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HODNOCENI VANOCNIHO TRHU VE MESTE CHEB

CHRISTMAS TIME AND AUTHENTICITY:
EVALUATION OF CHRISTMAS MARKET IN THE TOWN OF CHEB

Dagmar Jakubikova, Petr Janecek, Jan Tluchot

Abstrakt:

Vénoce jsou povazovany za tradi¢ni svatek, ale také za ¢as nadmérného konzumu rtizného zbozi a sluzeb.
Béhem této doby se uskuteciiuji riizné eventy, které jsou ¢asto vyuzivany ke komercializaci kultury na celém
svété. V soucasnosti se do popiedi pozornosti dostavaji i tradiéni vanoéni trhy, jejichz tradice do Ceské
republiky pfisla ze sousednich némecky mluvicich zemi. Dnes mohou navstévnici vSech velkych turisticky
zajimavych mést navstivit jeden ¢i nékolik vanocénich trhi, které jsou tematicky odliSeny a nabizeji témet
vse, co si navstévnik mize prat. Mensi mésta a obce zacaly tento zvyk pouzivat také. Rozsah téchto event je
ovSem mensi a vétSinou slouzi pro setkdvani rezidentti a pro urcitou formu PR. Neni tomu jinak ani v ptipadé
meésta Cheb. Prispévek porovnava hodnoceni navstévnikl vanocnich trhti mezi roky 2016 a 2017. Cilem
prazkumu je zjistit vnimani autenticity a jeji dopady na navstévniky vanoc¢nich trhi a vzajemné je porovnat.
Data byla sbirdna pomoci dotazovani navstévnikti v pribéhu konani Vanocnich trhli ve mésté Cheb. Soucasti
dotazniku jsou otazky pojici se k autenticité trhii a vnimani trhi o¢ima navstévnikti. Soucasné byl zjistovan i
motiv navstévy trhu a zpisob realizace navstévy. Celkem bylo dotazovano 91 navstévnikti v roce 2016 a 122
v roce 2017. Témét 80 % navstévniki je s trhy spokojeno a necelych 60 % (dle NPS) trhy aktivné doporuci
svym pratelim a zndmym.

Kli¢ova slova: Autenticita. Cestovni ruch. Cheb. Turismus. Vanoce. Vanoc¢ni trhy.

. Abstract:

. Christmas is considered as a traditional holiday, but also a time of excessive consumption of various goods and
services. During this time, there are various events that are often used to commercialization of culture around
the world. Traditional Christmas markets, tak more attention also in the Czech Republic. They came to the
Czech Republic from neighboring German-speaking countries. Today, visitors to all major tourist attractions
can visit one or several Christmas markets that are thematically different and offer almost everything a
visitor may wish for. Smaller towns and municipalities have begun to use this habit. However, the range of
these events is smaller and their purpose is mostly for meeting residents each other and for a certain form of
PR. Nor is it otherwise in the case of Cheb. The paper compares the evaluation of visitors to the Christmas
markets between 2016 and 2017. The aim of the survey is to find out the social and traditionaly cultural
value of Christmas markets in both years under review and to compare each other. The data was collected
by questioning visitors during the Christmas markets in Cheb. The questionnaire includes questions about
the authenticity of markets and the perception of markets through the eyes of visitors. At the same time, the
theme of the visit to the market and the way of realization of the visit was also surveyed. A total of 91 visitors
were surveyed in 2016 and 122 in 2017. Nearly 80% of visitors are satisfied with markets and less than 60%
(NPS) markets are actively recommending to their friends and acquaintances.

Keywords: Authenticity. Cheb. Christmas. Christmas market. Tourism.




