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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 pre-
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 protichtidné pocity: jako divdk se té§im na lu-
xus nikym neruSeného zazitku, 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 zabyvad, 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 Hdjka, mého prvniho $éfa v muzeu, a Thomase
Messera, emeritniho feditele Guggenheimova muzea, s vdécnosti za osobni piiklad a inspi-
raci. Moje pozorovani navstévnika 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 prdce jsou sice pfedmétem samostatné publikace, ale z&4sti jsem je mohl
pouzit i v této knize. Ta vznikla rozSifenim a prepracovdnim pracovniho textu, pivodné za-
mysleného 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 KiiZové,
byvalé vedouci odboru realizace a rozvoje cestovniho ruchu MMR, a jeji ndstupkyni, ing.
Markété Zajicové, za jejich spoluprdci a podporu. Za cenné pripominky a kritiku téméf findl-
ni verze textu jsem velmi zavdzan dr. Helené Koenigsmarkové, dr. Liboru Konvickovi,
dr. Zdenku Kuchyikovi a dr. Anné¢ 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 v§ech ostatnich reklamnich médii.
Vétsina kulturnich organizaci md svoje internetové stranky, objevuji se nejriznéjsi formy
pobidkovych akei pro jednotlivé skupiny navstévnikd. 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 téma 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 pamatek 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 vetejnych 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 tivodu zdlraznit, Ze marketing nen{ ni¢im vice neZ nastrojem pro
napliovani zdkladnich cilii a posldni kulturni organizace vaéi vefejnosti. Jeho smyslem
a podstatou je udrZovani takového vztahu kulturn{ instituce se spole¢nosti, ktery prindsi uZzi-
tek obéma strandm, tedy orientuje ji na poskytovani spolecensky relevantnich a Zddanych
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 ocekdvdm? Reciprocita a vyména, 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 nemuZe 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 zv14ast.

1" Kotler, in: Drucker 1994: 74.
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Pozornost managementu a marketingu v prostiedi svétovych kulturnich organizaci byla
v poslednim ctvrtstoleti v podstatné mife vynucena zménami spolecensko-ekonomického
rdmce, v némzZ funguji. Omezovan{ tradi¢nich zdroju piijma (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 pfijeti souboru ndstroji fizeni a marketingu pfevzatych z komercni sféry
povede k vétsi konkurenceschopnosti, k ziskdn{ vice nav§tévnikd a zvySeni pf{jma, aniZ by
pfitom doslo k postupnému rozruSovéni a zpochybniovani tradi¢nich vzorct 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-
Zadavkau 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 poptavku
publika a v pravém smyslu toho slova slouZit potfebdm a zdjmdm 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 ptizpusobovdni se spoleCenskym tlakiim a poZzadavkim soudobého Zivotniho sty-
lu a vzorci 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, vzorctim 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 vnéj$im 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, zpasoby 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, méfitelny poétem ndv-
Stévnika ¢i pifjmy, je v prostiedi Ceského kulturniho sektoru stdle relativizovdn: instituce,
kterd zvysi svoji ndvstévnost Ci 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 centrdlné planovanych a pridélovanych dotaci,
absence durazu na efektivitu a kvalitu poskytovanych sluzeb, dogmatického pterozdélovan{
a podcetiovdni konkrétnich vysledku 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 vzdélavaci) 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 verejnosti.“* 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 mysleni a jednani, neochotu podrobit zkoumadni a prehodno-
ceni Cetné danosti, povaZzované za neménné.

Bezprostfednim 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 komplikovang&jsi neZ v oblasti komer¢nich produkti.
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 obcan 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 pamadtky. Etickou povinnosti kulturni or-
ganizace proto musi byt nejenom zajistit piistup k hodnotam, jezZ uchovdva, ale také soustav-
n¢ 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 ndvstévnika a ziska-
nych penézich, mély by v prvni fadé zlstat kulturnimi institucemi, jejichZ poslani 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) rovnéZ 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 moZnosti.

Z téchto souvislosti vychdzi i pojeti této knihy, kterd klade diraz na situovani 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
pfinaseji 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-
$imu svétu a jak se odrazi do vnitiniho prostfedi organizace. Tato skutecnost predurcila za-
kladni strukturu knihy, jeZ se zaméfuje na nékteré sté¢Zejni otazky a problémy provazejici
fungovani instituci kulturniho dédictvi v soudobé spolecnosti, které musi praxe marketingu
a fizen{ jakéhokoliv muzea ¢i pamatkového objektu reflektovat a vyrovndvat se s nimi. Text
postupuje od obecnéjsich témat a SirStho rdmce ke konkrétnéj$im otdzkdm. Soucasné se —
predevsim v kapitoldach 7 azZ 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, pipadné 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 ¢eské 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, ptedev§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 utvaii (¢i spiSe utvarelo)
citlivé zakomponovani urbanistickych celkd a architektonickych monumentt do krajinného
rdmce, symbidza drobnych pamadtek (ki{Zt, boZich muk, soch, pamdtnikt) s jednotlivymi
stromy a p¥frodnimi prvky.! Pro ¢eskou krajinu snad v mite v&tsi 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 kupf. 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, nedcta 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 vazZzném 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 charakterizovana 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 tzemnimu 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 krajia. OhroZovéni kulturni krajiny pfedevsim
neuvdZenymi 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 ndzorné 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 rdmec zndmého
hradu Trosky predurcuje 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 dtvarti 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 relativné 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 navstévnikl Podil na celkové
objekt 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¢, Jindfichtv Hradec, Poli¢ka, Kutnd Hora, Litomysl, Hradec Krédlové) a snaze o roz-
voj kulturni turistiky. Tato strategie cilevédomého pretvareni 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, l1dzeniskd) turistiky — tedy mésta jako Brno, Karlovy
Vary, Maridnské Lazné. Kone¢né 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 dominujf ztrdty a nevratnd
poskozeni kulturné-historického dédictvi, zejména v poslednich padesati 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 alespon 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 pfistupech jednotlivych mést a obci ke
svému kulturnimu potencidlu a jeho rozvoji v kontextu kulturnf 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 nadregiondlniho 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 pamaitky

