, ale dochované dikazy o davnych akcich mohou ozit
a byt zkoumany, a¢ s urcitymi omezenimi, které vyplyvaji z obecné podstaty téchto
dikazli. Archeologické ditkazy jsou neosobni, prave tak jako jsou utrzkovité, a je
slozité je interpretovat. Historicky dikaz je tvofen selektivné, ma nejistou zivotnost
a zkreslena hlediska. Odbornik na interpretaci vytvari striktné osobni pohled na da-
nou oblast napf. archeologické nalezi§ts, apod. (Jak by taky mohl jinak?) Clovék
pfijme informace o ditkazu za své tak, jak jsou pro n€ho dilezité. Takovy vybér zavisi
na soustaveé vyznami a na pfedchozich zkuSenostech s ditkazy. Do této sady vyzna-
mil miZe patfit zejména akademické hledisko o archeologii nebo hledisko na zdklade
osobniho badani a urcité¢ bude zahrnovat i ostatni aspekty pracovniho zivota této
osoby. Jako interpretator bude mit urcity odhad, jak by mél dikaz k navstévnictvu
promlouvat, coz bude téz zaviset na rozsahu teoretického zakladu interpretatora.
Interpretator pouzije vybér dikazi, aby vytvofil konstrukci, kdy bude vhodny du-
kaz zapadat do jiz platného myslenkového schématu (asimilace) nebo vytvoii nové
schéma, aby podpofil vybér (pfizplisobeni, adaptace). Nové mySlenkové schéma je
pravdépodobné vysledkem kognitivniho nesouladu ¢i kognitivniho konfliktu. To na-
stava, kdyz novy dikaz nezapada do dosavadni zkuSenosti interpretatora nebo kdyz
se na obecné pfijimanou interpretaci za¢ne hledét z nového hlediska. Vytvoti se nova
myslenkova konstrukce, ktera se nakonec predstavi navstévnikim.

Podobnym zpisobem zachazi s interpretaci i navstévnik. Priklada dikazim ta-
kové vyznamy, které si o minulosti na navstivené misto pfinesl z kazdodenniho Zivo-
ta, i z dob vzdélavani. Jde o proces tvorby, kdy pfedstavy o pamatce jsou bud’ pfijaty
(asimilovany) nebo pfizpiisobeny (adaptovany). Pokud interpretace neni v souladu
s predchozi myslenkovou konstrukei, nastava kognitivni konflikt a navstévnik by mél
prijmout o navstivené pamatce novy koncept do svého kognitivniho obrazu (mapy).
Uspé&3na interpretace vyvola tento kognitivni konflikt a umozni navitévnikovi, aby si
vytvoril komplexnéjsi a jasnéjsi pfedstavu o vyznamu daného dtikazu, nez jakou mél
o ¢innostech, které se v dané lokalit¢ odehravaly v minulosti.
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5.4.2. Interpretacni pFistupy

V zasadé definuje odborna literatura dvé techniky interpretace — pozitivisticky a kon-
struktivisticky piistup a vybér zavisi na cili interpretace.

Pozitivisticky pristup obvykle nabizi hotovou konstrukci faktii a jasny, pevny po-
hled na pamatku — co se tam odehravalo v minulosti a vyzaduje od navstévnika jen
trochu rozumét mistu a procestim, které ji vytvarely. Aby ¢lovek pochopil dané misto
hloubéji, pak nezbytné vyzaduje jit za jednoduchou a nazornou komplexnost mista
a za mySlenkovou konstrukei, jak byla vytvorena.

Konstruktivisticky pristup vyZaduje byt narocny a citlivy na podnéty a navstévni-
kovi umoziiuje vytvofit si svou vlastni pfedstavu. Ohodnoceni a otestovani interpre-
tace ovéri, zda interpretace uspésné splnila cile. Pokud je evidentni, Ze cile nedosah-
la, interpretator zméni vyznam a prob&hne dalsi cyklus konstrukce.

Pozitivisticky model interakce s danym sidlem, pamatkou ¢i archeologickym
nalezi§tém je znazornovan hlavnim proudem informaci od dikazi pies interpretato-
ra, ktery ji bud’ rovnou osobné prezentuje nebo pienesené ptes publikovani v privod-
ci navstévnikovi, od kterého se ocekava, Ze interpretaci pfijme za svou. Takto jasny
cil vyzaduje, aby bylo piesn¢ znamo, co vlastn€ navstévnik od navstévy ocekava.

Naopak pfi pouziti konstruktivistického pohledu se model transakce stane mno-
hem komplexnéj$im. Interpretator a interpretace jdou tangencialné, dotykaji se pa-
matky ¢i nalezi§té a navstévnikt.. Dochované dikazy ovliviiuji interpretatora v tom,
aby vymezil, co je o lokalit¢ znamo. Sidlo, pamatka ¢i nalezi$té jsou prezentovany
jako vybér pro interpretatora vyznamnych aspekttl, jejichz vyznam je jim dén na za-
klad¢ predchozich zkuSenosti interpretatora. Interpretace je pfizptisobena navstévni-
kovi a na ném je, aby si urcil svij zpusob, jak naplnit sva oéekavani z navstévy nale-
zisté. Interpretace je proto schopna motivovat navstévnika, aby si na zakladé dikazt
vytvoril svoji vlastni konstrukci. Protoze navstévnik si vytvofi nazor na pamatku pres
seznameni se s ni, bude tento nazor budovan na zakladé toho, co si vybere jako pod-
statné a co bude v souladu s jeho dosavadnimi zkuSenostmi a znalostmi okolniho
svéta. Dany objekt bude mit pro n€ho mnoho vyznami a existuje moznost, ze vytvori
veétsi pocet minulosti.

Navstéva pamatky je kulturnim ,,soubojem* (dohadovanim) mezi podminkami
nastavenymi prezentaci a navstévnikovym vlastnim zptisobem interpretace.

Pozitivisticky pfistup mize byt a je zprostfedkovan diky dobré trovni infor-
macnich technologii, interaktivnim obraztim, viinim a zvukim. Nicméné pozadav-
ky na navsté€vniky, aby si sami konstruovali své chdpani mista jsou velmi omezené,
i kdyZ pouzité komunikaéni prostfedky jsou podnétné.
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Konstruktivisticky zptisob interpretace hleda, jak vnofit navstévniky do dikaz
a pres problémovy pfistup jim pomoci je pochopit a umoznit jim, aby si sestavili
vlastni predstavu. K tomu je mozné pouzit low-tech metody — jako jsou vzkazy, az
po high-tech techniky, které jim neposkytuji jen informace, ale spi§ jim nabizeji pod-
néty. V konstruktivistickém piistupu musi interpretator navstévniky pozvat k proziti
dané pamatky, podpofit je v kladeni si vlastnich otdzek a hledani svych odpovédi.
A motivovat je k chapani komplexnosti diikkazi o minulosti dané lokality.

Pro konstruktivistickou interpretaci je zasadni vyhnout se tomu, aby byl pro-
blém pftili§ zjednodusen tim, Ze se poskytne vice informaci nez je nezbytné nutné
(Hems a Blockley, 2006: 85-87).

Priklad: Workshop v expozici o koneéném FeSeni Zidovské otazky ve Wannsee,
Berlin

Konstruktivisticky pristup je téZz pouzivan v expozici o kone¢ném feseni zidov-
ské otazky v exkluzivni ¢tvrti u jezera Wannsee, v Berliné. V ramci workshopt
maji ucastnici za tkol, podle svého zaméstnani, vyhledat v archivu muzea dokumen-
ty o tom, jak se prislusnici té dané profese v obdobi nacismu v Némecku podileli
na kone¢ném feseni zidovské otazky. Po uplynuti dané lhity se opét cely tym sejde
a prezentuji ostatnim Gcastnikiim své vysledky. Pro mnohé ucastniky je velmi pie-
kvapivé se dozveédét, ze i piislusnici zdanliveé neSkodné a neutralni profese se aktivné
podileli jako kolecko ve slozitém zridném mechanismu na vyhlazeni zidovské rasy
(Prochazkova, 2006).

5.4.3. Nastroje interpretace

Existuji rizné nastroje, které se k interpretaci pouzivaji a lze je sefadit podle urovné
vnimani ¢i podle miry interaktivity, jak s nimi mize navstévnik zachazet.

ni interpretace, jde mnohdy o strohé predstaveni faktii, o kterych se ani neda polemi-
zovat. V lepSich expozicich jsou popisky ve vicejazy¢né mutaci.

Smyslova uroven vnimani by se dala charakterizovat vystavenim exponatu.
Navstévnik mtize zrakem srovnavat jednotlivé exponaty podle vzhledu, barev detai-
It, ve vyjimecnych ptipadech je mozné se vybranych exponatti dotknout a doplnit
svilj vjem i o hmat, pfipadné hmotnost, tvrdost, omak, teplotu. Smyslovym posou-
zenim téchto vlastnosti si mohou navstévnici vytvofit ur¢ity vlastni isudek o daném
artefaktu, o jeho potencidlnim pouziti atd. Ale bez urc¢itych odbornych ¢i praktickych
zkuSenosti neni navstévnik schopen vytvorit si néjaky hlubsi nazor ¢i argument.

Predlozeni dalSich faktd, teorii, vysvétleni casto formou textl a doplitkovych
obrazki, umozni navstévnikovi poskytnutou interpretaci piijmout ¢i odmitnout. Pro-
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toze se na této urovni pevazné€ pracuje s fakty, nazyvame ji rozumovou trovni vni-
mani (racionalni).

Seznamenim se s pfibéhem (pfednesenym privodcem, piehranim audiozaznamu
¢i predtenim textu) se v navstévnikovi asociuji vlastni prozitky, zkuSenosti a vlastni
pohled na danou skutecnost. Pies takovy ptibéh si k prezentovanému exponatu vytvaii
svilj osobni vztah. Na této Grovni se zapojuji emoce, proto ji povazujeme za uroven
emocionalni. Pfibéhy jsou dilezitymi kognitivnimi udalostmi, nebot’ jsou zhusténymi,
kompaktnimi balicky informaci, znalosti, kontextu a emoci (Pink, 2008: 106).

V interaktivnich expozicich se uplatiiuje jako nastroj nejvyssi urovné interpre-
tace experiment. Navstévnik si mtize vlastnima rukama a na vlastni kiizi ovéfit plat-
nost tvrzeného. V piipad¢ vhodné€ zvoleného tématu experimentu dojde v navstév-
nikovi k urcité mentalni proméné. Uvédomi si souvislosti, mlize si poopravit svoji
»kognitivni mapu“. Takovouto uroven povazujeme za Grovein mentalni (Novotny
a Moravec, 2008).

Mentalni aroven

Experiment

Pfib&h Emocni uroven

Vysvétleni Rozumova uroven
Vystaveni Exponatt Smyslova Uroven
Popisky Fyzicka aroven

Obrazek 32: Pyramida interpretacnich nastrojii (Novotny a Moravec, 2008).
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Vyzkum vice nez 40 regionalnich ¢eskych a moravskych muzei v roce 2007 ukazuje, Ze
¢im mensi atraktivitu prezentuji, tim pouzivaji mén¢ kreativni nastroje interpretace.

Vyznam
Atraktivity

Y=175+0,32 X

r=0,3
0 1 2 3 4 5
Uroveri Interpretace
1. M. ru¢niho papiru ve Velkych Losinach 15. M.Zamberk — exp. E. Alberta
2. M. A. Kaspara v Losticich 16. M. fotografie Tabor
3. Rodny dtim Prokopa Divise 17. M. turistiky Destné v Orlickych horach
4. M. Javornik s expozici K. Dietterse 18. M. zahradnickych vyrob Valtice
5. Méstské muzeum v Mohelnici 19. Vétrny mlyn Kuzelov
6. M. tvaruzku v Losticich 20. Auto moto veteran muzeum Ceské Ves
7. M. V.Priznitze Jesenik 21. Méstské muzeum Kraliky
8. M. Staré Mésto 22. M. ¢eskoslovenského opevnéni Kraliky
9. Exp. lesnického $kolstvi na zamku Usov 23. Anthropos Brno
10. M. Jednoty bratrské v Kunvaldu 24. Archeologicky skanzen Villa Nova
11. Méstské muzeum v Sumperku 25. Exp. Schwarz. kanalu Jeleni Vrchy
12. M. femesla Letohrad 26. Exp. Taborsky poklad Tabor
13. M. Zabieh n. Moravé 27. Husitské muzeum Hrad Kotnov Tébor
14. Zem. skanzen ,,U Havli¢ka“ Vintifovice 28. Pamatnik E. Holuba — Holice

Obrazek 33: Korelace mezi vyznamem atraktivity a urovni interpretace (Novotny
a Moravec, 2008).
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Pokud se k prezentaci exponatu pouziva cela Skala interpretacnich nastroja, je na pro-
vozovateli expozice jaky interpretacni ptistup zvoli. Samotného kognitivniho pro-
cesu (procesu ziskavani, zpracovani, ukladani, vyuzivani a transformace informaci
a znalosti ¢lovékem), béhem kterého si navstévnik, za pomoci podnéti vytvati vlast-
ni pfedstavu o prezentovaném objektu, je mozné dosahovat vice zplisoby. Zapojenim
levé racionalni hemisféry dojde navstévnik k feSeni metodicky, logicky. Pokud vsak
chceme, aby kognitivni proces byl zabavny, kreativni, zkratka byl zazitkem, je moz-
né pouzit postup s interpretacnimi nastroji v jiném potadi.

Kognitivni neurologové z Drexel University a Northwestern University zjistili,
ze zablesky prozieni, které pfedchazeji ,,aha“ okamziku jsou doprovazeny prudkym
nartistem nervové aktivity v pravé hemisfére (Pink, 2008: 136).

V praxi to znamena nechat navstévnika, aby se po ur¢ité motivaci sim rozhodl
si dany pokus ¢i experiment vyzkouset. Teprve potom, az zaZzije ten slastny okamzik
»Heuréka“ (aha), ,,ono to funguje*, mu predlozte fakta ¢i popularné-védecka vysvét-
leni a argumenty. Jeho zazitek tak bude hlubsi, dlouhodobgjsi.

R Rozumova Uroveri
Vysvétleni

Experiment

Mentalni urover

Emocni Uroveni

Vystaveni Exponatt Smyslova urover

Popisky Fyzicka droven

Obrazek 34: Pyramida interpretacnich nastrojit podporujicich pravosférické krea-
tivni chapani.
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VLIV STRUKTURY .

-

Obrazek 35: Interaktivni zastaveni o Anizotropii dieva v Interaktivni expozici

Navstévnického centra dievarstvi na Modravé (foto Moravec).
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Piiklad: Interaktivni expozice Navs§tévnického centra di'evarstvi na Modravé.

Systém jednotlivych zastaveni s exponaty je nastaven tak, aby se navstévnici nejprve
motivovali pfibéhem, tajemstvim. Pokud je téma zaujme, pfistoupi k experimentu
a teprve potom se podle hloubky zijmu seznami s tim, co je napf. podstatou jevu
anizotropie €i rezonance u dfeva, apod. A je opét na nich, do jakého detailu chtéji

proniknout (¢im hloubéji, tim nizsi vrstvy posteril si musi precist). U kazdého zasta-
veni jsou maximalné tfi urovné.

Dalsim nastrojem interpretace je odborny vyklad privodce. Pfi této varianté docha-
zi k ur¢itému pnuti mezi managementem pamatky a turistickymi priivodci, protoze
pokud je vyklad monotonni, suchy, zavaleny historickymi fakty a letopocty, tak na-
vstévniky nudi. Prenechat vyklad turistickému pritvodci se zase provozovatelé brani,
protoze se boji kycovitosti a bulvarizace vnitini hodnoty pamatky.

5.4.4. Specifické nastroje interpretace

Dalsimi specifickymi néstroji, kterymi se roz§ifuji moznosti interpretace jsou pouZiti
neosobni média — vizualni (dotykové obrazovky) ¢i audio zafizeni.

Osobni audioprivodce se pouziva k odbornému popisu objektu, ktery navstév-
nik sleduje, Casto byva doplnény zvukovymi efekty. Exponat, ktery je takovym au-
diovykladem doplnén, je obvykle oznacen ¢islem, které se shoduje s ¢islem nahrav-
ky na audiopriivodci. Toto zafizeni op€t umoziiuje ,,davkovat* informace postupné,
podle zajmu navstévnika. Vyhodou audiopriivodce je, ze umoznuje navstévnikovi
pohybovat se po pamatce svoji vlastni rychlosti, poslouchat vyklad v rodné feci, aniz
by si musel za tuto extra sluzbu pfiplacet (Timothy a Boyd, 2003: 220-222).

V jiz zminéném Guggenheimové muzeu v Bilbau jsou audioprivodci vyuziva-
ny k interpretaci exponati v expozici soudobého amerického vytvarného umeéni. Na-
vitévnik ma moznost vyslechnout si autenticky zdznam autora, pfiblizujici okolnosti
vzniku dila ¢i umélecky timysl, pfipadné recenzi kritika k jednotlivym exponatiim.

Ve Vinném centru Loisium u mésta Langenlois se audiopriivodci pouZzivaji
jako navod pro interaktivni exponaty, pro navozeni atmosféry dané historické doby,
kdy praptedek dnesni vinatské rodiny za pomoci vypravéni zivotniho piib&éhu srovna-
va tradi¢ni technologické postupy ¢i zptisob prace ve své dobé s modernimi postupy
soucasnosti. U zastaveni, ktera jsou spiSe uméleckého razu, dopliiuje audiovizualni
efekty doprovodnym komentéfem (napf.: ,,Pfedstavte si, Ze jste vinny hrozen, ktery
je drcen a lisovan...“ apod.).

Dotykové obrazovky obvykle slouzi jen ke struénému piedstaveni, co navstév-
nika ¢eka nebo k orientaci po pamatce. Sofistikovanéjsi formy videopruvodci (ze-
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jména zafizeni informacni a komunikacni techniky — ICT) se mohou stat mobilni
databazi souvisejicich informaci a dopliujicich faktt (fotografie, videoukazky, 3D
animace, autentické audiozaznamy, apod.), které by stalou expozici ¢i prohlidku
ve fyzické podobé¢ zbytecné zahltily a zneptehlednily. Mohou byt interpreta¢nim ko-
munikatorem, ktery vizualizuje pohledy ¢i detaily exponatu, které navst€vnik nemii-
ze vidét z Casovych divodl (vyvoj geologické vrstvy, prubeh rekonstrukce pamatky,
vyvoj rostliny ¢i zivocicha v Case), z diivodi bezpecnostnich (vystel z historické
zbrang, vybuch sopky) ¢i z finan¢nich divodi (nabidka detailti v rozliSeni mikro ¢i
nanometrt, viditelné jen pod drahym optickym ¢i elektronickym zatizeni). Rozsite-
nim bezdratového internetu ¢i systému GPS (globalni pozi¢ni systém) je mozné tato
data prohliZet nejen v uzavienych objektech, ale i v terénu.

Vybér vhodného interpretacniho nastroje podléha riiznym pohlediim a je ovliv-
nén riznymi faktory. Musi byt zohlednéna ekonomicka (pofizovaci a provozni nékla-
dy, naklady na udrzbu a opravy) a bezpecnosti opatfeni, také narocnost na manipulaci
se zafizenim, personalni a kvalifikaéni naro¢nost na obsluhu a udrzbu apod.

Zaroven je tieba zvazovat vhodnost zvoleného nastroje. Zejména v pripadé mo-
dernich interpretacnich programu je dulezité, aby zafizeni nedominovalo nad vlast-
nim exponatem. Pro moderni ,,high-tech® zafizeni s novym designem je jednoduché
vyvolat v navstévnicich Gdiv a obdiv nad vyspélosti technologie, ale Casto na ukor
interpretace vlastniho kulturniho a historického dédictvi (Timothy a Boyd, 2003:
220-227).

5.5. Tvorba a inovace produktd
5.5.1. Konflikt poslani versus trh

Koncepce prozitku, jako vlastni podstaty produktu muzea nebo pamatky, predstavuje
nejproduktivnéjsi vychodisko pro marketingovou praxi a procesy inovace a profilace
produktu v kultufe. I pro tradi¢ni kulturni organizace plati, ze uspé&Snost ur¢itého pro-
duktu na trhu je tfeba pravidelné hodnotit a na tomto zaklad¢ jej inovovat a vyvijet,
nékdy i velmi zasadnim zplisobem ménit. St€Zejnim tkolem managementu kulturni
organizace (destinace) je soustavné hodnotit a pfezkoumavat nabidku a cilevédome
ji profilovat a rozvijet. Je zapottebi zdlraznit, Ze z hlediska ptipravy a inovace pro-
duktu existuje zasadni rozdil mezi organizacemi, které spravuji kulturni dédictvi,
resp. poskytuji dalsi formu vefejné sluzby v kultuie a ostatnimi subjekty. I kulturni
organizace typu pamatky ¢i muzea musi reagovat na aktualni situaci na trhu, ménici
se poptavku, konkuren¢ni prostfedi apod. Realizace produktl pro verejnost je vSak
u téchto organizaci soucasti SirSiho poslani organizace, jehoz zakladem je uchovava-
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ni a ochrana kulturniho dédictvi. Poslani organizace, zakotvené ve zfizovaci listing,
predurcuje a do znaéné miry i definuje jeji zakladni produkt.

V piipadé muzea ¢i pamatkového objektu je zakladni produkt preduréovan po-
vahou sbirky ¢i samotného historického objektu. Moznosti téchto instituci pfi utva-
feni a inovaci produktu vystizné popsal americky muzeolog Stephen Weil: ,,Muze-
um ma volbu, zda z nezménitelné podstaty svého zakladniho produktu, tj. historicky
vzniklé sbirky vytvofi pro navstévniky jakési menu, z n¢hoz si mohou sami aktivné
vybirat, nebo zda bude sbirky navstévnikovi predkladat jako fixni chod, ktery si bud’
vezme nebo ne.*“ (Weil 1990: 22).

Management kulturni instituce typu muzea ¢i pamatky musi Casto fesit rozpory
a konflikty mezi potfebou ochrany kulturniho a historického dédictvi a jeho vyuzi-
tim vetejnosti. Kupf. nutnost zachovani historického pamatkového interiéru hradu ¢i
zamku bude podstatné limitovat tvorbu produktu pro vefejnost, tj. kapacitu a trasu
prohlidkového okruhu pro turisty. Podobné odborny zajem na zajisténi optimalniho
stavu vzacného exponatu a eliminaci rizik spojenych s jeho pfesunem miuize branit
zapujceni ¢i vystaveni dila, a tedy jeho vyuziti v ramci produktu (expozice, vystava)
pro vetejnost. V takovych ptipadech by hledisko zajisténi bezpecnosti a integrity sve-
fenych hodnot mélo vzdy mit prioritu, i kdyz rozhodovéani v konkrétnich pifipadech
miZe byt — jak praxe dokazuje — velmi obtizné.

5.5.2. Limity inovace produktu

vvvvvvv

a boj o zékaznika, jimz jsou kulturni destinace vystaveny. Vzorce kulturni spotieby,
zivotniho stylu a z nich vyplyvajici tlaky turistického primyslu, stavi kulturni organi-
zace pred velmi obtizné dilema — jak byt vstficny vici potiebam a zajmim vefejnosti
a ziskat jeji zajem a pfitom neztratit svou vlastni identitu? Jak dosahnout toho, aby
nabizeny produkt byl relevantni zajmiim soucasného publika, ale ptfitom si zachoval
ty kvalitativni parametry, které odliSuji destinaci s pfivlastkem ,,kulturni“ od banal-
ni turistické atraktivity? Pro management soudobych muzei a pamatkovych objektti
se jedna o otazky kli¢ového vyznamu. V poslednich deseti letech fada ceskych kul-
turnich destinaci vyrazn¢ inovovala sviij produkt. Stfedovéké slavnosti, soutéze pro
déti, muzikaly, ukazky inscenovanych turnaji ¢i bitev, projizd’ky koc¢arem, koncerty
— spektrum akci a aktivit, které dnes ¢eské hrady, zamky a pamatkové objekty pfi-
pravuji pro své navstévniky je tictyhodné. Nekteré z nich jsou sice propagovany jako
nadstandardni program, ale stale vice se stavaji soucasti zakladniho produktu nabi-
zeného navstévnikovi. Takto inovovana dramaturgie svéd¢i o aktivité a manazerské
schopnosti spravetl. Ti ¢asto pod nemilosrdnym tlakem zvysit navStévnost a trzby ze
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vstupného, vytvareji pro divaky domnéle atraktivni a zddanou nabidku. Urcita pozitiva
tohoto pfistupu by vSak neméla vést k prehlizeni negativ a rizik — zejména nebezpeci
vytésniovani ¢i degradace zakladniho produktu ve jménu navstévnické atraktivnosti.

Toto nebezpedi se projevuje v piipadech, kdy riizné typy inscenované reality ¢i
predstaveni, které maji publikum vtahnout do dé€je ¢i prosté pobavit a které by v kul-
turni destinaci (na rozdil od zdbavniho parku) mély v lep$im piipadé tvofit promys-
leny dopln€k zakladniho produktu, ve skutecnosti nabyvaji dominantniho postaveni.
Stejné problematické mtze byt umélé vytvareni riznych napodobenin a simulaci,
aspirujicich na vérohodnost, kterda ma v mysli navstévnika vytvotit zdani prozitku
historicky autentického prosttedi. Dobie minény zamér zatraktivnit zakladni nabidku
muize vést k tomu, Ze podstatou nabizeného produktu jiz neni prezentace kulturnich
hodnot, ale predstaveni ¢i show, ktera odpovida prostiedi zabavniho parku. V mnoha
pripadech tak dochazi k zvlastnimu nepoméru: pamatkarsky dozor dovede zajistit,
aby nebyla naruSena historicka a kulturni integrita pamatky jako stavebniho objektu,
jeji kulturni a duchovni hodnota je vSak v kone¢ném tGc¢inku devalvovana pokleslym
produktem, ktery je nabizen vefejnosti.

V procesu profilovani a inovace produktu musi management zohlednit fadu faktorti:
m Zda vyvijeny (inovovany) produkt odpovida identité destinace.

mJak je zafazen do celkového spektra nabidky a jak je navstévnikiim nabizen — ma-
nagement by mél dasledné odliSovat situace, kdy muzeum (pamatka) funguje spise
jako scéna (kulisa) pro samostatny kulturni program, ktery dopliiuje zakladni na-
bidku (divadelni festival Kratochvileni na zamku Kratochvile, slunovratu na hradé
Tocnik) a kdy se podobna akce stava nedilnou soucasti hlavniho produktu. V pamat-
kovém objektu s historickou architekturou, interiérem nebo sbirkami by ale prozitek

vvvvvv

mJaka je jeho konkrétni podoba a kvalita.

Namisto bezhlavé orientace na tvorbu ,atraktivnich® prefabrikovanych prozitka
a rozSifovani dramaturgie dopliikovych akei na ukor zékladniho produktu, jiz jsme
dnes mnohdy svédky, je zapotiebi kriticky zkoumat piani a potfeby zakazniki a pro-
myslené rozvijet a posilovat zékladni produkt. Legitimni usili aktivné vychézet vstiic
navstévniklim a rozsifovat spektrum moznosti pro jejich hodnotny prozitek miize mit
podobu riiznych forem kreativnich zpisobt a metod prezentace a interpretace expo-
nati, vytvareni kontextil pro exponaty, edukativnich programi, které mohou zmnozit
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potencial pro co nejplastictéjsi prozitek navstévnika bez toho, aby devalvovaly vlast-
ni jadro kulturniho produktu. Nalezeni hranice, za niZ se legitimni snaha o atrakti-
vitu nabidky a ptizen navstévniki presouva do polohy manipulace s navstévnikem
a degradace vlastniho produktu neni vzdy snadné, ale patii k zakladni odpovédnosti
spraveu kulturniho dédictvi.

Na rozdil od pamatkovych objektd ¢i muzei, jichz se tykaly pfedchézejici fadky
maji managementy galerie, planetaria, tematického parku ¢i subjektu orientovaného
na zivou kulturu samoziejmé vyrazné vétsi prostor pro inovace své nabidky, nebot’

hlavnim produktem jsou proménlivé, kratkodobé expozice a programy.
5.5.3. Vnéjsi a vnitini vlivy ovliviujici inovaci produktu

Rizika a negativa spojena s nekritickym pfejiméanim ¢i akceptovanim nékterych tren-
di, ve jménu atraktivity pro navstévniky a marketingové zivotaschopnosti kultur-
ni destinace, jsou Casto vysledkem nedostatecné koncepéni ¢innosti managementu
a chybéjici ¢i minimalni sebereflexe organizace. Promitaji se v8ak do ni i dalsi vlivy,
které je tfeba alespori struéné zminit. Zaprvé to jsou ekonomické tlaky na zajisténi co
nejvyssi navstévnosti a jejich prostiednictvim vliv tzv. turistického primyslu. Dal$im
faktorem, ktery vyrazné ptisobi na formovani produktu kulturni organizace, aniz by
jeho vliv byl dostatecné reflektovan, jsou interni vlivy a zajmy vedeni, zaméstnanci,
pripadné zfizovatelti a sponzort instituce samotné. Tim jsou minény spolecenské
a kariérni zajmy pracovniki, potieba sebeprezentace vedeni Ci zfizovatele, potfeba
vyhovét urcité spolecenské ¢i politické objednavce. I mnozi sponzofi ¢i mecenasi,
na jejichz finan¢ni ptizni je kulturni instituce zavisla, spojuji svilij piispévek s oceka-
vanim nejen vlastni propagace, ale ¢asto i s moznosti ovliviiovat podobu produktu
(typicky vystava). Jednim z mnoha piikladii mohou byt nékteré expozice mistniho
primyslu v regionalnich muzeich, které neslouzi prvoradé muzeu a vefejnosti, ale
nepokryté predevsim propagaci konkrétnich firem a jejich produkta.

