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Uvod

Produkt kulturniho cestovniho ruchu je zdkladem nabidky kulturnich destinaci. Usp&iny
produkt kulturni destinace musi byt natolik pfitazlivy, ze vyvold zajem zdkazniku, turisti,
navstévnikl. Ona pfitazlivost je ddna jednak kvalitnim tzv. jadrem produktu, jez zajisti
uspokojeni potieby tcastnika cestovniho ruchu (potieba poznavani a vzdélavani se muze byt
uspokojena napi. navstévou pamatkového objektu, atraktivni lokality, inscenované udalosti
apod.), a jednak kvalitnimi doprovodnymi sluzbami, tzn. rozsifenym produktem. V Ceské
republice je kazdoro¢né potfadana fada nejriiznéjSich kulturnich akei, resp. akci, které maji
dopad 1 do oblasti kulturniho cestovniho ruchu. Tzn., jedna se o takové akce, které kromé
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tzv. kulturniho vyziti v oblasti.

Cilem ptispévku je poukazat na vyznam kulturnich udélosti jako néstroje dynamizace nabidky
cestovniho ruchu. S vyuzitim statistickych udaji CSU a NIPOSu (Néarodniho a poradenského
stiediska pro kulturu) bude provedena analyza a komparace poctu jednotlivych kulturnich
destinaci Ceské republiky a jejich navitévnosti se zaméfenim zejm. na kulturni udélosti dvou
vybranych regionli, a sice Moravskoslezského a Olomouckého kraje. Prostfednictvim
korelacni analyzy budou ovéfeny hypotézy o existenci statistické zavislosti mezi poctem
kulturnich udalosti v téchto krajich a poctem jejich navstévniki.

Ackoliv v soucasnosti jsou vyuzivany pravé organizované kulturni akce jako prostfedek
obohaceni nabidky cestovniho ruchu, které pravé tuto nabidku dynamizuji, nevyuZzivaji
vSechny kraje této moznosti rozvoje cestovniho ruchu v dostate¢né mifte.

1 Kulturni cestovni ruch a kulturni destinace

Kultura a kulturni diivody vyrazn€ motivuji lidstvo k cestovani. Kulturni turisty vede touha po
proziti néceho vyjimecného, moznost poznavat nové kraje a jejich obyvatelstvo, zptisob jejich
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zivota, stejn¢ tak poznat i uméni, historii a kulturu. Turisté pfi svych cestach tedy projevuji
jakousi potfebu seberealizace. Spojeni cestovani a poznavani kultury a vSech jejich aspektii
reprezentuje jedna z forem cestovniho ruchu, a to kulturni cestovni ruch.

1.1 Kulturni cestovni ruch

Kulturni cestovni ruch resp. kulturné poznavaci cestovni ruch je jednou z forem cestovniho
ruchu, kterd zahrnuje Sirokou Skalu motiva k jeho realizaci. Mlze se jednat o poznavani
historie, zvykil a tradic, kultury a uskuteciiuje se formou navstévy kulturné historickych
pamatek (hradl, zamka, staveb lidové architektury apod.) a dalSich kulturnich objekta
(galerie, muzea, knihovny). Déale sem muzeme zahrnout i ucast na rGznych kulturnich
udalostech (festivaly, koncerty, divadelni pfedstaveni, folklorni akce), ale napf. i navstévu
tzv. kulturni krajiny (zahrady, parky), ¢i navstévu zoologickych a botanickych zahrad, které¢
Johnova (2008, s. 33) povazuje za specificky typ muzei. Kulturni cestovni ruch plni vychovné
vzdélavaci funkci a prispiva k rozsifeni kulturné spolecenského rozhledu (Indrova 2007,
s. 18).

Podle Svétové organizace cestovniho ruchu, UNWTO (In Kesner a kol. 2008, s. 9) je kulturni
cestovni ruch definovan jako pohyb osob pfedevs§im z kulturnich divoda, jako jsou studijni
cesta, umélecké predstaveni, kulturni zdjezd, cestovani na festival a dalsi akce, navstéva
pamatek a sidel, cesta za poznavadnim pftirody, folklérem, uménim ¢i poutémi. UNWTO
(2001, s. 100) dale uvadi, ze kulturni cestovni ruch zahrnuje kulturni aktivity a zazitky, které
ptitahuji navstévniky a zvySuji navstévnost destinaci. Kulturni cestovni ruch je o radosti
Z poznavani zivotniho stylu mistnich obyvatel, pozndvani navstivené oblasti a toho, co ji dava
identitu a charakteristické vlastnosti.

Kulturnim cestovnim ruchem néavstévnici uspokojuji své dusSevni a duchovni potieby —
potfebu poznavani, vzdelavani se, Gcasti na nabozenskych obfadech. Navstévami kulturné
historickych pamatek a kulturnich udalosti poznavaji kulturu a historii urcitého spolecenstvi
lidi. Kulturni cestovni ruch lze povazovat za hlavni nositel kulturni vymény a zachovani
dédictvi (Kmeco 2006, s. 5).