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 pamadtkach
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 pamatek
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 pamatkového fondu (a obecnéji kulturné-historického dédictvi) 1ze
fadit k nejzdvaznéj$im spole¢ensko-kulturnim problémam Ceské republiky, a& tak bo-
huZel nenf spole¢nosti a jeji politickou reprezentaci obecné vnimdn. Po roce 1990 se v plné
mife obnaZil 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 seznamill chranénych pama-
tek ¢i zaniklo na 3000 nemovitych kulturnich pamadtek, tedy asi 10 % nemovitého pamatko-
vého fondu. Dalsi pamdtky 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{ kulturnf 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 pietrvavd 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, odraZejici se v aktivitdch stdle vétsiho poctu riznych nezisko-
vych organizaci a obCansko-pravnich sdruZeni, které prebiraji starost o nékteré pamatky. Fi-
nanéni moznosti téchto subjektt jsou vSak zpravidla omezené a v blizké budoucnosti nemo-
hou zdsadné ovlivnit hluboky deficit prostfedki ve vztahu k pamdtkovému fondu. Pfes 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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zmény majetkovych vztahil u nds zustdvd — ve srovndni se zdpadni Evropou — nepomérné
veétsi podil rozsdhlych pamdtkovych komplexi ve vlastnictvi obci ¢i stdtu.

Podle kvalifikovanych odhadii je v Ceské republice 34 000 pamdtkovych objektii, pfi-
¢emz jen sanace a opravy tisicovky z nich, které se nachdzeji v havarijnim stavu, by si vyzZa-
daly pfi soucasném objemu prostiedkii ze stitniho rozpoctu dobu asi 200 let.® Soucet nakla-
di na dokonceni procesu regenerace méstskych pamdtkovych zon a rezervaci byl v roce
1999 vy¢islen na 70 mld. korun, coZ by pfi stavajici vysi financovani ze vSech typl zdroju
znamenalo dokonceni procesu regenerace v horizontu a7 sta let!” Koncepce iicinnéjsi péce
o0 pamdtkovy fond v CR do roku 2005 uvadi, 7e k zastaveni dal§tho zhorSovéni stavu kultur-
nich pamdtek by bylo zapotiebi zajistit v obdobi let 1998 az 2005 ro¢né financni vydaje
(z vefejnych i soukromych zdroji) v objemu cca. 6,5 miliardy K¢. Redlny objem prostiedka
plynouci do této oblasti je ovSem asi desetkrat mensi. V praxi se nedostdva financnich pro-
stfedkti ani na adekvdtn{ péci a obnovu vyznamnych pamdtek zapsanych na listiné svétového
kulturniho dédictvi UNESCO, jak doklada piiklad chramu sv. Barbory v Kutné Hofe, ktery se
nachdzi v havarijnim stavu, nebo Zalostny stav Podzdmecké a Kvétné zahrady v Kromérizi —
dalsf ceské pamdtky zapsané na seznamu UNESCO. Jak bylo konstatovdno, na celkovém
hlubokém podfinancovani pamdtkové péce se neblaze podili skutecnost, Ze piijmy realizo-
vané cestovnim ruchem, pfevaZené diky pamdtkdm, nejsou v dostatecné mife smérovany
k realizaci programt pro tdrzbu a obnovu pamdtkového fondu.® Nemovité pamdtky jsou
dédle ohroZovany spekulativnimi transakcemi (jako zdstavni majetek) bez zdjmu rychle se
ménicich vlastnikd tyto objekty skutecné vyuZivat a obnovovat.

Obr. 2.1 Pokracujici iipadek sakrdlnich pamdtek doklddd neschopnost Ceské republiky pecovat o kulturni
kapitdl zemé.

