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Predmluva
a podekovani

KdyZ jsem v roce 1986 pripravoval svoji prvni vystavu, pojem marketingu mi zcela jisté na
mysl nepfiSel. Vzpomindm si vS§ak, Ze mé pravidelné kontroly vystavy byly motivované pfre-
devs§im zvédavosti, kolik navstévnikt zde naleznu, a vybavuji si pocity zklamani, které jsem
zazival vzdy, pokud se mi zddlo, Ze jich neni mnoho. Dodnes, kdykoliv vstupuji do prazdné-
ho vystavniho sdlu nebo muzea, mivam zcela protichiidné pocity: jako divdk se té§im na lu-
xus nikym neruSeného zazZitku, soucasné ve mné tato prazdnota vzbuzuje neradostné, ba
smutné pocity. A naopak: na prahu muzei a galerii nebo pamdtkovych objektd preplnénych
lidmi se ve mné svaii nechuf tlacit se pred expondty s pocitem, Ze praveé tak to md byt, Ze v ta-
kovém okamziku se smysl existence muzea ¢i pamdtkového objektu teprve napliiuje.

Témata, jimiZ se tato kniha zabyva, jsem mél moznost poznat z riznych Ghla: zevnitf mu-
zei jako kurdtor a zastupce feditele velkého muzea, zvnéjsku pfi praci na projektech pro mu-
zea a jejich zfizovatele, i prostiednictvim akademického badani. Moje ndzory na né¢ béhem
let poznamenala a ovlivnila setkdni s dlouhou fadou lidi — kurdtort, muzejnich feditelt,
spravcl pamadtek, tfedniki a politikd, ¢lent spravnich rad, novindit, zaméstnanc muzei,
mych studentd — s nimiZ jsem mél moZnost spolupracovat nebo alespon o riznych souvislos-
tech muzef a kulturnich instituci hovorit. Je jich pfili§ mnoho, nez abych jim zde mohl podé-
kovat jednotlivé. Kromé svych rodicu, ktefi oba cely Zivot v muzeu pracovali, v§ak nemohu
nevzpomenout alespoii dva z nich: Lubora Hédjka, mého prvniho $éfa v muzeu, a Thomase
Messera, emeritniho feditele Guggenheimova muzea, s vdécnosti za osobni piiklad a inspi-
raci. Moje pozorovani navstévnikt v muzeich, galeriich a na vystavach se béhem let z profe-
siondlniho zdjmu moznd zménilo v jistou formu dchylky, v kazdém piipadé jsem vSak také
vdécny za mnohd ndhodnd setkdni a rozhovory s ndvstévniky muzei a pamdtek v Evropé,
Americe i Asii, které mi pomdhali porozumét muzejnimu publiku.

Pfi praci na této knize mi byla k uZitku i stipendia a granty Fulbrightovy nadace, J. Paul
Getty Trustu a Smithsonian Institution — byla sice primdrné uréena k jinym zdmérim, mohl
jsem vSak diky nim zblizka poznat mnoho muzei a lidf kolem nich a ziskat cenné zkuSenosti,
které jsem nyni zuZitkoval. V roce 2002 jsem mél diky pozvdni The Getty Research Institute
for History of Art and Humanities pfileZitost vénovat se na tomto pracovisti vyzkumu prob-
lematiky vnimdni v muzeu a vyuZivat pfitom vyjimecnych zdroji tohoto badatelského cen-
tra. Vysledky této prace jsou sice pfedmétem samostatné publikace, ale z&4sti jsem je mohl
pouZzit i v této knize. Ta vznikla rozSifenim a prepracovanim pracovniho textu, pivodné za-
mySsleného jako interni publikace Ministerstva pro mistni rozvoj v rdmci jeho programu me-
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todické podpory cestovniho ruchu. Mé podékovani ndlezi predevs§im dr. BlaZené KfiZové,
byvalé vedouci odboru realizace a rozvoje cestovniho ruchu MMR, a jeji ndstupkyni, ing.
Markété Zajicové, za jejich spolupraci a podporu. Za cenné pripominky a kritiku téméf findl-
ni verze textu jsem velmi zavdzdn dr. Helené Koenigsmarkové, dr. Liboru Konvickovi,
dr. Zdenku Kuchyikovi a dr. Ann¢ Matouskové.

V neposledni fadé patfi mdj dik dr. Jifimu Adamikovi a jeho kolegim z nakladatelstv{
Grada za spoluprdci a péci, kterou vénovali pripraveé této knihy.
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eskd muzea, galerie a pamdtkové objekty ucinily v poslednich patnécti letech viditelny

pokrok ve zptisobu, jak komunikuji s vefejnosti. Obraceji se na své potencidlni publi-