1.2 Kulturni destinace

V tom nejobecnéjSim pojeti mizeme destinaci cestovniho ruchu definovat jako urcity
geograficky prostor (stat, region, mésto, misto), ktery si u€astnik cestovniho ruchu vybira jako
cil své cesty (Jakubikova 2012, s. 37).

Kulturni destinace je vSak takova destinace, kterd je cilem kulturni turistiky a v jejiz nabidce
se vyrazné ¢i dominantné uplatituje kultura. MlZe se jednat jak o jednotliva zatfizeni (muzea,
galerie, historické pamatky, skanzeny ¢i konkrétni vystavy), tak o celé regiony, mésta a obce,
na jejichz Gizemi se nachazeji atraktivni a navstévované historické pamatky, muzea, kulturni
krajina a jiné kulturni atraktivity a akce (Kesner a kol. 2008, s. 54). Za kulturni destinace a
vyznamné kulturni zdroje pak Kesner (2005, s. 18 — 30) povazuje kulturni krajinu, mésta,
kulturni pamatky, muzea, galerie, programové¢ zaméfend centra 1 kulturni udalosti.

2 Produkt kulturniho cestovniho ruchu

Z marketingového pohledu rozumime produktem cokoliv, co slouzi k uspokojovéani potieb
zékazniki (hmotné vyrobky, sluzby, myslenky apod.). Produkt cestovniho ruchu pak musi
uspokojovat potfeby ucastnikli cestovniho ruchu, pficemz se téméf vyhradné jednéd o urcity
komplex sluzeb, ktery je prodavan pod spolecnym nazvem. Jejich spotiebou vznika zazitek
Z navstévy destinace. Charakteristickymi rysy produktu cestovniho ruchu je prolinani
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hmotnych (hotely, restaurace, 1azn¢ apod.) a nehmotnych (atmosféra, sluzby) slozek. Produkt
cestovniho ruchu je nehmotny, neskladovatelny a neoddélitelny od osoby poskytovatele.*

V oblasti cestovniho ruchu nejsou zdkaznikiim, resp. turistiim ¢i navstévnikim nabizeny ani
tak hmotné produkty, jako spiSe sluzby. A pro oblast kulturniho cestovniho ruchu je to vic nez
typické. Vzdyt navstévnikim pamatky neni vV ramci vstupného proddvana samotna pamatka,
ale pouze moznost navstivit ur€ité prostranstvi, prostory ¢i interiéry a zhlédnout jejich
vybaveni napf. vramci zvolené prohlidkové trasy. Uz samotna piitomnost v takovémto
jedinecném prostiedi a moznost prohlédnout si zajimavé expozice je pro navstévniky
zéazitkem. Pro kulturni turisty je tedy navstéva pamatek atraktivni po mnoha strankach. A aby
mohla byt ona nehmatatelnd atraktivita a vyjimecnost pamatky turistim vibec nabidnuta
a prodana, musi byt transformovana do néceho, co mohou navstévnici spotiebovat, vyuzit,
aco jim pfinasi uzitek. Tim je pravé produkt kulturniho cestovniho ruchu. A pfestoze jej
nazyvame produktem, piinos pro zékaznika je spiSe nehmatatelny, je spojen s dusevnim
prozitkem a mél by vyvolavat pozitivni emoce.

Typickym produktem kulturnich destinaci jsou zejména prohlidky interiért, expozic a vystav
pamatkovych objektl, muzei a galerii, navstévy kulturné-vzdélavacich programi, divadelnich
predstaveni, koncertl, festivalti, historickych akeci atd. Produkt kulturniho cestovniho ruchu
nemuzeme ztotoznit s atraktivitou; vznika transformaci kulturniho potencialu do néceho, co
muze turista vyuzit. Produktem muze byt ale i samotné prostiedi kulturni destinace, které je
natolik atraktivni, ze pfitahuje z4jem turistd a z toho diivodu je zahrnuto do prohlidkové trasy.
VySe zminéné atraktivity tvoii zéklad produktu kulturniho cestovniho ruchu. Soucésti
produktu jsou také doplitkové a doprovodné sluzby, jako napt. prodej suvenyri, publikaci,
femeslnych vyrobkl apod. Produktem kulturniho cestovniho ruchu miize byt také fyzické
prostiedi napt. zficeniny hradu s atraktivnimi vyhledy do krajiny jako soucast prohlidkoveé
trasy.