6 J. Patotka, in: Kesner 2001A: 67-68.
7 Kosatkovd a Vosahlik 1999: 11.
8 Na tento problém upozoriiuje rovnéZ Koncepce pamétkové péce (MKCR 1998: 50).
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Sakrdlni pamadtky jako klastery, kostely, kaple apod. historicky tvofily neodmyslitelnou
soucdst ceské kulturni krajiny, v souc¢asné dobé patii k nejohroZenéj$im kategoriim pama-
tek. Alarmujici situaci ilustruje kupf. situace v okrese Tachov: podle soupisu z konce 90. let
se zde nachdzelo celkem 71 staveb kosteld, z nichZ po roce 1990 18 proslo generalni rekon-
strukci nebo zdsadni opravou, 11 bylo stavebné zajisténo a 23 se dostalo nejzdkladnéjsi
tidrzby. Avsak 10 z téchto pamdtek se nachdzi v zcela havarijnim stavu a 9 bylo zni¢eno.’

Jedinou nadéji pro mnohé tyto objekty, bez nichZ bude naddle klesat atraktivita eské kra-
jiny, predstavuje usili riznych ob&anskych sdruZeni a mistnich komunit, které se snaz{ re-
konstruovat a navrdtit Zivot tém pamatkdm, jejichZ osud by byl vinou nedostatecné péce statu
zpecetén. Diky probouzejicimu se zdjmu o kulturni dédictvi, ktery se projevuje prave v usili
takovych skupin, se v blizké budoucnosti snad podafi zachranit nékteré pamdtky a vytvorit
tak i nové — lokdlIn{ — destinace s kulturnim urcenim.

Tab. 2.2 Dotace MK CR na pamdtkovou péci (v mil. K¢).

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Program zéchrany 430 | 320 | 329 | 325 | 253 | 386 |364plus| 344 | 380
architektonického dédictvi (6)
Program regenerace 350 293 334 307 | 247 17 | 19(220) | 175 | 235

meéstskych pamatkovych
rezervaci a zén

Havarijni stfeSni program 45 36 49 35 32 8 (32) 50 55

Program péce o vesnické 15 20 17 15 3 1,4 20 20
pamatky, rezervace (13,5)
a krajinné pamatkové
zény

Program restaurovani 29 27 15 23 15 25 25
movitych kulturnich
pamatek

Integrovany systém 85 86 77 55 50 (3) 93 153
ochrany movitého
kulturniho dédictvi

Podpora zachrannych 10 10 10 10 10 17
archeologickych vyzkuma

Zdroj: MK CR'

Dal$im, zv14sté nebezpe¢nym latentnim jevem je vykradani pamdtkovych objektt a odliv
movitych kulturnich pamdtek. Pfes existenci systémovych ndstrojii na ochranu kulturniho
dédictvi (tzv. Integrovany systém ochrany, zavedeny poc¢atkem 90. let) pfetrvavd alarmujici
stav, zavinény zcela nedostate¢nym financovdnim téchto programu. V letech 1991-99 bylo
ze statniho rozpoctu vynaloZeno na ochranu pamadtek celkem 378 miliont K&, coZ je o néco
vice nez polovina pfimych financnich ztrdt vzniklych kradezemi, které byly vycisleny na
634 mil. K&!"!

9 Vysohlid a Prochdzka 2003: 39-40.

10" ¢fsla v zdvorce uddvaji prostfedky prevedené v tomto roce z rozpoctu Ministerstva kultury do rozpoctu okres-
nich drada.

I Jirdsek 2001.
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Tab. 2.3 Zitrdty uméleckych pamdtek v Ceské republice za poslednich deset let.

rok kradeze viloupani
pocet pfipadu Skoda v tis. K¢ pocet pfipadt Skoda v tis. K¢

1990 84 8 250 611 63 100
1991 155 5210 996 156 100
1992 214 6 980 736 35200
1993 225 8490 843 12 500
1994 180 11 960 607 54 600
1995 155 6 240 739 51700
1996 149 8 150 382 31750
1997 139 38 100 346 36 550
1998 103 9 890 383 33 550
1999 116 19750 479 46 350

Podle: Jirdsek 2001

Na své misto se pfitom dlouhodobé podafi vrdtit méné nez 10 % zcizenych pamdtek.
Zv14sté tragickad je situace v piipade€ sakrdlnich staveb; kupiikladu na mezindrodni konferenci
Ekonomika a kultura v roce 2000, v jejimZ ramci byl jeden panel vénovan pravé problemati-
ce ekonomickych a socidlnich aspektli ochrany kulturniho dédictvi, jeden predni Cesky ex-
pert konstatoval, Ze z 5500 ¢eskych kostell a kapli je priblizné 1/3 totdlné vykradend. Ani
béhem tficetileté vdlky, ani za obou svétovych vdlek v minulém stoleti nedoslo k takové
ztrat€ kulturné-historického dédictvi, jedinou paralelu soucasného velkoplosného rabovani
je mo7né spatfovat v obdobi husitskych valek.'? Na kritickou situaci a ohroZeni sakrdlnich
pamdtek v CR upozornili v roce 2003 predstavitelé odborné vefejnosti v otevieném dopise
,,OhroZeni sakrdlnich pamatek v CR®, adresovaném predstavitelim vlddy a parlamentu.
Zduraznuji v ném, Ze ,,dlouhodobé jevi stav cirkevnich pamatek tendenci k postupnému
zhorSovani az zdniku®. Zcela charakteristicky jejich apel na otevienou a Sirokou diskusi o tomto
problému nevyvolal Zddnou reakci ani ministra kultury, ani dalsich politickych predstaviteld.