Dalsi dilezitou otazkou je to, jak v procesu tvorby a inovace produktu zohlednit
legitimni zajmy mistni komunity. To je kli¢ové pfedevsim pro lokalni instituce — kupt.
méstskd a mistni muzea €i vystavni sing, jejichZ poslanim je sluzba turistiim i mistnim.
Kupt. feditel regionalniho muzea, ktery usiluje o integrovani své instituce do zivota
mistniho spole¢enstvi, nemuize ignorovat pozadavek, aby do vystavniho planu byly za-
fazeny i vystavy amatérskych vytvarnikt ¢i fotografii, kteti obCas nemaji kriticky od-
stup od své vlastni prace. Na druhé stran¢ poradani vystav nepfiili§ vysoké kvalitativni
urovné devalvuje celkovou uroven produktu muzea. Nalezeni ptijatelného kompromi-
su ¢i zpusobu jak vyhoveét zajmim mistniho spolecenstvi, které je primarnim zdrojem
podpory lokalni instituce a soucasné udrzet kvalitativni Groven nabidky, neni snadné.
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5.5.4. UzpUsobeni produktu navstévnikiim

Kazdy navstévnik kulturni destinace si na zaklad€ svych individualnich schopnosti
a dispozic, své kulturni kompetence specificky interpretuje nabizeny produkt a vy-
tvari si osobni podobu svého prozitku (viz Tildenovy principy interpretace — vyse).
Nabizeny produkt by tedy mél akceptovat rizné urovné pfipravenosti svych na-
v§tévniki a umoznit jim, aby se v nich pohybovali a vyuzivali je zplisobem, kte-
ry odpovida jejich moznostem. Personalizace produktu nemtize zohlednit vSechny
individualni variace mezi jednotlivymi navstévniky, muze vSak alesponn vytvofit
podminky s ohledem na hlavni typy ¢i kategorie, definované v procesu segmentace
(viz 6. kapitola). Zakladnim pozadavkem u vétSiny produktt (kromé specializované
nabidky) je, aby byl pfistupny vSem skupindm navs§tévnikd z pohledu vékového, tj.
bral v Gvahu zejména zv1astni poteby déti a starSich osob. Kupt. v ptipad€ expozic
urcenych piedevsim pro déti ¢i rodiny s détmi je mozné a nutné zohlednit specific-
ké potieby détského navstévnika jesté vice. Vyznamnou ¢ast aktivnich navstévnikt
kulturnich destinaci tvofi seniofi, pro néz je tieba vytvorit odpovidajici podminky
(kupt. popisky psat vétsim pismem a umistit je vySe, aby se nemuseli k nim shybat,
v prostorach expozice je tieba vytvofit misto k odpocinku apod.).

Specifické pozadavky na pfistupnost expozic pro télesné a zrakové postizené
jsou dnes detailn¢ zmapovany a Siroce dostupné (Muzea pro vSechny, 2004). Pii-
zpusobeni produktu by mélo vychazet z peclivé provedené segmentace, ktera nejen
definuje hlavni cilové skupiny, ale také zmapuje jejich charakteristiky ve vztahu
k nabizenému produktu. Kupf. zjisti-li management, ze vyznamnou ¢ast potenci-
alnich navstévnikt tvoii zahraniéni turisté urcité narodnosti, je zapotiebi vybavit
expozici popisky a texty v ptislusném jazyce.

Jakym zpisobem se mtze produkt typu expozice nebo vystavy vyrovnat s fak-
tem rozdilné kompetence rtiznych navstévnikd, s jejich rozdilnou znalosti tématu?
Povaha konkrétniho prozitku, jak jsme si povSimli, se mize velmi liSit — podstatné
je, aby expozice vyvolala aktivni reakci, podnécovala zvédavost a konstruktivni vni-
z toho, ze silné motivovany ¢i zaujaty divak (navstévnik —expert) ma moznost vyuzit
vice informacnich kanall a expozice studovat mnohem peclivéji nez prohlidkovy ¢i
mén¢ povrchni divak (viz charakteristika kulturniho turisty — 6. kapitola). K tomu
miZze napomahat, jak zplisob rozmisténi modull a exponattl, tak i grafickd uprava
textd — kupf. zahlavi popiskl provedené vyraznéjSim typem pisma poskytuje nejza-
vitriny. A naopak, rozsifeny text ptinasejici hlubsi informaci je proveden mensim ¢i
méné vyraznym typem pisma (pfipadné¢ mohou byt tyto vrstvené informace z pro-
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storovych divodi na vice formatech — deskach, kdy hlubsi informace jsou ve spod-
nich vrstvach a zajemce musi vrchni desky odklopit ¢i vysunout spodné&jsi zasuvku).
Pro ur¢ité skupiny potencialnich navstévniku, jakymi jsou kupt. nevidomi, prakticky
nelze zakladni produkt adekvatng piizptisobit jejich potiebam. Reseni v t&chto pii-
padech spociva v profilovani specifického, alternativniho produktu, uzpiisobeného
jejich moznostem, kupft. ve form¢ haptické expozice a k identifikaci exponatti po-
uzit audioprivodce s tlacitky s Braillovym pismem. Néktera ceskd muzea a galerie
v uplynulych letech realizovala velmi zajimavé a zdafilé hmatové expozice pro nevi-
domé a slabozraké navstévniky, které plné obstoji i v mezinarodnim srovnani.

5.6. Kvalita produktu

Zakladnim pfedpokladem uspéchu kulturni destinace je vSestrannd orientace na za-
kaznika, tedy pfedevsim soustavny diraz na kvalitu poskytovaného produktu a slu-
zeb. Méfitkem tspéchu neni na prvnim misté pocet navstévniku, ale predevsim kva-
lita prozitku, ktery zde ziskavaji. Produkt kulturni destinace sdili nékteré obecné rysy
s jinymi produkty sféry sluzeb. Marketingova teorie upozortiuje na fakt, ze sluzby se
vyznacuji nékterymi zvlaStnostmi, které odliSuji jejich spotiebu od spotieby hmata-
telnych produktli (zbozi) a z nichz vyplyvaji i n¢které problémy ¢i vyzvy pro jejich
poskytovatele.

Il Nehmatatelnost

Sluzbu neni mozné vidét, slyset, citit ¢i jinak vnimat pfed tim, neZ je zakoupena
a spotfebovavana. Zakaznik se tedy rozhoduje o jeji koupi na zakladé druhotnych
indicii a své duvery, ze skute¢né ziska cosi kvalitniho. Exponat v muzeu ¢i budova
pamatkového objektu jsou velmi konkrétni, ale jejich prozitek je veli¢inou nehma-
tatelnou, ptinasi obtizné postizitelné ptinosy, které kulturni organizace miize svym
potencialnim zékazniktim popsat jen zprostiedkované. Pozornost spotiebitele (a jeho
hodnoceni kvality) se pfitom Casto upina k hmatatelnym aspektim, které sluzbu pro-
vazeji a které navstévnik siln¢ vnima: kvalitu prostiedi a chovani personalu.

B Neoddélitelnost
Typicky produkt kulturnich destinaci se vyznacuje tim, Ze je produkovan a konzumo-
van na jediném misté. Jeho spotieba je neoddélitelnd od zdroje — kvalitu konkrétni

pamatky ¢i exponatu sice 1ze do ur¢ité miry ocenit i prostfednictvim néjakého média,
to ale nenahradi vlastni fyzickou pfitomnost navstévnika v destinaci.
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B Proménlivost, nestalost

Kazdy jednotlivy prozitek navstévnika kulturni destinace je unikatni a jeho kvalitu
1ze pfedem posoudit jen ve velmi omezené mife — i proto je kvalitu v kulturni spotie-
bé velmi obtizné standardizovat. Pro management je proto dilezité usilovat o udrzeni
konzistentni kvalitativni irovné nabizené¢ho produktu.

M Pomijivost

Sluzbu, na rozdil od hmotnych produktii, nelze uskladnit. VétSina kulturnich orga-
nizaci se potyka s problémem, ze jejich kapacita dodavat urcity produkt prevysuje
poptavku, tj. potykaji se s nedostatecnym zajmem navstévnikd. Méné Casté jsou na-
opak ty ptipady, kdy poptavka, at’ jiz momentalni nebo dlouhodobé&jsi, prevysuje
z ruznych diivodi nastavenou kapacitu. Dilezitym tkolem managementu, v nasich
podminkach vsak zpravidla opomijenym, bude zajistit rovnovahu mezi poptavkou
anabidkou. Pfipadné je tfeba vyuzit specialni manazerské nastroje a rozlozit prohlid-
ku v €ase ¢i motivovat k nav§t€vé mimo Spicku (sezénni slevy, balicky pro specidlni
zajmové skupiny).

P#iklad: Prazskéa informacni sluzba hledala, jak fesit plynuly tok prohlidky v ,,Blu-
disti“ na Petfin€. VétSina navstévnikd se zdrzovala pred zrcadly, a tim blokovala
plynuly pohyb kulturni pamatkou. Re$eni: oto&it smér prohlidky a ve volném pro-
storu na zacatku (dfive na konci) vybudovat Interaktivni expozici optického klamu.
Zajemci se pfirozené rozptyli podle z4jmu o teorii a vlastni prozitky.

5.6.1. Zapojeni zakaznika do procesu produkce

Tento, pro cely sektor sluzeb typicky, rys je zvlasté silné ptitomen u kulturnich de-
stinaci, nebot’, jak jiz bylo feceno, zdkaznik sam sehrava kli¢ovou roli v procesu
realizace sluzby. Obecné plati, ze pokud spotiebitel néjakou sluzbu Spatn€ vyuziva
¢i neziskava z ni takovy piinos, jaky by mohl, pak ji nelze povazovat za zcela kvalit-
ni a samoziejme roste pravdépodobnost, ze zakaznik, s ni nebude spokojen (Kotler
a Andreasen, 1991: 391-401).

Management destinace nemutze ptimo ovlivnit ty individualni aspekty, které
sam divak piinasi do své interakce s produktem (tj. jeho dispozice, kulturni kompe-
tenci apod.). O to vice se v§ak musi soustfedit na to, aby expozice, programy a dalsi
soucasti nabidkového spektra byly co nejkvalitngjsi a rovnéz, jak do urcité miry pfi-
zpusobit charakter produktu profilu a moznostem jednotlivych typt spotiebiteld.
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Kvalita tedy ptedstavuje relativni standard s mnoha atributy, alespon z¢asti de-
finovany subjektivnim o¢ekavanim, zpusobilosti i predchozi zkusSenosti spotiebite-
le. V oblasti sluzeb existuje dnes propracované teoretické zazemi pro posuzovani
a hodnoceni kvality. Stejné velka pozornost se ji vénuje také v prostfedi muzei a kul-
turniho dédictvi. Posuzovani kvality produktu kulturni organizace z pohledu konzu-
menta musi zahrnovat jak hmotné, tak nehmotné aspekty. Dilezitym zjisténim, které
vyplynulo z mnoha vyzkumi je fakt, Ze navstévnici si nejsnaze v§imaji a hodnoti
kvalitu rozsifenych aspektii produktu destinace — kupt. dostupnost parkovani, mista
pro odpocinek, Giroven toalet ¢i kvalitu obCerstveni, osvétleni, celkové atmosféry, Cis-
toty, chovani personalu. Nedostatky v této oblasti si navstévnici pamatuji spise, nez
vady samotného zakladniho kulturniho produktu a odvozuji od nich kvalitu celého
produktu a organizace.

Zpétnou vazbu poskytuji zpravidla jen média, odborna kritika a dalsi predstavi-
telé zajmovych skupin, kteti promitaji do hodnoceni své osobni a profesionalni zajmy.
O to dilezitéjsi je ziskat alespon n&jakou reakei ,,ml¢ici vétSiny*, tj. béznych navstév-
nikd. Dulezitym Gkolem managementu kulturni destinace je pouzit i dal$i metody
a zpusoby hodnoceni vystupti a produktti a soustavné naslouchat ,,hlasu“ navstévnik.
V praxi se mélo vyuzivaji osvéd¢ené metody, k nimz patii sledovani komentatt za-
chycenych v navstévnich knihach, pravidelné ,,vytézovani* poznatkl personalu, ktery
prichazi do styku s navstévniky nejvice, periodicky prizkum publika, jehoz soucasti
je 1 hodnoceni urovné poskytovanych sluzeb, srovnavani kvalit vystupd vlastni or-
ganizace s konkurenci apod. Cenna zjisténi muze poskytnout i prizkum realizova-
ny pomoci marketingové metody tzv. tajemnych navs§tévnikli (Mystery shopping) —tj.
hodnotiteld, ktefi anonymné navstévuji destinaci a s pomoci strukturovaného dotazni-
ku hodnoti troven a kvalitu nabidky a sluzeb, po¢inaje piijezdem k muzeu a vnéj$im
znacenim, pies vstupni sluzby, Groven personalu, kvalitu prostredi apod.

5.7. Vyuziti principli experience economy

Motto
»Nejlepsi véci v Zivote nejsou veci.*

Zazitkova ekonomie je novy smér, kterym se ekonomika bude ubirat v bu-
doucich letech. Jako se v minulosti pfeslo od zeméd¢lstvi k primyslu, od pramyslu
ke sluzbam, tak se nyni pfechazi od sluzeb k zazitktim, a tim vznika prostor pro no-
vou ekonomickou disciplinu — zazitkovou ekonomii.

Spolecnosti, které se jiz pohybuji v prostfedi zazitkoveé ekonomie, ptinaseji no-
vou pfidanou hodnotu. Pfistupy zazitkové ekonomie jsou zalozeny na zkusenostech
a emocich.
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Lze to ukazat na piikladu zrnka kavy. Firmy, péstujici a prodavajici kavova
zrna, dostanou asi 60 K¢ za kilogram surové kavy. Po pirepoctu na jeden Salek to déla
1 K¢. Kdyz ta zrna nékdo uprazi a zabali, vytvoii vyrobek, ktery proda za 3 K¢ na $a-
lek. V kavarné se stejny Salek, jiz pfipravené kavy prodava za 20-40K¢. Kava tedy
muze ztélesnovat jakékoliv ekonomické stadium. Mize byt komoditou, vyrobkem
i sluzbou. Pokazdé dosahuje jiného ocenéni zakaznikem.

Pokud vsak tu stejnou kavu koupite v luxusni restauraci nebo v tematicky za-
meétené kavarng, mizete zaplatit i 100 K¢ za $alek. Pak se neplati jenom za kavu, ale
i za atmosféru, v niz se kava pije, za zptisob obsluhy, za prostiedi, které bylo pro tento
ucel vytvoreno.

Zazitkova ekonomie ve vztahu k zédkaznikovi pfispiva ke zvyseni kvality jeho
zivota i spotiebitelského uspokojeni (Pine a Gilmore, 1999).

Principy zazitkové ekonomie lze uplatnit mimo zébavu i v cestovnim ruchu
a také prodeji.

Na principech Skoly hrou a na zazitcich jsou postavena:

m Védecka centra (Science Centres), ktera se zamétuji na objasnéni slozitych fenomé-
nu zkoumanych védou, formou pfistupnou détskému chapani na zakladé vlastniho
experimentovani a hry.

m Laboratofe objevovani (Discovery Labs, Discovery Rooms, Discovery Centers),
které byvaji soucasti muzei pfirodni historie a naplni jejich ¢innosti je hlavné obje-
vovani biologickych prvku a zakonitosti a souvislosti svéta ptirody.

H Vyroba jako divadelni predstaveni

Nektefi tradiéni vyrobci a umélecti femeslnici umozni navstévnikiim nahlédnout
do jejich kuchyng. Vétsi vyrobci buduji expozice nebo mensi muzea. Drobni femesl-
nici nechaji navstévnika projit celym procesem vyroby. Navstévnik, ktery mél moz-
nost spatfit vyrobu na vlastni o€i, toto chape jako pfidanou hodnotu. Rad se do ta-
kového mista vrati a ochotné si od takového vyrobce néco koupi, ¢imz samoziejmeé
prispiva i k podpofte tradi¢nich vyrob a femesel.

Jako ptiklad muze slouzit sit’ economusei (http://www.economusees.com) v Ka-
nadé a USA. Na tomto principu byla vybudovéana i restaurace v Harrachové, kde na-
vstévnici mohou sledovat femeslnou zrucnost sklarti piimo ,,0d stolu (http://www.
sklarnaharrachov.cz).
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6. Marketing: vytvareni poptavky, distribuce a prodej produktu,
propagace

6.1. Specifika marketingu pro kulturni destinace

Muzea, galerie, pamatkové objekty a dalsi kulturni zafizeni mohou a nékteré
i s uspéchem vyuzivaji, marketingové metody a nastroje vyvinuté v komercni sféfe.
Na druhou stranu je vsak tieba byt opatrny pied mechanickym aplikovanim postupt
a metod marketingu cestovniho ruchu v kulturni destinaci. Diivodem je specificka
povaha vétSiny kulturnich destinaci a produktu, ktery poskytuji.

I v kulturni organizaci byva bezprostfednim cilem marketingu zaji$téni co nej-
vétsiho podilu na ,,trhu®, tj. zachovani ¢i zvySeni poctu prvonavstévnikil a vytvo-
feni zdkladny spokojenych klientll, ktefi se stanou opakovanymi navstévniky. Mu-
zea, galerie, pamatkové objekty a dalsi kulturni zatizeni v§ak maji mnohozna¢nou
identitu. Mnohé z nich se transformovaly v destinace, zavislé na piizni navstévniku,
avSak na rozdil od komerénich destinaci neni cilem jejich pasobeni jen dosaZeni
nejvetsi navstévnosti a obratu, ale také (¢i predev§im) plnéni vetejné prospéSnych
roli v napliiovani ur¢itého poslani.

Zakladni otazka, kterda vymezuje celou problematiku marketingu a manage-
mentu v kultufe zni: Jak vytvaret zdjem a poptavku publika a napliovat funkci
destinace, ale soucasné¢ napliovat dalsi, zakonem stanovené role — zejména uchova-
vani a ochranu kulturniho dédictvi, ale téZ napliovani vyzkumnych, edukativnich
a dalsich roli?

Marketing v kulturni organizaci je tedy pfedev§im nastrojem k plnéni jejich
zakladnich cild a poslani vii¢i vefejnosti. Jeho smyslem a podstatou je udrzovani
takového vztahu kulturni instituce se spolecnosti, ktery pfinasi uzitek obéma stra-
nam, tj. orientuje ji na poskytovani spolecensky relevantnich a Zaddanych sluzeb
a soucasn¢ zajistuje, aby k tomu ziskavala adekvatni miru podpory a zdrojii. Neboli,
jak ptipomina Philips Kotler, patrné nejvyznamné;jsi postava moderni marketingové
teorie: ,,Zakladem marketingu je reciprocni mysleni. Co musim poskytnout, abych
néco dostal? Jak poskytnout hodnotu nékomu, od koho také hodnotu ocekavam?
Reciprocita a vyména, to je marketingové mysleni (Kotler, 1994: 74).

Pochopeni téchto specifik kulturni organizace je zékladnim vychodiskem mar-
ketingové €innosti.
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6.2. Navstévnik kulturni destinace - bariéry navstévnosti
a ucasti na kulture

Pro marketingovou praxi kulturni destinace ma rozhodujici vyznam poznani trhu, tj.
skute¢nych i potencialnich navstévnika (viz dale 6.4.1. prizkum trhu). Specificky vy-
znam ma identifikovani pficin, které lidem brani v navstéveé destinace. Respondenti
(navstévnici i nenavstévnici), kteti v riznych vyzkumech odpovidali na otazku proc¢
viibec nechodi (nebo nechodi ¢astéji) do muzei a galerii, uvadéji Siroké spektrum di-
vodi: vysoka cena vstupného, Spatné spojeni, velka vzdalenost, nevhodna oteviraci
doba, zdravotni diivody, nedostatek ¢asu, nemam s kym jit, nemam rad atmosféru mu-
zea —neni tam nic co bych chtél vidét, muzea jsou nudna, citim se v muzeu nepohodiné
— nepatfim tam aj.

Tyto odpovédi Ize shrnout do dvou skupin:

mpraktické piekazky (fyzicka dostupnost, povédomi o nabidce a informace, cena,
mnozstvi volného ¢asu), a

m psychologicko-kulturni piekazky (pocitovana relevance nabidky a zajem o ni, vnima-
ni (image) destinace potencialnim uzivatelem, kulturni kompetence navstévnika).

H Dostupnost

Zajisténi optimalni dostupnosti kulturni destinace je zakladni soucasti jeji marketin-
gové strategie. Tento tkol ma dva aspekty:

Zajisténi fyzické dostupnosti: tj. systematické eliminovani praktickych prekazek,
které potencialnim navstévnikim brani v navstéveé ¢i navstévu znesnadiuji. Patii sem
pfedevsim:

m dostate¢na oteviraci doba vychazejici vstiic potfebam navstévnikt (napt. odstrané-
ni polednich prestavek);

m Vv zavislosti na konkrétnich moznostech zajisténi ¢i usnadnéni spojeni (optimalni
znaceni pfistupovych cest, parkovaci mista, kyvadlova doprava od nadrazi, mimo-

fadné autobusové linky);

musnadnéni pohybu a odpocinku v ramci dané destinace, v¢. zfizovani bezbariéro-
vych vstupli a vytahti pro postizené.
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Zajisténi senzorické dostupnosti nabizenych produkti: pomoc s eliminovanim
psychologickych a senzorickych potizi navstévnika (vady zraku ¢i sluchu, syndrom
poruchy pozornosti a hyperaktivity, potize se ¢tenim ¢i orientaci aj.). Jedna se pie-
devSim o promyslené a vizualné piehledné uspofadani expozic a vystav, vytvore-
ni novych textl s dirazem na srozumitelnost, dostatecné velké a kontrastni pismo,
osvétleni exponati, zajisténi adekvatnich odpoc¢inkovych zon a fada dalSich opatteni,
specialni haptické expozice pro nevidomé (podrobnéji viz 5.6.4.).

H Informovanost

Nedostatecné ¢i zcela chybéjici povédomi o existenci ¢i aktualni nabidce je zakladni
bariérou pro celou fadu potencialnich navstévnikt. Spotiebitel je vystaven nesmirné-
mu mnozstvi informaci, mj. o nabidce volnocasovych aktivit a destinaci, které v mé-
diich a informacnich kanalech vzajemné soupefi o jeho pozornost. Prvotnim tkolem
managementu je zajistit, aby se informace o existenci a aktualni nabidce destinace
dostala ke v§em rozhodujicim cilovym skupinam. Ptitom je dilezité, aby potencialni
navstévnik mohl ziskat nejen zékladni informace o existenci urcité destinace ¢i akce
(adresa, doba konani ¢i oteviraci doba), ale rovnéZz o charakteru a podstaté specifické-
ho produktu, ktery zde mtize ziskat — o expozici, vystaveé a doprovodnych sluzbach.

Vyzkumy ukazuji, ze 1idé se stale vice rozhoduji o naplni svého volného casu
v ramci organizovanych skupin (z&jezdt), maji tendenci k spiSe spontannimu, nepla-
novanému vybéru aktivit v dané destinaci, zejména pokud tato nabizi vice alternativ.
V dobé¢ Internetu je nezbytnou nutnosti kazdé destinace zajistit moznost kontinuélni-
ho pfistupu k informacim.

H Cena

Vyse vstupného ve vztahu k omezenym disponibilnim zdrojim sama o sobé, a ze-
jména ve spojeni s dal§imi bariérami, miZze odradit fadu potencialnich navstévnik,
coz zaklada divod k promyslené cenové politice (podrobné viz podkapitola 6.6).
Kromé stanoveni optimalni ceny produktu (ve vazbé na konkrétni cilové skupiny),
je tfeba brat v uvahu i skutecnost, Ze naklady navstévnika destinace nejsou zpravidla
dany jen cenou vlastniho kulturniho produktu, ale je tieba k nim pftipocitat naklady
na dopravu a stravovani, pfipadné i ubytovani. Tyto naklady, které mohou nékdy
1 vyrazn¢ pievysovat vlastni cenu vstupného, mohou rozhodnout o tom, ze navstéva
dané destinace se pro konkrétniho, jinak velmi motivovaného zajemce (skupinu, ro-
dinu) stava nepfijatelnou alternativou.
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Na druhou stranu je tfeba pocitat s tim, Ze pfili§ nizka cena vstupného vyvola
zajem nevhodné zakaznické skupiny a muze se stat, ze nekulturni chovani této ¢asti
zakaznického spektra zptisobi Skody, které mnohokrat ptevysi piijem z uméle zvy-
Sené navstévnosti.

B Nedostatek ¢asu

Védci nasli velmi silnou korelaci mezi délkou vyletu a vybérem destinace. Rostouci
délka pobytu umoznovala, ze lidé mohli navstivit vice mist, misto aby travili vice
¢asu na jednom misté (McKercher a Lew, 2004: 43—44).

Lidé obecné investuji svtij limitovany ¢as a omezené financni prostiedky do ta-
kové volnocasové aktivity, s niz spojuji néjaky realny piinos. Pokud je ocekavani pro-
zitku navstévy kulturni destinace dostatecné silné a atraktivni, stava se vynalozeny ¢as
druhotny. Pievazuji-li pochybnosti ¢i nechut’, ovlivni to rozhodovani v neprospéch
navstévy. Faktor nedostatku Casu, i dal§ich vySe popsanych praktickych bariér na-
v§tévnosti, proto byva provazan s bariérami, které 1ze oznacit jako ,,psychologické*.

H Negativni vniméni (,,image*) destinace a jeji nabidky

Image miZzeme definovat jako komplexni mentalni konstrukci (kogitivni mapu),
kterou si osoba vytvari na zakladé vSech informaci, poznatkl, dojmuti a ptedchozich
zkusenosti o daném typu kulturniho zafizeni ¢i pfimo o konkrétni destinaci a hod-
not¢ prozitku, ktery v ni ziska. Vysledkem podvédomé interpretace tohoto vnitfniho
obrazu je pozitivni nebo negativni (pfipadné indiferentni) emocionalni postoj, kte-
ry Gsti v praktické konani. Napt. pokud osoba vnima muzeum (galerii apod.) jako
nudné, nepfitazlivé misto, kde nic zajimavého ¢i pozitivniho nezazije, ptipadné kam

~rec

,nepatfi“ — pfevladne u né&j pocit odporu, nejistoty ¢i dokonce uréitého ohrozeni —
které vyusti v odmitnuti moznosti takové misto navstivit. Takovy mentalni obraz
byva Casto zaloZen na piejimani ndzorii a stereotypll z okoli ¢i médii, které maji
jen mizivy racionalni podklad. Mnohdy se v8ak do néj promitaji i prvky osobni
zkuSenosti. Jakékoliv prvky negativni osobni zkusSenosti pak jen posiluji stavajici
stereotypy a vytvareji kompaktni, jen obtizn¢ zmeénitelny odmitavy postoj, ktery se
stava definitivni bariérou pfed opakovanim takové zkusenosti.

Dulezity je rovnéz fakt, Ze v soucasné dob¢ nariista ritualizace Zivotnich styld,
ktera se promitd i do zplsobi traveni volného Casu. Pfislusnici urcitych socialnich
skupin v podstat€ nemohou o naplni svého volného ¢asu zcela svobodné rozhodovat
— volba jejich aktivity je dana potfebou shody s Zivotnim stylem, hodnotami, social-
nim statusem a postoji jejich referencni skupiny. Napf. pro teenagera ¢i obecné méné
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zralého jedince, zavislého na minéni jeho okoli se tak navstéva muzea ¢i vystavy
muze stat doslova tabu, protoze v ramci jeho socialni skupiny se jedna o neakcepto-
vatelnou formu traveni volného ¢asu a spole¢enského vyziti.

M Kulturni kompetence

»Nerozumim uméni®, ,,nemam rad®, ,,nevim, co tam mam d¢lat,” ,,nema pro mne
smysl“ — tyto a podobné odpovédi Ize ziskat z anket, které zkoumaji ptekazky odra-
zujici od navstévy muzei nebo (v $irSim smyslu) od tcasti na kultute. Tyto bariéry
jednotlivy faktor ovliviiujici navStévnost — totiz kulturni kompetenci doty¢ného na-
vs§tévnika. Vyzkumy potvrzuji, ze ¢im lépe ¢lovék danou Cinnost ovlada, tim vice se
ji vénuje (Kelly a Freisinger, 2000).

Nékolik definici KCR (viz kap. 1) tvrdi ¢i siln€ naznacuje, ze vSichni kulturni
turisté jsou k cesté motivovani touhou po hlubsim sebevzdélani a ke zkoumani sebe
sama. Jiné definice naznacuji, ze motivace pro ucast na KCR tvoii urcité spektrum.
Od t&ch, ktefi cestuji vyhradné ¢i primarné z kulturnich dtivodi az po ty, jejichz Gcast
na kulturni turistice je jen nahodnym prvkem vyletu.

McKercher a du Cros (2002: 144) definuji 5 typu kulturniho turisty:

1/ zamérny (imyslny) kulturni turista — kulturni turistika je jeho zékladnim divo-
dem k navstéve destinace, a jedinec proziva hluboky kulturni zazitek;

2/ prohlidkovy kulturni turista — kulturni cestovni ruch je zadkladnim ¢i hlavnim
divodem jeho navstévy destinace, ale zazitek je viceméné povrchni;

3/ kulturni turista — ,,§tastlivec/objevitel“ — ktery necestoval do destinace z kultur-
nich divodu, ale kdyZz uz se uc€astnil, kon¢i s hlubokymi kulturnimi zazitky;

4/ prilezitostny kulturni turista — kulturni turistika je slabym divodem pro navste-
vu destinace a vysledny zazitek je tak zakonité povrchni;

vvvvv

turistiky, nicméné ucastni se nékterych aktivit a ma povrchni zazitky.