Uvop

V posledni dobé dochazi v oblasti atraktivit cestovniho ruchu k rozvoji novych a novych produktti. Jednotlivé
subjekty piisobici v oblasti cestovniho ruchu tak vytvaii naptiklad (staro)nové eventy. Snazi se tak ptilakat
navstévniky a turisty k (opakované) navstéve destinace a Casto se jedna o snahu snizovani sezonnosti (napf.
Nicholson & Pearce, 2000). Inspirace pro tvorbu produkti jsou pak samoziejmé hledany naptiklad v tradicich,
historickych udalostech, ve vztazich osobnosti k regionu. Jednou z takovych tradic, generujici mozné eventy,
jsou Vanoce a s nimi spojeny advent. PfestoZe pivodné jsou v kiestanské tradici Vanoce spojeny spise
obdobim pistu, jsou v dnesni dob& vnimany spise opacéné. Obdobi Vanoc, zimniho slunovratu bylo ve vétsing
evropskych kultur spojeno s ,,oslavami®. Sou¢asna podoba Vanoc je propojenim tradic a vlivii riznych kultur.
Bylo by mozné je oznacit za jakousi fuzi tradic, vlivil ¢i symbolt spojenych s touto ¢asti roku. Kimura a Belk
(2005) dokonce uvadéji priklad vanocniho trhu némeckého typu v New Umeda City v Japonsku a vénuji se
globalnim vliviim na japonskou kulturu v obdobi Vénoc. Pfenos némeckych vano¢nich zvykt do britské
kultury v pritbehu 19. stoleti zkouma Armstrong (2008), podobny pienos vanoc¢nich tradic z némecké kultury
muizeme pozorovat i v kultufe ¢eské.

V tomto ¢lanku se vSak konkrétné zamétime na jeden z ,,typickych® produkti (eventl), kterym jsou vanocni
trhy. Pivod vanocnich trhii, v dnesnim ,,tradi¢nim* chapani, mizeme vysledovat do Némecka ¢i Rakouska,
podobné jako i tradici zdobeni vanocniho stromku. Cilovou skupinou vanoc¢nich trhli (plati to ale i pro
farmaiské a dalsi trhy) jsou jak mistni obyvatelstvo, tak i navstévnici z jinych regioni. Historicky samoziejme
potadani trhli (tydennich i vyrocnich) souvisi s udélenim privilegii dané obci (méstecku, méstu). Vanocni trhy
jsou v dnesni dob¢ poradany ve velkych méstech (napt. Praha, Brno, Plzen), ale i ve méstech mensich (napf.
Marianské Lazné, kde se ovSem vanocni trh kona pouze o jednom adventnim vikendu), mezi kterd fadime
1 mésto Cheb. Vanocni trhy jsou vSeobecné povazovany za kulturni eventy.

Mésto Cheb je specifické svoji polohou na hranicich Ceské republiky a Spolkové republiky Némecko.
Historicky v tomto mésté a celém regionu Casto pievazovalo némecky hovofici obyvatelstvo, je tedy
pravdépodobné, Ze ,,némecké™ tradice mohly byt v tomto regionu rozsiteny dfive nez v dalSich ceskych
regionech. Nicméné v bézné€ dostupnych pramenech nachédzime sekundarni zminku o existenci vano¢niho trhu
az zroku 1908 v jeho ikonografickém vyobrazeni (Biumlova, Cerny & Fiser, 2015, s. 170). V b&zné
dostupnych zdznamech chebského muzea neni patrné, Ze by se badatelé problematikou (vdnocnich) trhi ve
mésté Cheb hloubéji zabyvali.