Nedostatek finan¢nich prostiedkti na zachranu a regeneraci pamdtkového fondu je z¢dsti
i dasledkem neuspokojivé praxe, kterd charakterizuje vztah mezi potfebou zdchrany a obno-
vy pamadtek a jejich dal$im rozvojem. Na jedné stran€ dochazi k pfipadiim nevratnych Skod
na pamdtkovém fondu demolici ¢i jejich bezohlednym adaptovanim na soucasné uZitné
funkce, motivovanym kratkodobym ekonomickym ziskem. AvSak legitimni oddanost integ-
rit€¢ pamadtky a jeji obrana pfed neuvaZzenym zpusobem rekonstrukce nebo vyuZiti, které na-
rusuje nebo ohroZuje jeji kulturné-historickou a estetickou hodnotu, se v nasem prostiedi ne-
ziidka posouvd do polohy odporu proti samotnému faktu adaptivniho vyuZiti pamatky, které
nesouvisi s pivodnim uréenim. Obvykle se pfitom poukazuje na to, Ze nové vyuZiti ,,devalvu-
je*“ kulturni podstatu pamatky. Zde je tieba zdlraznit, Ze pamatkarsky fundamentalismus, po-
kud brani novému vyuZiti objektu a vede k podvazani jejtho mozZného rozvoje, jakoz i eko-
nomickych a socidlnich piinost, jeZ mize vytvaret (idedlné pro svij vlastni rozvoj), se sam
stavd jednim z negativnich faktor asili o zlepSeni stavu kulturniho dédictvi. Tuto problema-

12y, Kellnar, in: Kesner 2001A: 76.
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tiku ddle komplikuje neujasnénd situace kolem zdkladnich legislativnich ndstroju pamatkové
péce, zejména nekone&nd pifprava nového pamdtkového zdkona.'?

Ve vyuziti pamdtkového fondu jako vyznamného kulturniho zdroje (zejména, avSak niko-
liv vylu¢né v kontextu turismu) lze pfitom spatfovat obrovské rezervy. Na prvnim misté se
jednd o celkové maly pocet pristupnych pamadtek, kdy z uvddéného celkového poctu nemovi-
tych pamdtek je jen nepatrny zlomek p¥istupny vefejnosti,'* a z toho ddle plynouci znaénd
nerovnomeérnost jejich vyuZiti pro cestovni ruch. Druhym vyraznym problémem je celkové
mald ndv§tévnost nemovitych pamdtek. Podle oficidlnich statistik 245 pamdtkovych objektl
ve spraveé stdtu, regiondlnich orgdnti i soukromych subjektt je navstivilo v roce 2003 téméf
deset a pul milionti ndvstévnika a dalsi vice nez 3 miliony pak navstivily dals{ kulturni a spo-
lecenské akce porddané v téchto objektech. Pro srovnani Ize uvést, Ze podle oficidlnich od-
hadi ve Velké Britdnii navstivilo ve stejném obdobf historické pamdtky pies 70 miliond tu-
ristd.’® S vyjimkou nékolika mdlo lokalit, kde se koncentrace turisti jiZ pohybuje na hranici
jejich fyzickych moznosti (Prazsky hrad, zdamek Cesky Krumlov, Karl$tejn), neni u drtivé
¢asti dnes vefejné pristupnych pamadtek jejich navstévnicky potencidl zdaleka vycerpdn.
Dlouhodobé md pouze kolem 50 pamdtek ro¢ni navstévnost vyssi nez 50 000 osob. Tteti ob-
last rezerv je tfeba spatfovat v nizkych piijmech (absolutné i v pfepoctu na jednoho navstév-
nika), ktery jsou pamatkové objekty v nasem prostiedi schopny generovat.

Tab. 2.4 Nejnavstévovanéjsi pamdtkové objekty v letech 2001-2003.

2003 2002 2001
1 | Prazsky hrad 1433130 1332 507 1033732
2 | Staroméstska radnice 322 103 254 435 317 440
3 | rozhledna Petfin, Praha 311 459 278 806 110 057
4 | zamek Cesky Krumlov 292 666 235434 303 572
5 | zamek Lednice 274187 277 516 199 126
6|X
7 | hrad Karlstejn 246 218 237 444 267 441
8 | bludisté Praha 229 952 225 269 235 853
9 | zdmek Hluboka n. Vltavou 184 877 167 058 209 265
10 | zdmek Konopisté 184 028 178 591 220 034
11 | chram sv. Barbory v Kutné Hore 180 516 179 305 180 636
12X
13 | kostnice v Kutné Hore 159 785 152 364 145915
14 | Arcibiskupsky palac a zahrady Kroméfiz 154 046 153 130 165 415
Pokracovani

13 Kesner 2002.

14 Na zna¢né moznosti rozsffent nabidky turisticky vyuZitelnych pamatek mimo jiné upozornuje fakt, Ze béhem
kazdoro¢ni akce ,,.Dny evropského dédictvi“ s podtitulem ,,Dny otevienych dveii pamdtek®, konané pod z4sti-
tou Rady Evropy, je zpfistupnéno né€kolikandsobné vice pamdtek, v roce 2002 to bylo 725 pamadtek v 249 obcich
(www.ekd.cz).