Samotna kvalita a hodnota sbirek a programt, které tvoii podstatu produktu, nezajisti vzdy
potiebnou poptavku. Navstévnika casto zajimd ptidand hodnota, tedy sluzby a kontext,
Vv nichz je jadro nabidky prezentovano. Pfitazlivé expozice, kvalitné pfipravené programy,
kulturni, tematické aj. akce podpofené stejné kvalitnimi doprovodnymi sluzbami a peclivou
propagaci jsou zarukou uspéchu a zdjmu navstévnikd. Kulturni destinace proto musi co
nejkvalitnéj§i zakladni produkt doplnit stejné kvalitnim rozSifenym produktem, a sice
komplexem dopliikovych sluzeb (stravovaci sluzby, prodej apod.) (Kesner a kol. 2008,
S. 73-175).

3 Moznosti dynamizace produktu kulturniho cestovniho ruchu

V soucasnosti hraji stale vétsi roli v cestovnim ruchu produkty ve formé nejriznégjSich
udalosti, tedy organizovanych akci. V literatufe se pak Casto setkdvame s oznacenim ,,event
tourism*®, nebot’ u€astnici cestovniho ruchu nejsou motivovani k cestovani do jinych destinaci
uz jen statickymi pamatkami a atraktivitami cestovniho ruchu, ale znovu se potvrzuje to, Ze
lidé ¢im dal vice cestujyi za Ucelem proziti atraktivnich zazitki. Dne$ni spolecnost totiz
povazuje zazitky a jejich sdileni s ostatnimi za urcité vyjadieni svého spolecenského statusu.

1 CZECHTOURISM. Manudl produktii v cestovnim ruchu [online]. Praha: CzechTourism [vid. 14. listopadu
2015]. Dostupné z:
<http://issuu.com/dringconsulting/docs/manual_produktu_v_cestovnim_ruchu?e=7125351/1306965>.
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Kotikova a Schwartzhoffova (2008, s. 10) uvadéji v této souvislosti definici autora Getze,
ktery chape event tourism jako systematické planovani a rozvoj faktort, které buduji image
atraktivit a destinaci, pfi¢emz dotCenym segmentem na trhu cestovniho ruchu jsou takovi
ucastnici cestovniho ruchu, ktefi cestuji, aby navstivili ur¢itou udalost, nebo ktefi jsou
motivovani k navstéve ur¢ité udalosti mimo domov.

V souvislosti s ptipravou kulturnich produkti v podobé organizovanych akci nelze nezminit
také pojem kreativni priimysl nebo kreativni cestovni ruch. Stale vyznamnéjsi roli
Vv cestovnim ruchu hraji totiz i prvky tzv. nehmotné kultury, tedy napf. atmosféra mista,
pouli¢ni kultura, zvyky a tradice, nejriznéjsi etnika a jejich zptisob Zivota atd. I to kulturni
destinace berou v potaz, snazi se je rozvijet a zahrnovat do svych kulturnich produktd.
Zakaznici nechtéji jen pasivné konzumovat nabizené produkty, ale chtéji se stat jejich
soucasti. Kreativni cestovni ruch tedy mtze byt definovan jako cestovni ruch, ktery nabizi
navstévniklim pfilezitost rozvijet vlastni kreativni potencidl prostiednictvim aktivni ucasti na
zazitcich, kterymi se zaroven uci a které jsou typické pro destinaci, v niz jsou realizovany
(Richards a Raymond In Richards 2001, s. 65). Kreativni cestovni ruch spociva v poznani
a objevovani sebe sama, i celého svéta, avSak spiSe nez piedpfipravené zazitky nabizené
turistickym primyslem ponechava kazdému svobodu v tom, jak jej bude objevovat.

Rada autori povazuje udalosti v cestovnim ruchu za prostiedky, které dynamizuji nabidku
cestovniho ruchu urcité destinace, mésta, mista (napt. Gucik 2011, nebo Pompurova 2014).
Gucik (2011) uvadi, ze kulturni, obchodni a sportovni akce jsou dynamickym prvkem, ktery
vyvolava rozvoj cestovniho ruchu. Produkty cestovniho ruchu mizeme tedy z tohoto hlediska
rozli§it na tzv. statické, které pfitahuji navSt€vnost uz jen svou vlastni existenci. Jejich
atraktivita je dana historicky a pfirozené, jedna se o historicka mésta, mista, archeologické
lokality, kulturné historické pamatky, muzea aj., jez jsou natolik cenné a atraktivni, Ze pouha
prohlidka (ucast na prohlidkové trase) je pro navstévniky pfitazlivym zazitkem. Na druhé
strané jsou produkty dynamické (hudebni ¢i folklorni festivaly, divadelni pfedstavni,
historické jarmarky, Sermitské souboje, ale i1 sportovni udalosti apod.), které naopak ptitahu;i
pozornost navstévnikll tim, Ze umozni odnést si zazitek pravé vlastni Ucasti na tomto typu
produktu cestovniho ruchu. Obsahuje-1i nabidka cestovniho ruchu dynamické produkty, stava
se z tohoto uhlu pohledu dynamickou.

Organizované akce neboli eventy v cestovnim ruchu, lze klasifikovat z riznych hledisek;
nejvyznamnéjSim je tematické Clenéni, dale pak napt. hledisko poctu a typu tucastnikl, mista
konani, doby trvani, periodicity apod.