Osobni motivace zalozena na znalosti se uplatiiuje v cestovani a kulturnim vyziti ne
mén¢, nez v jinych formach traveni volného ¢asu. Nedostatecna kulturni kompeten-
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ce, ve spojeni s dalsimi vySe zminovanymi faktory — nedostatkem casu, disponibil-
nich prostfedki a informaci — se v praxi pro podstatnou ¢ast vetejnosti stava bariérou,
ktera radikalné zuzuje moznost svobodného vybéru v nabidce traveni volného Casu.
Pojem kulturni kompetence se zde vztahuje predevsim ke schopnosti vnimat a pro-
zivat nabizeny kulturni produkt — dila, objekty, exponaty v muzeich, architekturu
pamatkového objektu, ale také rizné doplnkové programy ¢i aktivity.

6.3. Motivace navstévnika a proces rozhodovani o navstéve

Pro¢ navstévnik pfichazi do muzea ¢i pamatkového objektu, misto aby se vénoval
jiné ¢innosti? Co si od takové navsteévy slibuje? Pro¢ je nékdo ochoten navstivit hrad
¢i zamek, ale za zZadnou cenu neptijde do uméleckého muzea? Navstévnici muzei
a kulturnich destinaci byvaji ¢asto dotazovani na motivy jejich navstévy a na oceka-
vany prozitek. Jejich odpovédi logicky zahrnuji Siroké spektrum od obecnych (rela-
xovat, bavit se, vyjit si s rodinou ¢i prateli, néco se dozveédét), které by stejné dobie
naplnila i alternativni volba oddychu, az po specifické diivody, jakymi je pfani poznat
ur¢ité misto, objekt, prohlédnout si zcela konkrétni vystavu.

Motivace k navstéveé kulturni destinace muze byt velmi uzce vyhranéna, vé-
domé specifikovana a dlouhou dobu planovana, stejné jako vagni, nejasna a spise
nahodné vznikla. Promitaji se do ni potieby, ale také hodnoty, z4jmy a vira daného
¢loveka a samoziejmé jsou Casto vysledkem kiiZzeni osobni motivace a dynamiky
socialni skupiny, v jejimz ramci se navstéva odehrava.

Vedle individualnich motivaci se uplatiiuji i jiné sice subjektivni, ale do ur-
¢ité miry podvédomé reakce a pristupy. Existuje napf. vyznamny rozdil mezi tim,
jak chapou a uzivaji destinaci ,,prvonavstévnici“ a vracejici se nadvstévnici. Prvona-
vstévnici se zajimaji o objevovani celé destinace a maji silné pfani objevit kultur-
ni a pfirodni nabidky. Vracejici se navstévnici se vice zajimaji o socialni zazitky,
zabavu, nakupy a stravovaci sluzby. Z toho vyplyva, Zze prvonavstévnici vykazuji
tendence byt vice aktivnimi turisty nez ,,vracejici se“ a ucastni se vyssiho poctu
aktivit a nav§tévuji vice mist. Pravdépodobné Castéji navstivi veétsi atraktivity nez
vracejici se turisté.

Podobné lidé, kteti uvedli sledovanou oblast jako svoji hlavni (cilovou) desti-
naci, vykazovali odlisné chovani nez ti, ktefi ji uvedli jako druhou v potadi ¢i ji jen
projizdéli. Casteéné se o¢ekavalo, ze pokud uvedli tuto destinaci jako hlavni, Ze v ni
destinace ji s nejvétsi pravdépodobnosti pouziji jako zakladnu pro prizkumné vy-
lety do okolnich oblasti, s pravdépodobnym zamérem hledat sekundarni a tercialni
atraktivity.
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Dokonce cil vyletu mize mit vliv na prostorové rozmisténi turistii. Cestovatelé
hledajici pozitky budou pravdépodobnéji objevovat jiné destinace nez podnikatelé
na cestach. Cestovatelé, z diivodu navstévy obyvatel danych destinaci (napf. svych
ptibuznych), vykazuji rozdilny prostorovy vzorec pohybu nez jini turisté. Maji ten-
denci podnikat méné cest, zatimco travi vice ¢asu s rodinami (za kterymi piijeli).
Kdyz cestuji, mohou navstivit i oblasti, které nejsou dopfedu definované jako turis-
tické uzly. Turisté se specialnim zdjmem budou mit tendenci uptednostiovat ,,své*
aktivity, které s pivodnim zijmem souviseji. Naopak, mnohostranny poznavaci
turista bude mit tendenci cestovat vice ,,zeSiroka“, bez evidentniho vzorce zajmu
(McKercher a Lew, 2004: 44-45).

6.3.1. Rozhodovaci proces

Jak jsme jiz opakované zduraznovali, navstéva muzea nebo pamatky je volbou z ur-
¢itych moznosti traveni volného Casu, které jsou doty¢nému jedinci ¢i skupiné do-
stupné. Kone¢na volba urcité kulturni destinace, programu nebo akce je vysledkem
rozhodovaciho procesu, ktery 1ze v obecné rovin€ povazovat za variantu rozhodovani
o nakupu. Model vyvinuty Philipem Kotlerem a jeho spolupracovniky, popisujici
sled krok, od vzniku urcité potieby k jednani je velmi piinosny i z hlediska marke-
tingu kulturni destinace (Kotler a Andreasen, 1991).

Jadrem tohoto modelu je hodnoceni a zvazovani alternativ. Na pocatku roz-
hodovani o vybéru destinace stoji urcita potfeba, kterou muize byt touha po silném
uméleckém zazitku, pravé jako potieba relaxace, uvolnéni, oddychu ¢i uniknuti nudé.
Potfeby mohou byt dlouhodobé, opakované, nebo mohou vyristat z momentalni si-
tuace; mohou, ale nemusi byt védomé artikulované. V nekterych piipadech se mize
potieba plynule prolnout s konkrétni volbou — kupt. ptani shlédnout vystavu urcitého
umélce, navstivit hrad , o kterém vypravéli pratelé apod. Prani ¢i motiv je tak silny
a dominantni, Ze jiz v po&atcich eliminuje ostatni alternativy. Castgji viak potencial-
ni navstévnik (skupina) za¢ne vyhledavat a shromazd’ovat informace o konkrétnich
moznostech, na jejichz zakladé pristoupi k hodnoceni alternativ, které¢ se mu nabizeji
jako mozné odpovédi na pocitovanou potiebu.

Cely proces zvazovani a rozhodovani Ize ptibliZit pomoci matice, v niz dochazi
k postupnému zuzovani alternativ. Pfedstavme si rodinu ¢i dvojici, ktera se rozhoduje
o tom ¢im vyplni volny ¢as béhem vikendového dne.
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Tabulka 2: Rozhodovaci matice podle Philipe Kotlera (Kotler a Kotler, 1998).

Celkovy vybér Védomé alternativy ZvaZované alternativy Vybrané alternativy Rozhodnuti
Sportovni aktivity ~ Sportovni aktivity Sportovni aktivity zamek Sychrov dul Mayrau
Domaci tklid Domaci tklid Vikend na chalupé dal Mayrau

Vikend na chalupé¢ Vikend na chalupé¢  zamek Sychrov

Nedodélana prace  Nedodé€lana prace hrad Karl$tejn

Cteni a kino Cteni a kino diil Mayrau

Historicka slavnost Historicka slavnost

Z00 700
zamek Sychrov zamek Sychrov
hrad Karlstejn hrad Karlstejn

muzeum Roztoky —muzeum Roztoky

dil Mayrau dil Mayrau

vystava v Roudnici a vSechny dal$i moznosti

skanzen Pferov n.L.

a vSechny dal$i moznosti

Celkovy vybér predstavuje veskeré moznosti pro traveni volného ¢asu, které v dany
okamzik existuji, pficemz budouci navstévnik si je védom jen nékterych z nich (vé-
domé alternativy). Prvotni eliminaci nékterych z nich vznikne soubor moznosti, které
zacne realné zvazovat. K tomu zpravidla potfebuje dalsi informace, s jejichz pomoci
dospéje v procesu rozhodovani k nékolika alternativaim. Preferovana varianta vSak
muze byt vyloucena kupft. vlivem nepiedvidanych okolnosti, nebo v disledku prani
a vlivu ostatnich ¢lent skupiny (rodina, pratelé). At jiz rychlé a impulzivni, nebo
spiSe racionalni a zdlouhavé rozhodovani mize byt v této fazi ovlivnéno i neoce-
kavanymi situacemi. Kupf. zjisténim, Ze navstéva skanzenu na niz se vSichni shodli
neni mozna, protoze bude otevien az od pfistiho vikendu.

UZzite¢nost tohoto modelu pro praktickou marketingovou ¢innost je zfejmad, ne-
bot’ s jeho pomoci lze vyjadrit situaci kulturni destinace ve vztahu k dané cilové sku-
piné (vefejnosti) a z toho vyplyvajici taktiku. Napt. v pripadé celé fady zajimavych
destinaci s kvalitnim produktem je zakladnim problémem fakt, ze vétSina potencial-
nich navs$tévnikl o jejich existenci viibec nevi. Nemohou tedy zaujmout postaveni
mezi védomymi alternativami, které maji byt dale zvazovany. Zaméfeni a taktika
jejich marketingu musi proto sledovat ponékud odlisné cile nez v piipade vSeobecné
znamé destinace. Musi se snazit proniknout do Sir§iho povédomi a zaujmout co nej-
pevnéjsi pozici v mnoziné védomych a zvazovanych alternativ.
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Komplexni soubor postojii, zamérd, motivi, vjemt a chovani osoby, ktera se rozho-
duje k navstévé muzea nebo pamatky ma urcitou logickou posloupnost:

1/ Vychodisko pfedstavuji osobnostni, sociodemografické rysy potencidlniho na-
vstévnika, véetné dilezitého faktoru jeho predchozi zkusenosti s kulturni formou.
Tyto danosti podstatnym zptisobem piedurcuji jeho postoj vici navstéveé muzea
nebo jiné kulturni organizace.

2/ Ptredstavy o potencialnich ptinosech (a naopak nakladech) takové navstévy pak
urcuji, zda se dané dispozice rozvinou ve spiSe pozitivni nebo spiSe negativni
postoj vuci takové alternativé traveni volného Casu. Na této rovin€ pisobi zmi-
flované image destinace. Do tohoto hodnoceni se kromé osobnich dispozic, mo-
tivl a hodnot, promita rovnéz vliv druhych lidi — a Casto jej zasadné modifikuje
a ovlivigje.

3/ Pro ty jedince, kteti maji silnou dispozici ¢i naklonnost k navstéve prichazi faze
zvazovani konkrétnich alternativ a praktickych problémt. Ve fazi hodnoceni alter-
nativ vstupuji do hry praktické bariéry a motivy, jimz jsme se vénovali na pied-
chézejicich strankach. Kritériem konecného rozhodnuti pfitom mohou byt zcela
prozaické faktory jako cena, dostupnost, problém s parkovanim apod. Prave zde se
nachazi prostor pro aktivni ¢innost managementu kulturni organizace, ktery musi
ucinit vSe pro to, aby spotiebitelé méli dostate¢né informace k dispozici a aby

v

shledali naklady své navstévy po vsech strankach co nejnizsi.

4/ Vlastnim uskute¢nénim koupé, tj. rozhodnutim jedince navstivit destinaci cyklus
nekonci, nebot’ vzdy nasleduje faze hodnoceni, kdy dotycna osoba vice ¢i méné
védome hodnoti, do jaké miry byly jeji potieby a ocekavani uspokojeny. Takové
hodnoceni byva ¢asto soucasti skupinového dialogu — v kazdém ptipadé pak vy-
tvaii zpétnou vazbu, tj. modifikuje postoje a hodnoty k dané kulturni formé (¢i
konkrétni destinaci), tj. pisobi zpétné na fazi v niz se vytvaii dispozice.

Prakticky vyznam téchto modell spociva v tom, ze kulturni organizaci umoziuji sys-
tematicky a cilené tidit proces budovani navstévnosti a rozvoje publika. Pfedpokla-
da to vSak samoziejmé, ze disponuje dostate¢nou zékladnou konkrétnich informaci
0 svém potencialnim i skute¢ném publiku.

1 1 1 Management kulturniho cestovniho ruchu



6.4. Prizkum, segmentace a budovani publika
6.4.1. Prizkum trhu

Jednim z kli¢ovych kol managementu kulturni destinace je cilevédomé vytvareni
poptavky a budovani publika, vychazejici z co mozna nejdikladnéjsiho poznani trhu
— tj. skute¢nych i potencialnich navstévnikl. Tyto informace piedstavuji zakladni
vstup do procesu tvorby (transformace) destinace — zejména do vyvoje ¢i inovace
produktu a marketingové strategie.

Informace, které o navstévnicich mizeme ziskat, 1ze rozdélit do nékolika skupin:

m Zékladni demografické a osobni charakteristiky (vek, socialni pfislusnost, pfislus-
nost k ur¢ité mensing, dosazené vzdeélani, misto bydliste, zptisob dopravy do mista,
jak se o destinaci dozvédéli aj. ). Takové tdaje 1ze ve vyzkumnych Setenich nej-
snaze podchytit a tvoti standardni soucast sociologickych a marketingovych Setfeni
s navstévniky kulturnich organizaci. Odpovidaji na otazku, kdo kulturni organizace
navstévuje (piipadné nenavstévuje), ale nikoliv pro¢ tak ¢ini.

m Psychosocialni faktory (postoje k volnoCasovym aktivitam, zivotni styl) a osobni
historie daného navstévnika. Z hlediska marketingové strategie je velmi dilezité
poznani psychologickych postoji a motivaci, jez podminuji rozhodovani lidi v ob-
lasti zivotnich stylti a volného ¢asu. Na tomto zéklade je pak mozné ovliviovat ¢i
pfekondvat bariéry danych piisluSnosti k urcité sociodemografické skupiné.

m V poslednich letech se v§ak v marketingové praxi kulturnich destinaci objevuji
i nové metody, s jejichZ pomoci je mozné detailné zkoumat nejen motivace a di-
vody navstévnosti (i nenavstévnosti), ale téz to, jak je produkt destinace skute¢né
spotfebovavan a hodnocen témi, jimz je uréen. Pozornost se soustfed’uje piedevsim
na ziskéni poznatkli o chovani navS§tévnika na mikro Grovni konkrétni navstévy —
napf. toho, co si vybird z nabizenych produktii a sluzeb, zplsoby cirkulace uvnitf
vystavy nebo pamatky, vzorce vnimani a prozivani kulturnich obsaht produkti,
vyuziti doprovodnych sluzeb apod. Cilem je, na zakladé téchto poznatkd, mode-
lovat nabidku a zlepSovat produkt, a tim ziskat nové ¢i udrzet stavajici zdkazniky,
ale také ovlivnit chovani stavajicich navstévniki tak, aby si odnesli ze své navstévy
co nejhodnotnéjsi prozitek, pfipadné i maximalizovat jejich aktivni spotiebitelské
chovani, tj. prodlouzit dobu jejich pobytu, stimulovat jejich poptavku po placenych
sluzbach jako je napt. muzejni obchod apod.
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M Typy vyzkumii

Drive, nez se instituce pusti do jakéhokoliv vyzkumu, mél by jeji management mit
zcela jasno v nasledujicich otazkéach:

Jaké informace potiebujeme? Co chceme védét?

(Mozné otazky zahrnuji napt.: Jaké jsou potencialni trzni segmenty nové vznikajici
destinace? Pro¢ dochazi v poslednich letech k poklesu navstévnosti? Jak lidé hodnoti
stavajici nabidku a kvalitu sluzeb? Jakym zptsobem probiha typicka navstéva a jak
bychom mohli této znalosti vyuzit k dal§imu zlepSeni produktu? Odnaseji si lidé
z expozice poselstvi a poznatky, kterd jeji tvlirci zamysleli? Jak vnimaji muzeum
mistni obyvatelé a jak turisté? To jsou jen nékteré priklady z Sirokého spektra moz-
nych informaci a poznatkd, které kulturni destinace v zavislosti na své konkrétni
situaci potfebuje znat.)

Kde a jak takovou informaci miiZeme nejefektivnéji ziskat?
Jak ziskané informace vyuZijeme?

S promyslenym pfistupem k témto otazkam stoji a pada tspésnost jakéhokoli sbé-
ru informaci, a tedy i efektivnost vynaloZenych prostiedkii. DileZitost prizkumu
a studii, kromé¢ jejich primarniho tcelu tj. ziskani informaci, spociva v tom, zZe jsou
formou navazéani kontaktli, komunikace s vetfejnosti, s cilovymi skupinami a vycho-
diskem pro rozvoj cilené a komplexni komunikacni a marketingové strategie.

Prehled v tabulce 3. shrnuje rizné druhy informaci, které lze pomoci riiznych
druhti a formatt prizkumu ziskat:

Tabulka 3: Prehled informaci, které Ize ziskat pomoct riznych druhii a formati pri-

zkumu.
Zaméteni vyzkumu Zjistované skutecnosti Vhodné metody
Udaje o navitévnosti Celkové pocty navstévniku (platici/neplatici) Pokladni systémy
Casova mapa poétu navitévniki v pribéhu
tydne a dne Manualni poéitani
Psychodemograficky Slozeni publika (ve&k, pohlavi, bydliste, Dotazniky
profil dosazené vzdélani, zaméstnani, socialni

postaveni, zvlastni potieby — handicapovani)

1 1 3 Management kulturniho cestovniho ruchu



Zaméfeni vyzkumu

Zjistované skutecnosti

Vhodné metody

Motivace, postoje,
oc¢ekavani, image
v o¢ich vefejnosti

Zajmy a preference v oblasti volného ¢asu

a kultury. Dtivody navstévy; vlivy a faktory,
které ovlivnily rozhodnuti o navstéve. Bariéry
Castéjsi navstévnosti. O¢ekavani spojena

s navstévou a mira jejich naplnéni. Image destinace

(a jeho proména v dusledku navstévy). (Pokud se
tento typ Setfeni provadi po skonceni navstévy,
muze byt kombinovan s hodnocenim produktu

¢i navstévy — viz dale.).

Osobni rozhovory,
kombinované s dotazniky
Skupinovy rozhovor

Charakteristika navstévy

Navstéva individualni nebo ve skuping.
Slozeni skupiny.

Dotazniky

Vyuziti destinace
a produkt

Odkud navstévnik pfijel, jak se do destinace
dostal.Zamyslena a skute¢na délka navstévy.
Popis navitévy — jaké expozice, trasy,
programy ¢i prostory navstévnik prosel.

V jakém pofadi a po jak dlouhou dobu.
Zpusoby cirkulace v objektu, aredlu ¢i expozici;
doba stravena s jednotlivymi exponaty;

vzorce prohlizeni — délka pozornosti vénovana
jednotlivym exponattim; ¢teni textd, uZiti
doprovodnych informacnich systému;
rozhovory se spole¢niky ¢i v ramci skupiny.

Osobni rozhovory

Pozorovani (sledovani
a zaznamenavani
reakci navstévniki)

Hodnoceni kvality

Hodnoceni kvality a pfinost jednotlivych aspektt

a piinosii navstévy nabidky a navstévy jako celku,

hodnoceni prozitku navstévnika.

a/ Subjektivni hodnoceni navstévnik samotnych

b/ Experimentalni zjistovani vysledkt a pfinost
— vzpominky, kognitivni pfinosy apod.

Dotazniky,

osobni rozhovory
Osobni rozhovory
Skupinové rozhovory

Cenovy prizkum

Kolik by byl navstévnik ochoten zaplatit.
Je cena vstupného a dalsi komer¢ni nabidky
bariérou jeho (Cast&jsi) ucasti?

Dotazniky,
osobni rozhovory

Prizkum komunikace
a propagace

Jak se dozvedél o organizaci (konkrétni nabidce,
akci)? Efektivita raznych médii v propagaci
a komunikaci.

Dotazniky
a osobni rozhovory

Pruzk. vyuziti www
stranek a virtualnich
forem prezentace

Frekvence navstév. Zplsob vyuziti.
Navstévuje pouze internetové stranky
organizace nebo i ji samotnou?

Software, pocitadlo
piistupti na strankach;
dotazniky

Testovani expozic
a vystav

Testovani koncepce expozice, jednotlivych
exponatt ¢i komponent (text,

multimedialni systém). Zjist'uje se zejména
zplsob interakce, zda reakce potencialniho
navstévnika odpovidaji zamyslenému efektu
¢i poselstvi autorii vystavy.

Experimentalni metoda
Dotazniky

Prizkum nenavstévniki

Psychodemograficka charakteristika.

Zajmy a preference v oblasti traveni volného asu
Divody pro¢ nenavstévuji nasi organizaci
(kulturni destinace obecné). Vnimani muzea
(pamatky) obecné a konkrétni instituce

Vnimani jejich ptinost + zdroje povédomi

o0 organizaci — analogicky s informacemi

a daty zjistovanymi u navstévnika.

Dotazniky,
osobni rozhovory
Skupinové rozhovory
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M Techniky a nastroje k ziskavani informaci

Ped zapocetim kazdého vyznamnéjsiho prizkumu je vhodné shromazdit a analyzovat
jiz dive nabyté informace, at’ jiz vlastni nebo nékde publikované. Dilezitym internim
zdrojem jsou zapisy v knize navstév, stejné jako poznatky personalu, ktery prichazi
bezprostredné do styku s navstévniky. Externi sekundarni data zahrnuji predevsim ve-
fejné dostupné tidaje, jejichz zdrojem byvaji rizné odborné publikace, vyrocni zpravy
¢i internetové stranky konkurenénich subjektu, statistické prehledy apod.

K ziskani primarnich dat, tj. informaci, nové shromazd’ovanych k danému spe-
cifickému tcelu, 1ze kromé zakladnich prostiedki, jakymi je evidence navstévnosti
pomoci pokladniho softwaru ¢i manualniho pocitani, pouzit néktery z nasledujicich
nastroju ¢i technik:

m Dotaznikové (anketni) Setfeni

Pomoci dotaznikového Setfeni je mozné ziskat predev§im udaje tykajici se psycho-
demografické charakteristiky navstévnikt, nékterych okolnosti a diivodt jejich na-
v§tévy, v omezené mife i ,,mekka‘“ data spojena s vnimanim destinace, celkovou spo-
kojenosti, ptfipominky ke sluzbam aj. Dotaznik je zpravidla uréen k osobni distribuci
navstévniktim (nejcastéji pii odchodu z objektu) a sbirad se pfimo na misté.

m Osobni rozhovory

Predstavuji ¢asove i proceduralné naro¢néjsi formu prizkumu, orientovanou zejmé-
na na ziskani kvalitativnich dat — tj. mensiho vzorku do hloubky jdoucich informaci.
Vzorek dotazovanych logicky byva mnohem mensi nez u anketniho dotaznikového
Setfeni. Provadi se typicky s navstévniky, ktefi opoustéji destinaci. Forma hloubko-
vého rozhovoru je vhodna predevsim k ziskani ,,mékkych® dat o motivech, ptanich,
hodnoceni a chovani navstévniki (i nenavstévnikll) a vyzaduje profesionalné piipra-
veného tazatele, ktery ma zkuSenost s timto zptisobem prace.

m Skupinové rozhovory (tzv. focus groups)

Jedna se o diskusi skupiny (typicky 6—12 lidi). Respondenti maji vyjadfovat nazory
na dané téma, hodnoti svou navstévu i celou instituci. Skupinovy rozhovor, fizeny
moderatorem, trva zpravidla 1-2 hodiny, je natacen na audio ¢i videozaznam. Forma
skupiny pomaha odbouravat nékteré zabrany, které by dotazovani v individudlnim
rozhovoru mohli mit. Odpovédi tak byvaji bezprostiednéjsi a ovliviiuje je rovnéz dy-
namika skupinového dialogu. Pomoci skupinovych rozhovort je mozné ziskat cenna
data, tykajici se hodnoceni kvality produktu, kulturni destinace a jejich sluzeb, image
instituce a jejiho vnimani vefejnosti aj.
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m Pozorovani a sledovani

V poslednich letech velmi nartistd vyuziti tohoto zpiisobu ziskavani kvalitativnich
poznatkl o chovani navstévnikl,, o parametrech a vysledcich jejich navstévy. Vy-
sledkem kvalitné provadéného pozorovani jsou konkrétni poznatky o chovani na-
vs§tévnikl v prostiedi kulturni destinace a zptsobech vyuziti nabidky: od vnimani
expozic a vystav po nakupovani v obchod¢, konzumaci v restauraci a dalsi sluzby.
Nekteré z forem pozorovani mohou zahrnovat velmi jednoduché udaje o statisticky
vyznamném vzorku klientd (kupf. zjisténi jaké procento navstévniki navstivi urcity
prostor (galerii, trasu prohlidky, obchod) ¢i se ucastni konkrétniho programu). Ji-
nym zpisobem je monitorovani jediného navstévnika v pribéhu celého jeho pobytu
v muzeu ¢i pamatkovém objektu, od vchodu k vychodu, kdy pozorovatel sleduje,
kde se zastavi, kolik ¢asu v jaké Casti objektu ¢i u jakého exponatu stravi apod. Je
nezbytné, aby takovou formu prizkumu provadél specialné vyskoleny a trénovany
odbornik. Zvlasté piinosny je tento typ zkoumani v komplexnéjsi destinaci, jakou
je rozsahly a ¢lenity pamatkovy komplex nebo muzeum s nékolika expozicemi, kde
maji navstévnici volbu, jakym zplisobem budou nabidku vyuZivat. Na tomto zdklade
je mozné sestavit urCitou typologii vzorct chovani navstévnikia (volbu tras, zda si
kupuji vstupenku nebo se vyhybaji placenému produktu, zda si kupuji jiné komercni
sluzby v misté atd. (Petr, 2002:25-38). Vysledky téchto pozorovani jsou dilezitym
vstupem pro planovani a koncep¢ni piipravy rekonstrukce objektu, tvorby expozic ¢i
prohlidkovych tras, ale také pro stanoveni cen vstupného.

m Testovani a hodnoceni expozic

Zvlastnim ptikladem muzejnich studii je testovani expozic (vystav, edukac¢nich ¢i
multimedidlnich programti), v rizné fazi jejich ptipravy a realizace, které se muze
provadét se vzorkem potencialnich navstévnikl. U komplikovanéjsich vystavnich
projektl a novych stalych expozic se osvédcuje zkoumat reakce potencialnich na-
vs§tévniku ¢i uroven jejich znalosti tématu, jiz ve stadiu expozi¢niho zaméru, kon-
ceptu a planu (tzv. uvodni, neboli ex-ante testovani). Ex-post, neboli sumativni tes-
tovani spociva ve zkoumani reakci a odpovédi pokusnych osob na expozici jako
celistvy artefakt. A to se déje po dokonceni instalace a jejim otevieni, s cilem bud’
nékteré komponenty modifikovat (v pifipadé dlouhodobych expozic) ¢i poznatkl
vyuzit v pfipraveé budoucich expozic — jedna se tedy o formu evaluace a vyhodno-
ceni expozice.
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M Realizace vyzkumného Setfeni

Predpokladem tispésného ziskani informaci je promyslena a pecliva piiprava celého
procesu Setfeni:

1/ Analyza problému a pfesnd specifikace cilti vyzkumu.

2/ Vlastni rozhodnuti je o typu (form¢) vyzkumu a o tom, zda jej lze provést vlastni-
mi silami (s vyuzitim dobrovolnikii nebo brigadnikii) ¢i ve spolupraci s externim
dodavatelem. Pokud vyzkum provadi najaty pracovnik ¢i firma, management musi
velmi podrobné vysvétlit, co je cilem vyzkumu, co od né&j o¢ekavame a poskytnout
vyzkumnikiim vSechny relevantni tidaje.

3/ Provedeni sbéru a vyhodnoceni vsech relevantnich a dostupnych sekundarni dat
z riznych zdroju.

4/ Ptiprava vlastniho vyzkumného planu, ktery specifikuje konkrétni techniku ¢i for-
mu vyzkumu, ktery nejlépe odpovida stanovenym ciliim i finanénim moznostem.
Dale specifikuje, které konkrétni oblasti by Setfeni mélo pokryvat, jaky vzorek
respondentii by mélo zahrnout, jak dlouho by mélo trvat, k jakym zkreslenim mtize
v procesu dochézet. Vzorek respondenti je zapotiebi vztahnout k celkovému ob-
jemu navstévnosti. V ptipadé malych muzei ¢i pamatek je minimem alespon 200
respondentl anketniho Setfeni. Dulezita je volba obdobi prizkumu (sezéna, mimo
sezonu, pracovni den ¢i vikend), opét s dirazem na reprezentativnost dat, ktera
takto budou ziskana.

5/ Ptiprava a odzkou$eni vyzkumnych nastroju a technik, s jejichz pomoci bude vy-
zkum proveden.

6/ Vlastni vyzkum ¢i sbér dat.

7/ Zpracovani a analyza ziskanych tdaja.

8/ Vytvoreni zavérené zpravy, kterd by méla specifikovat, jak se ziskané informace
vztahuji k definovanym cilim vyzkumu a jaké dopady maji vysledky na rtizné
aspekty managementu a marketingu instituce.

6.4.2. Segmentace

Procesy segmentace trhu, vybéru cilového segmentu a zaujeti pozice na trhu pred-
stavuji zdkladni marketingovou strategii, kterd byla pfevzata i do neziskového sek-
toru a oblasti sluZzeb obecné i marketingu cestovniho ruchu a kultury (Kotler a Kot-
ler, 1998; McLean, 1997; Kolb, 2000). Segmentace odpovida na potfebu vyrovnat
se s komplexnosti trhu, tj. rozmanitosti riznych typt skuteénych i potencialnich
klientid. V ptipadé muzei a pamatkovych objekti a jinych kulturnich destinaci slou-

1 1 7 Management kulturniho cestovniho ruchu



zi segmentace k rozdéleni publika (vefejnosti) do vzajemné odliSitelnych skupin,
sdilejicich podobné charakteristiky a specifické potieby ¢i preference ve vztahu
k produktu.