kum prostfednictvim billboardu, televiznich spott i vSech ostatnich reklamnich médii.
Vétsina kulturnich organizaci md svoje internetové stranky, objevuji se nejruznéjsi formy
pobidkovych akei pro jednotlivé skupiny ndvstévnikd. Neméné dileZitd je i v mnoha organi-
zacich probihajici — byf vefejnosti skrytd — profesionalizace struktur a persondlu, jeZ takové
¢innosti umoziuje, od vzniku public-relations ¢i marketingovych oddéleni pfes spolupraci
s profesiondlnimi komunika¢nimi agenturami, poradani semindfd a Skolen{ na t€éma vztahu
k vefejnosti az po skute¢nost, Ze fada vedoucich pracovniku absolvovala rizné formy post-
gradudlniho Skoleni v fizeni. Stejné tak se rozsifuje a zkvalitiiuje i struktura nabidky, s jakou
se tyto instituce obraceji na vefejnost: od novych expozic a vystav, nové zpfistupnénych ob-
jektt ¢i prohlidkovych tras po rizné edukacni ¢i zdbavné programy, workshopy, dilny, pred-
staveni, publikace a suvenyry.

Tyto promény jsou redlné, ale jejich dopad na situaci a perspektivy muzei a pamdtek zi-
stdvd sporny. Podaftilo se ¢eskym kulturnim organizacim v posledni dekddé zdsadnim zpuso-
bem zménit svij vztah k vefejnosti, rozsifit vyznamné svou zdkladnu podpory, vybudovat si
vetsi spolecenskou autoritu a uzndni? Pohled na statistiky stagnujici navstévnosti, medidln{
reflexe kulturnich instituci a celé sféry kulturniho dédictvi ¢i jejich pokracujici chronické in-
vesti¢ni a finan¢ni zanedbdni naznacuji, Ze nikoliv. Doplnime-li pohled zaméfeny na pozi-
tivni zmény a vyvoj muzei a pamdtek po roce 1989 optikou, kterd spiSe porovndva kvalitu je-
jich sluzeb, intenzitu dialogu s vefejnosti, zapojeni do obcanské spolecnosti a ekonomiky
a z toho vyplyvajici spolecenské postaveni s jejich protéjsky ve vyspélém svéte, zaznamend-
me vyrazné rozdily a nemnoho dtvodu k optimismu.

S viditelnymi zménami ve zpisobu vnéjsi prezentace kulturnich organizaci souvisi i rast
popularity pojmt marketing a management ve sféfe kultury. Odehrdvd se pfitom totéZ, co
v jinych oblastech vefejnych sluzeb a nevydeleéného sektoru a z&4sti i ve sféfe komercni: na
jedné stran¢ se marketing sklotiuje ve vSech padech, obc¢as byvd vzyvdn jako spdsny fetis.
Soucasné je vSak jeho chdpdni casto mylné zuZovano na propagaéni a public-relations akti-
vity. Vzhledem k tomu, Ze na jedné strané negativni stereotypy a asociace spojené s pojmem
marketingu, na druhé strané nerealistickd ocekavani jsou v prostfedi kulturnich instituci béz-
nd, je zapotfebi hned v tvodu zdlraznit, Ze marketing nen{ ni¢im vice neZ nastrojem pro
napliovani zdkladnich cilii a posldni kulturni organizace vaéi vefejnosti. Jeho smyslem
a podstatou je udrzZovani takového vztahu kulturn{ instituce se spole¢nosti, ktery prindsi uZzi-
tek obéma strandm, tedy orientuje ji na poskytovani spolecensky relevantnich a Zadanych
sluZeb a soucasné zajistuje, aby k tomu ziskdvala adekvétni miru podpory a zdroji. Neboli
jak pripomind Philip Kotler, patrné nejvyznamnéjsi postava moderni marketingové teorie:
Zdkladem marketingu je reciprocni mysleni. Co musim poskytnout, abych néco dostal? Jak
poskytnout hodnotu nékomu, od koho také hodnotu ocekdvdam? Reciprocita a vymeéna, to je
marketingové mysleni.“! Adaptovani postupti a technologif fizeni a marketingu vyzkouse-
nych v podnikatelské sféfe do prostiedi kulturni organizace je ve svétle takového pojeti sa-
motcelné a nemuZze vyrazné ovlivnit jeji fungovani, pokud neni podloZeno hlubokou a sou-
stavnou reflexi zdkladnich vychodisek, smyslu a cill jeji ¢innosti — obecné a ve vztahu
k vefejnosti zv1ast.

1" Kotler, in: Drucker 1994: 74.
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Pozornost managementu a marketingu v prostfedi svétovych kulturnich organizaci byla
v poslednim ctvrtstoleti v podstatné mife vynucena zménami spolecensko-ekonomického
rdmce, v némzZ funguji. Omezovdn{ tradi¢nich zdroju pi{jma (prevazné soukromé filantropie
v USA a prevdzné stdtni ¢i vefejné podpory v evropskych zemich) pfi souc¢asné kontinudln{
proméné vzorct trdveni volného ¢asu a ndrastu konkurence v oblasti tzv. primyslu volného
Casu zbavily kulturni organizace jako muzea ¢i pamatky jistot tradi¢nich zdroji podpory
a postavily je pfed nutnost bojovat o limitované zdroje a ndvstévniky s jinymi formami tra-
veni volného ¢asu a médii i mezi sebou navzdjem. Schopnost aktivné se adaptovat na ménici
se socidlné-ekonomické prostiedi a evidentni tspéch, jehoZ v tomto prostiedi dosdhly (vidi-
telny kupfikladu v enormnim ndriastu popularity muzei v poslednich letech, konjunktufe
nové muzejni vystavby, rostouci navstévnosti muzei v fadé zemi), v§ak byly vykoupeny re-
dlnou cenou.