Tematické ¢lendni eventii vsouladu se specifiky cestovniho ruchu Ceské republiky
uspotadaly Kotikova a Schwartzhoffova (2008) nasledujicim zptisobem:

1) kulturni eventy (hudebni, filmové, divadelni festivaly, koncerty muzikaly, vystavy
a ostatni kulturni akce),

2) sportovni eventy (olympiada, mistrovstvi svéta, individualni sportovni utkani,
maratonsky béh, rekreacni sporty apod.),

3) eventy vychazejici z mistnich zvykl a tradic (folklorni akce, piehlidky, mistni
tradice, rekonstrukce historickych udalosti, bitev aj., historickd pfestaveni,
gastronomické akce, akce spojené s legendarni postavou, mytem nebo udalosti atd.),

4) zabavné a spoleCenské eventy (oslavy Silvestra, détské dny, plesy, tematické parky
a volnocasova centra atd.),

5) nabozenské eventy (cirkevni svatky a udalosti, pouté, navstévy vyznamnych
cirkevnich piestavitell, setkani véficich atd.),
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6) specifické eventy v cestovnim ruchu (kongresy, konference, incentivni akce,
veletrhy, vystavy, presstripy, famtripy, street show atd.),
7) ostatni eventy (svatby, politické eventy, firemni eventy aj).

Zminéné organizované akce (snad kromé tzv. soukromych eventii jako jsou svatby, rodinné
oslavy apod.), maji pro cestovni ruch velky vyznam. Pro dynamizaci nabidky kulturniho
cestovniho ruchu jsou podstatné zejména kulturni, ndbozenské, spolecenské eventy a eventy
vychazejici z mistnich tradic, ale i eventy zaméfené na tzv. MICE? klientelu
— dle potencialu konkrétniho mésta ¢i destinace.

4 Kulturni udalosti v Ceské republice

Ceska republika disponuje znaénym mnozstvi tzv. kulturnich destinaci, oviem jednotlivé
kraje CR maji v této oblasti riiznorody potencial. Poéet jednotlivych kulturnich destinaci CR
shrnuje tabulka v nasledujici podkapitole. Pti bliz§i analyze se zaméfime na dva vybrané
regiony, a to na Moravskoslezsky a Olomoucky kraj s diirazem na pocet a navstévnost event.

4.1 Kulturni potencial Ceské republiky
Tabulka 1 zachycuje pocty jednotlivych kulturnich destinaci (kulturnich zatfizeni a akci)

v Ceské republice.

Tabulka 1: Pocet kulturnich destinaci v jednotlivych krajich CR v roce 2014

Kraj Kulturni destinace
Pamatkové objekty Muzea, galerie | Kulturni udalosti Vystavy
HI. mésto Praha 18 95 829 940
Sti‘edocesky 50 123 1797 160
Jihocesky 36 60 713 163
Plzeiisky 21* 53 873* 89
Karlovarsky 8* 24 41* 71
Ustecky 34* 45 1255 117
Liberecky 14* 41 307* 57
Kralovéhradecky 22 79 742* 60
Pardubicky 12* 50 291* 73
Vysocina 17* 48 226* 78
Jihomoravsky 26* 80 1792* 221
Olomoucky 11* 31 3210* 94
Zlinsky 10* 48 171* 126
Moravskoslezsky 12 64 373 255
CR celkem 308 841 12 905 2504

Zdroj: vlastni zpracovani dle: NIPOS, 2015. Zdkladni statistické vidaje o kulture v Ceské republice 2014. I. dil.
Kulturni dédictvi. Muzea, galerie a pamdtkové objekty. Praha: NIPOS. 40 s. ISBN 978-80-7068-293-7; NIPOS,
2015. Zdkladni statistické iidaje o kulture v Ceské republice 2014. \I. dil. Uméni. Divadla, hudebni soubory,
vystavni ¢innost a festivaly. Praha: NIPOS. 102 s. ISBN 978-80-7068-294-4.

2 MICE je zkratka tvofena pocateénimi pismeny anglickych slov Meetings (setkani, schiize), Incentives
(incentivni — motivaéni pobyty za odménu), Conferences/Conventions (konference, kongresy)
a Events/Exhibitions (organizované akce, vystavy, veletrhy) a je spojovana zejména s kongresovym cestovnim
ruchem.
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Pamatkovymi objekty rozumime hrady, zdmky, kostely, klastery, véze, zficeniny, mlyny
apod., jez jsou navstévnikim zpfistupnény za vstupné a které jsou ve spravé Narodniho
pamatkového tstavu, mést a obci, cirkvi, soukromych subjektti, nadaci, sdruzeni apod. Nejsou
mezi né¢ zahrnuty ty pamatkové objekty, jez jsou spravovany muzei a galeriemi. K poctu
muzei a galerii jsou zahrnuty i jejich pobocky a pamétniky (objekty, v nichz jsou instalovany
expozice ¢i vystavy) a ve statistickych udajich jsou zahrnuty jen ty galerie, které vlastni
sbirkové predméty, ne vSak galerie prodejni. Kulturnimi udalostmi minime ty kulturni akce,
které byly zorganizovany pamatkovymi objekty. Jedna se napf. o vystavy, koncerty,
dramatické vystoupeni, akce lidové kultury apod. Vystavy profesionalniho vytvarného uméni
a architektury mohou byt potadany v galeriich, vystavnich sinich nebo jinych prostorach
k tomu ur¢enych, avSak samy nevlastni sbirkové predméty.