Trzni segmenty kulturni organizace by mély spliiovat nékolik kritérii: byt mé-
fitelné, tj. jednoznacné identifikovatelné a relativné homogenni, dostupné a stabilni
(. ur¢ity segment musi existovat alespon po takovou dobu, aby se mohly projevit
vysledky na néj zaméfené marketingové aktivity). Naplnéni podminky méfitelnosti
muze byt vazano na vysledky empirického vyzkumu, nebo prosté zjisténi dostup-
nych fakt, mtize se opirat i o kvalifikovany odhad.

Segment nemusi byt nutné tak velky co do poctu lidi, jak se ¢asto v marke-
tingové literatufe uvadi. Pokud k tomu management kulturni destinace shleda do-
statecné divody, mize definovat jako specificky segment i pocetné malou skupi-
nu. Zvoleny segment miiZze byt obtizn¢ dostupny v okamziku tvorby marketingové
strategie (tj. instituce jej az dosud neni schopna efektivné oslovit). Pokud vsak byl
definovan jako jasna cilova skupina, je zapotiebi tyto vazby v procesu marketingové
komunikace vybudovat.

M Kritéria pro segmentaci

Pro instituce kulturniho dédictvi se nabizi n¢kolik skupin kritérii, na jejichz zakladé
1ze jednotlivé segmenty publika definovat:

vvvvv

m demografické (vek, pohlavi, stav, tzv. faze zivotniho cyklu, pfijem, nejnovéji i sexu-
alni orientace);

m psychografické (vzdélani, hodnotové orientace, Zivotni styl);

mpodle Cetnosti navstévy;

mbehavioralni, tj. dle zplisobu vyuZiti nabidky;

m z4jmové.

Zpusobim segmentace publika kulturnich organizaci byla v posledni dobé vénovéana
znaéna pozornosti a v literatufe i praxi lze nalézt rizné, jen malo odlisné, varian-
ty a modifikace. (Metodologii a rliznym variantdm segmentace vénovali pozornost
kupt. Kotler a Anreasen, 1991: 169-95; Koch, 2001: 123-29, 170-179).
Segmentace je vSak predevsim nastrojem, ktery ma slouzit k fizeni destinace
a jejim marketingovym aktivitdim. Konkrétni zplisob, jakym je v dané organizaci
provedena, by mél mit podobu kreativniho feseni pfizptisobeného konkrétni situaci.
Pro praxi kulturnich destinaci jsou pfinosné zejména tyto zplisoby segmentovani:
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Geograficky — jednim ze zakladnich zptisobti segmentace navstévnikd muzei a kul-
turnich destinaci obecné je déleni na domaci publikum a turisty. Turistou se v tomto
ptipadé obecné rozumi takovy navstévnik, ktery do daného mista uvnitt destinace
piijizdi ¢i pfichazi, aniz by musel pfimo v misté¢ navstévy nutné pfenocovat. Dle
konkrétni situace a potieb lze segment turistt dale ¢lenit kupt. takto:

mdomaci x zahrani¢ni turisté;
denni vylet;
m turisté, prichdzejici v rdmci organizované skupiny x turisté individudlni.

Vysledky takové segmentace se bezprostiedné promitaji do procesu tvorby produktu,
do profilovani doprovodnych sluzeb a nabidky a samoziejmé i marketingové strate-
gie v uz§im slova smyslu, zejména do komunikace a propagace.

Tematicky — pfedstavuje jiny zplisob segmentace publika, kdy jednotlivé skupiny na-
vstévnikl 1ze identifikovat na zaklad€ zajmu o urcité téma a prinosu, které s navstévou
spojuji. Toto kritérium je pfinosné zejména pro tematicky specializované destinace.
Lze je propojit s definici dle ¢etnosti navstévy a zpiisobu vyuziti nabidky: Casti na-
vstévnici se budou rekrutovat predevsim z téch, kteti maji o dané téma hlubsi zajem,
ptipadné maji kulturni kompetenci k tomu, aby navstévu muzea proménili v n&jakou
formu vyjimecéného prozitku, a tudiz i se svoji dalsi navstévou spojuji vétsi o¢ekavani.

H Vybér cilové skupiny

V marketingové teorii pfedstavuje vybér segmentu a zaujeti pozice na trhu (pokryti
trhu) dalsi krok navazujici na segmentaci zakaznikd. V soucasné dobg, kdy i v oblasti
volného Casu a cestovniho ruchu dochézi k posunu diirazu z masového k riznym
formam koncentrovaného marketingu, 1ze Casto slySet, Ze kulturni destinace musi
vytvaret marketingové strategie a specifickou produktovou nabidku pro jednotlivé
specifické segmenty navstévnikt. Tento piistup v§ak mohou aplikovat pfedevsim ko-
Zaprvé, podstatu produktu nelze v piipadé typické kulturni organizace snadno ménit.
Spise 1ze proménovat zplsoby jeho prezentace a ramec v némz je poskytovan — tj.
doprovodné nabidky a sluzby, tak aby odpovidaly na specifické poZadavky a moz-
nosti jednotlivych segment.

Piedevsim ale, jak jsme upozornili uvodem této kapitoly, marketingové stra-
tegie destinace neni jen prostiedkem ke zvyseni poctu navstévnikd, ale méla by byt
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prostiedkem napliovani poslani instituce, ktera je urcena nejSirsi vefejnosti. Kultur-
ni organizace, financovana z vefejnych zdrojii tedy nemtize deklarativné omezovat
své zaméfeni jenom na urité segmenty, nicméné muze stanovit, kdo tvofi primarni
cilovou skupinu (skupiny). Vybér n€kolika konkrétnich segmentil, na néz se marke-
tingova strategie pfednostné soustiedi neznamené v€domé opomijeni ostatnich a re-
zignaci na sluzbu Siroké vefejnosti. V pfipadé mistnich a komunitnich muzei musi
vybér logicky zahrnovat i mistni obyvatele, u vétSiny pamatkovych objekti to budou
turisté, u specializovaného muzea pak zajemci o dané téma. Tato primarni cilova
skupina bude na prvnim misté mezi segmenty klienti, na které se organizace nejvice
zamé&fuje, doplnéna o jeden ¢i nékolik segmentt dalsich.

Kritéria pro volbu navstévnického segmentu mohou byt rizna. Predevsim je
to poznani, ze v ur¢itém segmentu se objevuje znacny potencial rlstu, stejné tak ale
napf. skutec¢nost, ze dana skupina je mezi navstévniky dosud nedostate¢né zastoupe-
na a organizace chce tuto situaci napravit.

P#ipadova studie: Modelovy priklad vybéru segmentu pro Zapadoceskou galerii
V ramci marketingové strategie vytvofené pro Zapadoceskou galerii v Plzni byly de-
finovany tyto klicové cilové skupiny, a z nich vybrany nasledujici segmenty, na néz
se by se Galerie méla predevs§im soustredit:

m Domaéci — mistni (obyvatelé plzeniské aglomerace)
— stavajici nav§tévnici; a
— potencialni navsté€vnici — prvondvstévnici.

mLidé, ktefi v plzeiiské aglomeraci pracuji, cilen¢ do ni piijizdéji se specifickym ci-
lem (pracovni povinnosti, navstéva uradu, 1ékarska péce, nakupy) ¢i ji projizdéji.

m Turisté projizdéjici Plzni ¢i zdrzujici se na izemi kraje v ramci domacich a zahra-
ni¢nich vikendovych pobyti nebo dovolené.

m Skupina vysoce motivovanych navstévniki — ,,milovniki uméni,” z celé CR.

m Skoly ve mé&sté a okoli.

m Mistni samosprava a piedstavitelé vyznamnych firem v regionu.
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6.4.3. Komplexni proces rozvoje navstévnosti a budovani publika

Definovani a vybér segmentil navstévniki maji bezprosttedni vazbu na cile, které si
organizace stanovi pro zvySeni navstévnosti. Ty jsou v zasad¢é dvojiho druhu:

m rozsiFit publikum, tj. pfeménit potencialni navstévniky v navstévniky skutec¢né;

m udrzZet si stavajici nav§tévniky a prohloubit Groven jejich vyuziti produktii a zvy-
Sit Cetnost navsteév.

Management destinace mize sledovat bud’ oba cile najednou, nebo se rozhodnout v da-
né etap€ koncentrovat energii a zdroje pfevazné jen na jeden z nich.

Z hlediska budovani navstévnosti jsou nejhife ovlivnitelnou skupinou lidé, kte-
fi s navstévou kulturni destinace nespojuji zadné ptinosy, resp. maji rizné negativni
stereotypy. Zména tohoto mentalniho postoje, resp. pfekonani negativnich stereotypi
je extrémné obtizna a reklamni ¢i propagacni plisobeni se zpravidla miji a¢inkem.
Na prvnim misté je podminkou Gspéchu viibec proniknout do védomi této skupiny,
aby o navstéve zacali uvaZzovat jako o redlné alternativ€. Znamena to pracovat na pro-
meéné vlastni image. Rozsifovani zakladny publika, z této skupiny nemotivovanych
0sob, je naro¢né a nelze s nim spojovat ocekavani prinosu v podobé rychlého zvyseni
poctu navstévniku.

Snazsi je plsobeni na ty potencialni klienty, kteti nemaji vyhranéné postoje
a zabrany. V tomto ptipad¢ je cilem zvysit jejich povédomi o pfinosech, které pro
né navstéva kulturni destinace miize pfinést, a také odstranéni praktickych bariér
a sniZeni ,,ndkladd* spojenych s navstévou. Znamend to identifikovat a pfesné po-
znat a popsat okolnosti, které této skupiné lidi brani v tom, aby se staly navstévniky
a nasledn¢ pracovat na jejich minimalizaci. Zejména je tfeba zajistit dostateCnou in-
formovanost o destinaci obecné, ale t¢Z o aktualni nabidce vystav a programtl — spe-
cialné v téch informacnich kanalech, které tato skupina vyuziva. Nezbytnou soucasti
této prace je také vénovat pozornost pripadnym problémim spojenym s orientaci,
dopravou, parkovanim, vytvofenim zdzemi a sluzeb pro rodiny s malymi détmi apod.
Velmi podstatnym aspektem je budovani partnerstvi a spolupraci s jinymi kulturnimi
organizacemi i s turistickym primyslem, zejména hotely a touroperatory.

Smérem k stavajicim navstévnikiim ma budovani publika dva aspekty: zaprvé
prohloubit ucast kvantitativné. Pokud je to mozné (zejména v piipadé muzei a ga-
lerii) vychovat si opakované, piipadné pravidelné navstévniky, tj. stalou klientelu.
Zadruhé, prohloubit tiCast kvalitativné, tj. zvysit uroven vyuziti nabidky stavajicimi
navstévniky a zlepsit kvalitu jejich proZitku — prodlouzit délku navstévy a zplisoby
vyuziti — vytvofit zajem o dalsi produkty a celé spektrum nabidky.
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Zejména muzea mohou u stavajicich navstévnikd podpofit tendenci k je-
jich spontdnnim, neplanovanym navs§tévam a seznamovani se s muzeem ,kousek
po kousku*, kdykoliv nahla zména ¢asového planu nabidne volny Cas k takové alter-
native. Takové chovani 1ze stimulovat jak drobnymi inovacemi v nabidce, tak kupf.
rozSifenim oteviraci doby a promySlenou cenovou politikou.

Proces budovani publika je zdkladni funkci managementu a soucasti strategic-
kého planu organizace, mél by prostupovat veskeré jeji aktivity.

Hlavnimi fazemi tohoto stale probihajiciho a cyklicky se opakujiciho procesu jsou:

m ziskani co nejpodrobnéjsich informaci o skutecném i potencialnim publiku;

midentifikace segmentd;

mstanoveni cild, na néz se ma budovani publika zamérit;

midentifikace a naplanovani finan¢nich a jinych zdroji a kapacit, které tomuto tikolu
mohou byt v daném obdobi vénovany;

mstanoveni zpétné vazby a zplisobu hodnoceni cill, tj. kvantitativnich i kvalitativ-
nich indikétort toho, jak se dafi stanovenych cili dosdhnout;

mrozpracovani ukold a opatieni ve vSech oblastech: tj. od pripravy a tvorby produktu
(vystavy, expozice, odborné programy), edukace, komunikace a propagace, po ce-
novou politiku.

Podobné jako ve sféfe komerénich produkti si vyrobcee prostiednictvim soustavné kva-
lity produktu buduje loajalitu ke své znacce a vychovava stalého zékaznika, stejné tak
i kulturni destinace by méla v prvni fadé¢ usilovat o to, aby se z co nejvétsiho mnozstvi
jejich klientt stali opakovani navstévnici €i uzivatelé. Jednou z forem mutize byt ¢len-
stvi v riznych spolcich ¢i klubech pratel muzea. Zejména v pripadé muzei a destinaci,
které pravidelné inovuji svoji nabidku, je tfeba kontakt se zakaznikem pojimat jako
kontinualni aktivitu. Usp&né kulturni destinace usiluji o vybudovani dlouhodobych
vztahtl se svym publikem, jejich cilem je navstévnik, ktery se do destinace vraci.

6.5. Teorie a moznosti komodifikace (zpoplatnéni)
U kazdého nového produktu KCR, pro ktery je jiz definovany nejvhodnéjsi segment
navstévnikll — potencialnich zékaznik, je tfeba najit zptisob, jak jim ho nabidnout

ke spotiebé. Tento proces se nazyva zpoplatnéni neboli komodifikace.

Komaodifikace (zpoplatiiovani) znamena transformaci vztahti komerci normalné ne-
spojovanych (nevyuzivanych) do komerénich vztahti — prodej a nakup.
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Zpoplathovani cestovniho ruchu je zalozeno na ohodnoceni prace, kapitalu a ptirod-
nich zdroji vyuzivanych pii vyrobé produkti KCR. Mnozi odbornici na teorii ces-
tovniho ruchu kritizuji, Ze se turistické zboZi (od ,,sakralnich objektl az po zazitky)
zfetiSizovalo.

6.5.1. Moznosti zpoplatnéni

1 ,,zpoplatiiovani® ma své limity. Obcas je slozité uplatnit poplatek za autorska prava
na turistické zazitky. Navic nékteré sluzby CR jsou zajistovany mimo trzni vztahy,
nejcastéji se jedna o ubytovani, stravovani, privodcovské sluzby provozované hosti-
teli pii navstéve rodiny ¢i pratel.

Proto je tfeba rozliSovat 4 moznosti zpoplatnéni:

m piimé zpoplatnéni napft. pfistupu do tematického parku ¢i na plaz;

mnepiimé zpoplatnéni pohostinnosti nebo doplitkovych sluzeb u atraktivit, které
umoziuji turistické zazitky;

m ¢astecné zpoplatnéni, kdy trzni vztahy jsou provazany s netrznimi (samostravova-
ni, kdy si pfipravu jidla zajistuji samotni turisté, provozovatel pouze zpoplatiuje
pouzivani kuchynky s plnym vybavenim a pouziti energii);

m nezpoplatnéni napt. vychazky do hor (i kdyz doprava a zapijceni vybavy na tiru
¢i odborny doprovod mohou byt zpoplatnény).

V konkrétni destinaci se bude pravdépodobné vyuzivat kombinace vSech Ctyt typu,
a to s ohledem na mistni zvyky, ekonomické podminky, troven turistické kulturni
pamatky a typ zékaznika.

Zpoplatnéni nezahrnuje jen obdobi dovolené, ale téz ,,predturistické a poturis-
tické* zazitky. Privodcovské knihy a vybava (od lyzi az po motorové ¢luny) se naku-
puji pred dovolenou a po dovolené jsou vyuzivany sluzby fotoshopi.

Sada sluzeb a zazitkd v cestovnim ruchu, které jsou o€ividn€ nezpoplatilovany,
jako je posezeni s piateli a piibuznymi ¢i prochazka po horach, obsahuji naklady na do-
pravu (bez ohledu na to, zda autem ¢i na kole) a obCerstveni (Williams, 2004: 61-64).

VSechny pamatky uZzivané navstévniky a turisty by se daly zafadit do urcité
Skaly, a to podle Girovné konzervace a ochrany na stran¢ jedné a mirou zpoplatiiovani
na strané druhé.
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POLITIKA MANAGEMENTU PAMATKY
OCHRANA A KONZERVACE < » ZPOPLATNENI

Obrdzek 36: Skala vyuzivani a ochrany pamdtky (McKercher a du Cros, 2002: 80).

Pamatka, ktera vyzaduje z diivodu své ochrany zasadni pozornost smérem k omezeni
navstévnosti, se zafadi blize k levé stran¢ skaly. Naopak pamatky s vysokym turis-
tickym potencidlem, které dokdZou vstiebat vysokou névstévnost, se umisti na opac-
ném konci Skaly. Pamatka, kde management uplatiiuje oba piistupy se bude nachazet
n¢kde uprostred skaly (McKercher a du Cros, 2002: 80).

6.5.2. Poplatky za pouzivani

Nejrozsitenéj$im a nejtradiénéjSim zplisobem piimého zpoplatnéni jsou poplatky,
nejcastéji poplatky za vstup a vstupenky.

Naklady za pronajem mohou byt téz povazovany za poplatky, kdy si navstévnik
kupuje pravo vyuzit exponat ¢i néjakou cast historického objektu/oblasti. Poskytnuti
pokojti na svatebni hostinu nebo slavnostnich prostor na pracovni schiizky a rodinna
setkani jsou obecné piiklady tohoto typu aktivit.

Nekteré pamatky nabizeji Clenské prispévky, na které je mozné hledét jako
na sponzoring. [ kdyz vhodnéji bychom to formulovali jako poplatek za pouzivani, ne-
bot jedinci (¢i rodiny, které jsou €leny) pak maji neomezeny piistup do sponzorované
atraktivity. Zpoplatnéné parkovani, tiCastnické poplatky na specialni udalosti a dalsi
aktivity jsou také zdrojem piijmi, tentokrat zaloZzenym na formé poplatku za vstup.

V méné rozvinutych statech chtéji zajistit, aby i méné zdmozni mistni obyvatelé
méli moznost navstévovat pamatky. Jednou z moznosti, jak toho dosahnout je zavést
dvoji ceny, kdy mistni lidé plati vyznamné nizsi ceny nez zahranicni turisté.

Zpoplatnéni vstupu ma spoustu variant. Jednim z témat je, kde zpoplatiiovat?
Pti vstupu, vystupu ¢i na parkovisti? Je zpoplatnéni dostatecné vysoké, kdyZ obsahu-
je interpretacni média, pravodce apod., anebo by se mél kazdy atribut zpoplatiovat
zvlast? Kdy zpoplatiiovat? Pozadovat plné vstupné i mimo sezénu, nebo ma byt
nabizena sleva ¢i Cestnd vstupenka? Maji platit vstupné i déti, anebo by mély byt
zahrnuty do specialniho rodinného vstupného, ¢i by se méli podporovat studenti pres
slevové karty? Toto jsou velmi dillezité otazky cenové politiky, které by si mél kazdy
zodpovédét jesté pred uvedenim produktu KCR na trh.
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H Ma verejnost platit?

V soucasné dob¢ probiha ve svété diskuse, zda ma vetejnost za své zazitky z navste-
vy kulturniho a historického dédictvi platit. Stoupenci placeni tvrdi, Ze kdyz je tak
slozité ziskat na ochranu, studium a na interpretaci dédictvi penize, tak se hodi kazdy
piijem. Odpirci placeni oponuji, Ze ochrana a studium pamatek je zde pro blaho lidi
a pokud jsou pamatky jejich, neméli by za né platit (Timothy a Boyd, 2003: 150).

6.6. Cenova politika

Mnohdy je vhodné pozadovat za sluzby poskytované kulturné-historickymi pamat-
kami urcitou cenu, kterda ma nejen znamenat ptijem pro tuto pamatku, ale ma i psy-
chologicky vliv na navstévniky, ktefi si dané expozice vice povazuji, ¢i diky niz mtze
dochazet i k zadouci regulaci poctu navstévnikt. Pii poskytovani sluzeb za uplatu je
nutné zvazit vysi ceny, a to jesté pred pocatkem poskytovani téchto sluzeb.

6.6.1. Vlivy pusobici na ceny sluzeb

V souvislosti s ur¢enim vyse ceny je nutné si téz uvédomit, ze mimo cenu placenou
za poskytnuti sluzby mohou navstévnikovi vzniknout jesté jiné naklady. Jedna se
predevsim o riizné naklady spojené:

M s ¢asem:

pro navstévnika jsou to alternativni naklady, nebot’ by Cas straveny vyhledavanim
sluzby nebo ¢ekanim na poskytnuti sluzby mohl vyuzit jinak — jde tedy o velice
vyznamnou cenu ¢asu ve sluzbach (proto se snazi mnohé organizace o v€asnost ¢i
promptnost poskytnuti sluzby nebo regulaci front a rezervaci ti¢asti).

M s fyzickym usilim:

které vyzaduje poskytovani ne¢kterych sluzeb, zejména téch, které jsou poskytovany
na samoobsluzné bazi. Dale je nutné zvazit pristupnost sluzby pro pohyboveé ¢i jinak
handicapované navstévniky.

Ml s psychickym usilim:

jedna se o nekteré typy sluzeb zaméfenych predevsim na ¢lovéka. Vyzaduje se od n¢j
pochopeni néjaké informacni sluzby (napf. u interaktivnich tabuli a kioskti pochopit
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zpisob vyhledavani informaci a fungovani vnitiniho menu), prekonani psychologic-
kych a socialnich zabran (nékteré typy navstévnikl se neradi Gcastni spole¢né akce
spolu s neznamymi lidmi a je nutné pouzit delsi presvédCovani a zvysit intenzitu
motivace).

Nabidka sluzeb se samoziejmé ponékud 1isi od nabidky zbozi, a proto jsou odlisné
téz neékteré koncepce stanoveni ceny za sluzby.

Nékteré vlastnosti sluzeb maji ptimy vliv na stanoveni cen sluzeb, a to kladny
i zaporny (Janeckova a Vastikova, 2001).

6.6.2. Zaklady cenové strategie

Pfi stanoveni cenové strategie je nejprve nutno znat jeji cile. Tyto cile by mély byt
v souladu s celkovou strategii organizace, ¢asto se s ni shoduji. Pokud chceme stano-
vit cenovou strategii, bereme v uvahu prevazné nasledujici faktory:

mnaklady;
m konkurence;
mhodnota sluzeb pro navstévnika/poptavku.

Naklady predstavuji zaklad ceny, kterym Ize ocenit uréitou sluzbu, zatimco hodnota,
kterou sluzba pfedstavuje pro navstévnika, je stropem, kterou je navstévnik ochoten
zaplatit. Ceny stejnych nebo podobnych konkurencnich sluzeb mohou urcovat misto,
jaké cena sluzby zaujme na cenové $kale vytvorené mezi cenovym zakladem a ceno-
vym stropem (hovotime pochopitelné o Cisté trznich sluzbach).

Nelze zapominat, ze predev§im u zbytnych a luxusngjSich druhd sluzeb muze
byt cena pro spotiebitele indikatorem kvality poptavané sluzby. Je to proto, Ze spotie-
bitel nema4 jiné hmatatelné dikazy kvality v disledku nehmotnosti sluzeb. Jedine¢-
nost a vysoka cena je proto pro navst€vnika pochopitelné u takovych pamatek jako je
napf. navstéva kaple Sv. Kfize na Karlstejné.

W Naklady
Vy¢isleni vSech néakladt, které je nutné promitnout do ceny, je mnohdy velmi ob-

tizné. V oblasti sluzeb miZeme pozorovat tii typy ndkladdi — fixni, semivariabilni
a variabilni.
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Fixni naklady jsou naklady, které budou organizaci nabihat i v pfipad¢, ze nebude
poskytovat zadné sluzby. Jedna se pfedevsim o spravni rezie. Patii k nim naptiklad:

mnajemné,

m odpisy,

m pojisténi,
mvodné,

m stocné,

m energie,

m mzdy,
mcestovné,
mdoprava,

m uroky z aveér,
mudrZba a opravy.

Semivariabilni naklady souviseji s poctem obsluhovanych zékaznikli a objemem
sluzeb, které organizace realizuje. Patfi k nim provozni néklady jako:

mnaklady na dodatecné komunalni sluzby;
m uklid prostor;
mmzdy a platy vyplacené za prescasy nebo za dodate¢nou pracovni silu.

Tyto naklady zaviseji na typu poskytovanych sluzeb, poctu osob zaméstnanych po-
skytovanim sluzby a rozsahem pozadovaného dodate¢ného vybaveni. Tyto naklady
mohou byt zakalkulovany do vstupného pii porfadani mimotadnych akci typu noc-
nich prohlidek, individualnich ¢i cizojazy¢nych privodcovskych sluzeb apod.

Variabilni naklady jsou spojeny s pfiriistkem prodeje. Jedna se napf. o prodej dalsi
vstupenky. V mnoha organizacich jsou tyto ndklady velmi nizké, blizi se nule. Nao-
pak, dodate¢né naklady na prodej dalSiho jidla v hradni restauraci mohou dosdhnout
znacného podilu na cen€.

H Konkurence
Vzhledem k tomu, Ze navstévnik ma v ramci své dovolené na vybér z mnoha druhti
traveni volného Casu tj. z konkurencnich nabidek, musi organizace peclivé sledovat

téz ceny sluzeb konkurence. Zaroven by méla znat i kvalitu konkurenénich produktt
a porovnavat miru zmén kvality a ceny.
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H Hodnota sluzby pro zakaznika

Hodnota predstavuje pro navstévnika uzitek, ktery pro néj sluzba predstavuje. Rozdil
mezi cenou, kterou navstévnik ve skutecnosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten
zaplatit za ziskani hledaného uzitku, se nazyva spottebitelsky prebytek.

Jestlize zakaznik dospéje k nazoru, ze jeho naklady spojené se ziskanim sluzby
byly neimérné ziskanému uzitku, obdrzel negativni ¢istou hodnotu. Takovou nega-
tivni Cistou hodnotu ziska navstévnik bezpochyby, kdyz na prohlidkové trase, ktera
ma byt provazena priavodcem, obdrzi pouze ti§téné informace o expozicich.

Cistou hodnotu sluzby (nebo téZ spotiebitelsky prebytek) miize organizace po-
skytujici sluzby zvysit bud’ pfidanim uZitku, nebo sniZzenim nédklad zékaznika, nejlépe
pak kombinaci obou pfistupti. Souvisi to pfedevsim se zdokonalenim procesu posky-
tovani sluzeb. K nejznaméjsim ptikladiim patfi napf. automatizace nekterych sluzeb,
které Setii Cas zakaznikti — prodej vstupenek. Pfitom dochazi rovnéz ke snizovani vlast-
nich nakladi provozovatele sluzby zvysenim produktivity jejich poskytovani. Zakaznik
zpravidla nehodnoti sluzbu samu o sob¢, ale srovnava ji s konkuren¢nimi sluzbami.

6.6.3. Metody stanoveni cen sluzeb
H Objektivné stanovené ceny

Objektivné stanovené ceny umoziuji stanovit fixni poplatek za urcitou sluzbu nebo
hodinovou sazbu a nasobit tento poplatek poctem spotiebovanych sluzeb (napt. jed-
norazové vstupné) nebo poctem odpracovanych hodin (napft. stravenych konzultace-
mi, pfednasenim pii vyuce palickovani apod.).

Vyhoda objektivné stanovenych cen spociva v tom, ze jsou snadné k pochopeni
a jednotné. Nevyhodou je skutecnost, ze nebere v tvahu, jak zakaznik vnima hodnotu
sluzby. Fixni poplatek neni nutno projednavat se zakaznikem. V dasledku toho vsak
mohou byt ceny v porovnani s konkurenci pfili§ vysoké nebo velmi nizké.

H Subjektivné stanovené ceny

Subjektivni stanoveni cen znamena, Ze objektivné stanovené ceny je nutno upravit
na zéakladé vnimani hodnoty zakaznikem tak, aby byly pro né&j ptijatelné. Pokud ne-
jsou k dispozici tidaje o sluzbach poskytovanych v minulosti, jsou skute¢né ceny pte-
sto stanoveny pouze odhadem. Jedna se o ceny individualni prohlidky, zptistupnéni
depozitafe, pronajem galerie pro soukromé akce apod.
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K subjektivnim prvkdm ceny patfi:

m odhad efektivnosti poskytované sluzby;

m porovnani schopnosti a zkusenosti poskytovatele sluzeb;

m typ a obtiznost prace;

mnavstévnikovo pohodli;

m specifické nebo neptesné formulovani pozadavki navstévnikem;
m prescasy (pokud jsou nutné);

m hodnota sluzby a ptijatelnost ceny pro navstévnika.

Mnohé sluzby jsou poskytovany opakované a systematicky — v takovém piipade je
vhodné objektivni stanoveni ceny. Produkce mnoha dalSich sluzeb se casto podoba
uméni a v takovém piipadé realnéji vyjadiuje hodnotu sluzby subjektivni ocenéni.

Stiznosti na vysoké ceny sluzeb (bez ohledu na zptisob stanoveni ceny) jsou zptiso-
bené:

m nezkusenosti poskytovatele sluzeb;
m nedostate¢nou kontrolou prace;
m neefektivnim vyuzitim kvalifikace zaméstnancd.

B Kalkulace

Jako pomiicka pro stanoveni ceny poskytované sluzby, at’ uz v zakladni nabidce, spe-
cialni, jakoz i pro kontrolu plnéni planu, slouzi kalkulace. Existuje mnoho riznych
druhtt moznosti kalkulace.

Prvnim kritériem, podle kterého 1ze druhy kalkulaci rozliSovat je €as, kdy se
kalkulace sestavuje.

Predbéznou kalkulaci sestavujeme jesté pied akci (pfed zavedenim nové sluzby ¢i
akce do nabidky) — je soucasti planovani.

Diky prubézné kalkulaci 1ze béhem vlastnich ptipravnych praci ziskat piehled
o tom, kolik penéz jiz bylo investovano a kolik nam zbyva k dispozici — zda se akce
nekontrolovateln€ neprodrazuje.