Vano¢ni trhy ve mésté Cheb se v jeho novodobé historii zacaly konat v roce 2012. Délkou jejich trvani,
nabizenymi produkty a zprosttedkovdvanou atmosférou je zde zietelna inspirace némeckymi (bavorskymi)
vano¢nimi trhy. Nicméné oficialné neni navaznost na historické aktivity ve mésté Cheb a navaznost na
némecké (bavorské) vanocni trhy zminovana, v podstaté se tak jednd o ,,novy* event. Jiz od roku 2012 se
snazi organizatofi chebskych vanocnich trhii odlisit ve vlastnostech tohoto produktu. Mezi charakteristické
rysy patii zivy betlém (n€¢kolik zivych zvitrat), moznost opékani uzenin na otevieném ohni, vikendova hudebni
produkce znamych ceskych interpretti, doplnénd riznymi soutéZemi apod., provoz umeélého kluziste.
V poslednich letech je soucasti vanocnich trhu i1 Jeziskova dilna, kde mohou zdjemci vlastnorucné tvofit
napiiklad vanoc¢ni ozdoby. Piispévek mésta Cheb na pofadani vanocnich trhli ¢ini min. 3 mil. K¢ (Mésto Cheb,
2017), celkové naklady jsou vSak vyssi i s ohledem na ptispévky dalSich sponzort. V roce 2017 se vanoc¢ni
trhy konaly mezi 25. listopadem a 26. prosincem, v roce 2016 pak od 26. listopadu do 26. prosince. Realizace
vanoCnich trhli je do zna¢né miry outsourcovana. Program zajiStuje produkcéni agentura, stanky jsou ve
vlastnictvi mésta a jejich vystavbu realizuje ptispévkova organizace mésta, technické zajisténi akce a jeji
propagaci ma za ukol dalsi pfispévkova organizace. V ramci Karlovarského kraje se jedna o vanocni trh
nejvetsi, a proto je 1 Castym diivodem pro navstévu meésta v predvanocnim obdobi. Prispévek se zamétuje na
zkoumani autenti¢nosti a jejich dopada na vnimani a image trhii navstévniky.
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1 CESTOVNIi RUCH, AUTENTICITA A VANOCNIi TRHY

Problematika vanocnich trhi jako specifickych opakujicich se (periodickych) eventi v oblasti cestovniho
ruchu je v soucasnosti zkouména z riznych pohledl. Prevazuje zkoumani ekonomickych efektii vano¢nich
trhi. Brida, Disegna a Osti (2013) fesili faktory ovliviiujici realné utraty navstévnikl vanocnich trhli. Brida
a Tokarchuk (2015) zase porovnavali uvazované vydaje navstévnikli vanoc¢nich trhii s vydaji redlnymi pomoci
Heckmanova vybérového modelu. Ekonomicky dopad jinych typl eventi je zkoumdan naptiklad autory
Cibinskiene a Navickas (2012), Raabova (2010), Jackson (et al., 2005), Egresi a Kara (2014). Hodnotu
vanoc¢niho trhu jako kulturniho eventu fesili Brida, Meleddu a Tokarchuk (2017), ktefi oznacuji vyzkum
hodnoty eventil jako vyzvu. Pohled na uzitnou hodnotu (ekonomicky pfinos) kulturniho turismu rozdéluji na
mikroekonomickou (vliv na spole¢nost) a makroekonomickou rovinu (vliv na regionalni/narodni
hospodarstvi). Konkrétné pak zkoumaji ekonomickou hodnotu vano¢niho trhu v italském Meranu s vyuzitim
travel cost modelu (TCM), kterou pouzili pro zjisténi uzitné hodnoty kulturnich atraktivit napt. Armbrecht
(2014), Poor a Smith (2004).

Daéle se nekteré publikované vyzkumy zabyvaji segmentaci zdkaznikii na vanocnich trzich, konkrétn¢ Brida,
Disegna a Osti (2012) pouzili sekvenéni nelinearni klastrovou analyzu pro segmentaci navstévnikl tiech
severoitalskych vanoc¢nich trhii. D'Urso, De Giovanni, Disegna a Massari (2013) a také Brida, Disegna,
Scuderi (2014) vyuzili k navrhu segmentace navstévnikii metodu ,,bagged clusteringu™ opét na ptikladu
vybranych severoitalskych vanocnich trha.

Gustafsson, Larson a Svensson (2014) a Nordvall (2016) popisuji formou piipadové studie ne zcela tspésny
pokus o zavedeni vanoc¢nich trhl ve Svédském Are, které mély doprovazet zahdjeni zimni lyZzatské sezony
a prilakat do destinace nové navstévniky v mésici prosinci. Naopak Bloomfield (2010) ukazuje ve své studii
dobrou zkuSenost s realizaci vano¢niho trhu, némeckého typu v britském Birminghamu. Lze nalézt i dalsi
vyzkumy zabyvajici se ekonomickou podstatou vanocnich tradic, napt. Davis a Wohlgenant (1993) zkoumali
poptavkovou elasticitu na trhu s vano¢nimi stromky.