Udaj, ktery je v Tabulce 1 doplnén hvézdi¢kou (*) je netiplny, nebot’ data o poétu kulturnich
destinaci za rok 2014 byla ¢erpana ze statistik Ministerstva kultury (NIPOS), v nichz v8ak ne
vSechny instituce souhlasi se zvefejnénim statistickych udaji. Celkové pocty jednotlivych
kulturnich destinaci (fadek ,,CR celkem®) v$ak obsahuji udaje za viechna Setiena zafizeni
(v€etné téch, které své tdaje nechtéji zvefejnovat). Matematicky soucet polozek ve sloupci
,Pamatkové objekty* a ,,Kulturni udalosti“ tedy neodpovida uvedenym celkovym hodnotam.
Instituce, které nezvetejnily statistickd data o své Cinnosti, patfily do kategorie ,,pamatkové
objekty zfizované podnikatelskymi subjekty a podnikateli“. Lze tedy piedpokladat, Ze tyto
instituce tak ucinily zejm. z toho diivodu, Ze ve své kategorii jsou vV daném kraji jediné a jejich
udaje by se tak staly individualnimi.

Z Tabulky 1 je vsak i pfesto ziejmé, ze pocet kulturnich zafizeni je v jednotlivych krajich
znatn€ odlisSny a rtiznorody. Tradi¢ni kulturni destinaci je Hlavni mésto Praha, bohatou
kulturni nabidku ma vsak i Stfedocesky nebo Jihomoravsky kraj. Moravskoslezsky kraj sice
poctem zpfistupnénych pamatek a muzei i po¢tem kulturnich akci nedosahuje ani priméru
Ceské republiky, avsak na jeho uzemi se v roce 2014 uspotadal druhy nejvyssi pocet vystav
profesiondlniho umeéni a architektury. Olomoucky kraj naopak vynika po¢tem organizovanych
kulturnich udalosti — v roce 2014 jich uspofadal v porovnani s ostatnimi Kraji nejvice.

4.2 Poptavka po kultufe ve vybranych regionech
Nasledujici grafy znazornuji navstévnost kulturnich destinaci v obdobi let 2008 az 2014.
Sledovan je vyvoj navitdvnosti téchto kulturnich destinaci jednak za celou Ceskou republiku,
a jednak v Moravskoslezském a Olomouckém kraji.

Obriazek 1: Navstévnost kulturnich destinaci CR mezi lety 2008 — 2014 (v tis. osob)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad. Kulturni zarizeni v CR 2013 [online]. Praha: CSU,
zvefejnéno: 2. 9. 2014, aktualizovano: 26. 10. 2015 [vid. 14. listopadu 2015]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/csu/czso/kulturni-zarizeni-v-cr-2013-3aildég7ga>. NIPOS, 2015. Zdkladni statistické

67



tidaje o kulture v Ceské republice 2014. 1. dil. Kulturni dédictvi. Muzea, galerie a pamdtkové objekty. Praha:
NIPOS. 40 s. ISBN 978-80-7068-293-7. NIPOS, 2015. Zdkladni statistické tidaje o kultuie v Ceské republice
2014. |1 dil. Uméni. Divadla, hudebni soubory, vystavni ¢innost a festivaly. Praha: NIPOS. 102 s. ISBN 978-80-
7068-294-4.

Jak je z Obrazku 1 zfejmé, navitévnost jednotlivych kategorii kulturnich destinaci Ceské
republiky se vyviji podobnym, V poslednich letech mirn¢ rostoucim trendem. Pouze u muzei
a galerii je patrny vyrazngjsi rist navitévnosti. Nejnavitévovangjsi jsou v Ceské republice
tradicné pamatkové objekty a dale pravé muzea a galerie. Zna¢n¢ niz$i navstévnost maji
kulturni udalosti a vystavy profesiondlniho uméni a architektury, pficemz navstévnost téchto
akci je vyraznéji zavisla na poctu téchto udalosti.

Z Obrazku 2 je pak patrné, ze vyvoj navstévnosti kulturnich destinaci Moravskoslezského
a Olomouckého kraje nekoresponduje s celorepublikovym vyvojem.