Predstava, Ze prijeti souboru ndstroji fizeni a marketingu pfevzatych z komercni sféry
povede k vétsi konkurenceschopnosti, k ziskdn{ vice nav§tévnika a zvySeni pf{jma, aniZ by
pfitom doslo k postupnému rozruSovdni a zpochybniovani tradi¢nich vzorcl vztahu s vefej-
nosti a vnitini kultury samotnych instituci, vzala zdhy za své. Management a marketing jako
prostiedky uskuteciovani zmén ve filozofii a ¢innosti kulturnich organizaci se staly jakymsi
trojskym koném, ktery do tohoto tradi¢né uzavieného svéta pfinesl novd dilemata a problé-
my, akceleroval pozadavky na zmény a zpochybnil nékteré zdkladni axiomy, na nichZ byla
jejich existence postavena. Uspéch celé fady kulturnich organizaci, na ném? se orientace na
marketing a strategické fizeni vyrazné€ spolupodilely, oteviel Pandofinu skiitiku novych po-
Zadavku a tlakia spolecnosti. Postréil kulturni instituce do viru promén, kde se jim oteviraji
drive netusené moznosti, ale i velkd rizika. Zdkladni otdzka, kterd vymezuje celou proble-
matiku marketingu a managementu ve vztahu ke kulturnimu dédictvi, zni: jak by organizace
spravujici kulturni hodnoty mély napliiovat své zakladni kulturni role v dobé, kterd se
v mnoha ohledech tak podstatné 1i$i od doby, v niZ vznikaly? Jak vytvdret zdjem a poptdvku
publika a v pravém smyslu toho slova slouZit potfebdm a zdjmim vefejnosti, ale soucasné
téz slouzit uchovavanym hodnotdm? Posldni vétSiny kulturnich instituci byla u nds formulo-
vdna v ¢asto dosti vzddlené minulosti, av§ak dosud neexistuje velkd ochota pfezkoumavat je
ve svétle zmén spolecenského prostredi, pfipadné stanovovat nové cile a posldni. Bezmys-
lenkovité ptizptsobovdni se spolecenskym tlakiim a poZadavkim soudobého Zivotniho sty-
lu a vzorct spotieby bez soustavné reflexe SirSiho ramce fungovani jsou pfitom stejné nebez-
pecné, jako pasivita a neochota opustit domnéle bezpecné prostiedi tradi¢niho konceptu
muzea a s nim spojenych vychodisek, které spiSe charakterizuje situaci u nds.

S prohlubujici se integraci Ceské republiky do globalniho ekonomického Fidu jsou i zdejsi
kulturni organizace naplno vystaveny logice vztahli ekonomiky a kultury, vzorcim spotiebi-
telského chovdn{ a Zivotnich styld, charakterizujicich vyspély svét, tedy i dilematiim a prob-
lémum, jeZ z toho pro kulturn{ instituce povstdvaji. Schopnost jejich reakce a adaptace je
vSak prozatim vyrazn€ omezena, a to jak vnéjSim politicko-ekonomickym prostiedim, tak
vnitini kulturou muzei samych. Realita ¢eské ekonomiky nuti i zdejsi kulturni organizace
(stdle obvykle spravované vefejnym sektorem), aby se ve vzrastajici mife postaraly samy
o sebe, soucasné ale kazdou podobnou snahu podvraci ¢i alesponl bere motivaci tém, ktefi
jsou odhodldni nutné zmény realizovat. V sektoru vefejné kultury, ktery zustavd jakymsi
skanzenem preZitého modelu vztahu kultury a ekonomiky, se iniciativa a schopnosti jednot-
liveu ¢i ve svété vyzkousené modely fizeni a marketingu netprosné srdzeji s realitou zdklad-
nich legislativnich, ekonomickych a rozhodovacich procesi.