Vanocni trhy jsou €asto oznacovany za tradi¢ni, plivodni, originalni, coZ jsou atributy autenticity. V literatuie
nachazime vice pfistupti k autenticité¢ v oblasti cestovniho ruchu. Jedna se o téma, které je v literatuie Siroce
diskutované, nejen v rameci turismu, ale ¢asto i v oblasti uméni a kultury. Kotikova (2013) se jim zabyva v ¢asti
vénované alternativnimu cestovnimu ruchu a konstatuje, ze autenticita je vniména jako pravost, realnost,
puvodnost ¢i opravdovost, ale zaroven konstatuje, Ze autenticita nemusi byt v pfimé relaci ke spokojenosti
turisty. Zelenka a Paskova (2012, s. 50) oznacuji autenticitu za ,,ptivodnost, realnost, pravdivost, skutecnost
a konstatuji, Ze ,,v cestovnim ruchu uzivano k popisu a hodnoceni udalosti, zpiisobu restaurace ci rekonstrukce
stavby .

Valentova (2001) uvadi nékolik teoretickych pfistupi k autenticité. Negativistické teorie se zabyvaji
negativnimi vlivy turismu na autenticitu, patii sem pak predevsim otazka komodifikace produktt cestovniho
ruchu (viz napt. Boorstin 1964 in Wang, 1999). Dale Valentova (2001) prezentuje teorii rovnovahy, kdy podle
tohoto pfistupu muze turismus tradice i posilovat. Oba tyto pfistupy oznacuje za modernistické (moderni), kdy
je dany produkt bud’ tradi¢ni (autenticky), nebo moderni. Tento pfistup pak podle Valentové (2001) nepiebiraji
postmoderni koncepce, které autenticitu povazuji za neustale probihajici proces. Mezi nejcastéji citované
autory postmoderniho pfistupu k autenticité v oblasti cestovniho ruchu pak patii Cohen a MacCannel.
Castéran a Roederer (2013) prezentuji tii pfistupy k autenticité v turismu: jiz zminovany moderni, kdy je
autenticita vnimana jako vlastnost objektu/produktu (n¢kdy tedy objektivisticky pfistup, napi. Resinger
a Steiner (2006) uvadéji, ze objekt muze byt neautenticky z pohledu expertt, 1 kdyZ si turisté mysli opak);
konstruktivisticky pfistup, kdy je autenticita socidlni konstrukci a je vysledkem procesu interpretace (napf.
Hampp & Schwan 2014), tedy mlZe existovat vice verzi autenticity u toho samého objektu; postmoderni
pfistup, kdy je autenticita a neautenticita v turismu nerelevantni, respektive neni soucasti (vlastnosti)
objektu/produktu a neautenticita produktu cestovniho ruchu neni vniména jako ,,problém* (Wang, 1999).
Styrsky a Sipek (2007) pak piistupy k autenticit& turistického zazitkl také déli na moderni a postmoderni.
V postmodernim pojeti je pak piedpokladédna jista inscenizace u kazdé turistické atrakce. Principem
postmoderniho ptistupu je, Ze turisté (navstévnici) nejsou schopni odlisit co je a neni autentické (Wang, 1999),
a tim padem je diskuze o autenticité nepftili§ podstatna. Nicméné Wang (1999) navrhuje koncept existencialni
(existential) autenticity, kdy autenticitu povazuje za propojenou s konkrétni aktivitou, spiSe nez jako vlastnost
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objektu. Lau (2010) charakterizuje socidlné realisticky pfistup k autenticité. Knudsen a Waade, 2010 ptidavaji
performativni (performative) pfistup, kdy uvazuji o tom, Ze autenticita vznika az pii kontaktu navstévnika
s konkrétnim mistem (objektem), coz je do jisté miry podobné s Wangem (1999). Betta (2014) pak navrhuje
povazovat autenticitu za stav mysli (mental state) a argumentuje, ze by takovy ,,primitivni* pohled na
autenticitu mohl propojit vySe uvedené ptistupy k autenticité. Autofi ¢lanku pii designu vyzkumu vychazeli
z¢asti z piistupu Camuse (2010 in Castéran & Roederer, 2013). Ten vyuzival rozdéleni autenticity Graysona
a Martince (2004), ktefi navazali na Piercevo rozdéleni znaki na index, ikon a symbol a kteti rozdé€luji
autenticitu na indexovou (indexical) a ikonovou (iconic). Autofi se tak v realizovaném vyzkumu nejvice
priblizuji konstruktivistickému pohledu na autenticitu. Vyzkum je zalozen na vnimani autenticity samotnymi
navstévniky vadnoc¢niho trhu a mozné implikace tohoto vnimani autenticity na jejich dalsi preference.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Prizkumy zamétené na eventy a jejich dopady jsou Casto zaloZzeny na velkém mnozstvi dat. Jednak se jedna
o data sekundarni, ziskané z vykazii, vyrocnich zprav apod. (viz. Raabovéa, 2010; Jezek, Noskova, Ircingova
& Janecek, 2016; Noskova, 2016), ktera jsou spolu s primarnimi daty pouzity pro dalsi vypocty, at’ se jednd o
output-input analyzy. Vyzkum eventii neni oviem zaméfen pouze na ekonomické dopady. Casto je také
vénovana pozornost marketingovému rozmeéru eventu, anebo autenti¢nosti. Pro méfeni téchto proménnych je
vétSinou vyuzivano dotazovani a rozhovord. V prevazné vétsing vyzkumu je vyuzito dotaznikového Setieni.
Vyzkumy se vétSinou 1isi pouze tim, jak a kdy se k informacim od respondenti vyzkumnici dostali. Davis
a Wohlgenant (1993) vyuzili Setfeni domdacnosti. Brida, Disegna a Osti (2012) vyuzili dotazovani pfimo na
vanocCnich trzich. Gustafsson, Larson a Svensson (2013) realizovali Setfeni na mezinarodnim letisti a ptali se
na znacku destinace jako celku ve vztahu k vano¢nim trhiim. V dostupnych vyzkumech se lisily i formy
dotazniku. VétSina piispevkll vyuzivala dotazovani s papirovym dotaznikem, ale existuji 1 vyzkumy zalozené
na elektronické forme dotazniku (Jansen-Verbeke, Vandenbroucke & Tielen, 2005; Castéran & Roederer,
2013).