Po ukonceni akce se sestavuje kone¢na kalkulace, ktera ma slouzit ke kontrole cel-

kovych nakladii. Na zakladé této kalkulace mizeme vypocitat rizné ukazatele — pie-
devs§im dosazeny zisk z akce.
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Pti planovani slouzi kalkulace predevsim k tomu, abychom zjistili odpovidajici ceny
za sluzby. Ceny lze z hlediska kalkulace stanovit podle tii faktort:

m Pii stanoveni ceny se vychazi ze vzniklych nakladi— nakladova kalkulace.
m Ceny se fidi podle cenové hladiny konkurence— kalkulace podle konkurence.

m Nejdiive je zjiStovana nabidka a poptavka a ceny se fidi podle toho, kolik penéz
jsou navstévnici ochotni za takovou akci vydat — poptavkova kalkulace.

V praxi se pouziva hlavné nakladova kalkulace a takto stanovené ceny jsou korigo-
vany podle momentalnich podminek konkurence a poptavky (Parmova a Parmova,
2003: 63—68).

6.6.4. Taktika tvorby cen

M Zvoleni prislu$né taktiky pro tvorbu cen sluZeb souvisi s nasledujicimi otaz-
kami:

mJaka ma byt vySe ceny za urcitou sluzbu?

Uvazujeme o vysi ndkladu, elasticité poptavky, cenach konkurence, nabidce slev
a divodech k jejich poskytnuti, psychologickych aspektech cenové tvorby (zao-
krouhleni ceny ¢i tzv. bat'ovska cena).

mJaka je zvolena zakladna cenové tvorby?

Jako zaklad cenové tvorby miizeme zvolit platbu za urcity ukon — privodcovské
sluzby, platbu za ptistup do uréitého zafizeni nebo moznost jeho uziti — jednorazové
vstupné, platbu za jednotku ¢asu — maximalni délka vyuziti dalekohledu umisténého
na hradni vyhlidce aj. Cena mlize byt stanovena zvlast’ za kazdy prvek sluzby (vstup-
né na osobu na 1 prohlidkovou trasu) nebo za soubor prvki celkové nabidky (rodinny
balicek vstupné na vSechny prohlidkové trasy).

m Kdo bude provadét fakturaci?

Miize to byt organizace poskytujici sluzby, specializovany zprostfedkovatel (cestov-
ni kancelar ¢i agentura apod.). V takovém pfipade¢ je tfeba urcit formu odmény zpro-
stiedkovatele, zpravidla fixni provize nebo provize ve formé dohodnutého procenta
z realizovaného objemu trzeb.
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m Kde dojde k uskutecnéni platby za poskytnutou sluzbu (sluzby)?

Platba se zpravidla uskute¢niuje v misté poskytnuti sluzby v hotovosti nebo kredit-
ni kartou. S problematikou uskute¢néni platby je spojena téz v¢asnost platby, resp.
poskytnuti obchodniho uvéru u pfedem objednanych skupin. Prodej na splatky se
zpravidla poskytuje stalym zdkazniklim nebo pfi odbéru vétsiho komplexu sluzeb.
Naopak jiné formy sluzeb jsou spojovany s platbami zaloh ¢i platbami pfedem. Toto
se uplatiuje zejména u dlouhodobé spoluprace s cestovnimi kancelafemi a agentura-
mi. U sluzeb poskytovanych koncovému zakaznikovi zavisi zptisob platby na druhu
poskytované sluzby a na kontaktu poskytovatele sluzeb se zakaznikem v pribchu
poskytovani sluzby. (Nelze si predstavit, Ze by cestujici zaplatil za jizdenku azZ po pii-
jezdu na misto — ackoliv vstup na Cernou véz v Ceskych Bud&jovicich se plati az
po zdolani vSech schodii nahote u ochozu — kdo nedojde na vrchol, nemusi platit, ale
také se nepokocha pohledem na mésto z ptaci perspektivy.)

mJakym zplisobem je cena sdélovana zakaznikovi?

Cenu lze sdélit osobné, zpravidla pfed poskytnutim sluzby. Poskytovatelé ne¢kterych
sluzeb (zejména zakazkovych praci) upozornuji v souladu s obchodnim zakonikem
na moznost zvySeni predpokladané ceny o urcité procento bez pfedchoziho souhlasu
zakaznika. (Ze zdkona jde o zvySeni o 10 %.) Cenu je mozno sdélit v prib¢hu reklam-
ni kampané obvykle prostfednictvim tisténych médii (katalogti). V nabidce produkt
a sluzeb na internetu se vétSinou téz sd€luji ceny.

H Vybér vhodné taktiky

Volba vhodné taktiky, a s ni souvisejici typ ceny, se odviji od zmén vnéjsiho i vniti-
niho ekonomického prostredi, predpokladanych reakci navstévnikl i konkurence.
V neposledni fad¢ ji ovliviiuje typ sluzby a doba, po jakou je jiz nabizena.

H Cena slizané smetany

Oznacuje se tak ocenéni sluzby vysokou cenou, ktera zarucuje ,,slizani smetany* na trhu
v podob¢ vysoké miry zisku. Tuto strategii 1ze pouzit v nasledujicich ptipadech:

m v kratkém obdobi nehrozi nebezpeci vstupu konkurence, sluzba je natolik unikatni;
morganizace ma k dispozici jedinecny produkt, sluzba nebo poskytovatel ma vyni-

kajici image. Cena nabyva podoby tzv. PRESTIZNI CENY, kdy dokonce pfi jejim
snizeni mize dojit k poklesu poptavky;
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mexistuje pouze omezena poptavka tzv. inovator, ktefi chtéji vyzkouset noveé nabi-
zenou sluzbu nebo je sluzba nabizena pouze vybranému segmentu zakaznik,

mje nutné dosahnout bodu zvratu, tj. pokryt naklady na zavadéni produktu ¢i sluzby
a zajistit rychlou navratnost vlozené investice.

M Postupné sniZovani ceny

Modifikace slizané smetany je strategie postupného ukrajovani ceny, tj. pohyb cen
dold vzdy po uplynuti uréitého ¢asového obdobi. Pouzivame ji po nasazeni ceny
slizané smetany s tim, jak produkt oslovuje vétsi skupiny potencialnich navstévnika.
Cena je periodicky snizovana s cilem proniknout hloubéji na trh. Tim dochazi rovnéz
ke snizovani miry zisku a n¢kdy i k odrazeni vstupu konkurence na trh.

H Cena za uc¢elem proniknuti na trh

Tato strategie spociva v nasazeni nizké ceny produktu, a tim nalakéani velkého poctu
navstévnikl ihned zpocatku zavedeni sluzby.

Této taktiky vyuzivaji organizace schopné dosahnout nizkych naklada a aspor
z investic (masovy prodej standardizovanych sluzeb). Pomérné ¢asto vede tato tak-
tika ke globalizaci trhti. Pro kulturné-historické pamatky je tato taktika velmi neob-
vykla a uvadime ji zde pouze pro Uiplnost.

B Elasticka nebo flexibilni cena

Organizace citlivé reaguje na zmény podminek na trhu. Uplatiiuje se zejména tam,
kde existuje vysoka cenova elasticita poptavky a existuje vysoka pravdépodobnost
reakce zakaznikid na niz$i cenu zvySenym objemem nakupi. Jedna se o taktiku pro
sluzby, kde existuje zna¢na nevyvazenost poptavky, zejména v ¢ase — nabyva podoby
sezonnich ¢i Casovych cen (pravé v oblasti cestovniho ruchu je tento zplsob casto
ocefnovan, vyuzivan). Mimosezonni ceny maji svou atraktivitou pfitahnout vice na-
vstévnika.

M Prijimana cena

Organizace uplatiuje tuto taktiku v pfipadech, kdy ocefuje své sluzby cenou, kterou
stanovi cenovy vudce v odvétvi — predni galerie, muzeum ¢i hrad. Ostatni se pfizpu-

1 32 Management kulturniho cestovniho ruchu



H Segmentovana cena

O segmentované cené se hovoii v tom ptipadé, Ze organizace ocenuje stejnou sluzbu
na ruznych trzich riznymi cenami, pfi¢emz mize pouzit riznych strategii produktu.
Tato taktika je vhodna tehdy, lisi-li se kupujici od sebe natolik, Ze jsou ochotni na-
kupovat pouze mirn€ se liSici produkty za rizné ceny. Za ptedpokladu, ze je tento
postup legalni (tj. nelze jej povazovat za cenovou diskriminaci), umoziuje segmen-
tovana cena ovladnuti SirSiho rozsahu trhu a vyuziti trznich skulin. Pfikladem mohou
byt rizné druhy vstupenek pro studenty ¢i diichodce, levnéjsi vstupenky mimo hlavni
sezoénu apod.

W Nakladova cena

Cena se vypocitava pripoctenim urcéitého ziskového rozpéti k celkovym néakladim.
Pouziva se prevazné u zakazkovych sluzeb, kde nelze stanovit cenu na zakladé trz-
nich principt a kde nezapocitavame ziskovou marzi.

H Cenovy vidce

Organizace oceni ur¢ity produkt (napf. prohlidka zakladni trasy) nizkou cenou
ve snaze prilakat zakazniky, kteti kromé produktu zakoupi i jiné sluzby (dopliikové
atrakce, nakup upominkovych pfedmétt) s béznou nebo i vyssi mirou zisku. Pouziva
se zejména u t&€ch sluzeb, kde je mozno spolu se zékladnim produktem nabidnout
i komplementarni (doplitkové) sluzby.

M Taktika postupného priplaceni

V ptipadé expozic s interaktivnimi prvky, kdy se pfi provozu spotfebovava néjaky
material (navstévnik pokresli papir, pouzije tuzku, rozbije na testovacim zafizeni zku-
Sebni vzorek) je nezbytné, aby vstupné pokryvalo aspon naklady na dopliiovani tohoto
spotfebniho materialu. Pokud cena tyto naklady nepokryva a provozovatel vykazuje
ztraty, logicky nejprve odstranuje tyto exponaty, které jsou pro turisty mnohdy bohu-
zel nejzajimavéjsi. Expozice tim postupné zastarava a ztraci na atraktivité. Toto lze
fesit spravnou cenovou politikou ¢i zavedenim postupného priplaceni (dodateéné
poplatky). Turista sdm rozhodne, zda ho zkladni prohlidka expozice uspokojila ¢i ho
naopak motivovala k dodate¢nému nakupu moznosti vyzkouset si interaktivni prvky.

Aby se navstévnik nemusel neustale vracet do pokladny kviili pfiplaceni za bo-
nusové sluzby, coz by bylo logisticky nezvladnutelné, 1ze vyuzit technického zafi-
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zeni, kdy se vhozenim mince do mincovniku skfiiika otevie a navstévnik si muze
interaktivni didaktickou pomiicku sam vyzkouset.

Tento zpuisob voli nékteti provozovatelé rozhleden, kdy se turisté mohou v cené
zakladniho vstupného divat do krajiny tzv. vlastnima o¢ima, nebo vhodi minci do za-
fizeni a mohou pouzit pfipravené dalekohledy. Turista musi byt samoziejmé dopiedu
informovan o tom, co je a neni v cené¢ zakladni vstupenky zahrnuto.

Nekteré pamatky voli nabidku riznych prohlidkovych tras (delsi ¢i tematicky
zaméfena trasa, navstéva jinak nepfistupnych mistnosti apod.), kdy prohlidkové
bonusy jsou cenové odliSené . Pti tomto zptisobu vsak jde do jisté miry o ,.kupo-
vani zajice v pytli“, kdy rozhodovani jsou zavisla na poc¢atecnim oc¢ekavani a typu
turisty.

mixu. Cenu je mozné ménit na rozdil od nabidky sluzeb, prostorové distribuce ¢i sti-
mulace odbytu v kratkém asovém obdobi, k ¢emuz také v praxi velmi ¢asto dochazi.
Cena urcuje, co potadatel ze své ¢innosti na trhu ziska. Jedna se totiz o jedinou cCast
marketingového mixu, ktera pfinasi trzby z prodeje. Zaveérem nutno znovu zdiraznit,
7e u nas se v praxi obvykle vychazi z nakladového typu ceny, ktery se pak upravuje
podle cenové hladiny konkurence.

6.7. Komunikace a propagace

Komunikace je jednou z klicovych funkci kulturni destinace. Samotny proces marke-
tingu je zaloZen na soustavné a komplexni komunikaci s vetejnosti, v podob¢ skutec-
nych i potencialnich navstévniki a uzivatelti i s dal$imi cilovymi skupinami.

6.7.1. Budovani image a znacky

Jak bylo vyse uvedeno, ,,image®, muzea ¢i jiné kulturni destinace, tj. souhrn obrazl
a asociaci ve védomi publika je jednim z dulezitych faktord ovliviiujicich navstév-
nost. Na rozhodovéani potencialniho navstévnika nepiisobi jen obecny obraz muzea
nebo kulturniho dédictvi (jako obecnych moznosti traveni volné¢ho ¢asu a uspoko-
jovani potieb), ale rovnéZz vnimani konkrétni destinace. Spotiebitelé se dnes stale
vice orientuji na konzumaci znackovych vyrobku a sluzeb, jejichz prostfednictvim
neziidka buduji a na odiv vystavuji svoji identitu a spolecensky status a vzorce to-
hoto jednéni se pfendseji i do prostfedi cestovniho ruchu. Tak kupt. autoti Museum
Strategy and Marketing uvadéji:
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,, DFive nez muzeum nebo jind organizace rozhodne jaké komunikacni a propa-
gacni kanaly pouzije, musi mit image nebo poselstvi svého produktu, sluzeb, prozit-
ku, které bude propagovat. Image musi byt necim na co budou zdakaznici reagovat,
co je bude pritahovat, nebo co budou chtit koupit nebo se toho ucastnit. Image pro-
duktu, sluzby nebo organizace (j. image znacky) funguje jako zkratka k prilakani
pozornosti a vybudovani znamosti a duvery* (Kotler a Kotler, 1998: 219). Pravé
proto, ze sluzby a nabidky kulturnich organizaci jsou nehmotné, znacka efektivné zté-
lesnuje danou destinaci ve spektru Siroké nabidky volnocasovych aktivit. Idealem je
situace, kdy znacka — at’ jiz v podobé jména nebo n&jakého symbolu — vytane na
mysli potencidlniho navstévnika, kdykoliv je konfrontovan s repertodrem moznosti
traveni volného casu.

6.7.2. Komunikac¢ni mix

Kazdy poskytovatel sluzby vi, Ze nejlepsi reklamu mu délaji sami spokojeni zakazni-
ci, nebot’ predavaji své dobré zkusenosti svym znamym a doporucuji tu ¢i onu sluzbu
resp. jejich poskytovatele. Pochvala ¢i doporuceni sluzeb v kruhu ptatel (verbalni
reklama) muze zlepsit dobré jméno atraktivity (navstivené pamatky, dojem z expo-
zice vystavovatele apod.), avSak v pfipad€ negativni zkusenosti ptisobi uplné opacné
a v oc¢ich zakazniku ¢i potencialnich navstévniki ztraci pamatka na atraktivité. Podle
pruzkumi sdé€li spokojeny navstévnik pozitivni zkusenost ptiblizné 4 aZ 5 svym zna-
mym, naopak s negativni zkusenosti se ,,pochlubi* dokonce 10 az 11 lidem. Proto
pozor na vyhody a nevyhody verbalni reklamy. U sluZeb cestovniho ruchu podporuje
dosah verbalni reklamy i fakt, Ze si turisté pfinaSeji ze svych cest kolekce fotografii
¢i nahravky na videokameru, s ¢imz se svym znadmym radi pochlubi. U KCR pozi-
tivné téz pusobi zasilani pohlednic, dnes i elektronickych (napt. MMS — Multimedia
Messaging Service).

Pro moderni poskytovatele sluzeb vSak samotna verbalni reklama nemuze sta-
¢it. Proto sahaji stejné jako producenti vyrobki ke standardnimu marketingovému
komunika¢nimu mixu, kterym oslovuji nejen své stavajici a potencialni zdkazniky,
ale 1 sirokou vefejnost a dalsi trhy (dodavatelé, poskytovatelé jinych volnoc¢asovych
sluzeb ¢i vlastni zaméstnanci — tj. sekundarni trhy).

Standardni komunikaé¢ni mix se sklada z komunikace a pasobeni na zakaznika
Ctyfmi nastroji:

mreklamou,
m podporou prodeje,
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mosobnim pfistupem vSech pracovnikl spravy pamatky ve styku s navstévniky, napf.
ochotné a vlidné podavani informaci, ohleduplna prace pii organizaci prohlidek
apod.,

~

mvztahy s medialni a dalsi $irsi vefejnosti, tzv. public relations.

Jinym zptisobem rozliseni komunika¢nich kanali typické kulturni destinace je je-
jich rozdéleni na produktové a propagacni:

Produktové:

m Expozice, vystavy, programy,
m Publikace,

m Budova a exteriéry,

m Personal.

Propagaéni:

m Vizudlni styl,

m Marketingové tiskoviny,

m Publicita a public relations,
mReklama,

m Internet,

m Pfimy marketing,

m Podpora prodeje.

6.7.3 Komunikacni strategie

Ze sociodemografického vyvoje soucasné spolecnosti, ktera se stava stale integrova-
néjsi a globalnéjsi, vyplyva, ze pouziti standardnich néstroji nestaci. Dalsi povinnos-
ti producentt sluzeb v oblasti komunikace je pfizpisobovat komunika¢ni mix novym
trendiim ve védeckotechnickém vyvoji. Informaéni exploze pomoci médii a pocita-
Covych siti zvySuje piehlednost nabidky a nésledné i naroky navstévnika na kvalitu
provedené sluzby. Trend sociodemografického vyvoje smérem k informacni spolec-
nosti zasahuje do vefejného zivota jiz natolik, Ze si jiz zivot bez internetu, mobilnich
telefonti a dalSich informacénich technologii ani neumime pfedstavit, a tak otevira
producentiim sluzeb nové moZnosti praveé na poli komunikace.

Sem patii naptiklad:

m piimy marketing (direct marketing),
minternetova multifunkéni komunikace.
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Aby se producent sluzby mohl spravné rozhodnout pro ten ¢i onen zptisob komunika-
ce, kterym bude nejlépe komunikovat s cilovou skupinou svych navstévniku ¢i s ces-
tovnimi kancelafemi nebo informacnimi centry, jez budou jeho nabidku distribuovat,
komunikovat a propagovat, je nutné, aby zpracoval tzv. komunika¢ni strategii. Tato
komunikacni strategie je sloZena z nasledujicich krokii:

m identifikovani cilovych skupin (viz 6.4.2. segmentace);

m situacni analyzy;

m stanoveni cilti komunikace, stanoveni poselstvi pro specifické cilové skupiny;

mrozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu ve vazbé na dostupné prostiedky,
tj. zvoleni propagacnich kanald a médii;

m tvorby rozpoctu;

m vlastni realizace;

m vyhodnoceni a zpétné vazby.

M Situa¢ni analyza

Driive nez se management kulturni destinace pusti do zpracovavani planti v ramci
tvorby komunikacni strategie, je nutné, aby si zhodnotil souc¢asnou situaci v destinaci
a schopnosti poskytnout sluzby své pamatky k obohaceni nabidky mistnich vol-
nocasovych aktivit a sluZeb. Této analyze se fika situacni. V ramci situacni analyzy
se sleduji nasledujici oblasti:

m charakteristika vilastni pamdtky ¢i muzea (typ, vyznamnost, unikatnost, zpisoby
zptistupnéni, struktura zaméstnanci, jejich ¢innost, sluzby, které poskytuji atd.);

m vhodnoceni sluzeb (ve vztahu k nabidce ostatnich pamatek v lokalité, ve vztahu
k hodnoté€ a uzitku pro navstévnika aj.);

m hodnoceni navstévnika (kdo je cilovou skupinou, jaké jsou jeji znaky a charakte-
ristické chovani, jak Ize tuto skupinu nejlépe oslovit, jaky pouziva slovnik atd.);

m eventudlni hodnoceni ostatnich poskytovatelit sluZeb v cestovnim ruchu (jak ko-

munikuji s navstévniky, kolik vynakladaji na komunikaci, jak uspéSnou méli napt.
svou posledni reklamni kampan, abychom se mohli inspirovat).
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M Stanoveni cilu strategie

Kli¢ové rozhodnuti uskute¢ni management volbou svého cile v ramci komunikaéni
strategie. Cile vychazeji z podstaty produktu a specifickych zdmérd, kterych mini
v ramci svého marketingového pisobeni dosdhnout (informace o nové zavedenych
sluzbach, trasach, vernisazich; rozsifeni nabidky pro specifické skupiny napf. handi-
capovanych, upamatovani se v o¢ich potencialnich navstévnikt atd.)

Kazdy cil je nutné zalozit na podrobné znalosti nabidky (produkti), svych moz-
nosti a na chovani resp. motivaci k navs§téve u turistt ¢i na $anci na zatrazeni produktu
do programu u zjezdl cestovnich kancelafi. Takto podlozené cile vyjadtuji realistic-
ké ocekavani v ramei peclivé vyhodnocenych prileZitosti. Na zaklad¢ zvoleného cile
a jeho konkrétnich parametrii 1ze téZ po skonceni napt. reklamni akce hodnotit a kon-
trolovat vysledek s planovanymi cilovymi hodnotami a urcit, zda byla akce uspésna
akce pusobi jednak po delsi dobu — nelze tedy zaznamenat zménu ihned po probéh-
nuti akce, jednak s uréitym zpozdénim, proto se hodnoceni pfenechava odbornikiim
z reklamnich oddéleni ¢i agentur, ktefi maji s hodnocenim vice zkusSenosti.)

Hlavni cile v ramci komunika¢niho mixu mohou byt nékteré (nebo vsechny) z na-
sledujicich:

m Informovat potencialni uzivatele o existenci destinace a jeji stalé nabidce, tj. vyvo-
lat pozornost vefejnosti.

m Informovat o aktualni nabidce — napt. nova expozice Ci vystava, aktualni predsta-
veni (Co je mozné vidét?).

m Vybudovat preferenci pamatky ¢i sluzby u zakaznikti (navstévnikt i cestovnich
kancelafi — Pro¢ je vhodné se sem vracet? Pro¢ zahrnout pamatku do standardnich
zajezda?).

m Presveédcit potencialniho navstévnika, aby si koupil vstupenku ¢i vyuzil dalsich
sluzeb (Pro¢ navstivit tuto pamatku a nejit jinam?).

m Pfipominat se pribézné zakaznikiim, udrZovat trvalou povédomost o destinaci, po-
silovat jeji image.

m Rozlisit nabidku sluzeb od jinych (V ¢em jsme unikatni?).

m Tlumocit okruhu cilovych navstévniki filozofii, poslani a hodnoty organizace (Co
chranime? O co se snazime? Pro¢ to vSechno dé¢lame?).
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M Rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu a realizaci

Propagace sluzeb cestovniho ruchu ma urcita specifika, kterych si musi byt posky-
tovatel sluzeb védom, aby nenarazil na eticka ¢i dokonce zakonnd omezeni v tomto
oboru. Rozdily vyplyvaji z vlastnosti sluzeb — hlavn¢ z jejich vysoké miry nehmot-
nosti a z Siroké §kaly nabidky, ktera od sebe odlisuje jednotlivé atraktivity. Specifika
komunikace ve sluzbach se tedy tykaji:

m profesnich, etickych a regula¢nich omezenti;
momezeni znalosti a finan¢nich moznosti manazert;

mpodminky trhu (Jedine¢nost pamatky, jeji vSeobecny véhlas vede Casto manage-
ment k domnéni, Ze se nemusi snazit a udrzovat svou organizaci a své sluzby v po-
védomi potencidlnich navstévnik).

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma specifické vlastnosti, které ho predurcuji
ke komunikaci urcitého druhu sdéleni vybranému okruhu zakaznikti (Janeckova —
Vastikova, 2001: 89-105).

Volba konkrétniho poselstvi (co se tyc¢e obsahu, struktury i stylu), pfizptisobe-
na konkrétnimu propaga¢nimu médiu predurcuje, zda vétsi duraz bude kladen spise
na poskytovani informaci, udrzovani povédomi, budovani image, nebo pfimé pte-
svédcovani potencidlniho navstévnika.

Na zaklad¢ predchozich poznatkil a rozhodnuti se organizace zaméti svym sdé-
lenim na zvolené cilové piijemce, coz mohou byt jak jednotlivci (turisté, navstév-
nici), tak skupiny (cestovni kancelafe, informacni centra) ¢i cela vefejnost. Déle je
nutné odhadnout, kdy je nejlépe takové sdéleni odstartovat — zavisi to na frekvenci
navstév, mife zapominani, zvykovém chovani navstévnikt. Pfi komunikaci s cestov-
nimi kancelafemi je tfeba respektovat terminy pro tvorbu katalogii na sezénu a uro-
vein koncentrace propagacnich podnéti v Case.

6.7.4. Reklama

Jako neosobni, masova komunikace je reklama uskute¢tiovana prosttednictvim tisko-
vych médii, rozhlasu, televize, internetu, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh, vyvésnich
§tith apod. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu potencidlnich navstévniki se
zamérem ovlivnit jejich chovani. Ve sluzbéch cestovniho ruchu je vyuZzivana rekla-
ma ke zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytovanych sluzeb. Podobné jako v jinych
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oblastech sluzeb je i v pripadé kulturnich destinaci reklama jako specificky marke-
tingovy kanal vhodna ptedevsim pro komunikovani omezeného mnozstvi informaci
velkému poctu osob, ma tedy slouzit pfedevsim k:

mzviditelnéni organizace;
mzviditelnéni specifickych produkti — expozice, vystava, predstaveni.

kampané bude spocivat spiSe v podani informace o existenci a prosazeni se do po-
védomi potencialnich klientd, ¢i spiSe v ovlivnéni jejich chovani zddoucim smérem,
tedy vybudovani preference a rozhodnuti o navstévé. Podstatné faktory pro vybér
vhodného pouziti reklamy jsou:

m charakter média vcetné jeho geografického rozsahu;

msoulad vybraného média podle oblibenosti u navstévnikil, na které se chceme ori-
entovat;

m frekvence puisobeni reklamnich spotd, pfipadné inzerati apod.;

mpotieba zapojeni vice smysli pfi vnimani reklamniho poselstvi (velmi trefny byl
slogan ,,Rakousko voni barvami, poslechnéte si.);

m schopnost pfiblizit se navstévnikim divéryhodnym zptisobem;

m srovnani nakladd na uziti riznych medialnich nastroji a jejich srovnani s potenci-
alnim uzitkem z reklamy.

Podobné jako celd komunikacni strategie, i reklamni kampati, by méla byt zaloZena
na co nejkonkrétnéjSich poznatcich o trhu (idealné na zakladé vysledkd marketingo-
vého vyzkumu), co nejpiesnéjsi segmentaci publika a zvolenych cilovych skupin, ne-
bot’ tyto charakteristiky podmiriuji obsah, styl i uzité kanaly. Pouze na tomto zékladé
je mozné zptesnit cile kampané a zvolit spravny obsah a média, ve vazbé na dostupny
rozpocet a nacasovani.
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Kulturni organizace mohou vyuzivat prakticky celé spektrum dostupnych reklam-
nich médii:

Tisténé materialy — kromé marketingovych tiskovin, to jsou pfedevsim letaky, kalen-
dafe, pfilezitostné tiskoviny a inzeraty v periodickém a odborném tisku, vstupenky.

Televizni a rozhlasova (audiovizualni reklama).

Venkovni reklama, zahrnujici zejména plakaty, velkoplosné billboardy, reklamu
na pouli¢nich panelech a prosvétlovacich panelech, ve vozech méstské dopravy, pri-
padné interiérech metra, svételné projekce, neony.

Moznosti vyuziti néjaké formy placené reklamy jsou v pripadé kulturnich instituci
logicky odvislé od finan¢ni naro¢nosti tohoto typu propagacni aktivity.

6.7.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodatecnych podnéti
prodej sluzeb. Zamétuje se na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest (cestovni kan-
celare ¢i pruvodce) nebo na kone¢ného spotiebitele. Pro né se stava nakup pfitazli-
v¢&jsi prostiednictvim kupont, prémii, soutézi umisténych napiiklad do tiskovin ¢i
na web, nabidky reklamnich a darkovych pfedmétt. Mize se téz jednat o sdruzeni
slev na vstupném pfi Cerpani nékolika sluzeb v ramci jedné destinace, napf. turistické
pasy ¢i karty.

Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Po-
kousi se sdélit urcité informace o sluzbé€ a zaroven nabizi stimul, obvykle financni,
zvyhodnujici nakup. Proto je pouzivana prevazné tehdy, kdyZ chceme, aby zakaznik
ptesel od pozornosti ptes zajem a prani k akci (AIDA — attention, interest, desire, ac-
tion). Je smérovana na $iroky okruh zakazniki, avsak jeji nevyhodou je kratkodobost
ucinku, zpravidla stimuluje pouze po dobu provadéni dané akce.

V ptipad¢ muzea ¢i kulturni organizace je na misté pfistupovat k této formée
s jistou opatrnosti tak, aby ptispéla k naplnéni marketingovych cild, ale nedevalvova-
la produkt v ocich vefejnosti. Zisk pro klienta by mél byt jak symbolicky, tak realny —
tj. m¢l by u n&j vzbudit dojem, ze ziskava cosi navic. Podobné¢ jako v pfipad¢ dalsich
soucasti marketingového mixu je tieba zvazit, jakému presnému cili ma navrhovana
podpora prodeje slouzit. Timto cilem mutze byt:
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m prosté prilakani navstévnikid a zvyseni navstévnosti;

mosloveni a pfilakani specifického segmentu navstévniku;

mzvyseni prodeje v muzejnim obchodé;

musmérnéni poptavky, tj. zajmu o navstévu konkrétni vystavy na urité obdobi.

K b&Znym a i v nasem prostiedi rozsitenym formam podpory prodeje patii pfedevsim
slevy ze vstupného pro urcité kategorie i bezplatny vstup pro urcité dny. Jinou tak-
tikou je poskytnuti urcité ,,pridané hodnoty*, zpravidla ve formé néjakého darkového
predmétu nebo suvenyru.