K ¢emu bojovat o navstévnika (zdkaznika) ¢i vétsi ekonomickou samostatnost, kdyz sou-
stava zdkonnych i podzdkonnych norem, ale pfedev§im zvykové pravo, zpisoby fizeni a se-
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trvacnd sila zazitého zpusobu uvazovani podvraceji snahu o zmény a relativizuji jakykoliv
uspéch? Co ziskd kompetentni a iniciativni feditel muzea ¢i kasteldn, ktef{ se zodpovédné
a Gsp&§né vénuji fizeni své organizace a jejimu marketingu? Uspéch, mé&fitelny poétem ndv-
Stévnika ¢i pifjmy, je v prostiedi Ceského kulturniho sektoru stdle relativizovdn: instituce,
kterd zvysi svoji ndvstévnost ¢i ziskd vice penéz vlastni ¢innosti, dostane napfesrok pravi-
delnou dotaci ve formé stejného podilu na neménném procentu piislusného verejného statniho
(krajského, méstského) rozpoctu. Ve svété centralné planovanych a pridélovanych dotaci,
absence durazu na efektivitu a kvalitu poskytovanych sluzeb, dogmatického pterozdélovan{
a podcetiovdni konkrétnich vysledkt jsou zdsady raciondlniho managementu a marketingu
¢asto iluzornim pojmem, ne-li pfimo nezadouci iniciativou. Neochota ¢i neschopnost stitu
transformovat po roce 1989 kulturni (podobné jako zdravotni, socidlni ¢i vzdéldvaci) organi-
zace do jiné formy statutdrné-pravniho vztahu i ekonomického vztahu ke statu tak zdsadné
predurcuje smér jejich vyvoje. Jak neddvno zduraznila Alexandra Brabcovd: ,,...struktura
rozpoctii a celkovy systém financovdni nevychdzeji vstiic inovativnim postupiim, udrZuji rd-
mec muzejnich cinnosti smérem k verejnosti v podobé zakonzervované po desetileti a nesti-
muluji Zddouci proménu muzei v oteviené instituce schopné dialogu s vefejnosti.“* Legisla-
tivni a ekonomické prostiedi v Ceské republice ve své stavajici podobé tedy piedstavuje vice
neZ cokoliv jiného bariéru pro dynamicky rozvoj kulturnich instituci, neni vSak prekazkou
jedinou. Stejné tak je tfeba vzit v ivahu setrvacnost vnitfniho prostedi kulturnich instituci
samotnych, zdédéné stereotypy myslenf a jednani, neochotu podrobit zkoumani a prehodno-
cenfi Cetné danosti, povaZzované za neménné.

Bezprostiednim cilem marketingu je i v kulturni organizaci zajisténi co nejvétsiho podilu
na ,.trhu®, tedy zachovdni ¢i zvySeni poctu ndavstévniki a vytvoreni zdkladny spokojenych
klientd, ktefi se stanou ndvstévniky opakovanymi. Pocty samé, jakkoliv dulezité, vSak ne-
mohou prevazit nad hlediskem kvality. A ddle je tfeba vzit v Gvahu, Ze cile marketingu ve
vztahu k posldn{ kulturn{ instituce jsou komplikovanéjsi neZ v oblasti komer¢nich produktu.
Souvisi totiZ s otdzkami piistupnosti ke kultufe a jeji demokratizace, tedy s takovymi, které
jsou pravé v dnesni dobé vyraznych technologickych zmén a nového Zivotniho stylu nanej-
vyS$ aktudlni. V moderni demokratické spole¢nosti si kazdy obc¢an svobodné voli zpusob tra-
veni volného Casu a uspokojovdni svych zdjmi. Jeho volba — tieba pravé rozhodnuti o ndv-
Stévé muzea, vystavy nebo pamdtkového objektu — je kromé jiného v podstatné mite
podminiovdna jeho kulturni kompetenct, tedy schopnosti odnést si z takové navstévy néjakou
formu hodnotné a jim oceniované zkusenosti. Takovou schopnost lze ziskat a rozvijet pouze
osobn{ Ucasti, tedy navstévou muzea, galerie nebo pamatky. Etickou povinnosti kulturni or-
ganizace proto musi byt nejenom zajistit pfistup k hodnotdm, jezZ uchovdva, ale také soustav-
né¢ vytvaret pfedpoklady pro to, aby kazdy ¢len spolecnosti mohl na zdkladé své svobodné
uvahy a rozhodnuti na tomto kulturnim dédictvi adekvatné participovat a vyuZivat jej k své-
mu obohaceni a rozvoji.

V nékterych muzeich vznikla marketingovd ¢i komunikaéni odd€leni z pivodniho oddé-
leni ,,osvéty a propagace* (¢i pouhym jeho pfejmenovanim). A prave slovo ,,osvéta®, zdanli-
ve tak zastaralé a vzddlené étosu této doby, pfipomind podstatnou dimenzi marketingu a jeho
propojeni s posldnim kulturni organizace. Poukazuje totiZ k faktu, Ze jakkoliv se dnes na-
prostd vét§ina muzei ¢i pamdtek stavd ,,destinaci*, zdvislou na pfizni ndvsté€vnika a ziska-
nych penézich, mély by v prvni fadé zlstat kulturnimi institucemi, jejichZ posldni spociva
rovnéz ve vzdélavacich rolich — pfedevsim v posilovdni oné kulturni kompetence, jakou set-

2 Brabcovd 2003: 14.
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kani s jimi spravovanymi hodnotami vyZaduje. Soucasné by mély §ifit porozuméni pro to, Ze
kulturni organizace (jako muzeum nebo pamdtkovy objekt) rovnézZ vykondva fadu nezastu-
pitelnych, béZnému ndvstévnikovi neviditelnych a snad i nesamoziejmych funkei a roli, pro
jejichZ plnéni by v zdjmu spole¢nosti méla mit vytvorené odpovidajici kapacity a mozZnosti.