15 DCMS 1999B.
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Pokracovani
2003 2002 2001

15 | Staroméstska mostecka véz 129 523 125 453 172 672

16 | zamek Ratibofice 125102 130 998 125 229

17 | zdmek a arboretum Pruhonice 115 000 100 000 100 000

18 | hrad Trosky 110 429 103 500 133 883

19 | zdmek Sychrov 110 009 101 852

20| X

Zdroj: NIPOS

(Pozndmka: Na rddcich oznacenych ,, X *“ figuruji pamdtkové objekty, jejichZ odhadovand ndvstévnost
by je radila na prislusné misto prehledu, ale jejich vlastnici nezverejiiuji presné iidaje o ndvstévnosti —
katedrdla sv. Vita v Praze, hrad Krivokldt, zamek Orlik, zamek Mélnik).

Architektonické a historické pamatky jsou nejen nejviditelnéjsi soucdsti narodniho kul-
turniho dédictvi, ale rovnézZ stéZejni atraktivitou a zdrojem pro rozvoj kulturni turistiky
v Ceské republice. Srovname-li je viak globdln& s kulturnim dédictvim fady jinych evrop-
skych zemi, shleddme, Ze jejich bohatstvi neni tak unikdtni a jedine¢né, jak se casto nekritic-
ky opakuje.'® Bez vyrazné zmény piistupu k tomuto dédictvi, jez by umoznila jeho adekvt-
ni ochranu a regeneraci v synergické vazbé s rozvojem, bude Ceskd republika nadile
zdkladni slozku svého kulturniho kapitdlu ztracet.

Tab. 2.5 Prehled poctu nemovitych kulturnich pamdtek v CR a vybranych evropskych zemich.

Zemé Pocet nemovitych kulturnich Pocet nemovitych kulturnich
pamatek pamatek na 1000 obyvatel
Bavorsko 109 500 9,1
Ceska republika 38713 3,7
Italie 676 600 11,8
Nizozemi 44 300 3,0
Polsko 60 500 1,6
Rakousko 139 800 18,4
Slovensko 12175 2.4
Velka Britanie 472190 8,3

Zdroj: MK CR 1998: 75.

2.1.4 Muzea, galerie a sbirky

Pamatkové objekty a v fad€ zemi rostouci mnoZstvi navstévnickych center zaméfenych na
né&jaky aspekt historie byvaji spolu s muzei v soudobé teorii stdle vice oznacovany sou-
hrnnym pojmem heritage industry (pramysl kulturniho dédictvi). Nosnost tohoto terminu,
ktery se v naSich podminkdch dosud §ife neujal, je zaloZena na reflexi rostouci popularity
riznych forem evokace minulosti i muzealizace a rostoucim zdjmu o ruzné typy kulturnich

16N apriklad Koncepce stdtni politiky cestovniho ruchu hovoii o ,,unikdtnim rozsahu, pestrosti a koncentraci histo-
rickych pamatek a dal$ich objekti a s nimi spojenych kulturnich uddlosti* (MMR 2002A: 26).
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instituci, které se zabyvaji ,,dédictvim®. Terminologické nejasnosti ov§em provazeji i defi-
novani samotné instituce muzea. BéZné uzivand definice ICOM pravi, Ze muzeum je ,,stdld
instituce nevydélecného charakteru, kterd slouZi spolecnosti a jejimu rozvoji, je pristupnd
verejnosti a provddi vyzkum materidlnich dokladit o ¢lovéekovi a jeho prostredi, ziskdvd je,
konzervuje, komunikuje a predevsim je vystavuje s cilem studia, vychovy a potéseni.* Zej-
ména v kontextu kulturné-ekonomickych a kulturné-politickych diskusi a studif se vSak stdle
vice pouZziva i pojmu ,,muzejni sektor, do néhoz byvaji vedle sbirkovych instituci vice ¢i
méné nahodile zahrnovany i dalsi typy kulturnich zafizeni — od vystavnich sini (tzv. kunst-
halle), pres détskd muzea, védecko-zdbavni centra aZ po planetdria. Jde tedy o organizace,
zaloZené na prezentovani programu ¢i vystavni ¢innosti, ale bez vlastnich sbirek. Identitu
muzea si dnes ovSem paraziticky prisvojuji i turistické atrakce typu muzef voskovych figu-
rin, mucicich ndstroji nebo pavoukd.