U sluzeb je nejcastéjsim Cinitelem podpory prodeje uplatiiovani cenovych slev.
Témi se snazi mnozi poskytovatelé reagovat na sezénnost poptavky. DalSi moznosti
je zapojit se do spolecné akce s jinymi provozovateli, v ramci jiz vySe zminénych
prazdninovych karet & past. Rada muzei &i galerii uplatiiuje jako nastroj podpory
prodeje cenové slevy ve formé volného vstupu (kupf. jeden den v mésici, ¢i jedno
odpoledne v ur€ity den). Jinym piikladem jsou Dny evropského kulturniho dédictvi,
kdy jsou zdarma zpftistupnény objekty nebo jejich ¢asti, které jsou v prub&hu roku §i-
roké vetejnosti uzaviené. Nékteré regiony maji napfiklad ,,pohadkové™ ¢i ,,Valasské*
kralovstvi, jejichz pasy si mlze turista zakoupit a vyuzit ho nejen jako voditko pro
své putovani, ale také jako vyse uvedené slevy ze vstupného.

Mnohem méné jsou vyuzivany rizné formy soutézi, her ¢i odmen, ¢asto ve for-
meé produktovych balickt, nabizenych ve spojeni s dal§im subjektem. Navstévnik
muzea tak mize dostat se vstupenkou napf. kupon na slevu k obédu v blizké restau-
raci; soutézici, ktefi se zapoji do hry na Internetu ziskaji darek apod.

Do oblasti podpory prodeje spojené s nastrojem PR (public relations) patii té€z
ucast na veletrzich a prodejnich vystavach. Existuje mnoho nabidek veletrhti cestov-
niho ruchu. Mezi nejznamé;jsi v CR patii: Go, Regiontour, Holliday.

6.7.6. Public relations

Predstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitach organiza-
ce publikovanim pozitivnich informaci. M4 za cil vyvolat kladné postoje vefejnosti
ke kulturni organizaci, ktera je pfedpokladem pozornosti a zdjmu ze strany navstév-
nikl. Vztahy s vefejnosti jsou funkci managementu, vychazeji z dlouhodobé strategie
organizace a jejich ptisobnost je téz dlouhodoba. Filozofii PR je ,,délat dobré véci
a hovofit o tom*.
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PR se muze obracet na rizné cilové skupiny — od navstévnika ptes vlastni za-
meéstnance, cestovni kancelafe, informacni stfediska, ufady, investory az po mistni
obyvatelstvo ¢i sd€lovaci prostiedky. V ramci PR se organizace zamé&fuje na nasle-
dujici okruhy:

m Vytvareni celkového obrazu pamatky v ocich vetejnosti.

m Uelova kampaii a krizova komunikace (o¢isténi dobré povésti, napi. kampaii CR
po povodnich v roce 2002).

m Rutinni PR, kam patii pfedev§im marketing udalosti a pfedstavovani novych pro-
duktl — expozic, vystav; spoluprace s médii, se z4jmovymi skupinami a mistni ko-
munitou; oslavy, vernisaze, dny otevienych dvefi, kulturni akce u pfilezitosti napf.
vyro€i zaloZeni aj.

m Lobbying — zastoupeni zajmi organizace v oblastech zakonodarnych jednani, zis-
kavani informaci atd. (Naptiklad pfi jednani v mistni samospravé o opravé pristu-
pové komunikace k hradu).

m Sponzoring.

Komunikac¢nimi prostfedky, kterych PR vyuziva, jsou napt.:

m tiskové zpravodajstvi;

mplacené ¢i neplacené ¢lanky v novinach a odborném tisku;
m informacni bulletiny;

m odborné Casopisy pro zaméstnance Ci Sirsi vetejnost;

m vyrocni zpravy;

m interview, rozhovory, diskusni vystoupeni;

m tiskové konference;

m vernisaze a specialni spolecenské akce;

m organizovani kurzi a seminati;

mosobni vztahy a lobbying.

Rozhodujici, a zejména pro mensi organizace Casto jedinou, formou PR aktivity je
publicita, tj. bezplatnd zminka o destinaci v médiich ¢i riznych formach vefejnych
projevi. Nejcenngjsi formou publicity jsou svédectvi a doporuceni navstévnikl
— uzivateld. Ti mohou sdélenim své pozitivni (nebo negativni) zkusenosti podstat-
né ovliviiovat dalsi potencidlni navstévniky a uZzivatele. Organizace mize dynamiku
téchto interpersonalnich vztahti vyraznym zpiisobem ovlivnit, byt samoziejmé pouze
nepiimo — soustavnou pozornosti vénovanou kvalité svého produktu a sluzeb, jimz
jsme se podrobn¢ vénovali v ptredchazejicich kapitolach. Bezprostfednéji je mozné
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publicitu ovlivnit praci s médii. Aktivni piiprava a podpora této publicity v§ak samo-
ziejm¢ vyZzaduje urcité prostiedky a usili a je nutné ji integraln¢ zahrnout do kom-
plexniho marketingového planu instituce. Zakladnim ptfedpokladem je koncepéni
a kontinudalni prace s médii.

Sama kulturni organizace ma nékolik moZnosti, jak ovlivnit tvorbu publicity
zadoucim smérem. Na prvnim misté je to pfipravou kvalitnich, co nejpodrobnéjsich
tiskovych materiala.

M Tiskova zprava

a) Co je tiskova zprava?
Tiskova zprava (dale jen TZ) je standardni zpisob, jak néco sdélit médiim. Tiskovou
zpravou jsou obecn¢ Sifeny faktické informace, napf. o novém produktu, ktery se
uvadi na trh, o nové vystave, ¢i kulturni akci atd.

Tiskova zprava je vzdy vazana na aktualni udalost ¢i produkt a piSe se vzdy
formou novinové zpravy.

b) Jak psat tiskovou zpravu?
Pii psani tiskové zpravy je tfeba dodrzovat zasadu, ktera je v anglictiné nazvana jako
Musime vzdy uvést:
Co (What) se stalo?
Kde (Where)?
Pro¢ (Why) se akce bude konat, je doporucené se dostavit, videt, koupit?
Kdy (When)?
Kdo (Who) organizuje, prodava, zajistuje?

Informace v tiskové zpravé jsou fazeny formou ,,obracené pyramidy* — dole jsou
vzdy nejméné dilezité informace — nebot’ novinaii informace skrtaji odspodu.

¢) Jaka je struktura tiskové zpravy?
V horni 1/8 strany se vzdy uvadi misto a datum vydani tiskové zpravy, logo spolecnosti.
Tzv. PEREX je uvodni, tuéné tisténa cast ¢lanku, tedy cast textu ,,nahofe*,

e

vvvvvv

vym tématem, aby vibec cetl dal.
Ve druhé casti se text zpravy rozvadi a potvrzuje se informace shora uvedena —
je zde uvedena podstata udalosti a sumarizace celého sdéleni.
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Informaci také podpofime a zvysime jeji diveéryhodnost, atraktivitu i solidnost,
pokud budeme hovotit prostiednictvim téch, ktefi ovliviiuji nazory nasi cilové sku-
piny — tzn. prostiednictvim respektovanych osobnosti — tfeti nezavislé mluvéi — tj.
odbornika z oboru, starosty obce nebo V.I.P. osobnosti se vztahem k nasi aktualni
zpraveé. Odbornik doplni informaci o dalsi zajimavé podnéty, mistni rodak podpofi
akci v misté konani svym pozitivnim postojem a eventualni tiasti.

Za zpravou nasleduji kontaktni udaje — tj. jméno, pracovni pozice, spolecnost,
telefon, e-mailova adresa na odesilatele zpravy a také na osobu pro poskytnuti dal-
Sich specifickych informaci. Mize byt uvedeno téZ v dolni hlavicce, ktera se pak
objevuje na kazdé strance vicestrankové zpravy. Backgroundové informace — tj. po-
zndmky pro redaktora — o spolecnosti, produktu ¢i komentovaném projektu mohou
byt uvedeny na zaver, pod Carou, v témer neomezené délce.

Doporucena délka tiskové zpravy je cca 1 str. vel. A4, velikost pisma 11 nebo 10
— delsi zpravy totiz novinafi ¢asto ani nectou. V textu zpravy i dalSich poznamkach
je doporucené pouzivat pouze standardni cernou barvu. Barevnost pouzivame pouze
ve firemnim logu nebo fotografiich (grafika). Pro zvySeni zajmu novinatu Ize do tis-
kové zpravy také umistit fotku produktu, objektu ¢i osobnosti — ale pouze ve formatu
nahledu. Fotografie v tiskové kvalité — bez pfedchozi domluvy s novinarem — je Iépe
poslat ptilohou, a to do velikosti max. IMB. Pokud poslete novinafi veétsi mnozstvi
nevyzadanych fotografii, je pravdépodobné, ze zpravu bude stahovat velmi dlouho
(mnoho novinati pracuje t€Z z domova) nebo ji ani nestahne, ale rovnou vymaze.
Pokud chcete poslat vice fotografii v tiskové kvalité, je 1épe poslat je postou na CD,
na ftp server (napf. www.uschovna.cz ) nebo dle dohody a zajmu novinare.

Tiskova zprava musi byt aktualni, ma mit vnitini dynamiku a idedlné obsahovat
to, co novinafe zajima. Musi byt také formulovéna pozitivné. Méla by mit ,lidsky
rozmér, novinare osobné oslovit, byt emotivni. Aby ji novinaf uvetejnil, mél by se
zpravou vnitin€ ztotoznit.

Tiskova zprava musi byt bez gramatickych i faktickych chyb. Po schvaleni ale-
spon dvéma odpovédnymi pracovniky v instituci je rozeslana relevantnim médiim,
servisu CTK, CIA (Ceska tiskova kancelai a Ceska informaéni agentura). Pak uz za-
lezi jen na konkrétnich redaktorech, zda se pro zvefejnéni tiskové zpravy rozhodnou
¢i nikoliv.

Idealni tiskova zprava je lehce srozumitelna, obsahuje jasna fakta, zjednodusené
jen jednu informaci. Neni vhodné, aby ve zprave byla zamlZzena posunutim zakladni
fakta, aby obsahovala mnozstvi odbornych termint a ¢isel.

d) Jak vypada ,,spravna“ tiskova zprava?

Hned v uvodu je dostatecné agresivni, aby upoutala zdjem a zavdala tim dtivod, pro¢
by ji méla redakce vénovat prostor.
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mJe napsana strucné a uderné (kratka slova, jasné véty).
m Nema vice nez jednu stranu A4 (max.dve).
mJe zaslana spravné osobg.

Po napsani tiskové zpravy je mozné si jeSté poloZit nasledujici otazky:

m Vzbudil jsem dostatecné jasné potiebu, zajem vetejnosti?

mJe prezentovana informace (produkt, akce) dostatecné jasné prezentovana jako vé-
rohodna?

m Vyjadiil jsem jasné pfinosy?

Pokud vsechna kritéria splitujeme, miizeme znovu zkontrolovat, zda ma TZ vSechny
nalezitosti, zda ma vyvazenou grafickou i informacéni hladinu.

e) Co dal s pFipravenou tiskovou zpravou?
Standardné se v dne$ni dobé tiskové zpravy rozesilaji mailem, pouziti faxu nebo
klasické posty je uz v dnesni dob€ vyjimecné.

Podle pfedem zpracovaného medialistu — tedy seznamu novinait — TZ posila-
me tém novinafim, ktefi se danym tématem zabyvaji, jsou specializovani na ,,nase*
téma. Novinaf s tiskovou zpravou nalozi zcela ,,dle svého uvazeni“. Mlze se stat,
ze zprava vyjde zcela v souladu s nasim zamérem, ale také muze byt publikovana
poupravenda, s posunutym vyznamem anebo nevyjde viibec. Nemtiizeme novinafe
nutit, aby TZ vydali, aby o naSem produktu ¢i akci napsali tak, jak chceme my. Po-
kud opravdu chceme, aby ¢lanek s nasi informaci vySel, pak je vhodné se dopiedu
s novinafem sejit (medialobbying), situaci (produkt) mu ukézat, vysvétlit, ziskat si
ho na nasi stranu. Ale ani poté nemame jistotu, co vyjde. Idealné novinaf posila text
¢lanku k autorizaci, ale novinaf tuto povinnost nema.

f) Jak postupovat po rozeslani tiskové zpravy?
Po cca dvou dnech se provadi follow-up — tj. obvolavani novinait — zda TZ v porad-
ku dostali, zda je zaujala, zda je vhodna pro jejich médium, zda nepotiebuji néjaké
dopliujici informace, ev. fotky v tiskové kvalité. Poté uz nezbyva nez ¢ekat a sledo-
vat ohlasy v tisku vztahujici se k tiskové zprave. Bud’ si koupite noviny a Casopisy,
ve kterych predpokladate, Ze by ¢lanek mohl uvetejnén nebo je mozné si predplatit
monitoring médii jako sluzbu (Pospisil, 2002).

Dalsi piilezitosti pro vytvofeni publicity jsou specidlni akce. Taktika ,,vytvareni
udalosti®, ma sice v prostiedi kulturniho dédictvi své jasné limity, avSak organizace
muze legitimné vyuziti vSech prilezitosti i zvlastnich udalosti, které maji odborny
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nebo spolecensky dopad (vyroc¢i zaloZeni, publikovani knihy o dotyéném muzeu ¢i
pamatce, potadani konference).

6.7.7. Informacni nastroje v cestovnim ruchu

Informace pro navstévnika o vSech zafizenich a nabidkach destinace je vhodné po-
skytovat jiz pfi potvrzeni rezervace ubytovani, bud’ ve formé informacniho prospektu
nebo privodnim dopisem ¢i e-mailem. Jinou moznost skyta prezentace organizace
pfimo na jejich webovych strankach. Po prijezdu do destinace ma navstévnik dostat
vSechny vSeobecné informace bud’ v misté ubytovani (na recepci) ¢i v informaénim
centru apod. Proto je diilezité tyto informace pfeddvat praveé jim. Velmi dtileZzita je in-
formace o aktualnich akcich destinace a mistnich atraktivitach. K tomu jsou vhodné:

W Mistni turistické noviny ¢i hotelové noviny

Jsou k dispozici vétsinou bezplatné. Mély by optimalné vychazet mési¢né ¢i tyd-
né, v piipad€ hotelovych i denné. Informuji o zafizenich pro volny cas, ktera jsou
k dispozici, o jejich oteviraci dobé, o poplatcich, o aktudlnich akcich a slavnostech.
Davaji tipy na vylety, navstévy muzei, prohlidky, obsahuji i zajimavé vytahy z kroni-
ky mista, kucharské predpisy na lokalni speciality, slavné vyroky, vtipy atd. O mist-
nich kulturnich a historickych pamatkach je vhodné uvadét nejen zékladni informace
o oteviraci dob¢ a vstupném, ale vyuzit téz védomosti pracovnikti téchto pamatek.
Mohou pfispivat riiznymi poutavymi pfibehy a povéstmi z historie téchto pamatek ¢i
se zminit podrobnéji o vybranych vystavnich exemplafich.

B Informacni tabule

K informacim o pamatce patii téz informacni tabule. Dfive nez by se navstévnik
dlouze vyptaval ¢i dohledaval néjaké zafizeni, ¢asto od svého zdméru upustil. V sou-
Casné dobé€ na Uizemi krajli ¢i méstskych pamatkovych zén postupné vznika infor-
macni systém specializovany na kulturni a historické pamatky. Tabule jsou typické
svou hnédou barvou podkladu a bilym logotypem pamatky, vcéetn¢ uvedeni jejiho
nazvu. Obzvlasté dilezita je instalace téchto tabuli na spravnych pfistupovych mis-
tech v okoli pamatky.

H Regionalni vysilini

Pokud je k dispozici regionalni rozhlasové ¢i televizni vysilani, je vhodné vyu-
zit jejich relace, které jsou zamétené na cestovani a volny ¢as (,,Tipy na vikend®,
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apod.). Zajimavé jsou naméty na vylet a aktualni informace o poradani riznych
kulturnich akef.

Pies veskera dodate¢na média je, stale jako diiv, nejpresvédCivéjsim informac-
nim zdrojem osobni rozhovor. Pozorny spravce pamatky ¢i pracovnik informacéniho
centra si proto vzdy udélaji tolik casu, kolik jen mohou pro rozhovory se svymi hosty.
Proto je doporucujeme pribézné informovat o praveé konanych akcich a nabidkach.

H Organizace tiskové konference

Tiskovou konferenci (dale jen TK) organizujeme tehdy, kdyz povazujeme vydani
“pouhé* tiskové zpravy za nedostatecné. Musime byt pfesvédceni o tom, Ze nase in-
formace bude zajimava pro redakce, které vyslou své redaktory na misto konani TK.
Predpokladame také, Ze nase informace budou natolik zajimavé, ze bude vytvoren
medialni vystup. Ale Gcast novinare na tiskové konferenci vystup jesté nezaruci.

Jeste pfedtim, nez se rozhodneme tiskovou konferenci zorganizovat, je tfeba si polo-
zit zakladni otazky a soucasné na n¢ védét odpoved:

Piiklady odpovédi na zikladni otazKky pied tiskovou konferenci
m Proc?
Chci prezentovat novou kulturni udélost, novy produkt cestovniho ruchu?
uCo?
Chci ozndmit, o jaky druh turistické atraktivity se jedna?
m Kdo? Komu?
Chci to oznamit potencialnim zakaznikiim — tedy cestovnim kancelatim a turistim,
mistnim obyvateliim.
u Kdy?
V okamziku uvedeni do provozu.
mKde?
V ekonomickych médiich, v denicich, turisticky zaméfenych médiich.
mJak?
Setkani s novinaii a rozhovor v prestiznim ¢asopise zaméfeném na cestovni ruch.

Tiskovou konferenci je tfeba planovat s pfedstihem, a to zejména s ohledem na no-

vinare, aby si naplanovali svlij Cas a opravdu pfisli. Nezbytné je také ovéfeni tiCasti
a nasledné osobni obtelefonovani pozvanych novinari.
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M Pozvanky

Pozvanky je vhodné rozesilat asi tyden pied tiskovou konferenci. Kratsi doba neni
vhodna z diivodu mozného zaneprazdnéni odpovédného redaktora, pfi diivejsim za-
slani hrozi naopak zapomenuti ¢i odloZeni pozvéanky.

Pozvéanku je zvykem poslat postou do redakce, idedlné k rukam zodpovédného
novinare ve formé dopisu ¢i pozvanky nebo je téz Casté pozvani elektronicky. Je vel-
mi dobr¢, kdyz pozvané novinaie pozadate o potvrzeni Gcasti a dalsim zatelefonujete
a piedpokladanou tigast ovéfite. Pozor na posilani pozvanky do CTK & CIA — jejim
uvefejnénim na téchto strankach davate prostor pro ,,holubi letku“ — tedy tzv. neza-
vislym novinattim, kteti nejsou cilovou skupinou pro nase informace.

Na pozvance by se mély objevit informace, které redaktora jasn¢ informuji o tom:

m kterd organizace tiskovou konferenci porada;

m den a hodina konani;

m misto konani;

m co se bude oznamovat;

m osoby, které se TK zucastni;

m doporucené dopravni spojeni na misto TK, eventualné i mapa;
mV ptipadé obcerstveni popsat formu;

mupozornéni na darek pro novinate (pokud bude);

m prosba o potvrzeni ucasti (e-mail, telefon, fax);

m termin potvrzeni Gcasti.

Bl Termin tiskové konference

Pokud se tiskova konference nekon4 tésn¢ pred kulturni udélosti, velmi Casto se orga-
nizuje v terminu utery — ctvrtek a v Case, ktery je novinarim piijemny — tj. nejdiive
v 9.30 hodin. Soucasné je také nevhodné zvat novinate na pozdéji nez 16.00 hod.
A to za obecného piedpokladu, Ze se jedna o ,.klasické™ tiskové konference, nikoliv

Standardnim mistem pro organizovani TK byva hotelovy salonek v centru més-
ta. Benefitem hoteld je riznorodost velikosti nabizenych prostor a ¢asto také kom-
pletni servis, ktery hotely nabizeji — od obcCerstveni aZz po zajisténi techniky. V pfi-
padé, Ze se otvird nova expozice, nova trasa pamatky, pak je mozné TK situovat
i na toto misto.

Obcerstveni neni povinné novinaiiim poskytovat, ale je to zcela obvyklé. Samo-
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ziejmosti by méla byt alespoit mineralka a kava, pfipadné dals$i malé obcCerstveni, dle
moznosti a rozpoc¢tu organizace.

Pti ptichodu novinarti na TK pozadejte o jejich vizitku a obvyklé byva, Ze se
novinaf podepiSe. Tém, ktefi nepfisli osobné, pak miizete poslat materialy do redakce
bud’ postou nebo po poslickovi.

Pii vstupu a registraci novinait jim také predejte slozku s informacemi, kterou
je tieba mit pripravenou doptedu. Tzv. Presskit — novinaisky soubor by mél obsaho-
vat tiskovou zpravu ¢i slozku prezentovanych informaci o produktu KCR ¢i sluzbée,
idealné také poznamkovy blok a psaci potfebu (pfestoze se novinafi ,,Zivi“ psanim,
obvykle pero nemaji a Casto si tak nemohou délat poznamky).

H Program a uvedeni tiskové konference

TK uvede mluv¢i, ktery zahaji, privitd novinafe, vysvétli diivod, proc je konference
organizovana, predstavi jednotlivé mluvéi a také bude na konci fidit diskusi. U vy-
znaénych instituci se doporucuje profesionalni mluvei — feénik.

Doporucuje se, aby pocet mluv¢ich neptevySoval 2-3 osoby. Soucasné je tieba
dat feénikiim na stil viditelné cedulky s jejich jmény a pracovnimi funkcemi. Reénici
by méli mit sviij projev pfipraveny, idealné promitany na platno za sebou a jeden fec-
nik by nemél hovofit déle nez 15 minut. Oficidlni ¢ast tiskové konference trva idealné
cca 30 minut, dale je tfeba zachovat prostor na zavérecné otazky a odpovédi tykajici
se podstaty TK. Po skonceni oficidlni ¢asti nasleduje neformalni ¢ast, pii které je
mozné s novinafi dofesit jejich dotazy.

Po tplném skonceni TK a pfichodu zpét do kanceléte je vhodné rozeslat e-mai-
lem tiskové zpravy tém novinafim, ktefi se nedostavili a fyzicky jim zaslat Presskit
(viz vyse) do redakce. Stane se, Ze se novinaf nemize dostavit na tiskovou konferen-
ci, ale o informace ma zajem.

B Tiskova konference ve zkratce a terminech

Na tiskovou konferenci je tieba zajistit celou fadu organizacnich zalezitosti, ale také
predem pfipravit informace a tiskové zpravy pro novinare:

morganizacni zabezpeceni,
m prostor,

mobcerstveni,

mozvuceni,
mpiekladatelské sluzby,
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m vyzdoba prostor,

m darky pro novinate,

m branding — vyroba log a vyzdobeni prostor,
m aktualni seznam pisicich novinaiu,

m ov&feni ucasti pozvanych,

m zpracovani tiskové slozky.

(Pospisil, 2002)

H Internetové portaly a prezentace

Internetovy portal je webovy server, ktery slouzi jako brana do svéta internetu. V de-
vadesatych letech 20. stoleti, kdy vyhledavace jesté neposkytovaly dostate¢né re-
levantni vysledky, byly prvni portadly bezkonkurenc¢né nejnavstévovanéj§imi webo-
vymi servery. To plati v nékterych ptipadech dodnes. Typicky obsahovaly katalog
odkazt, diky kterému plnily funkci jakychsi internetovych rozcestnikii. Postupem
Casu portaly rostly a zacaly nabizet i dalsi sluzby, jako napt. bezplatny email, zpra-
vodajstvi apod. V soucasné dobé stale predstavuji velmi dilezitou soucast internetu.
Rada uZivatelti je pouziva pro vyhledavani.

Postupem casu se zacaly rovnéz objevovat a rozvijet cilenéji profilované obo-
rové portaly, n€kdy téz zvané vortaly, které jiz nemély ambice pokryt svym zabérem
celou skalu lidskych ¢innosti, ale zaméfily se jen na urcitou tematickou oblast napf.
portaly zamétené na sport, cestovni ruch, zpravodajstvi nebo kulturu. Jejich navstév-
nost je fadove nizsi nez u velkych portald a rovnéz nabidka sluzeb je chudsi. Pro ty,
které dana problematika zajima, ptedstavuji oborové portaly Casto velice cenny zdroj
informaci. Typickym pfipadem jsou portaly specializované na nakup zbozi, nemovi-
tosti nebo naptiklad na vyhledavani nabidek prace. Tyto oborové portaly byvaji casto
zaclenény do struktury sluzeb vySe zminénych portalti — vyhledavaca.

Soucasti internetovych portald byva vortal Dovolena ¢i Cestovani. Ten se dale ¢leni
na nabidku zahrani¢nich a tuzemskych zajezdt a informace o ,,a last minute®. Pre-
zentace tuzemskych zajezdu je dale rozélenéna na sekce: pobyty, chaty a chalupy,
poznavani, lyzovani apod.

Internetové portaly patii mezi zédkladni infrastrukturu rozvoje mést a regiontl.
Jsou nedilnou soucasti a diillezitym nastrojem meéstského a regionalniho marketingu.
Nékdy byvaji nespravné zaménovany s pouhymi internetovymi prezentacemi. Inter-
netové prezentace jsou v dnesni dobé nedilnou soucast image kazdé firmy, organiza-
ce, obce ¢i regionu. Jedna se o urcity druh reklamy. Na rozdil od tisténé reklamy ma
internetova prezentace vyhody v doZivotni moznosti publikovani, Sirokém piistupu
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vetejnosti z celého svéta, moznostech osloveni vybrané cilové skupiny a v prubéz-
ném a pruzném aktualizovani. Internet je velmi pruzné a stale rostouci médium s vel-
kou budoucnosti, pro které plati, Ze ,,kdo neni na internetu jakoby ani neexistoval®.

B Rezervacni systémy

Rezervacnim systémem se rozumi software, ktery provadi rezervaci sluzeb lokalné
na urovni jednoho subjektu nebo zafizeni cestovniho ruchu nebo na pocitaové siti
prostfednictvim intranetu nebo internetu (Paskova a Zelenka, 2002).

Pocitacové rezervacni systémy jsou povazovany v soucasné dob¢ za rozhodujici
distribu¢ni systémy v oblasti cestovniho ruchu. Hlavnimi vlastnostmi je uchovavani,
distribuce a poskytovani informaci. Historicky vznikly v letecké a zelezni¢ni dopraveé
a nasledné nasly uplatnéni v ubytovacich a dalsich sluzbach cestovniho ruchu a pro-
nikly i do cestovnich kancelafi.

Rezervacni systém propojuje systém produkéni, kdy podle produktti vyhledava
a zvefejiiuje ceny, se systémem inventarnim, ze kterého vybira jednotky a prova-
di rezervace. V rezerva¢nim systému dale probiha pod rezerva¢nimi ¢isly evidence
vsech obchodnich piipadii a prace s navazujicimi procesy, jako je vystavovani smluv,
fakturace nebo prevod dat ptimo do ucetniho systému.

Povedeny rezervacni systém vznikl a funguje jako soucast projektu Informacni-
ho centra venkovskych regiont (http://www.region-info.cz). Projekt je zaméfen na:

mzvyseni poctu piijezdu turistl do venkovskych oblasti a prodlouzeni délky jejich
pobytu;

m propagaci mistnich a regionalnich akci a atraktivit; a

m partnerskou spolupraci uvniti venkovskych regiond a mezi regiony navzajem.

Soucasti systému je 1 katalog aktivit ,,Kudy z nudy*, kde si zdjemci o aktivni turistiku
mohou vyhledavat podle regionu, doporucené cilové skupiny, typu aktivity a podle
klicového slova jejich zajmu.

6.7.8. Tvorba rozpoctu komunikacnich aktivit
Rozhodovani o objemu finanénich prostiedkd je jednim z nejobtiznéjsich, které musi
organizace v ramci marketingu fesit. Suma finan¢nich prostedkll vynakladand na ko-

munikaci zavisi zejména na typu organizace, a na cilech, které sleduje. Existuji stan-
dardni metody, kterymi lze urcit optimalni vysi nakladii na komunikaci:
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Metoda moZnosti — je metodou velmi neurcitou, kdy organizace vyc¢leni finanéni pro-
stfedky podle svého vlastniho subjektivniho uvazeni, kolik si mize dovolit, ignoruje
pritom ulohu komunikace jako investice a pfimy vliv komunikace na objem prodeje
sluzeb. Je tudiz vhodnou metodou pro pocatky komercniho vyuziti urcité pamatky.

Metoda sestaveni rozpoctu procentem z prijmi — zde se jedna o objektivni meto-
du, kdy vydaje na komunikaci vypocitava organizace jako procento lofiskych pfijmui.
Jak je zfejmé ze zplsobu vypoctu, ma tato metoda uskali ve své nepruznosti a zavis-
losti na produkci minulého obdobi, coz neumoziiuje reagovat na aktuélni déni. Toto
je vhodny zptsob pfi centralnim planovani.

Metoda konkurenéni rovnosti — stanovuje rozpocet tak, aby bylo dosazeno pfimeé-
fené publicity vic¢i konkurenci a urité vyse ptijmia ze vstupného. Je vsak problema-
tické zjistit, jaké prostiedky vynaklada konkurence a navic je organizace, v disledku
toho, vZdy o krok pozadu za konkurenci.

Metoda, cil a ukol — vytvari rozpocet tak, ze se stanovi konkrétni cile a ur¢i ukoly,
které se musi provést, aby se téchto cili dosahlo. Poté se odhadnou naklady na pro-
vedeni téchto tkoli. Zde si management pamatky naplanuje propagaci urcité akce
s ohledem na formy sdéleni v konkrétnich médiich. Porovna jejich finanéni naroc-
nost s planovanym pfinosem propagované akce a zvoli finanéné optimalni zpisob
komunikace.