Z téchto souvislosti vychdzi i pojeti této knihy, kterd klade diraz na situovdni procesu ma-
nagementu a marketingu kulturnich organizaci do Sir§iho rdmce fungovani kultury v jejim
spolecenském, ekonomickém a politickém prostfedi. Tato publikace je uréena predevsim
pracovnikiim muzei, galerii, pamdtkovych objektl a dalsich tzv. kulturnich destinaci, zfizo-
vatelim téchto instituci, pracovnikdm stdtni sprdvy a samosprdvy, profesiondlim z oblasti
turistického prumyslu, ucitelim a studentim piislusnych obort. M4 byt tedy pomocnikem
pro kazdodenn{ praxi. Svym zaméfenim a strukturou se nicméné odliSuje od manudld, které
pfindseji detailni ndvod na aplikaci postupti, modeld a konceptu fizen{ a marketingu, vyvinu-
tych v komer¢ni oblasti (pfipadné jiné sféfe neziskového sektoru). Uméni marketingu
v prostfedi muzea ¢i pamdtky nespociva v osvojeni standardnich technik a procedur z ko-
mercni sféry, ale predevsim ve schopnosti orientovat se ve vicerozmérném prostiedi, v némz
kulturni organizace funguje, ve schopnosti umét ji situovat do téchto riznych kontextu a je-
jich raznych, ¢asto oddélenych (a monologickych) rozprav, které se vedou v kulturni sféfe,
oblasti vzdéldvani a Skolstvi, ekonomice, oblasti turismu, primyslu volného ¢asu, mistniho
rozvoje, lokdlni politiky ¢i obéanské spole¢nosti.

Chdpeme-li v lapiddrni charakteristice Philipa Kotlera pod marketingem ,,soulad potieb
a pidni vnéjiiho svéta s déelem, cili a zdroji organizace®,’ imperativem pro vedeni kultur-
nich instituci je poznat co nejlépe vSechny okolnosti a problémy svého vztahu k tomuto vnéj-
$imu svétu a jak se odrazi do vnitiniho prostfedi organizace. Tato skutecnost predurcila za-
kladni strukturu knihy, jeZ se zaméfuje na nékteré sté¢Zejni otazky a problémy provazejici
fungovani instituc{ kulturniho dédictvi v soudobé spolecnosti, které musi praxe marketingu
a fizen{ jakéhokoliv muzea ¢i pamatkového objektu reflektovat a vyrovndvat se s nimi. Text
postupuje od obecnéjsich témat a SirStho rdmce ke konkrétnéj$im otdzkdm. Soucasné se —
predevsim v kapitoldach 7 az 11 — snazi poskytnout i vice ¢i méné podrobné voditko pro prak-
tickou ¢innost v riznych aspektech marketingu a fizeni. Pfipadové studie, zaclenéné pribéz-
né do textu jako samostatné celky, obsahuji kratké piiklady z praxe domdcich i zahrani¢nich
organizaci, ptipadné zptfesnéni a definice nékterych probiranych témat.

3 Kotler, in Drucker 1994: 79.
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2.1 Svét kulturnich destinaci

Fungovani jakékoliv kulturni organizace — muzea s privlastkem ,,ndrodni“, nebo zficeniny
hradu regiondlniho vyznamu v odlehlé oblasti — je ovliviiovdno predevsim specifickymi
mistnimi podminkami, ale praveé tak i ekonomicko-spolecenskymi vazbami a problémy, kte-
ré charakterizuji celou oblast kultury v soudobé Ceské spolecnosti. Po stru¢ném piehledu
hlavnich typt kulturnich destinaci je proto podstatnd ¢dst této kapitoly vénovdna makrokon-
textu fungovdni kulturnich instituci, shrnuti hlavnich pozitivnich i negativnich ryst kulturni-

ho sektoru a jejich p¥icin a rédmcovému pohledu na vztah ekonomiky a kultury v Ceské re-
publice.

2.1.1 Krajina

Ac je tato publikace vénoviana predevsim problematice marketingu a managementu muzei
a pamatek, nelze ivodem opomenout krajinu, predev§im proto, Ze hodnota vyznamné ¢dsti
pamatek je ddna jejich umisténim a krajinnym rdmcem. Prvek krajiny tak z marketingového
pohledu spoluutvafi hodnotu produktu destinace. Specificky charakter ¢eské krajiny ji pred-
urcuje do role vyrazného kulturniho zdroje a zdkladny kulturni turistiky. Kromé rozmanitosti
krajinnych typt soustfedénych na tzemi velmi malého rozsahu charakterizuje ¢eské krajinné
prostiedi (slovy Dobroslava Libala) ,,nedostiznd souhra pfirody a uslechtilého projevu lid-
ského ducha®. Ceské zemé nejsou napadné dramatickymi piirodnimi titvary ¢ monumentdl-
nimi pamdtkami, jejich specifickou je vSak po staleti vytvafend symbolickd krajina, posdzend
hustou siti drobnych stavebnich pamatek. Génia loci ¢eské krajiny utvari (Ci spiSe utvarelo)
citlivé zakomponovani urbanistickych celkd a architektonickych monumentt do krajinného
rdmce, symbidza drobnych pamadtek (ki{Zt, boZich muk, soch, pamdtniki) s jednotlivymi
stromy a p¥frodnimi prvky.! Pro ¢eskou krajinu snad v mite v&t$i neZ kdekoliv jinde plati, Ze
podstatnou ¢dst kulturné-historického dédictvi nelze vnimat mimo jeho krajinny rdmec
a naopak.