Muzea a galerie (ve smyslu sbirkovych instituci) pfedstavuji vedle nemovitych pamdtek
zdkladn{ sou&dst nabidky kulturniho cestovniho ruchu. Ceskd republika ma pom&rné hustou
sif muzef, kterd v roce 2003 zahrnovala 735 muzei, galerii, pamatnikia a jejich odbocek,
zfizovanych vefejnymi, obanskopravnimi ¢i soukromymi subjekty. Muzejni sbirky jsou
sice velmi bohaté a obsahuji i nékteré svétoveé unikdtni soubory, av§ak ve svém souhrnu ne-
maji v evropském srovndni nijak vyjimecné postaveni. Stejné jako v piipadé nemovitych pa-
madtek md i sektor muzei a sbirkovych instituci ve svém soucasném stavu obrovské rezervy
z hlediska vyuZiti vefejnosti, které vyplyvaji z dlouhodobych latentnich problémi a deficita.
Celkovd ndvstévnost muzef, galerii a pamdtnikt vSech typi dosdhla v roce 2003 podle udaja
NIPOS 8 748 762 osob, pricemz v dlouhodobé perspektivé dochdzi k stagnaci celkové ndv-
Stévnosti (srovnej ddle tabulku 5.3). Tato ndvstévnost (v pfepoctu na pocet obyvatel) v§ak
zGstdvd hluboko pod drovni navstévnosti muzei v fad€ vyspélych statt.

Tak jako jiné oblasti kultury, i sféra muzei je poznamendna chronickym nedostatkem fi-
nanénich prostfedkd, ktery umoziiuje pouhou existenci muzejnich instituci ¢i jejich zdkladni
reprodukci, ale jen minimdlni rozvoj. Toto nedostatecné financni zajisténi je tfeba vnimat
primarné jako dusledek margindlni spolecenské role, kterd je muzeu v naSich podminkdch
pfisuzovdna. Vyrazny rozvoj muzei v Americe i celé fadé evropskych zemi v uplynulych
dvaceti letech byl zaloZen na zdsadnim rozsifeni identity instituce muzea, jeZ se dokazalo
adaptovat novym podminkdm, pfijmout nové role a funkce a vybudovat si postaveni jedné
z primdrnich destinaci pro traveni volného ¢asu. Naproti tomu pfes dil¢i pozitivni zmény ne-
byla ¢eskd muzea po roce 1989 schopna hlubsi reflexe svého postaveni ve spole¢nosti a di-
sledného obratu ve filozofii své ¢innosti smérem k ndvstévnikovi-zdkaznikovi, kterd jediné
miZe vyvolat i ochotu k nutnym legislativnim zméndm a zvyseni podpory z vefejnych i sou-
kromych zdroji (k tomu viz Kesner 2003B).

Nesmirné rezervy Ceskych muzei a galerif lezi pfedev§im v moznosti vyuZziti bohatych
sbirek vefejnosti — nebyvale velkd ¢dst Ceskych sbirek neni viibec fyzicky pfistupnd. Na roz-
dil od situace ve svét& nebyla v CR po roce 1989 postavena 7ddnd vyznamna muzejni budo-
va, dochdzi pouze k rekonstrukcim objektu stdvajicich. Formy prezentovdni sbirek v Ces-
kych muzeich jsou Casto zcela prekonané a ¢eskd muzea mnohdy nejsou schopna nabidnout
produkt®, ktery by odpovidal potiebdm a zdjmim soudobého navstévnika. V neposledn{
fadé mad vétsina Ceskych muzei zcela nedostatecné rozvinutou infrastrukturu a doprovodné
sluzby, které jsou stéZejni podminkou dspésného fungovani moderniho muzea. Samostat-
nou kapitolu pfedstavuji pamdtniky, které ve svété kromé nezastupitelné symbolické role
a posilovani ndrodni identity rovnéZ funguji jako vyznamné turistické destinace. Diky dlou-
hodobé latentni zanedbanosti u nds neplni Zddnou z téchto roli, ackoliv alesponl nékteré
z nich maji znaény ndvstévnicky potencidl. Urcitou nadéji na zlepSeni predstavuji probihaji-
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ci upravy nejvyznamnéjsich pamadtnikt — jako pokracujici rekonstrukce lidického pamatni-
ku ¢i plany na revitalizaci pamdtniku na Vitkove.

2.1.5 Programové zamérena centra

Vyznamnym problémem sektoru kulturnich destinaci v Ceské republice je jeho nevyvize-
nost a celkové jednostrannd struktura nabidky. Rada svétovych a zejména evropskych mést
a oblasti, které lze povaZovat za pifmé konkurenty CR, vénovala v poslednich dvaceti letech
mnoho prostfedkd vytvaieni novych typt kulturnich zafizeni a destinaci, s cilem rozsifit
a doplnit nabidku dosud tvofenou pfevdzné pamdtkami a muzei, nebo s cilem danou lokalitu
— nepfili§ bohatou na klasické kulturni zdroje — profilovat jako vyznamné centrum kultury.
Kromé projekti rekonstrukei ¢i vytvdfeni novych muzei, knihoven a mediaték, koncipova-
nych i jako turistickd centra, tak vznikaji riiznd edukacni a védeckd nau¢né-zdbavnad centra,
planetdria apod., typicky kombinujici prvky edukacniho plsobeni a zdbavy. Na rozdil od
muzei zpravidla nemaji vlastni sbirky, podstatou jejich nabidky je prezentovani proménnych
programu (proto jsou také v anglosaské odborné terminologii oznacovdny jako people-ba-
sed, ptipadné concept-based, na rozdil od object-based muzei). Kvalita a hodnota jejich
programu je velmi riznorodd, ale neni pochyb, Ze fada z téchto instituci (ZKM v Karlsruhe,
Lowry Center v Manchesteru, Odysea v Dublinu, Metropolis v Amsterodamu — abychom
jmenovali jen nékolik ptikladu center, otevienych v poslednich deseti letech), spliiuje veske-
rd kritéria kulturni destinace. Takové instituce v rizné mife integruji do své ¢innosti i ko-
mercni aspekty, nicméné poskytuji hodnotny kulturni a edukacni produkt a vyznamné rozsi-
fuji kulturni nabidku daného mista.