Obrazek 2: Navstévnost kulturnich destinaci Moravskoslezského a Olomouckého kraje mezi
lety 2008 — 2014 (v tis. osob)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad. Kulturni zafizeni v CR 2013 [online]. Praha: CSU,
zvetejnéno: 2. 9. 2014, aktualizovano: 26. 10. 2015 [vid. 14. listopadu 2015]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/csu/czso/kulturni-zarizeni-v-cr-2013-3aildég7ga>. NIPOS, 2015. Zdkladni statistické
tidaje o kulture v Ceské republice 2014. 1. dil. Kulturni dédictvi. Muzea, galerie a pamdtkové objekty. Praha:
NIPOS. 40 s. ISBN 978-80-7068-293-7. NIPOS, 2015. Zdkladni statistické vidaje o kulture v Ceské republice
2014. |1. dil. Uméni. Divadla, hudebni soubory, vystavni ¢innost a festivaly. Praha: NIPOS. 102 s. ISBN 978-80-
7068-294-4

Na rozdil od jinych kraji, v Moravskoslezském kraji pfevySuje navstévnost muzei a galerii
nad navstévnosti pamatek. Je to logicky dano tim, ze pocet pamatkovych objektu je v kraji
vyrazné niz$i, nez pocet muzei, galerii a jejich pobocek. Nekteré hojné navstévované hrady
a zamky v regionu jsou evidovany jako pobocky muzei, ¢imz tedy zkresluji statistiky v oblasti
navstévnosti muzei a galerii. Celorepublikové navstévnost muzei a galerii roste, coz se od
roku 2014 projevuje i v Moravskoslezském kraji. Na rozdil od vyvoje v celé Ceské republice
roste v Moravskoslezském kraji vyraznéji navstévnost kulturnich akci, kterd v poslednich
letech prevysuje jak navstévnost pamatkovych objektil, tak vystav profesionalniho uméni.

Stejné¢ jako v Moravskoslezském kraji, i kraji Olomouckém jsou nejnavstévovanéjsi

kulturnimi destinacemi muzea a galerie. Jejich navstévnost vSak oproti Moravskoslezskému
kraji roste kontinualn¢ od roku 2011. V letech 2010 a 2011 se totiz vV navstévnosti kulturnich
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destinaci projevily disledky tzv. finan¢ni krize, a to nejen ve zkoumanych regionech, ale
ivcelé Ceské republice. Kulturné historické pamétky v Olomouckém kraji si udrzuji
dlouhodob¢ konstantni navstévnost pohybujici se okolo 240 tis. navstévnikli roéné.
Rozkolisané¢ se vSak v Olomouckém kraji vyviji navsStévnost kulturnich akci. Pocet
navstévniki tzv. profesionalnich vystav zistava konstantni, celkove je vSak nizsi nez v kraji
Moravskoslezském, nebot’ 1 téchto akci se na Olomoucku organizuje podstatné méng.

5 Analyza vztahu poctu kulturnich akei a po¢tu jejich navstévniki

Na nésledujicich fadcich budeme analyzovat prvky dynamizujici nabidku cestovniho ruchu —
kulturni udalosti, pficemz vyjdeme z piedpokladu, ze s riistem poctu kulturnich akci v kraji
roste 1 pocet jejich navstévnikl. Stanovime tedy Hypotézu 1: Mezi poctem kulturnich akei
organizovanych v Moravskoslezském kraji a poctem jejich navstévnikll existuje pozitivni
statisticky vztah.

Hypotézu ovéfime pomoci korelacni analyzy poctu a navstévnosti kulturnich akci poradanych
V Moravskoslezském kraji v letech 2008 az 2014. Vstupni data pro analyzu obsahuje
Tabulka 2.

Tabulka 2: Pocet kulturnich udalosti a jejich navstévnost v Moravskoslezském kraji

Rok Pocet k}]ltul:nich Pocet qévétévnikﬁ
udalosti V tis. osob

2008 219 170
2009 205 102
2010 176 94
2011 300 227
2012 369 316
2013 357 281
2014 373 319

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad. Kulturni zarizeni v CR 2013 [online]. Praha: CSU,
zvefejnéno: 2. 9. 2014, aktualizovano: 26. 10. 2015 [vid. 14. listopadu 2015]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/csu/czso/kulturni-zarizeni-v-cr-2013-3aildég7ga>. NIPOS, 2015. Zdkladni statistické
udaje o kulture v Ceské republice 2014. 1. dil. Kulturni dédictvi. Muzea, galerie a pamdtkové objekty. Praha:
NIPOS. 40 s. ISBN 978-80-7068-293-7. NIPOS, 2015. Zdkladni statistické iidaje o kultuie v Ceské republice
2014. 1. dil. Umeni. Divadla, hudebni soubory, vystavni ¢innost a festivaly. Praha: NIPOS. 102 s. ISBN 978-80-
7068-294-4

V ramci korelacni analyzy, ktera se pouziva pro vysvétleni zavislosti mezi daty, nas zajima
hodnota tzv. korelaéniho koeficientu, resp. jeho bodového odhadu (r), jenz méfi tésnost
zavislosti proménnych a nabyva hodnot [-1; 1]. Jestlize se s rustem hodnot jedné proménné
zvySuji hodnoty i1 druhé proménné, jedna se o ptimou linearni zavislost, korela¢ni koeficient
dosahuje kladnych hodnot a blizi se k 1. Naopak, klesaji-li s ristem hodnot jedné proménné
hodnoty druhé proménné, korelacni koeficient se blizi -1. Dosdhne-li korela¢ni koeficient

hodnoty 0, neexistuje mezi proménnymi linearni zavislost.