Tato po staleti budovand podoba ¢eské kulturni krajiny byla od konce 19. stoleti vystave-
na negativnim vlivim moderniho Zivota — zejména rozvoje méstskych sidel, industrializace,
ale i specifickych vlivd, jakymi byla kupt. obrazoboreckd hnuti, cilené likvidujici drobné
sakrdlni pamdtky. Skute¢né tragicky rozmér ziskalo ptisobeni na krajinné bohatstvi béhem
Ctyficeti let komunistického rezimu, predevsim disledkem piekotné industrializace, inten-
zivniho rozvoje zemédélské a lesnické velkovyroby a neuvdzZené urbanizace. Rovnéz ideo-
logicky motivované zdsahy, netcta k tradici a vandalismus (vyplyvajici mimo jiné z pretrha-
ni tradi¢nich vlastnickych vztahd a hluboké promény demografickych a socidlnich struktur
venkovskych oblasti) se vyrazné podilely na vaZzném naruseni estetické hodnoty ceské krajiny
a krajinného razu. I oficidlni dokumenty charakterizuji soucasny stav piirodniho prostfedi
Ceské republiky jako ,.celkové neuspokojivy*.” Situace po roce 1989 je charakterizovdna na
jedné strané pokracujici erozi historické tvare kulturni krajiny, pfedevsim diky setrvalému
pisobeni fady negativnich vlivi jako znecisténé ovzdusi, pfedimenzovand doprava, nékteré
tendence k neuvdazenému ¢i bezohlednému tizemnimu rozvoji, nadmérnd urbanizace, neko-

1 Naptikad Hdjek a Bukacovd 2001.
2 MZP 1998: 4.
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ordinovand zdstavba v krajinném prostoru a v neposledni fad¢ i ztraty zptusobené krimindln{
¢innosti a vandalismem.

Na druhou stranu Ize po roce 1989 sledovat i postupny vyvoj nového vztahu ke krajiné,
oziveni zdjmu o kulturni krajinu, jeji ochranu a obnovu — a to v §irokém spektru, které zahr-
nuje Gsili jednotlivcl, obanskych sdruzeni, akademickych kruhdi, mistni samospravy i stdt-
nich orgdnd. Stdtni program ochrany prirody a krajiny, ptijaty v roce 1998, predklddd realis-
ticky rdmec pro obnovu a rozvoj krajiny a specificky zminuje jako jeden z faktord tohoto
procesu i udrZitelny cestovni ruch. Pomérné obsdhle se vyznamu krajiny a moZnostem jeji
regenerace vénuji i strategické plany rozvoje kraji. OhroZovani kulturni krajiny pfedevsim
neuvdzZenymi plany na extenzivni rozvoj dopravni infrastruktury v8ak pokracuje, jak nejno-
v&ji doklddd kupiikladu zamér libereckého kraje vybudovat napii¢ Ceskym rdjem ddlnici,
coz by — kromé jinych negativnich vlivt — pfineslo i objektivni znehodnoceni této jedine¢né
krajiny. Na uvedeném piikladu je mozné ndzorn¢ ilustrovat skutecnost, Ze krajina (kromé
toho, Ze sama o sobé muze fungovat jako kulturni destinace) spoluutvai{ kulturni hodnotu
a potencidl jednotlivych mést, pamadtek a lokalit na jejim dzemi. Krajinny rdamec zndmého
hradu Trosky piedurcuje jeho postaveni kulturni destinace; proZitek z krajiny, jenZ navstévnik
ziskd na jeho vrcholu, je podstatnou soucdsti jedineéného ,,produktu®, ktery se zde navstévni-
kovi nabizi. Blizkost ddlnice se v§emi negativnimi doprovodnymi rysy narusujicimi krajinné
prostiedi tedy takovy produkt devalvuje a tim nici i specifickou hodnotu této pamatky.

2.1.2 Mésta a sidla

Primdrni kulturni destinaci v podminkdch Ceské republiky nebyvaji izolované monumenty
svétového vyznamu, ale v drtivé vétSing€ piipadi mésta a sidla. V roce 2002 bylo u nds
40 méstskych pamdtkovych rezervaci, 209 méstskych pamatkovych zén, 61 vesnickych pa-
madtkovych rezervaci, 164 vesnickych pamdtkovych zén, 10 archeologickych pamatkovych
rezervaci. Z hodnoceni 7938 sidelnich dtvart koncem osmdesatych let vyplynulo, Ze 1382
mést, méstecek a vesnic mélo tehdy historické jadro pamdtkového vyznamu a 1249 sidel-
nich ttvart nabizelo hodnotné panorama.?