S vyjimkou n&kolika tradi¢nich planetdrii v Ceské republice tato kategorie kulturnich za-
fizeni prakticky chybi. Jako alternativa k nabidce tvofené pamdtkami, muzei a galeriemi se
naopak stdle vice uplatiiuji investi¢né nepiili§ ndro¢né atrakce v podobé riznych panoptik,
obskurnich expozic (které se honosi statutem ,,muzea*), westernovych méstecek apod. Ten-
to druh atrakcf sice existuje vSude ve svété, nebof uspokojuje uréitou ¢dst poptavky na trhu
volného Casu, avSak ve struktufe kulturni nabidky hraje okrajovou roli, respektive neni ani
vnimdn jako soucdst sektoru kultury. Naproti tomu u nds zaujimd disproporéné vyznamné
postaveni — nezfidka na dkor kulturnich zafizeni, kterd vlivem hluboké kapitalové nedosta-
te¢nosti, ne¢innosti svého managementu i z jinych divodu nejsou schopna dostate¢né icinné
prezentovat svoji mnohem hodnotnéj$i nabidku. Samotna existence a potencidlni konkurence
v podob¢ tohoto typu atrakcei, pravé tak jako konkurence ze strany zdbavné-ndkupnich center
se stavaji jednim z faktord, na néZ musi proces marketingu kulturni destinace reagovat.

2.1.6 Vyznamné kulturni akce

Ve svétovém méfitku se stdle vyznamnéjsi kulturni aktivitou stava cestovani spojené s nav-
Stévou a prozitkem konkrétni kulturni akce (vystava, predstaveni, festival) béhem casové li-
mitovaného pobytu (1-4 dny), Casto spojeného s jinym cilem (nakupovdni, sluZebni cesta).
Rada vystavnich & dramatickych projektd svétovych muze, galerii &i divadel je dnes cilend
pldnovédna jako mezindrodni turistickd destinace, nebof jediné piiliv turistd v synergii s do-
mdcimi zdjemci zajisti ndvratnost téchto ekonomicky naro¢nych projekti, piipadné i ekono-
micky zisk. Typickym produktem tohoto usili jsou velké vystavni projekty, ,trhdky* (tzv.
blockbuster show). Pres obcCasné vytky, jichZ se témto akcim dostava ze strany nékterych
kritiktl, nelze rozhodné konstatovat, Ze by tento typ vystavnich akci rezignoval na kvalitu ¢i
devalvoval uméni. Jejich ekonomicky a marketingovy piinos je velmi rozdilny, tispésné me-
gavystavy vSak nejen generuji svym poradatelim (muzeu, ale i méstu ¢i oblasti, v nichZ se
odehravaji) obrovské financni prostiedky, ale pfindseji také kulturni prestiZ a ,,viditelnost*
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mistu, kde se konaji. V Ceské republice se v druhé poloving 90. let n&které vystavni akce
(Rudolf 11., Magister Theodoricus) ptibliZily parametrim tohoto typu projektt. Uplynulé de-
setileti nicméné ukdzalo, 7e Praha — a tim méné pak jind mésta v Ceské republice — nemohou
v tomto sméru konkurovat nejen zavedenym mezinarodnim kulturnim destinacim jako Lon-
dyn, PafiZ, Amsterodam, Berlin, Rim, Madrid, Videi aj., ale i zemim srovnatelné velikosti.
Ceské prostiedi neni schopno — ani v oblasti vytvarného, ani dramatického uméni — genero-
vat takové projekty, které by mohly aspirovat na titul kulturni ,,uddlosti* a tedy také destina-
ci ve svétovém ¢i alesponi evropském méfitku. Nékolik vyznamnych kulturnich akef sice
spojuje vysokou uméleckou troverni s vysokou navstévnosti (MFF Karlovy Vary, Prazské
jaro, festival Tanec Praha), avSak jejich potencidl je pfedevsim lokdlni, bez zdsadnéjsiho do-
padu na cestovni ruch.

Tab. 2.6 Nejnavstévovanéjsi mezindrodni vystavy uméni v roce 2003.