Data pro ptispévek byla ziskavéana prostfednictvim papirového dotazniku, ktery byl vypliiovan za pomoci
tazatele pfimo na trzich v dobé adventu v roce 2016 a 2017. V roce 2016 bylo dotdzdno 91 navstévnikl
vanoc¢nich trhi v Chebu, v roce 2017 byl vzorek respondentd rozsifen na 122. Struktura dotaznikl se muze
také liSit. Brida, Disegna a Osti (2013) strukturovali dotazy v klasickém rozdéleni: dotazy na organizaci cesty,

dotazy na vanoc¢ni trhy, jako motiv k cesté a dotazy na charakteristiky respondentd pro ucely segmentace.

Pro zkouméani motivii navstévy vanocnich trhi byly vyuzity motivy, které byly méfeny na pétistupniové skale:
moznost nakupu, setkani s prateli/ pribuznymi, relax, poznani novych lidi, délani néceho nového, privést na
trh znamého/ rodinu, podpora mistni komunity, ochutnavka mistnich potravin, uzit si vanocni atmosféru,
navstéva mesta, poslechnout si produkci (hudba, doprovodny program), naucit se néco o mistni kulture,
vyjimecnost a autenticita trhu, byl jsem nedaleko, mél jsem program ve méste, zabava, zpiisob traveni volného
casu (Brida, Disegna & Scuderi, 2014; Brida, Meleddu & Tokarchuk, 2017). Autenticita byla méfena na
pétistupiiové skale u vybranych motivii dle Casérana a Roederera (2013): ¢rh neni pouze imitaci, trh obsahuje
umelé/neprirozené prvky, trh je originalni/neni jen kopie ostatnich, jsou zde nabizeny lokalni produkty, trh
respektuje mistni tradice, je zde respektovana zdkladni povaha vanocnich trhi, jsou zde ukazovany remesla a
zvyky, trh se stylizuje do tématu Vanoc, trh se stylizuje do tématu nabozZenstvi, trh se stylizuje do tématu zimy,
na trhu jsou nabizeny nepuvodni produkty. Dale bylo zkoumano vnimani vénocnich trht, kdy bylo
respondentim nabidnuto z odpovédi: nabizi se autenticky mistni produkt; je to moznost, jak zazit mistni
kulturu; je to moznost naucit se mistnim zvykum a tradicim; je to moznost seznamit se s mistnimi; je to cisté
turisticka atrakce; je to prileZitost zabavy. Vnimani trhl bylo zkouméno otazkou, jak respondenti vnimayji
vanoc¢ni trhy s moznostmi odpovédi: nabizi se autenticky mistni produkt; je to moznost, jak zazit mistni
kulturu, je to moznost naucit se mistnim zvykum a tradicim; je to moznost seznamit se s mistnimi, je to cisté
turisticka atrakce, je to prilezitost zabavy. Také byla zjiStovana zkuSenost ¢i nezkuSenost s navstévnou
vanocnich trhil dotazem, zda se jedna o prvni navstévu ¢i o opakovanou nebo zda respondent navstivil jiZ jiné
vano¢ni trhy. Déle byly zjiStovany informace o utratach na trzich, délka pobytu v destinaci, informace
o organizaci cesty (délka cesty, zvoleny dopravni prostiedek).
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Tabulka 1: Zkoumané vzorky respondentil