Pamatky a muzea jsou sice relativn€ rovhomérné rozprostfeny na celém dzemi stdtu,
avSak z hlediska jejich faktického vyuZiti existuji mezi jednotlivymi regiony pomérné vy-
razné rozdily, nebof Praha pfitahuje neimérné mnoZstvi turistt (asi 50 % z celkového poctu
oficidln& uvddénych piijezdi do Ceské republiky). Tento tidaj viak zahrnuje i jednodenni
preshrani¢ni ndvstévniky. Pokud jsou zapocitani pouze turisté, ktefi zde stravi alespori jednu
noc, presahne podil Prahy vyrazné 60 %.

Tab. 2.1 Pocty a ndvstévnost pamdtkovych objektit podle jednotlivych krajit v roce 2003.

Kraj Pocet pamatkovych Pocet navstévniku Podil na celkové
objektl pamatkovych objektt navstévnosti
Praha 16 3098 950 29 %
StredoCesky 39 1627 134 16 %
Jihocesky 27 1211602 12%
Plzerisky 19 490 389 5%
Pokracovani

3 MKCR 1998: 49-50.
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Pokracovani
Kraj Pocet pamatkovych Pocet navstévnikh Podil na celkové
objekti pamatkovych objektl navstévnosti
Karlovarsky 9 292 586 3 %
Ustecky 22 291 342 3%
Liberecky 14 630 945 6 %
Kralovéhradecky 20 662 284 6 %
Pardubicky 14 313633 3%
Kraj Vysocina 13 324 674 3%
Jihomoravsky 27 727 535 7 %
Olomoucky 10 245772 2%
Zlinsky 9 379 367 4%
Moravskoslezsky 6 124 184 1%

Zdroj: NIPOS

Jednoznacné pozitivnim vyvojovym trendem je proto profilovani dal§ich obci a mést jako
cilt domdciho i zahraniéniho turistického zdjmu; zatim se jednd predevsim o nékolik lokalit,
jeZ jsou zafazeny v seznamu svétového kulturniho d&dictvi UNESCO (piedeviim Cesky
Krumlov, Tel¢, Kutnd Hora). Naptiklad mésta tvorici sdruzeni ,,éeské inspirace®, se pod
heslem ,,Za kulturou nejen do Prahy* vénuji péci o kulturni a urbanisticko-historické dédic-
tvi (Tel¢, Jindfichiv Hradec, Poli¢ka, Kutnd Hora, Litomysl, Hradec Krédlové) a snaze o roz-
voj kulturni turistiky. Tato strategie cilevédomého pretvafeni mésta ¢i obce ve vyrazné
kulturné-turistickou destinaci je potencidln& pfinosnd pro fadu dal§ich mést a obci CR s vy-
znamnym, dosud vSak nedocenénym pamdtkovym fondem. Alternativni pfistup by mohl
spocivat v rozSifovani a rozvoji kulturni nabidky v mistech, kterd jsou vyraznymi centry ji-
nak motivované (kongresovd, veletrzni, 1dzeniskd) turistiky — tedy mésta jako Brno, Karlovy
Vary, Maridnské Lazné€. Konecné pro velké mnoZstvi mést a obct, jeZ objektivné nedisponu-
ji urbanisticko-kulturnim dédictvim mezindrodniho vyznamu, se nicméné otevird moznost
cilené zvySovat svoji atraktivitu budovanim svého kulturniho potencidlu. Rozvoj kulturni
nabidky v tésné vazbe na rozvoj turistické infrastruktury a sluzeb predstavuje rovnéz cestu
k prekondni specifického problému nékterych ¢eskych mést: vzhledem k relativné malym
vzdalenostem Casto dochdzi k tomu, Ze i turisticky atraktivni mista se ocitaji na itinerdfi jed-
nodennich vyletd z Prahy, coz zisky v daném misté vyrazné sniZuje (to je tfeba piipad Kutné
Hory).

Adekvatnéjsi vyuZiti urbanistického a kulturniho bohatstvi ¢eskych mést a obci je na dru-
hé strané limitovdno zdvaznymi problémy a deficity, mezi nimiZ dominuj{ ztrdty a nevratna
poskozeni kulturné-historického dédictvi, zejména v poslednich padesiti letech, a pokracu-
jici nedostatecnd udrzba a zajiSténi tohoto dédictvi. Historickd jaddra mnoha mést jsou nové
ohroZovdna ekonomicky motivovanymi tlaky, jejichZ cilem je nahradit historické budovy
novostavbami ¢i alespoil je rekonstruovat a modernizovat, coz také naruSuje integritu pama-
tek. Vyraznou bariérou pro fadu potencidlnich destinaci je i nerozvinutd turistickd infra-
struktura a sluzby, nedostatecny marketing a propagace a chybéjici spoluprdce a koordinace
mezi mésty a obcemi.