Pro vypocet korelacniho koeficientu lze vyuzit napt. aplikaci MS Excel a jeji funkci Correl, ¢i
nastroj pro analyzu dat Korelace. Pokud podrobime korela¢ni analyze data o poctu kulturnich
udalosti a jejich navstévnosti v Moravskoslezském kraji, pak zjistime, ze korelac¢ni koeficient
dosahne hodnoty 0,98. Miizeme tedy fici, Ze byla potvrzena statisticka zavislost mezi poctem
kulturnich akci v Moravskoslezském kraji a poctem jejich navstévnika
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Ne vzdy pfinasi hodnota korelaéniho koeficientu jednozna¢né vysledky, proto je vhodné
zéavislost mezi proménnymi provefit testem statistické vyznamnosti korelacniho koeficientu:
1. Ho:p=0.
Hi p #0.
f g T r . . y N _
2. Testové kritérium: T = ﬁ\/n — 2; kde n je pocet dvojic Xi a Vi.

w

Kritickd hodnota Studentova rozdéleni: t(,_,) (a).

4. Na hladin€¢ vyznamnosti a testujeme zavislost mezi proménnymi. Pokud testové
kritérium spada do kritického oboru (T > t,_5) (@)), pak zamitime nulovou
hypotézu a pfijimame hypotézu alternativni.

Testové kritérium pro ndmi analyzovana data je 12,52 a je tedy vétsi nez kritickd hodnota 2,57
(na hladiné vyznamnosti a = 0,05). S 95% pravdépodobnosti je tedy mezi zkoumanymi
proménnymi pozitivni statisticka linedrni zavislost.

Pokud budeme zkoumat vztah mezi poc¢tem kulturnich akci Olomouckého kraje a jejich
navstévnosti, a stanovime tedy Hypotézu 2: Mezi poétem kulturnich akei organizovanych
v Olomouckém kraji a poctem jejich navstévnikd existuje pozitivni statisticka zavislost, pak
zjistime zna¢né rozdilné vysledky nez u kraje Moravskoslezského (vstupni tdaje jsou
obsazeny v Tabulce 3).

Tabulka 3: Pocet kulturnich udalosti a jejich navstévnost v Olomouckém Kraji

Rok Pocet k}lltm:nich Pocet n_év§tévnikl°1
udalosti v tis. osob

2008 3934 286
2009 1825 239
2010 3064 166
2011 2940 136
2012 2 643 236
2013 2 322 224
2014 3210 284

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad. Kulturni zarizeni v CR 2013 [online]. Praha: CSU,
zvefejnéno: 2. 9. 2014, aktualizovano: 26. 10. 2015 [vid. 14. listopadu 2015]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/csu/czso/kulturni-zarizeni-v-cr-2013-3aildég7ga>. NIPOS, 2015. Zdkladni statistické
udaje o kulture v Ceské republice 2014. 1. dil. Kulturni dédictvi. Muzea, galerie a pamdtkové objekty. Praha:
NIPOS. 40 s. ISBN 978-80-7068-293-7. NIPOS, 2015. Zdikladni statistické uidaje o kulture v Ceské republice
2014. 1. dil. Umeni. Divadla, hudebni soubory, vystavni ¢innost a festivaly. Praha: NIPOS. 102 s. ISBN 978-80-
7068-294-4

Korela¢ni koeficient dosdhnul hodnoty 0,22, mezi proménnymi neexistuje t€émet zadny vztah.
Stejné tak test statistické vyznamnosti korelatniho koeficientu dolozil, ze plati nulova
hypotéza 0 nekorelovanosti proménnych; testové kritérium (0,51) spada do tzv. oboru piijeti,
nebot’ kritickd hodnota je 2,57. Pfijimdme nulovou hypotézu. Statistickd zavislost mezi
poctem kulturnich akci konanych v Olomouckém kraji a poctem jejich navstévnik nebyla
potvrzena.
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6 Vysledky a diskuse
Vysledky vyse provedenych analyz shrnuje Tabulka 4.