Po realizaci komunikacni strategie, ale i po jednotlivych komunikacnich kampanich
je dilezité vyhodnotit jejich pfinos. Je tieba analyzovat, zda byly splnény cile a zda
byla komunikaéni strategie tispésna jako celek. Je nutné konkrétné prokazat, jakych
vysledkti bylo dosazeno, a zjistit, zda se vynalozené finan¢ni prostfedky vratily ¢&i
1 v budoucnu vrati. Vysledky soucasné komunikacni strategie jsou téz vychodiskem
pro strategie budouci (Parmova, 2004).

6.8. Uzemni marketing z pohledu kulturniho cestovniho ruchu

Jedna se o prostorovou odnoz klasického marketingu. Rozlisuje se regionalni marke-
ting (pro vétsi izemni celky) a méstsky marketing, jehoz soucésti je i marketing obci.
V Ceské republice je zavadéni tizemniho marketingu v pocatcich.

Urcité uzemi potiebuje byt odpovidajicim zpusobem fizeno. Potfebuje mana-
gement. Uzemi, at’ uZ se jedna o region nebo mésto, lze pokladat za kolektivniho
vyrobce, ktery musi byt fizen, stejné jako kterakoliv firma. Aby fizeni tizemi bylo
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uspésné a docililo se pozadovanych ekonomickych efektu, je nutné toto fizeni zalozit
na marketingovych principech. Marketingové fizeni ma za ukol ovliviiovani, troven,
nacasovani a slozeni poptavky zptisobem, jenz pomtize organizaci dosahovat jejich
cila (Palatkova, 2006).

Uzemni marketing zahrnuje zejména:

mmarketing lokalit pro podnikatele;
mmarketing mist pro rekreaci a cestovni ruch;
m marketing sluzeb neziskového sektoru.

Marketing mist pro rekreaci a cestovni ruch patii mezi zékladni kameny uzemniho
marketingu. Rozvoj cestovniho ruchu viak ve véting regiontt v Ceské republice neni
nikym fizen. Existuji sice regiondlni rozvojové agentury, které se cestovnim ruchem
také zabyvaji, ale nefidi jej. V ramci Gfadt samosprav existuji odbory nebo komise
cestovniho ruchu, kde se ne vzdy jedna o odborniky. Ze strany vefejné spravy se
rovnéZ nedostava potiebné podpory, predevsim ekonomické a koncepcni. Pro tako-
vy systém fizeni a rozvijeni cestovniho ruchu nebyl dosud vypracovan legislativni
ramec, piipadné zadkonné normy. Ke zlepSeni situace také nepfispivd maly zdjem
o spolupraci ze strany podnikatelskych subjekti, zejména z divodu jejich ekonomic-
ké slabosti a nejednotnosti.

Regionalni management musi vychézet z principti regionalniho propojeni, regionalni
kooperace a komunalnich a regionalnich alianci. Mezi hlavni cile Izemniho marke-
tingu patii:

m uspésnost obce ¢i regionu ve stale silnéj$i konkurenci;

m chapani obcani, turistli, podnikatelti a dalsich jako zakaznikd obce nebo regionu;
mzavedeni konkuren¢niho prostredi do oblasti poskytovani vefejnych sluzeb;
mzmeéna image obce (regionu) z pohledu cestovniho ruchu;

m prichod novych investord do obce nebo regionu;

mzvyseni identifikace obyvatel i soukromého sektoru s obci nebo regionem.
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7. Finanéni zdroje - z dostupnych dotaénich titult, z komeréni
¢innosti a sluzeb, podpora mecenatu a sponzoringu kultury
vyuzitelna pro cestovni ruch

7.1. Typy dotaénich a grantovych programii
7.1.1. Strukturalni fondy - http://www.strukturalni-fondy.cz

Program rozvoje venkova ZDE
http://www.szif.cz/irj/portal/anonymous/eafrd

Integrovany opera¢ni program ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/iop

Regionélni operacni programy 1 2 3 4 5 6 7 8 9
http://www.strukturalni-fondy.cz/regionalni-op

OP Praha Konkurenceschopnost ZDE
http://www.prahafondy.eu/cz/oppk.html

7.1.2. Evropska uzemni spoluprace

OP Pieshraniéni spoluprace Ceska republika — Bavorsko ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/op-preshranicni-spoluprace-cr-bavorsko
OP Pieshraniéni spoluprace Ceské republika — Polsko ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/op-preshranicni-spoluprace-cr-polsko
OP Peshraniéni spoluprice Ceska republika — Rakousko ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/op-preshranicni-spoluprace-cr-rakousko
OP Pieshraniéni spoluprace Ceska republika — Sasko  ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/op-preshranicni-spoluprace-cr-sasko
OP Pieshraniéni spoluprace Ceska republika — Slovensko ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/op-preshranicni-spoluprace-cr-slovensko
OP Meziregionalni spoluprace ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/spoluprace-meziregionalni

OP Nadnarodni spoluprace ZDE
http://www.strukturalni-fondy.cz/spoluprace-nadnarodni

Programové dokumenty k vySe uvedenym opera¢nim programim oteviete
pomoci Zlutych odkazii.
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7.1.3. DalSi evropské dotac¢ni programy
Program Culture 2007-2013
http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc411_en.htm
Finan¢ni mechanismy EHP/ Norska
http://www.eeagrants.cz, http://www.eeagrants.org

7.1.4. Statni dotacni programy

Podpora obnovy venkova
http://www.mmr.cz/podpora-obnovy-venkova

Statni program podpory cestovniho ruchu
http://www.mmr.cz/statni-program-podpory-cestovniho-ruchu
Vybérova dotacni fizeni Ministerstva kultury na dotace a piispévky
http://www.mker.cz

7.1.5. Dotaéni programy krajt

Na internetovych strankach krajii jsou aktudlni tidaje o vyhlasenych dotacnich pro-
gramech:
JihoCesky kraj — http://www.kraj-jihocesky.cz
Plzensky kraj — http://www.kr-plzensky.cz
Karlovarsky kraj — http://www.kr-karlovarsky.cz
Stiedocesky kraj — http://www.kr-stredocesky.cz
Ustecky kraj — http://www.kr-ustecky.cz
Liberecky kraj — http://www.kraj-lbc.cz
Pardubicky kraj — http://www.pardubickykraj.cz
Kralovéhradecky kraj — http://www.kr-kralovehradecky.cz
Kraj Vysocina — http://www.kr-vysocina.cz
Jihomoravsky kraj — http://www.kr-jihomoravsky.cz
Zlinsky kraj — http://www.kr-zlinsky.cz
Olomoucky kraj — http://www.kr-olomoucky.cz
Moravskoslezsky kraj — http://www.kr-moravskoslezsky.cz

7.1.6. Dotacni programy mést
Jednou z priorit vétSiny méstskych samosprav je rozvoj cestovniho ruchu a kultu-

ry. Vyznamnou oblasti podpory ze strany mést je vypisovani grantovych programd,
které jsou urceny pro podnikatelsky i neziskovy sektor. Podporovany by mély byt
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zejména projekty zamétené na oblast infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu, které
zpestiuji turistickou nabidku, rozsifuji turistickou sezoénu a prodluzuji dobu pobytu
navstévniku a turistd.

Prikladem zde muize slouzit mésto Pisek, kde byly schvéleny Strategické plany
rozvoje kultury a cestovniho ruchu. Jejich soucésti je i finan¢ni podpora aktivit pro
tyto oblasti. Z rozpoc¢tu mésta jsou kazdoro¢né vyc€lenovany prosttedky, o které se za-
datelé mohou, dle aktualniho grantového kalendate, v jednotlivych vyzvach uchazet.
Informace jsou zvefejnény na samostatném internetovém portalu na adrese: (http://
www.granty-pisek.cz).

7.2. Sponzoring a fundraising

V podminkéach Ceské republiky nepiedstavuji prostfedky ziskané od sponzorii a pro-
sttednictvim fundraisingu vyznamnéjs$i zdroj pfijmt kulturnich organizaci (v mu-
zeich a galeriich se jedna zpravidla o 0,1-1 % roénich provoznich nakladd). To ma
nékolik pti¢in: legislativni prostiedi neni pro rozvoj soukromého darcovstvi pfiznivé
(nemoznost odpisu dani), velké spolecnosti Casto davaji pfednost sponzorovani spor-
tovnich ¢i spolecensky a medialné viditelnych akci. Zadsadnim problémem je vSak
i fakt, ze vedeni kulturnich organizaci nebyva pro tuto ¢innost profesné vybaveno
a vyhyba se ji. V praxi prevladaji dva typy podpory — piedev$im sponzorské dary
firem na realizaci specifickych projekti (zejména vystavy ¢i publikace), spojenych
s medidlnim ohlasem. Druhym typem je podpora na barterovém zéakladé, v podobé
poskytovani urcitého produktu ¢i sluzby.

7.2.1. Fundraising

Fundraising zaméfeny na ziskavani financnich prostfedkt formou pravidelné pod-
pory instituce bude mit pro kulturni organizace v naSich podminkach i nadale zfejmé
jen omezeny vyznam. Vzhledem k historickym tradicim podpory kultury neni v na-
Sich podminkéch rozvinuta forma osobniho darcovstvi a patronace, zejména v podo-
bé financnich ptispévkil. Navic kulturni organizace v oblasti kulturniho dédictvi maji
jen malou Sanci uspét v silné konkurenci jinych neziskovych subjekti, ptisobicich
v oblasti zdravotni, socilni, edukacni aj., jejichz fundraisingové aktivity byvaji plné
profesionalni.

V zahrani¢i jsou vyznamnym nastrojem fundraisingu muzei sdruzeni ,,ptatel
muzea“ ¢i Clenské programy, jejichz prostfednictvim si instituce vytvafi trvalou za-
kladnu podpory a Casto i nezanedbatelny zdroj piijmi.

Takova sdruzeni €i programy se v poslednich letech objevuji ve vzristajicim
poctu i v Ceskych muzeich. Sdruzuji pfevazné obcany dichodového veku, a jen
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v omezené mife se jim dafi ziskavat i mladé a ekonomicky aktivni lidi. Pfedstavuji
velmi cenou zékladnu pro rozsifovani podpory muzea v mistnim spolecenstvi. Jiz
vzhledem ke sloZeni ¢lend vSak nepfedstavuji vyznamnéjsi zdroj pfijmu, nékteré in-
stituce ¢innost téchto spolki naopak samy dotuji.

Perspektivni strategii pro kulturni destinace typu muzei a galerii je rozvoj spol-
ki jako prostfedku komunikace s komunitou. Pro jejich ¢innost je dalezité postupné
ziskavani okruhu pfiznivcl, zejména z oblasti stfedni tfidy a mladsich, ekonomicky
aktivnich obcant. V kazdé komunité se nachazeji jednotlivci, pro néz by Clenstvi
v takovém sdruzeni a fakt, ze podporuji ,,své“ muzeum mohly byt viditelnym vyja-
drenim jejich zajmu a Gcasti na mistni kultufe a znakem jejich spoleenského statu-
su. Clensky program spolku mize mit podobu vicestupiiové nabidky — od prostého
Clenstvi orientovaného na socialn¢ slabsi obCany, po kategorie ,,patronti** ¢i ,,darci®,
pripadné ,,dozivotnich darcti®, pravidelné ptispivajicich urcitou ¢astkou na jeho ak-
tivity. Organizace pak poskytuje jednotlivym ¢lenskych kategoriim zviditelnéni tim,
ze darce uvadi ve svych tiskovych materialech, nebo napt. na seznamu darct zvete;j-
néném piimo ve svém objektu. Od téchto aktivit nelze okamzité ofekavat vyznam-
néjsi ekonomicky zisk, jeji pfinos je pfedevsim v oblasti vytvareni spolecenskych
vazeb a integrace muzea do $ir$i spolecnosti.

Veskeré zkuSenosti jasné ukazuji, Ze uspéSnost v ziskadvani sponzorskych pro-
stfedkl zavisi pfedev§im na aktivité feditele (vrcholného managementu) kulturni
instituce. To se opira o cilevédomé budovani osobnich kontaktii a vazeb s potencial-
nimi darci. Neméné dilezitym predpokladem rozvoje sponzorskych a fundraisingo-
vych aktivit je ovSem i systemizace a profesionalizace téchto aktivit. To je vyznamné
jiz proto, ze potencialni sponzofi jsou dnes zvykli na profesionalitu fundraisingovych
aktivit u jinych neziskovych subjektd. Fundraising musi pfedevsim vychéazet z kom-
plexniho marketingového planu, ktery stanovuje priority, délbu roli a odpovédnost
mezi zaméstnanci a nutné financni zdroje.

Mezi osvédéené zasady patii mj.:

m Potencialniho sponzora/partnera je mozné oslovit pfedev§im s nabidkou konkrét-
nich projektd a produktl (katalog, expozice, vybaveni knihovny, konkrétni pro-
gram aj.). Model stalého (generalniho) partnera ¢i sponzora expozice, resp. celého
muzea ¢i pamatky, se dosud v nasich podminkach uplatiiuje jen omezené, a nedaii
se jej roz§ifovat.

m Ucelné je podrobné zpracovani systému nabidky a poptavky pro jednotlivé typy

sponzoru. Znamena to vycislit ¢i jinak kvantifikovat, co instituce pozaduje a jakou
protihodnotu sponzorovi nabizi.
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m Pro jednotlivé sponzorské produkty (kupt. publikace, expozice, vystava, vybaveni
knihovny apod.) se vyplati sestavit jednoduché sady ze stavajicich prezenta¢nich ma-
teriali a do dopisu specifikovat mj. zda v daném piipadé ma muzeum zajem i o nefi-
nanc¢ni, naturalni plnéni (kupf. dodavka pocitaca, tiskové sluzby apod.).

m Motivy a divody, které sponzora vedou k podpofe kulturni organizace mohou byt
velmi rizné. V nasSich podminkéch se dosud jedna pfedevsim o propagacni piinosy
pro darce — publicitu jména, zlepSeni image spolecnosti, budovani spolec¢enského
kapitalu a prestize, kultivaci dobrych vztahl s urcitymi cilovymi skupinami. Ja-
kakoliv a jakkoliv motivovana forma podpory je vzdy druhem vymény: darce se
svym piispévkem spojuje urcitd ocekavani. Sdm potencialni darce si té€chto oce-
kavani a pfinost muze, ale také nemusi byt plné védom. Proto je nutné mu srozu-
mitelné dolozit, pro¢ by mél podpofit pravé nase muzeum (vystavu, pamatku) a co
konkrétniho tim mutize ziskat. Specifikovat co nejpiesnéji tyto potencialni piinosy
znamena, v ptripadé firemniho darce — partnera, vénovat ¢as a namahu prizkumu,
ktery zjisti, jaké jsou jeho momentalni strategické priority a jak by produkt, kte-
ry mu nabizime, mohl figurovat v jeho strategii. Peter Drucker v této souvislosti
upozoriiuje, Ze typické neziskové instituce poukazuji pfi ziskdvani darcti na svou
»potfebu®. Ale skutecné progresivni instituce se snazi upoutat pozornost prede-
v§im poukazem na vysledky, jichz 1ze dosahnout s pomoci pozadované financni
podpory a je dostateéné viditelna pro samotného darce. Potencialniho darce tedy
povazuji spiSe za zakaznika (Drucker, 1994: 92).

m Ve vztahu se sponzorem ¢i darcem musi byt kulturni organizace plnohodnotnym
partnerem a nikoliv pouhym prosebnikem. Na druhé strané musi piijemce dbat
na to, aby splnil sviij dil odpovédnosti a disledné naplnil zavazek spjaty s prijatym
plnénim ¢i alespon legitimni o¢ekavani darce.

Rozvoj fundraisingovych aktivit v kulturni destinaci se dnes miZe opirat o snadno
dostupné a kvalitni navody a postupy (Norton, 2003; http://www.fundaising.cz).

7.3. Komercni ¢innost a sluzby
Kromé vstupného jsou dal$im zdrojem piijmi kulturni destinace prodej suvenyrt
a darkovych pfedmétil, restauracni sluzby a prondjmy. Zvlastnim piipadem jsou pii-

jmy z odborné ¢innosti (v ptipadé n€kterych muzei ptijmy z archeologickych vyzku-
md, expertiz apod.), kterymi se vSak zde nebudeme dale zabyvat.
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7.3.1. Maloobchodni prodej
Provozovani obchodu napliiuje dvé zakladni funkce:

mrozsifeni spektra sluzeb a atraktivity destinace (obchod je dnes povazovan za stan-
dardni soucast nabidky muzea ¢i pamatkového objektu); a

m finan¢ni vynosy z obchodu jako jeden ze zdroju piijmda.

V nasSich podminkéch byva provozovani obchodu, zpravidla ve statutech organizaci,
upraveno jako tzv. doplitkova ¢innost. Rozsah a kvalita obchodt v ¢eskych muzeich
a pamatkovych objektech se lisi v zavislosti na konkrétnich prostorovych podmin-
kach a pokryvé spektrum od reprezentativnich a profesiondlné vedenych obchodt
po provizorni feseni, spocivajici v instalaci prodejniho pultu nebo prodej provadény
v pokladné.

Kulturni destinace muze prodej organizovat bud’ samostatné, nebo prenechat
provozovani obchodu smluvnimu najemci na zakladé stanoveného podilu ze zisku.
V tomto pfipadé je vSak dilezité, aby management destinace mél smluvné zajiSténou
moznost urcitého dohledu nad nabizenym sortimentem i celkovou urovni prodeje
tak, aby naplitovaly poZzadavky na kvalitni sluzby i prezentaci organizace.

Stézejnim faktorem Uspésnosti obchodu je volba spravného sortimentu a jeho
zajisténi. Sortiment obchodu by mél byt natolik Siroky, aby pokryl cenové spektrum
od relativné dostupnych suvenyr a vyrobkd az po nakladnéjsi druhy. Podle kon-
krétniho typu kulturni destinace by mél v idedlnim pfipadé obsahovat nasledujici
kategorie vyrobk:

m Katalog muzea (privodce) a katalogy vystav; ti§téné i elektronické publikace véno-
vané specifické problematice ¢i tématu, historii destinace;

mSuvenyry a zbozi uvadéjici motivy ze sbirkovych pfedméta (v pripadé muzea ci
galerie) Ci interiéru objektu.

Tyto predméty by mély navstévnikovi i po delsi dobé navodit atmosféru navstive-
ného mista. Pokud mu budou toto misto intenzivné pfipominat, pak jej navstévnik
nebo obdarovany opétovné navstivi s vétsi pravdépodobnosti. Vyznamné je, pokud se
navstévnik miize na vyrobé i sam Castecné podilet (vlastnorucné vyrobeny rucni pa-
pir, vyrazena mince apod.). Nektery typ zddaného upominkového predmétu mize byt
prodavan v omezené mife. Zazitkem se stava jiz pouh¢ vlastnéni takového predmétu.
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Moznost ke koupi tohoto exkluzivniho suvenyru muze mit ten, kdo muzeum nebo
skanzen navstivi v témze roce dvakrat nebo navstévu naplanuje mimo hlavni sezonu.
Portfolio upominkovych pfedméti by mélo zahrnovat alespoil nékteré z nasle-
dujicich kategorii: plakaty, pohledy, dopisni karty, ptanicka, mald pfanicka k dar-
kam, zalozky, bloky, adresate, diafe, skicare, fotoalba, hraci karty, dopisni papiry,
darkové balici papiry, ozdobné krabicky, zasobniky na tuzky, nalepky, podlozky pod
sklenicky, darkové komplety papirnického zbozi, kalendare, reprodukce fotografii,
podlozky pod pocitacovou mys, Sperky a bizuterii, tricka a Cepice; jakoz i zvlastni
sortiment pro déti — lizatka, cokoladky, bonbony, pexeso, samolepky, puzzle, zalozky
s rozvrhem, pastelky, pravitka, ptivésky, kli¢enky, odznaky a turistické znamky.
Dalsi sortiment merkantilii a suvenyrd dopliujici zakladni nabidku destinace je

— kupft. publikace o obci a regionu, privodce aj. S vyuzitim formy komisniho prodeje

Obrazek 37: Prodejna s tematickymi suvenyry v expozici Jednoty bratrské v Kunval-
du (foto Novotny).
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Ekonomické ohledy (tj. vyrobni naklady ve vztahu ke skute¢nému odbytu) Casto
podminuji moznost investic do vlastniho sortimentu zbozi. V posledni dobé se proto
zaCinaji uplatnovat i modely, kdy kulturni destinace, za pfesné stanovenych podminek,
poskytne reprodukéni prava na vyrobu dohodnutého sortimentu externimu dodavateli,
ktery kompletné zajisti vyvoj a vyrobu zbozi. Organizace ziskava smluvné stanoveny
podil na zisku z prodeje, ktery sice neni prili§ vysoky, na druhé strané vSak nenese
bifimé nutné pocatecni investice a ptipadné riziko jejiho pomalého navratu ¢i ztraty.

Vyroba a distribuce vlastnich vyrobkii nemusi byt nutné vyrazné ziskova, nebot’
suvenyry a upominkové pfedméty plni rovnéz funkci propagacniho nastroje. Piesto
je tieba na né uplatiiovat ekonomicka kritéria, tj. vynos z prodeje by mél pfevySovat
naklady: investi¢ni naklady (zejména vybaveni nabytkem, sklad, pokladna a soft-
ware), provozni néklady (mzdy prodavacky a energie) a predevs§im vyrobni naklady
na vytvoreni sortimentu.

7.3.2. Catering

Provozovani pohostinského zafizeni, v jakékoliv formé pfimo v objektu (aredlu)
kulturni destinace, at’ jiz vlastnimi silami ¢i na zékladé smluvniho vztahu s podni-
katelskymi subjektem, dopliuje standardni nabidku muzei a pamatkovych objektu.
V naSich podminkach byva provozovatelem obcerstveni ¢i restauracniho zatizeni
v naprosté vétsing pripadt podnikatelsky subjekt, vyuZzivajici prostory instituce. Po-
kud by se napt. muzeum rozhodlo provozovat tuto ¢innost samostatné, je nutné zapra-
covat povoleni do statutu, ziskat Zivnostenské opravnéni a po dohod¢ se zfizovatelem
dodrzovat zasadu, Ze organizace je odpoveédna za hospodaisky vysledek této innosti
a ziskem muze posilovat sviij rozpocet. V ptipadé€, kdy v arealu ¢i objektu kulturni
destinace funguje restauracni zatizeni provozované jinym subjektem, je zadouci po-
silit vzajemné vazby a prezentovat toto zatizeni jako soucast nabidky destinace — tj.
pokud spliiuje veskeré naroky na kvalitu. Zajisténi kvalitniho sortimentu vytvorené-
ho s ohledem na hlavni cilové skupiny kulturni destinace by mélo byt jednozna¢nym
predpokladem a kritériem pro volbu subjektu, provozujiciho pohostinskou ¢innost.

7.3.3. Pronajmy a specialni akce

Pronajimani ¢asti prostor pro potfadani riznych akci je velmi dilezitym zdrojem fi-
nanénich pfijmi fady kulturnich instituci i n€kterych muzei, zejména v historickych
objektech. Finan¢ni piinosy je vSak nutné vzdy peclivé zvazovat ve vztahu k primar-
nimu poslani a Gcelu destinace, zejména v ptipadé, kdy se jedna o organizaci s SirSim
poslanim, ktera pecuje o kulturné-historické hodnoty. Na prvém mist¢ stoji zasada, Ze
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zajisténi bezpecnosti sbirek a prostord a zajisténi plného rozsahu sluzeb pro Sirokou
vefejnost musi mit jednoznac¢né prednost pied jakymkoliv finan¢nim ziskem spoje-
nym s pronajmem prostor muzea ¢i pamatky za trzni ceny. Nechvalné¢ znamym se
stal napt. v roce 2003 pfipad, kdy v dusledku Spatné sestavené smlouvy a nedisledné
kontroly ze strany vlastnika, filmafsky §tdb vytrhal barokni lavice v interiéru chrdmu
sv. MikulaSe na prazské Malé Strané, aby si zajistil lepsi pracovni podminky. Kromé
obecného pozadavku na ochranu a bezpecnosti objektu pfi zajisténi uchovavanych
hodnot je tfeba zdlraznit nutnost detailné zpracovat smlouvu, ktera piesné stanovi,
co pronajimatel smi v daném prostoru Cinit, ale téz sankce za ptipadné poruseni.

Dilezité je téz hledisko kulturné-symbolické. V pripadé, ze saly a prostory slou-
zi k pofadani kulturni akce (koncert), kterd koresponduje se zaméfenim muzea ci
objektu, miize dokonce poslouzit k rozsifeni jeho zakladni produktové nabidky. Rov-
néz ruzné odborné akce (konference a sympozia), které se konaji na ptid¢ organizace,
mohou kromé finan¢niho efektu z ptipadného najmu, pfinést i urcité zviditelnéni,
zejména pokud jsou spojeny s medidlni publicitou. V ptipadé, kdy je areal ¢i prostor
pronajat k pofadani spolecenskych ¢i zabavnich akci soukromych subjekti — svateb,
oslav, hostin, firemnich ve¢irkti a prezentaci apod., je nezbytné nutné je v maximalni
mife oddélit od navstévnického provozu. Pokud jsou k témto akcim vyuzity mist-
nosti urcené pro bézné navstévniky (expozice, interiéry, komunikacni prostory), je
tieba dusledné dodrzovat zasadu, ze se tak déje v dobé mimo standardni oteviraci
dobu a navstévnici nejsou ptipravou, pribéhem a uklidem po téchto akcich nikterak
omezovani. Vzhledem k ekonomicky velmi lukrativnim podminkam pronajmu histo-
rickych interiérti pro filmové ¢i televizni §taby se takové omezovani pomérné Casto
praktikuje pravé pii filmovani. Management instituce je v takovych ptipadech po-
vinen peclivé a individudlné zvazovat pfinosy ekonomického zisku vii¢i moznym
negativnim dopadiim na Sirokou vefejnost.
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8. Networking a spoluprace

8.1. Klastry (clusters)

Klastry jsou nejcastéji definovany jako geograficky koncentrované vzajemné spraze-
né podniky a instituce piisobici v ur¢itém oboru lidské ¢innosti, jejichz propojeni se
déje na zakladé stejnosti a doplikovosti.

Podle Portera (1998) mtize geografické hledisko klastru predstavovat obec, re-
gion, stat nebo i skupinu sousedicich zemi.

Koncept klastru naznacuje, Ze pokud se primysl v néjaké oblasti oproti jinym
rozviji, je to z jinych dtivodt nez ekonomickych. Zdtiraziuje dilezitost vyvoje a ino-
vaci, jako i pristup ke vzdélané pracovni sile, kvalité vzdélani a investicnimu kapita-
lu. Literatura tvrdi, Ze pokud se v néjaké oblasti, kde uz existuji podobné firmy usadi
nov¢ pfichozi, ziskd vyhodu zavedené infrastruktury, prostedi, které podporuje nej-
noveéjsi myslenky, pritahuje vysoce kvalifikovanou pracovni silu a nabizi pfilezitost
vytvaret izké spoluprace s mistnimi univerzitami. Klastry téZ umoznuji specialni
a jemné vztahy mezi zakazniky a dodavateli.

Klastr ale neni skupina firem svobodné se spojujicich za dosazenim spoleénych
cilt, ale spiSe neplanovany jev. Je to skupina firem vytvarejici vazby a aliance unikat-
nich vlastnosti, kdy si v n¢kterych oblastech konkuruji a v jinych spolupracuji.

Podobnosti a odlisnosti vychozich podminek cestovniho ruchu a vyrobniho pri-
myslu pro fungovani klastru jsou:

mLidské zdroje a kvalifikovany personal jsou v sektoru cestovniho ruchu zasadni
a jsou vitalnim prvkem pro inovace. Nicméné cestovni ruch ma v oblasti lidskych
zdroji urcita specifika. Vétsina zaméstnancti ma stfedoskolské vzdélani bez ma-
turity a jen velmi malo z nich ma vyssi vzdélani. To znamena, Ze malo z nich ma
prirozené vazby na univerzity a vyzkum v oblasti cestovniho ruchu.

m Kratkodobé a ¢astecné tivazky jsou velmi bézné, a to diky sezonni praci v cestov-
nim ruchu. Mzdy nejsou v tomto sektoru piilis vysoké a pracovni doba neni zrovna
prizniva. Z téchto diivodu je v cestovnim ruchu vysoka fluktuace.

m V tradi¢né pojatém stylu je v cestovnim ruchu velmi obtizné usilovat o kariéru.
Toto vse ovliviluje inovace v cestovnim ruchu. Nelze totiz o¢ekavat, ze by nékdo, kdo
je ve firm¢ kratce, mél motivaci, zkusSenosti a védomosti na to, aby pfispél do rozvo-

jového procesu firmy. Na druhé strané¢ miize byt toto vyhodou. Fluktuace sice vede
k vyméné personalu mezi firmami, ale mtze tak zvysit transfer védomosti.
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Na rozdil od priimyslu neni v cestovnim ruchu takova vazba na vyzkumné prostiedi
a védce, ktefi by se touto problematikou zabyvali.

Inovace se obecné méfi poctem vytvorenych patentti. Ale v cestovnim ruchu,
kde mnohdy neni mozné néco patentové chranit, pfesto probihaji inovace, pouze se
tak snadno neméfi jako ve vyrobnim prumyslu.
protoze velka Cast z nich je poskytovana na ,,tvrdou* infrastrukturu (strojni vybave-
ni, nakup pozemku a budov), ale vétSina investic v cestovnim ruchu jde do tzv. soft
infrastruktury (Nordin, 2003).