rok 2016 2017 rok 2016 2017
pohlavi bydlisté

muz 341 37% | 40 | 33% | Cheb 58 164% | 70 | 57%

Zena 57| 63% | 82 | 67% | Karlovarsky kraj | 20 | 22% | 36 | 30%

celkem 91 [ 100% | 122 | 100% | jiny kraj 11 112% | 13 | 11%
doprava zahranici 212% | 2| 2%

autem 28 | 31% | 50 | 41% nav§téva trhu

autobusem | 3 3% 9 7% | poprvé 17 119% | 24 | 20%

vlakem 6 | 7% 8 7% | jiz nékolikata 74 | 81% | 98 | 80%

pésky 52| 57% | 54 | 44% | jizi jiné trhy 32 135% | 38| 31%

MHD 21 2% 1 1%

Zdroj: Vlastni Setieni, 2016, 2017

Tabulka ¢islo 1 zobrazuje popisné charakteristiky zkoumanych vzorkli za oba dva sledované roky. V roce
2016 bylo dotazovano mén¢ respondentti nez v roce 2017, ale struktura respondentti je téméi stejnd. Nejvice
respondenti piichazelo na trh z Chebu nebo z Karlovarského kraje. Jiné kraje Ceské republiky nebo
zahrani¢ni cesty byly zastoupeny pouze minoritné. Zachyceni zahrani¢nich ucastnikti mohlo byt zkresleno
tim, Ze tazatelé mohli preferovat ¢esky hovoftici navstévniky a také dobou dotazovani. Nejvice respondent,
ktefi do mésta dojizdéli, vyuzili pfepravu osobnim automobilem. Pouze pro jednu pétinu respondenti se
jednalo o prvni zkuSenost s navstévou vano¢niho trhu. Pokud se jednd o navstévu dalSich trhi, tak nejvétsi
zkuSenosti méli respondenti v roce 2017. Ti navstivili nejcastéji vanocni trhy v Praze, Lokti, Plzni, Karlovych
Varech ze zahrani¢nich vanoc¢nich trhi to bylo v Plauen, Drazd’anech, Norimberku a Marktrewitz. VSechny
destinace jsou bud’ v blizkosti Chebu, anebo jsou to tradi¢ni vano¢ni cile cest mnoha turistd. V roce 2016
figurovala nejvice mezi navstivenymi trhy Praha, Viden, Beyruth a Norimberk.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Prvni ¢ast prizkumu se vaZe na motivaci k navstéve trhii, resp. destinace, kde jsou trhy pofadany. Graf 1
znazornuje ve srovnani 2016/2017 hodnoceni jednotlivych motivli. Motivy byly primérovéany za oba roky,
aby mohlo dojit k porovnani. V roce 2016 byly jako siln€j$i motivy povazovany: uzit si vanocni atmosféru;
zabava, trdveni volného ¢asu a poslech hudby nebo doprovodného programu proti roku 2017. MoZnost uzit si
vanoc¢ni atmosféru byl nejsilnéj$i motiv v obou rocich, stejné tak zadbava a traveni volného ¢asu. Mezi nejslabsi
motivy patii spojeni navstévy s jinym programem, poznani novych lidi, délani nééeho nového a poznani
kultury. Poznani kultury by mohlo byt spojovano s autenticitou a vzdélavanim, coz muze byt hodnoceno
v kontextu autenticity jako negativni vystup.
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Graf 1: Motivy pro navstévu trhli
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Zdroj: Vlastni Setieni, 2016, 2017