Tabulka 4: Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza Korelac¢ni koeficient | Testové kritérium | Kriticka hodnota Zavér
1 0,9844 12,5193 2,5706 | existuje zavislost
2 0,2227 0,5108 2,5706 | neexistuje zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky analyzy potvrdily Hypotézu 1, ktera predpokladala pozitivni statistickou zéavislost
mezi poctem potadanych kulturnich akci v Moravskoslezském kraji a poctem jejich
navstévnikl. Mzeme tedy fici, Ze navstévnost kulturnich udalosti v Moravskoslezském kraji
se zvysuje s rustem poctu téchto akei.

Hypotéza 2, ktera se domnivala, Ze stejny vztah mezi po¢tem kulturnich akei a poctem jejich
navstévnikid plati 1 v kraji Olomouckém, vSak byla vyvracena. Nemlzeme tedy tvrdit, Ze
s rustem poctu kulturnich akei v Olomouckém kraji, roste i pocet navstévnik.

Vykrystalizovaly tak dva ptiklady krajti, v nichZ se projevuji opacné tendence v navstévnosti
kulturnich akci. Z vysledku analyzy je tedy patrné, ze v Moravskoslezském Kraji mtzeme
povazovat kulturni akce za nevyuzity potencial. Zajem navstévnikt o kulturni akce v kraji je
znacny a zvysuje se s tim, jak roste nabidka téchto akci, coz by mélo byt pozitivnim signadlem
pro organizatory téchto akci.

Na druhé stran€, Olomoucky kraj je trhem, ktery je kulturnimi akcemi nasyceny a piiprava
dalsich kulturnich akei jejich navstévnost jiz nezvysi. V kraji by tedy mélo dojit spise k jejich
konsolidaci.

Zavér

Vysledky analyz ukazaly, ze zajem navstévnikll o kulturni akce, povaZzované za produkty
dynamizujici nabidku cestovniho ruchu, se v Moravskoslezském a Olomouckém kraji lisi.
Ackoliv Olomoucky kraj dlouhodobé kazdoro¢né potddd mnohem vice kulturnich udalosti
nez kraj Moravskoslezsky, pocet navstévnikt téchto akci dosahuje v poslednich letech v obou
krajich podobnych hodnot. Vzhledem Kk dosavadnimu vyvoji lze fici, ze zvySeni poctu
organizovanych kulturnich akci v Moravskoslezském kraji zajisti i rast poctu navstévniki
téchto akci. Organizatoti kulturnich akci v Moravskoslezském kraji by tedy tuto skute¢nost
méli vyuzit pro podporu navstévnosti kraje. S navstévniky totiz do regionu prichazeji i dalsi
dodatecné ptijmy nejen pro oblast cestovniho ruchu.

V Olomouckém kraji podobny vyvoj jako v kraji Moravskoslezském ocekavat nelze. Mtizeme
tedy fici, ze ackoli kraj disponuje bohatym kulturnim programem, moznosti kulturniho
publika jsou omezené. Kulturni publikum je totiz specifickym typem navstévniki, ktefi maji
vztah ke kultufe a uméni, maji dostatek Casu a chuti se navstévnam kulturnich akci vénovat
a chtéji si odnést urcity kulturni zazitek. VéEtsinou jsou to lidé vzdélangjsi, s vy$simi piijmy,
mirn¢ mezi nimi pfevazuji zeny nad muzi a Casto uz v détstvi byli ke kultufe vedeni, pfi¢emz
Vv dospélosti se k ni znovu vraceji. Na druhé strané existuje skupina tzv. nenavstévnika, tedy
osob, které se z nejriiznéjSich divodi kultury neucastni. NejcastéjSimi tzv. bariérami ucasti na
kultufe jsou dle Kesnera (2005, s. 102 — 111) disponibilni ¢asovy fond, informovanost,
kulturni kompetence a vlastni vnimani image kulturni destinace. Pro organizatory kulturnich
akci je tedy dualezité znat nejen své navstévniky, ale védét také, kdo jsou jejich nenavstévnici
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a snazit se pripravit takové produkty, resp. ptizptsobit celou strategii, marketingové aktivity
atd. tak, aby bylo mozné bariéry navstévnosti piekonat.

Pfes vySe uvedené je vSak nutno fici, ze zajem turisti o ucast na kulturnich akcich je
v destinaci Ceska republika dlouhodob& konstantni (dle vyse zminénych statistik CSU
aNIPOSu ¢&  vysledkdt primarniho vyzkumu domaciho cestovniho ruchu® agentury
CzechTourism). Kulturni udalosti jsou tedy piilezitosti, které je tfeba vyuzit pro rozvoj
cestovniho ruchu. Cestovatelé totiz touzi po zazitcich z navstévy nového mista, mésta, kraje.
Lze tedy fici, ze 1idé jsou vyrazné motivovani k cestovani nejrtiznéjSimi kulturnimi divody.
Jednim z nich je poznavani nav§tiveného mista i prostiednictvim kulturnich akci. Tento fakt
je vyzvou pro aktéry v oblasti cestovniho ruchu snazit se 1épe a kvalitnéji tyto potfeby turistl
uspokojovat.
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