Vystava Misto Primérna denni Celkova
navstévnost navstévnost

Leonardo da Vinci, Metropolitan Museum, 6 863 401 004

mistr kresby New York

Thomas Struth Metropolitan Museum, New York 5790 273793

Petr Veliky Ermitaz, Petrohrad 5759 450 000

Leonardo: Louvre, Pafiz 5511 322 000

kresby a rukopisy

Manet/Velasquez Metropolitan Museum of Art, 5160 553 622
New York

Matisse/Piasso MoMa, Queens 4970 342 223

Richard Avedon: Metropolitan Museum of Art, 4932 425 534

portréty New York

Nicolas de Stael Centre Pompidou, Pafiz 4576 431 492

Gonzaga. Nebeska Palazzo Te, Palazzo Ducale, 4 546 518 933

galerie Mantova

Tizian Museo del Prado, Madrid 4519 361 522

V poslednich tfech letech md kaZzdoro¢né kolem 50 vystavnich projektt ve svétovych mu-
zeich vyssi ndvstévnost nez 200 000 osob. Tyto tdaje 1ze srovnat s prehledem nejvice nav-
§tévovanych vystavnich akci v Ceské republice. V neddvné minulosti to byly tyto vystavni
projekty: RudolfII. a Praha (1997): celkem 230 000 osob béhem 4 mésict a Mistr Theodorik

(1997-98): celkem 210 000 osob béhem 20 mésicu.

Tab. 2.7 Nejnavitévovanéjsi vystavy v Ceské republice v roce 2001.

Vystava Misto ,Cgllfova’ Prﬁm{errv\é denni

navstévnost navstévnost
Fotografie National Geographic | Narodni muzeum, 2001 92 500 2500
Deset stoleti architektury Prazsky hrad, 2001 155 000 740
Slava barokni Cechie NG, 2000 155 000 740
Toyen GHMP, 2000 67 000
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Zdaleka nejuspésnéjsi, jakkoliv netypickou vystavou poslednich let byla ovSem kratkd
prezentace korunovaénich klenott, kterou na Prazském hradé€ v roce 2003 navstivilo béhem
11 dni 44 500 osob.

2.2 Stav kulturni sféry v Ceské republice

Jednotlivé typy kulturnich destinaci, jak zde byly stru¢né zminény, jsou soucdsti kulturniho
sektoru v Ceské republice. Jeho sou¢asny stav a dynamiku vyvoje miZzeme — s rizikem urdi-
tého zjednoduseni — stru¢né charakterizovat nasledujicimi pozitivy a negativy.

K silnym strankdm kulturniho sektoru v CR lze fadit:

B Bohaté kulturni a historické dédictvi, ztélesnéné predevsim ve velkém mnoZstvi pamatek
a jejich prirozeném integrovani v rdmci kulturni krajiny.

B Hustou sif muzef a sbirkovych instituci s bohatymi sbirkami.

B Tvurci potencidl a dlouhd tradice v mnoha oborech umélecké ¢innosti a kulturni produkce
(skldfstvi, filmovy pramysl, divadlo).

B Kuvalitu lidskych zdroji — odborny potencidl i vysokd osobni angaZovanost mnoha pra-
covniktl v kulturnich institucich.

B Rozvinutou infrastrukturu kulturniho pramyslu.

B Rostouci zdkladnu schopnych organizatora kulturnich akcei a kulturniho Zivota.

B Probouzejici se zdjem o kulturné-historické dédictvi, aktivity riznych jednotlivct, spolkt
a ob¢anskych sdruzeni.

Na druhé strané viak situaci kulturni sféry v CR objektivn& charakterizuje fada problémi
a deficiti:

B Celkové nedobry stav kulturniho dédictvi, pokracujici ztraty a ochuzovani pamatkového
fondu zptsobené nedostate¢nou tdrzbou a krimindlni ¢innosti; latentni eroze materidln{
substance ndrodni kulturni tradice a nezdjem politické reprezentace a drtivé vétsiny obca-
nu o tuto skutec¢nost.

B Jednostranné ,,vytéZovani“ omezeného okruhu tradi¢nich kulturnich zdroj — zejména re-
lativné omezeného okruhu pamadtek, v nékterych piipadech na hranici jejich fyzické ka-
pacity.

B Teritoridlni nerovnovdha v konzumaci kulturné-historického dédictvi, spocivajici v dispro-
por¢ni koncentraci zahrani¢nich ndvstévnika do Prahy a nékolika dalSich nejvice navstévo-
vanych mist.

B Nedostate¢ny rozvoj (a ndsledné omezend nabidka) jinych typu kulturnich destinaci, jak
pro turisty, tak pro ,,domdci*.

B Nedostate¢né vyuzity potencidl fady kulturnich zdroji (tedy nizkd ndvstévnost a nizké
zdroje pf{jmi), zpusobené predevsim chronickym podinvestovdnim a nedostatkem roz-
vojovych prostiedk, absenci nosnych programi, nekvalitnim managementem a nevhod-
nym ¢i chybé&jicim marketingem.

B Zanedband kulturni infrastruktura: droven sluZeb poskytovanych kulturnimi institucemi
neodpovidd béZnému mezindrodnimu standartu.

B Prevaha kvantity na kvalitou. V ur¢itych oblastech (jako moderni vytvarné uméni) existu-
je pomérné Sirokd nabidka a konkurence. Této kvantity je vS§ak dosahovano na tikor kvali-