Klastry 1ze hodnotit z riznych stran. Jsou rozliSovany ctyfi thly pohledu. Na zakladé
téchto uhlt pohledu lze klastry Clenit na typy:

B Funkéni hledisko

Toto hledisko nahlizi na klastry jako na ptibuzné, sptiznéné firmy, casto propojené
prostfednictvim sit¢ nebo produkéniho systému.

B Prostorové hledisko

Zde se na klastry nahlizi jako na podobné nebo ptibuzné firmy ¢i podniky soustiedé-
né na omezeném uzemi.

H Rozvojové nebo inovativni hledisko

V tomto pripadé jsou klastry nastrojem k vytvoreni silné regionalni znacky. Ptikla-
dem takovych klastrd je Hollywood nebo Silicon Valley.

B Tematické hledisko

Spojovacim tmelicim prvkem je spolecné téma. V ramci cestovniho ruchu mize za-
hrnovat cestovni ruch zaméfeny na kulturni dédictvi, dobrodruzstvi nebo sportovni

vyZiti.

Pii zakladani klastrii hraje hlavni roli vzdy jedno z vyse uvedenych hledisek. Tema-

v

prostorové. Tematické klastry jsou zalozeny na spolupraci vSech Gcastniki pii vytva-
feni produktovych balickil. Diky koordinovanému usili vSech ucastnikil je soucasti
produktu tohoto typu klastru i urcita forma zazitku.
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Tabulka 4: Klastr jako vyhodnd forma spoluprace (Nordin, 2003).

Potencialni vyhoda

Zdivodnéni

Snizeni rizika a zvladani nejistoty

Sdileni technickych dovednosti, lidskych a finan¢nich zdroju;
organizace je vice pfipravena Celit neoéekavanym udalostem.

Omezeni konkurence

Pristup konkurent ke strategickym zdrojim je omezen
diky operativni sile nebo rozsiteni partnerstvi.

Vytvareni uspor ze zvysené vyroby

Veétsi pokryti (nakup, rezervace, prodej) vede k mensim
nakladim; zvySuje se operativni efektivita; vytvaii se vetsi
prostor pro vyjednavani se zprostiedkovateli a prostfedniky.

Veétsi kontrola trhu

Firmy propojené partnerskymi svazky mohou spole¢né
expandovat na dalsi trhy.

Rust technologického
a organiza¢niho know-how

Lepsi piistup ke znalostem zlepSuje $ifeni technologii
a rozvoj novych pracovnich postupi.

Proslulost, zlepSeni image

Znacky jsou posileny na trovni jak firmy, tak i destinace,
jak ve sméru k zakazniktim, tak ve sméru k dodavatelim.

Rust ve smyslu kvality produktu
i vyrobni efektivity

Spoluprace vyvolava zdravou soutézivost a konkurenci
mezi firmami; vysledkem je rist kvality produkti
i fidicich dovednosti.

Podminky pro efektivni
uzemni marketing

Efektivni marketing pro jakoukoliv destinaci neni mozny
bez podpory integrovaného a koordinovaného
dodavatelského systému.

Synergické efekty

Partnerstvi a rozdéleni ukolt pfispiva k tvorbé inovativnich
produktli, obnové a zméné vyrobnich procesii a vytvareni
novych kreativnich dovednosti.

Pozitivni efekt na hospodaistvi
Uzemi, oblasti, regionu

Silna vzajemna zavislost mezi cestovnim ruchem a ostatnimi
ekonomickymi aktivitami zlepsi podminky pro $ifeni vedlejSich
uzitkd pro cely izemni ekonomicky systém.

8.2. Networking - specifika networkingu v cestovnim ruchu, hlavni
principy networkingu, vystavba networkingu, financovani

Literatura uvadi mnoho riznych definic. Podle Gulati a Gargiulo (1999) se siti rozumi
vzajemné vztahy mezi organizacemi riznorodého vertikalniho anebo horizontalniho
uspotradani. V cestovnim ruchu to znamena, ze sit’ mohou tvofit poskytovatelé jed-
noho typu sluzby, napt. ubytovani (horizontalni usporadani) nebo vice typu sluzeb,
napf. ubytovani, stravovani a privodcovské sluzby (vertikalni uspotadani).

Podle zaméfeni a funkce se rozlisuji tyto typy siti:
mrozvojové a kooperativni skupiny;

m pramysloveé site;
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m strategické svazky;
m spolecné podniky (joint venture);
magregované jednotky (joint unit).

V cestovnim ruchu se uplatiiuji predevsim prumyslové sité (industrial networks),
které jsou umisténé na urcitém vymezeném uzemi, jsou tvoreny ¢leny stejného nebo
rizného zaméfeni, s Gcasti v siti ne vzdy nezbytné dobrovolnou (Porter, 1998).

Industrialni sit¢ jsou pro cestovni ruch vhodné a pouzitelné. Potieby turistl pfi
navstéve urcité destinace jsou uspokojovany prostiednictvim sluzeb poskytovanych
podniky cestovniho ruchu nebo s nim souvisejicich odvétvi. Intenzita zapojeni a mira
volnosti se v takovych sitich riizni. Ubytovaci zafizeni ptimo propojené s firmou za-
jistujici dopravu, restauracemi, bary a privodcovskymi sluzbami muze profitovat
i diky mistnim vinohradtim.

Ztizeni sit¢ v regionu a jeji fizeni z jednoho mista jesté neznamena, ze ¢lenové
vzdy ochotné do sit¢ vstupuji. Naptiklad nekteti podnikatelé (firmy), ktefi jiz pfislu-
Seji ke skuping, stali se jejimi ¢leny dobrovolné a plati clenské piispévky, jsou sti-
mulovani k tomu, aby kontrolovali jejich vyuziti a dbali na efektivitu fungovani sité.
Nucené Clenstvi v siti vétsinou ovoce nepiinasi a vysledkem je nizky stupen zapojeni
a spise formalizované ¢lenstvi (Porter, 1998: 77-90).

Vystavba sité je procesem zaloZenym na tvorbé partnerstvi.

Tento proces je postupny a rozliSuji se nasledujici ¢tyfi stadia (Wetzels a de
Ruyter a van Birgelen, 1998: 406—423):

m Pocinajici vzajemny vztah jako dusledek rozpoznani vhodného partnera. V této fazi
nedochazi ke vzajemné soucinnosti.

m Vz4jemné zkoumani partnerd, probihaji interakce formou pokus — omyl. Jedn4 se
0 vzajemné testovani, prozkoumavani. Vztahy jsou v této chvili postaveny spise
na povinnostech nez vyhodach.

m Expanze, vztah se vyviji ve vzajemnou zavislost. V této Casti jiz partnefi védi,
na koho z partneri se mohou spolehnout a kterému z partnerti mohou véfit. Vi se,
kdo je neslab8im ¢lankem partnerstvi.

zavazkl. Vzajemné pevné zaruky, na nichz jsou v tomto stadiu vztahy zaloZeny,
zarucuji jejich trvalost.
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8.2.1. Vyhody zapojeni do sité

Legitimita zapojeni do sité — zapojenim do sité ziskava ¢len pfistup ke zdrojim,
které ¢ini jeho produkty a sluzby vice atraktivnimi, stava se soucasti vétsi silngjsi
struktury, tézi ze spole¢ného loga a znacky, coz pfinasi vétsi diivéryhodnost.

Mala firma v cestovnim ruchu mtize diky zapojeni do sité nabizet nejen ubytova-
ni, nybrz i dalsi sluzby, které turisté vyzaduji — privodcovské sluzby, taxisluzbu a ptj-
¢ovani automobild, stravovaci sluzby, ptijcovani kol nebo lyzaiského vybaveni apod.

Zvyseni dobrého jména a prestize — firma je atraktivnéjsi pro dalsi zakazniky
i potencialni partnery, nebot’ diky zapojeni do sité nabizi vice produkti a §irsi spek-
trum sluzeb.

Partnefi maji mensi ndklady, nebot’ sdileji vydaje na marketingové a komuni-
kacni strategie. Diky spolecné marketingové strategii mize firma oslovit zékazniky
v Sir§im zabéru na narodni i mezinarodni Grovni. Spole¢né internetové stranky jsou
ve vztahu k zakazniktim vykonng&jsi a i¢inngjsi.

Sdileni rizika spole¢né s ostatnimi ¢leny sité — dopad na jednotlivou firmu je vzhle-
dem k zapojeni do sit€¢ méné bolestny, coz je vyznamné pii zménach a dal$im rozvoji
(Wildeman, 1998: 96-108).

Zapojenim do sité se firma stava ¢lenem specializované skupiny. To 1ze ukazat
na ptikladu ubytovani, kdy soucasti sité jsou provozovatelé riznych typi ubytovani.
Penzion zajemce o ubytovani v turistické ubytovné neodmitne, ale zajisti ubytovani
u partnera provozujiciho turistickou ubytovnu.

Lepsi pristup k financim — sit’ ma vétsi kapitalovou silu. Financovani z vetejnych
zdroji Casto vyzaduje spolufinancovani, na které malé firmy nestac¢i. Pokud vystupuji
jako sit’ — konsorcium, mohou si uz spolufinancovani rozdélit. Sit’ je také atraktiv-
né&jsi pro ziskani kapitalu ke specialnim ucelim. Jako pifiklad mize poslouzit zafi-
nancovani spole¢ného internetového portalu nabizejiciho veskeré produkty a sluzby
(Volery, 1995).

Firmy zapojené do sité se mohou vice specializovat — tim se jejich sluzby zkvalitni
a mohou oslovit i naro¢né zakazniky.
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8.2.2. Nevyhody a rizika zapojeni do sité

Nerovnomérnost prace pro rozvoj sité — nékteti clenové investuji a davaji do sité
vice, neZ musi. Jini se naopak ,,vezou*. Tento stav je dlouhodobé neudrzitelny, a po-
kud nedojde rychle k naprave, sit’ se vétsinou rozpadne.

Navratnost nakladi a vloZeného usili neni okamZita — je nutné si urcit jasné cile
a postavit strategicky plan. Vyhody zapojeni do sité se vétSinou neobjevi diive nez
za pét let. Pokud prevladne netrpélivost, sit’ se mtize snadno rozpadnout (Park a kol.,
2002: 527-545).

Riziko utopenych nakladi — rozjezd k efektivnimu fungovani sité vyzaduje urcity
Cas. Muze se stat, ze naklady vlozené do sité se jiz nevrati, nebot’ sit’ se rozpadla
dfive, nez se mohly projevit pfinosy.

Prilisné Ipéni na tradici ve smyslu rutiny a zavedenych postupt — neochota ino-
vovat mize byt zdhubou i pro sité, postavené na dobrych zakladech.

Piemira loajality a vzajemna zavislost — pfehnand loajalita mezi ¢leny se mize
promitat do pfijimanych rozhodnuti, kdy piiliSné vzdjemné ohledy zptsobuji zkost-
naténi a potlacuji pruznost v rozhodovani. Tento jev je znam jako ,,paradox ustrnuti
(Uzzi, 1997: 35-67).

Riziko uzavienosti — stava se v pfipadech, kdy se sit’ obava konkurence stojici mimo
sit. Clenové tak mohou zabranit p¥ichodu novych podnikateli do mista nebo regio-
nu. Takto zpisobené zmenseni konkurence mize mit i neblahy vliv na kvalitu posky-
tovanych sluzeb a produktu.

B Uzemni partnerstvi cestovniho ruchu (Area tourism partnership — ATP)

Jednd se o formu sitového partnerstvi na regionalni trovni, propojujici mistni Groven
s trovni celého regionu nebo zemée. Predstavuje inovovanou formu partnerstvi, ktera
se rozviji zejména ve Skotsku. V soucasné dobé pokryva sit’ izemniho partnerstvi
cestovniho ruchu (ATP) celé Skotsko. Stanovili si ambiciézni cil ristu cestovniho
ruchu o 50 % do roku 2015.
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Partnerstvi vytvaiena pro napliovani konkrétnich dohodnutych ¢innosti svadeji do-
hromady dilezité hrace napii¢ soukromym i vefejnym sektorem, jako napi. operato-
ry cestovniho ruchu, skupiny cestovniho ruchu mistni trovné, hospodarské komory,
mistni ufady, mistni podniky a soukromé podnikatele.

Kazdé partnerstvi ma dané jasné priority odsouhlasené na mistni Grovni. Z toho
vyplyvaji partnerské zavazky zapracované do ak¢nich plant (Area Tourism Action
Plan). Cely prib¢h se pravidelné monitoruje. Béhem celého procesu dochazi ke zmé-
nam a Upravam. Vyzaduje se soulad s narodni strategii cestovniho ruchu.

Ve Skotsku je ¢innych 18 izemnich partnerstvi cestovniho ruchu. Pokryvaji celé
uzemi Skotska. ZastfeSujici organizaci je VisitScotland, ktera je narodni organizaci
cestovniho ruchu ve Skotsku. Provozuje webovy portal (http://www.visitscotland.org),
ktery je spoleény pro vSechna uzemni partnerstvi cestovniho ruchu.

Vizi VisitScotland je vytvofeni jednoho spolecného tymu fungujiciho na prin-
cipu partnerstvi. Jeho cilem je vytvaret takové podminky cestovniho ruchu, které
predci ocekavani navsté€vnikad a turistd.

Hlavni priority:

m Prilakat dalsi navstévniky do Skotska;
m Rozsifovat partnerstvi v cestovnim ruchu;
m ZvySovat pridanou hodnotu produktil a sluzeb cestovniho ruchu.

Uzemni partnerstvi cestovniho ruchu existuji napiiklad pro oblasti:

m Highlands Area;

m North East Scotland;

m Argyll, Loch Lomond and Forth Valley;
m Lanarkshire;

m [nverclyde.
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8.2.3. Odli$né charakteristiky siti a klastrt

Tabulka 5: Odlisné charakteristiky siti a klastru.

Sité Klastry

Sité umoznuji firmam piistup Klastry prilakaji potfebné specializované sluzby
ke specializovanym sluzbam za niz$i ceny. do regionu.

Sité jsou zalozené na exkluzivnim ¢lenstvi. Klastry maji ¢lenstvi oteviené.

Sit¢ jsou zalozené na smluvnim ujednani. Klastry jsou zaloZené na spole¢nych socialnich

hodnotach, které podporuji vzajemnou vyménu.

V ramci sité je pro firmy jednodussi Klastry vytvateji poptavku po vice firmach

se zapojit do celkové produkce. s podobnymi nebo souvisejicimi schopnostmi.
Sité jsou zalozené na spolupraci. Klastry vyzaduji spolupraci i konkurenci.

Sité maji spolecné obchodni cile. Klastry maji spole¢né vize.

8.3. Priklady a pravidla siti a tematickych stezek

Piiklad: Evropska sit’ kulturniho cestovniho ruchu — European Cultural Tourism Ne-
twork. (http://www.ectn.eu.com)

Evropska sit’ kulturniho cestovniho ruchu (déle jen ECTN) je jedinou siti v Ev-
ropé, ktera propojuje cestovni ruch s odborniky na kulturu v riznych regionech Ev-
ropy, za uéelem vymény informaci a zkusenosti.

Dotaznik pro zdjemce o €lenstvi v Evropské siti kulturniho cestovniho ruchu
naleznete ZDE .
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Obrazek 38: Diorama s rekonstrukci historického obydli v Muzeu Tomaza Godca
ve slovinském méstecku Bohinjska Bystrica. Muzeum je jednim ze zastaveni na mezi-
narodni Zelezné stezce (foto Moravec).

Hlavni cile ECTN:

m vymeéna zkuSenosti a sdileni ptipad dobré praxe prostiednictvim konferenci, semi-
naru a pripadovych studii;

m spoleény vyzkum,;

m podpora nadnarodni spoluprace smérovana na ovliviiovani strukturalni politiky Ev-
ropské komise;

mzlepseni spoluprace a propojeni cestovniho ruchu a kultury v jeden celek;

m spoluprace a propojeni s ostatnimi sitémi podobného zaméfeni.
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ECTN se zaméfuje zejména na:

m zkvalitnéni a zlepSeni vyuziti databaze mezinarodnich vyzkumnych zdméru pii hle-
dani partnert a ziskavani financnich prostredki;

mrozvoj nastrojii pro vyuziti databaze jako podpirné¢ho prostiedku pro ptiklady
dobré praxe, ptipadové studie, vyménu zkusenosti ¢lent sité a zlepSeni spolupra-
ce s podobné zaméfenymi sitémi pii zkvalithovani planovani, fizeni a pfi rozvoji
kulturnich destinaci;

mhledani dalSiho potencidlu destinaéniho managementu pro kulturni cestovni ruch,
ktery je zalozen na principech integrovaného managementu kvality a vyuziva tech-
nik benchmarkingu.

V Evropé existuji i jiné sité spojujici cestovni ruch a kulturni dédictvi v jeden celek.
Jsou vSak zaméfené na uzky vybrany segment jako napt. Evropské stezky industri-
alniho dédictvi (European Routes of Industrial Heritage) nebo Sit’ opevnénych mést
(Walled Towns Friendship Circle). ECTN na rozdil od vyS$e zminénych zahrnuje kul-
turu v celé jeji Sifi.

Piiklad: Sit’ chramového cestovniho ruchu ve Walesu (Velka Britanie).
http://www.ctnw.co.uk
Chramovy cestovni ruch je segment s velkym ekonomickym potencidlem na Grovni
celé zemé i jednotlivych regiont. Sit’ vznikla jako iniciativa nékolika aktivnich farnos-
ti spatfujicich v cestovnim ruchu ekonomicky pfinos, jak pro cirkev, tak i pro mistni
komunity. Farnosti podnikaly nejdiive kroky k pfilakéni turistli samostatné. Tato ne-
koordinovana ¢innost vyzadovala vysoké naklady a neptinasela predpokladany uzitek.
Bylo nutné budovat partnerstvi s agenturami cestovniho ruchu a vytvaret inovativni
postupy k prilékani vétsiho podtu turistd. N&kteti lidé vétsinou sami od sebe do kostela
nahlédnou, proto byla jedna z hlavnich vyzev sité€ povzbudit dalsi ndvstévniky a turis-
ty, aby do chramu vstupovali a posilili tak svijj prozitek z pobytu v chramu.
Vyraznym znakem chramového cestovniho ruchu je zavislost na dobrovolni-
cich a jejich praci.

Co chramy nabizeji?
m Informace o archeologii a architektufe;

m Interpretaci mistni historie a kulturniho dédictvi;
m Vytvarné umeéni a femesla;

1 73 Management kulturniho cestovniho ruchu



m Mistni vyznamné osobnosti;

m Vystavni prostory;

m Piinaseji jednotlivé stiipky z nichz se skladé historie Walesu;
m Misto pro setkavani lidi;

m Misto slouzici ke kulturni vymeéné.

Cim ptispiva Sit’ chramového cestovniho ruchu Wales k mistni ekonomice?

m Vytvaii misto pro zdbavu s nizkymi provoznimi i vlastnimi néklady

m Vytvafi misto pro pofadani riznych akci, pfedstaveni a koncertli s nezbytnym vy-
bavenim a sluzbami.

B Vize

Do roku 2010 zvysit o 25 % prtistupnost chramt a kostelil pro navstévniky.

B Hlavni cile

m Podnitit dalsi lidi k navs§téve chramd, kostelt a kapli;

m Umoznit nabozenskym obcim i mistnim komunitam, aby (pfi splnéni pfedchoziho)
z toho profitovaly duchovné, kulturné, socialné i ekonomicky.

B Ucdastnici sité
Primarni

mpodporovatelé: Fond loterie dédictvi (Heritage Lottery Fund);

mpartnefi: farnosti, mistni kancelafe a agentury cestovniho ruchu;

morganizacni zabezpeCeni sité: zaméstnanci, vykonni ¢lenové spravni rady, dobro-
volnici.

Sekundarni

mpodporovatelé: fondy EU, sponzofi a darci,

m partneti: podnikatelé zapojeni do regionalniho partnerstvi cestovniho ruchu;

m tviirci vefejného minéni: media, politici, reportéfi;

morganizacni zabezpeceni sité: Cestni ¢lenové spravni rady, podporovatelé a ptiz-
nivcei.
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Tematické stezky v Rakousku
Tematické stezky se v Rakousku t&8i od osmdesatych let minulého stoleti stale vétsi
oblibé&.

Tematicka stezka je sit’ slozena z atrakci typickych pro region, které se proda-
vaji pod spoleénym tematem se vztahem k regionu. Tematické stezky jsou postaveny
na mezisektoralni regionalni kooperaci aktérd riznych zaméteni — obce, drobni vy-
robci, podniky, muzea, neziskové organizace apod.

Tematické stezky predstavuji koncept regionalni kooperace s turistickym zame-
fenim. Pfedevsim jsou vyuzivany jako nastroje regionalniho marketingu a podpory
cestovniho ruchu (Meyer-Cech, 2003).

Tematické stezky mohou mit nasledujici podoby:

m vlastni tematické stezka — Syrova stezka Bregenzerwald;
m tematicky okruh — Pivni okruh v Miihlviertelu;

park.

Tabulka 6: Silné a slabé stranky tematickych stezek v Rakousku (Meyer-Cech, 2003).

Silné stranky Slabé stranky

prispivaji k jednotné regionalni identité infla¢ni vyskyt tematickych stezek;

(Regional Corporate Identity); nevyzadané napodobovani Gspé$nych stezek
spojuji stavajici zdroje pochazejici z regionu pfi nedodrzovani zakladnich zasad

a pispivaji k regiondlni tvorb¢ hodnot; a principt jejich fungovani;

zapliiuji mezeru v nabidce cestovniho ruchu chybéjici minimalni standardy

(kulturni a individualni turisté, a nedostate¢na kvalita nabidky;

turisté na kratké dovolené, ,,novi turisté®); neracionalni vyuzivani prostiedk;

kompenzuji konkurenéni nevyhody pomoci kratka zivotnost — jedna sezona a $patné vytizeni.

riznorodych forem spoluprace;
vytvafeji ramec pro regionalni procesy zmén.

Témer dve tretiny tematickych stezek v Rakousku jsou zaloZeny na kulinafstvi a vét-
$inu z nich tvoii vinné stezky. Zbyvajici tfetinu midzeme oznacit jako kulturni nebo
kulturné-historické tematické stezky.

U kulinarnich stezek (napf. syrové, mostové nebo palirenské stezky) je ustied-
nim tématem zemé&délsky produkt s prislusnym kulturnim prostfedim a regionalni
stavebni kulturou. Navstévnici se zde seznamuji se specialnimi metodami péstovani
a zpracovani. Zemédélsky produkt je zhodnocen do specialnich produktd, pokrmi
a napoju, véetné regionalnich zvyku tykajicich se produktu (napf. slavnost navratu
z pastvin tzv. Almabtrieb nebo pout’ na den svatého Jakuba tzv. Jakobitag).
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Kulturni a kulturné-historické tematické stezky jsou zaméfeny na zamky a hra-
dy, historické obchodni stezky (jantarova nebo zelezna), na femeslnou nebo prumys-
lovou kulturu (dfevéna nebo textilni).

Uzemni rozlozeni tematickych stezek je odlisné a déli se na:

mregionalni (5 az 25 obci);
m celorakouské;
mmezinarodni.

Primérnou délku stezky je mozné uvést pouze velmi tézko, protoze mnohé vyka-
zuji sitovou strukturu. Typologie ¢lent organizaci tematickych stezek je velmi ruz-
noroda a saha od obci pres zemédélské podniky az po muzea, zamky a neziskové
organizace.

Priklad: Syrova stezka Bregenzerwald

Syrova stezka Bregenzerwald ve Vorarlbersku je regiondlni marketingovy projekt,
s cilem profilovani Bregenzského lesa jako regionu syrii. Ustfednim motivem je eko-
nomické vyuzivani dlouhodobé historie vyroby syrt v regionu. Jako regionalni pred-
poklady pro vznik syrové stezky Bregenzerwald je mozné uvést, krome jinych, i krizi
mlééného primyslu predjimanou, kvili vstupu do EU a silné rozvinutou regionalni
identitu udoli Bregenzského lesa. Clenové tymu syrové stezky jsou z riiznych odvét-
vi, pfedev§im z gastronomie (prodejci syril) a zeméd¢€lstvi (salase a vyrobci syrt).
Syrova stezka Bregenzerwald je na jedné stran€ samostatna sit’ a na stran¢ druhé fun-
guje 1 jako cast vetsi site, kterd se sklada z riznych regionalnich iniciativ a instituci.
Vyznamna je spoluprace s regionalnim svazem turismu. Financovani syrové stezky
probiha formou c¢lenskych ptispévkii, licencnich poplatkd, merchandisingu a dotaci
pfedevsim z programu LEADER-+. Turistickou nabidku syrové stezky vytvaii cela
fada partnerti. Kromé nabidky syrt jsou nedilnou soucasti celkové nabidky i sluzby
(ubytovani, wellness) a tvorba zazitkli a prozitkid (rolnické trhy, navstéva vyrobce
syrt). Vsichni ¢lenové syrové stezky se smluvné zavazuji k tomu, Ze budou posky-
tovat urcitou minimalni kvalitu, vzhledem k hlavnimu produktu, a dodrzovat ,,syro-
vou“ kulturu. Znacka ,,Syrova stezka Bregenzerwald® je izemni regionalni znackou,
ktera se pouziva k prodeji syrovych produktt. Zdlraziuje se region ptivodu. Znacka
prispiva i k upevnéni a prohloubeni jednotné regionalni identity oblasti Bregenz-
ského lesa. Bez syrové stezky by vétSina malych zemédélskych podnikii nemohla
hospodaisky prezit. Ekonomické impulzy ptinesla syrova stezka predevsim v oblasti
pfimého prodeje, kratké dovolené a exkurzniho cestovniho ruchu. Stezka vykazuje
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mnoho znaki ,,Uciciho se regionu®. Béhem dosavadniho fungovani syrové stezky
v ramci iniciativ (Regio nebo Natur&Leben Bregenzerwald) vzesly inovativni pii-
stupy jako napf. spoluprace presahujici ramec profesnich skupin nebo zvyseni pové-
domi o domacich produktech a jejich kvalite.

Dalsi informace o syrové stezce a turistickém regionu Bregenzerwald naleznete
ZDE .

Jak se tato publikace pokusila ukazat, management kulturniho cestovniho ruchu se
v podminkach fady ¢eskych obci a regiont dotyka zasadnich kol samospravy. Pro-
ces zhodnocovani (vytvareni) kulturniho kapitalu, transformace kulturniho zdroje
v destinaci cestovniho ruchu je spjat nejen s ekonomickycm rozvojem, ale stejné tak
s otazkami uchovavani kulturniho dédictvi, uchovéani a budovani identity obce ¢i re-
gionu a vytvareni kulturnich sluzeb pro mistni obyvatele. Kulturni cestovni ruch ma
na rozdil od ostatnich druhti cestovniho ruchu tu vyhodu, Ze atraktivity, na kterych
je postaven, ma ve velké vétsing jiz vybudovany nasimi piedky. Na rozdil od zatize-
ni, zazemi infrastruktury u ostatnich druhti cestovniho ruchu, které v ¢ase moralné
i technicky zaostavaji (hotely, sportovisté, odpocinkova centra apod.), vnitini hodno-
ta kulturnich zdroji rok od roku roste.

Kulturni cestovni ruch ma v nasich podminkach zna¢ny potencial rustu. To je
dano nejen hodnotou a bohatstvim kulturnich zdrojt a kreativitou lidi, ale také fak-
tem, ze jednim z obor( lidské ¢innosti, ktery ma podle prognostikti v 21. stoleti nej-
vetsi perspektivu rlstu a rozvoje je tzv. ,,edutainment — zébava a pouceni (Karasek,
2008). A tyto dva vhodné propojené atributy jsou zakladnim cilem i nastrojem KCR.

Rozhodnete-li se vstoupit na trh kulturniho cestovniho ruchu a budete se snazit
vytvoftit produkt opirajici se o mistni kulturni ¢i historickou atraktivitu, neobejdete se
pravdépodobné bez spoluprace s kulturni a odbornou vetejnosti na stran€ jedné a pod-
nikatelskou sférou na strané¢ druhé, byt diky této publikaci znate uskali, ktera Vas

vvvvvv

rrrr

byt kvalitni, po odborné strance vécné spravné, vkusné, a pritom zabavné produkty
a sluzby KCR, které nejen pfivedou navstévniky a pfinesou ekonomicky efekt, ale také
prispéji k profilaci obce ¢i regionu jako kulturné vyznamného (a kultury dbalého) mis-
ta. Doufame, Ze i tato publikace Vam bude na této cesté uziteénym pomocnikem.
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11. Terminologicky slovnik

Novy turista (new tourist, new traveller)

Novy turista hleda vyziti diky Siroké nabidce turistickych produktii a sluzeb. Prahne
po novych zazitcich. Rad se sdm zapoji a pfitahuje ho interaktivita na v§ech Grovnich
interpretace.

Remeslo
Cinnost zabyvajici se vyrobou riiznych pfedmétd denni potieby, vietné provadéni
drobnych i vétSich oprav, pomoci ru¢nich nastroji nebo jednoduchych stroju.

Tradice
Souhrn ustalenych zvyklosti, obyceji zachovavanych pokolenimi, nazorti a mysle-
nek prechazejicich z generace na generaci. Ustaleny, zpravidla zdédény zvyk.

Kulturni pamatka — je kulturni zdroj (objekt, udalost, sidlo vyznamné osoby, lokali-
ta, nehmotné dédictvi), u kterého byla identifikovana jeho vnitini hodnota ¢i vyznam
pro spolecnost, kvili které je potom chranéna.

Turisticka kulturni ¢i historicka pamatka — pamatka, u které je nalezena jeji vnéjsi
hodnota (potencial) jako turisticka atraktivita.

Produkt kulturniho cestovniho ruchu — turistickd kulturni ¢i historicka pamat-
ka, jejiz potencial (vnéjsi hodnota) byl transformovan do néceho, co miize turista
za Uplatu uzit (prohlidka dané expozice, hradu, prondjem prostoru, pobyt, suvenyr,
apod.).
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