Specifickym problémem ceskych mést a obcf je z pohledu rozvoje kulturni turistiky do-
minantni orientace na pamadtky a urbanistické dédictvi a zcela nedostatecné spektrum nabid-
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ky dal$ich kvalitnich kulturnich zdroju. Typickym piikladem této situace je i Praha, kde do-
chdzi k jednostrannému vytéZovani omezené¢ho okruhu kulturné-historickych pamatek,
v nékterych pripadech na samotné hranici jejich fyzické kapacity, zatimco fada dalSich,
méné zndmych ¢i opomijenych kulturnich zdroju, je z hlediska cestovniho ruchu vyuzivana
jen minimdlné.

V praxi vSak lze zaznamenat vyrazné rozdily v pristupech jednotlivych mést a obci ke
svému kulturnimu potencidlu a jeho rozvoji v kontextu kulturn{ turistiky. Zv14sté inspirativ-
ni jsou piiklady m&st jako Cesky Krumlov &i Litomys], kde méstskd sprdva dlouhodobé a ci-
levédomé buduje kulturni a historicky kapitdl mésta a planovité z néj vytvaii kulturni desti-
naci nadregiondlnitho vyznamu. Zkugenost napiiklad Ceského Krumlova pfitom ndzornd
ukazuje, Ze profilovani mésta jako centra kulturntho déni a kulturni turistiky je procesem,
ktery nediln€ souvisi se v§emi dal$imi aspekty rozvoje a spravy mésta — od izemniho pldno-
vani pres privatizaci domovniho fondu po rozvoj dopravni a informac¢ni infrastruktury —
amusi vychdzet z komplexné pojaté strategie* a opirat se o profesiondlni destinaéni manage-
ment.

2.1.3 Nemovité pamatky

Pamatky jsou spolu s muzei nejvyznamnéjsim typem kulturni destinace a atraktivitou ces-
tovniho ruchu v Ceské republice. Oficidlni tidaje uvad&ji 38 713 registrovanych (tj. chrdné-
nych) nemovitych pamadtek, z toho 137 ndrodnich kulturnich pamatek. Pfi t€chto pamdtkach
jsou uchovdny rozsdhlé sbirkové fondy (vycislené na 767 470 pfedméti z mobilidrnich fondt
a dalSich 55 440 dalSich movitych pamadtek). Kromé tradi¢nich typt nemovitych pamadtek
jako hrady, zficeniny, zdmky, kostely, klastery, kaple, obytné domy a paldce, méstskd opev-
néni, historické zahrady a parky je stdle vice docefiovan vyznam historickych technickych
pamdtek — starych tovdren a dopravnich dél, primyslovych parkd apod.

Nedobry stav tohoto pamdtkového fondu (a obecnéji kulturné-historického dédictvi) 1ze
fadit k nejzdvaznéjsim spole¢ensko-kulturnim problémam Ceské republiky, a& tak bo-
huZel nenf spole¢nosti a jeji politickou reprezentaci obecné vniman. Po roce 1990 se v plné
mife obnaZzil rozsah a hloubka devastace pamdtkového fondu v ¢eskych zemich, kterd v pos-
lednich dvaceti letech pfed rokem 1989 dosdhla namnoze organizované trovné.’ V letech
1948-89 bylo podle oficidlnich tidaji nezdkonné vyskrtnuto ze seznamll chranénych pama-
tek ¢i zaniklo na 3000 nemovitych kulturnich pamadtek, tedy asi 10 % nemovitého pamatko-
vého fondu. Dalsi pamatky byly natolik zanedbdny ¢i zdevastovany, Ze je nelze zachrdnit.
Jak ukdzala zkuSenost vyvoje po roce 1989, zdsadni prekdzkou na cesté k zastaveni eroze
materidlni substance ndrodnf{ kulturni tradice je propastny nepomér mezi finan¢nimi zdroji,
které je spolecnost schopna a ochotna vynaklddat na ochranu, zdchranu, obnovu a rozvoj pa-
madtkového fondu, a nutnymi ndklady na tuto ¢innost.

Tato propast petrvavd i pies to, Ze mnohé pamadtky byly navrdceny ptivodnimu majiteli ¢i
ziskdny novym vlastnikem a Casto tak vznikla motivace pfimého vlastnika starat se o svij
majetek. Za zvldsté pozitivni trend je tfeba povaZovat vzrustajici zdjem Cdsti obyvatel
o kulturné-historické dédictvi, odrdZejici se v aktivitdch stdle vétsiho poctu riznych nezisko-
vych organizaci a obCansko-pravnich sdruZenti, které prebiraji starost o nékteré pamatky. Fi-
nanéni moznosti té€chto subjektt jsou vSak zpravidla omezené a v blizké budoucnosti nemo-
hou zdsadné ovlivnit hluboky deficit prostfedki ve vztahu k pamdtkovému fondu. Pres tyto

4 Srv. Vondrous a Hermann 1999; Cesk}’/ Krumlov, mésto, kde se chce utracet, Ekonom 2001, ¢. 17: 12-15.
5 Kuthan 1990.
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