Nasledujici graf 2 zobrazuje hodnoceni autenticity v meziro¢nim srovnani. Je znatelné, ze hodnoceni se nijak
vyrazné neméni. Lze konstatovat, Ze trhy jsou stylizovany do vanoc¢ni atmosféry spolu se zimnimi motivy, je
u nich respektovan duch Vanoc a jsou vnimany jako originalni. Tyto vysledky by bylo zajimavé srovnat se
stejnym hodnocenim trhli v jinych méstech, zda dochazi ke stejnému ¢i rozdilnému hodnoceni. Nejméné se
respondenti ztotoziovali s vyrokem, ze trhy obsahuji umélé nebo neptirozené prvky a ze jsou stylizované
v duchu néboZzenstvi.

Graf 2: Hodnoceni autenticity
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Respondenti hodnoti z 10 %, ze na trzich jsou nabizeny autentické produkty. Toto hodnoceni se miize pojit
1s faktem, Ze na trzich jsou Casto nabizeny produkty, které se jako autentické tvaii, ale ve skute¢nosti na dané
misto nepatii. MoZnost zaZit mistni kultury se v roce 2017 snizila z 19 % na 11 %. Nejvice hodnocena je
moznost zdbavy v obou piipadech kolem 47 %. V roce 2017 doSlo ke zvySeni vnimani o tom, Ze trhy jsou
pouze turistickou atraktivitou ze 14 % na 22 %. Tato skutecnost opét neni hodnocena jako pozitivni, nebot’ se
muze v budoucnu odrazit na autenti¢nosti a tendencich trhy pfizplisobit jesté vice potiebam turistli namisto
rezidentd, resp. autentické kultute, a tim by mohlo dojit i1 k zdniku autenticity. Pti vypoctu, tzv. NPS (net
promoter score), tedy procenta aktivné propagujicich navstévnikl trhi dale mezi svymi znamymi bylo
zjisténo, ze dochazi mezirocné k narlstu poctu propagatort z 29 na 42 procent.

7, AV K R
Predlozeny piispévek si daval za cil zhodnotit vnimani autenticity vanocnich trhG navstévniky. Doslo
1 k meziroénimu srovnani. Z vysledkii nejsou patrné zasadni skokové zmény. V nékterych proménnych
dochazi k posunu v hodnoceni. Jako ptiklad mizeme uvést ochotu doporucit trhy svym zndmym. Zde doslo
k navySeni poctu tzv. propagatorit o 13 %. Jako hlavni motiv pro navstévu trhi je vnimana moznost uzit si
vano¢ni atmosféru, stravit zde volny Cas a bavit se. Vanocni trhy byly hodnoceny jako ryze vanocni bez
vétsiho akcentu na nabozenstvi. SpiSe se dale stylizuji do zimy nez do nédbozenské tematiky. Témef pétina
respondentt v roce 2017 uvedla, ze trhy jsou pouhou atraktivitou pro turisty. Na pfedstavovany vyzkum by
bylo vhodné navazat v dalSich letech, aby doslo ke sledovani trendu realizace vanoc¢nich trhii a také by bylo
vhodné rozsifit hodnoceni i na jind mésta za i€elem srovnani autenticity a stylizace trhi do riznych témat.
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