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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou propagace kulturnich atraktivit
V destinaci Coimbra. Hlavnim cilem prace je zhodnotit propagaci kultury (vybranych
kulturnich atraktivit) v destinaci Coimbra a navrhnout doporuceni ke zlepSeni existujiciho
stavu. V teoretické Casti prace je na zéklad¢ literarni reSerSe rozebran vyznam kultury
Vv cestovnim ruchu, marketing kultury a marketing destinace. Dle teoretickych vychodisek,
bylo provedeno pozorovani zaméfené na propagaci, a to ve vybranych kulturnich
atraktivitach v destinaci Coimbra. Dalsi ¢asti prace bylo vytvofeni dotazniku s cilem zjistit,
jak zahrani¢ni studenti vnimaji kulturni atraktivity mésta Coimbra. Na zaklad¢ vysledki

vlastniho Setfeni jsou stanoveny zavéry a doporuceni.
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Annotation

Title: Analysis of the promotion of cultural attractions in Coimbra

The thesis is concerned with the analysis of the promotion of cultural attractions in
Coimbra destination. The main aim is to evaluate the promotion of culture (chosen cultural
attractions) in the destionation of Coimbra and to suggest advice for improving of the
existing state. Theoretic part analyses the meaning of culture in tourism, culture marketing
and destination marketing on literary recherche base. According to theoretical solutions,
observing focussed on the promotion in selected cultural attractions in Coimbra destination
was accomplished. Another part of this work has targeted on making the questionnaire
with the aim to find out how foreign students perceive cultural attractions of city Coimbra
and their promotion. On the basis of results from research, conclusions and suggestions are

assessed.
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1 Uvod

Cestovni ruch patfi k neustadle se rozvijejicim odvétvim svéta a diky nékolika
moznostem k cestovani cestuje stale vice jedinci. S cestovanim je spojeno poznavani
novych kultur, a to véetné kulturnich atraktivit. Kulturni cestovni ruch je rostoucim
segmentem cestovniho ruchu, nebot’ kultura je vSude kolem nés a setkdvame se s ni témér
kazdy den.

Propagace je velmi dulezita, a to i pro kulturni cestovni ruch. Kulturni atraktivity
vyuzivaji n¢kolik zpisobii propagace k poutani pozornosti potencionalnich navstévnikd,
a to predevsim ke zvyseni své navstévnosti.

Téma této bakalarské prace si autorka zvolila pfedev§im z témét dvouletého pobytu
v Portugalsku v historickém univerzitnim mést¢ Coimbra. Mésto Coimbra si autorka
zamilovala zejména kvuli atmosféte, jez v Coimbie panuje a kulture, kterd na kazdého
,»dycha®“. Coimbra nabizi nékolik kulturnich atraktivit, za kterymi se turisté vraci a z tohoto
divodu se autorka rozhodla v této bakalafské praci zaméfit na analyzu propagace
kulturnich atraktivit v tomto charismatickém a ¢arovném mést¢.

Prvni Cast bakalafské prace se zaméfuje na vyznam Kultury v cestovnim ruchu,
marketing kultury v cestovnim ruchu a marketing destinace. Vyznam kultury v cestovnim
ruchu je stale vyssi, a proto je dllezité Ctenafe obeznamit se zdkladnimi i specifickymi
informacemi, jeZ se k tomuto tématu vazi. Dalsi podkapitola je zaméfena predevSim na
aspekty, jez pomahaji ke zvySovani povédomi o kulturnich organizacich a zvySovani
navstévnosti galerii, muzei a dalSich kulturnich zafizeni, a to pfedevS§im pomoci
propagacnich a marketingovych nastrojii. V zavéru teoretické Casti je rozebran marketing
destinace, a to vcetné marketingového fizeni a pfedstaveni propagacnich nastrojl, jez
pomahaji destinaci zviditelfiovat a udrZovat atraktivni pro potencionalni navstévniky.

Ve druhé casti prace se ¢tenat mulze téSit na informace, 0 propagaci kulturnich
atraktivit v Coimbie, ziskané vlastnim Setfenim v destinaci a také na to, jak zahranicni
studenti kulturni atraktivity vnimaji.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit propagaci kultury vybranych
kulturnich atraktivit v destinaci Coimbra a poté navrhnout doporuceni ke zlepSeni

existujiciho stavu.



2 Cile a metodicky postup prace

Tato prace mé za cil zhodnotit propagaci kultury vybranych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci v destinaci Coimbra a také zjistit, jak zahrani¢ni studenti, ktefi
ve meésté Coimbra studuji anebo studovali, kulturni atraktivity vnimaji. Pro dosazeni cile

prace je tieba zodpovédet nésledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké zpiisoby propagace vyuzivaji vybrané kulturni atraktivity/zarizenilinstituce
v Coimbre?

2. Splnuji propagacni tistené materialy kritéria dle reserse literatury uvedené
V teoretické cdsti?

3. Které z propagacnich ndstrojii jsou nejvice vyuzivany ve vétsiné vybranych
kulturnich atraktivitach/zarizenich/institucich v Coimbre?

4. Jsou v danych kulturnich atraktivitach/institucich/zarizenich vyuzity nastroje,
jez eliminuji bariéry nenavstévnosti? Pokud ANO, jaké?

5. Maji dané kulturni atraktivitylinstituce/zarizeni viastni webové stranky? Pokud
ANO, jsou tyto stranky zpracovany dle kritérii reserse literatury v teoretické
casti prace?

6. Jak vnimaji zahranicni studenti Coimbru, co se tyce kulturni nabidky a jak
vnimaji kulturni atraktivity tohoto mésta?

7. Co povazuji respondenti za hlavni bariéru navstévnosti  kulturni

atraktivity/zarizeni/instituce?

V teoretické Casti bakalaiské prace je na zakladé dostupnych informaci popsan
vyznam kulturniho cestovniho ruchu a kultury, marketing kultury a marketing destinace
véetn¢ propagacnich nastroji destinace. Teoretickd Cast byla sepsana na bazi reSerSe
literatury, a to jak anglické, tak ceské.

V empirické Casti je nejprve struén€ charakterizovana Kultura Portugalska a mésta
Coimbra. Tato ¢ast prace vychazi ze studia literatury a z vlastnich zkusenosti autorky.

Dalsi oddil se vénuje analyze propagace vybranych  kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci na zakladé Setfeni v destinaci. Pro nalezeni odpovédi na otazky
¢. 1, ¢. 3 a €. 4 autorka navstévovala vybrana kulturni zafizeni/instituce v Coimbie, a to v
bfeznu 2019. Pozorovala dané propaga¢ni materialy a nastroje, jez eliminuji bariéry

nenavstévnosti.



Na otdzku ¢. 2 a druhou ¢ast otazky €. 4 byla hleddna odpovéd na zakladé
ziskanych informaci uvedenych v teoretické casti prace.

Analyzou webovych stranek vybranych kulturnich atraktivit/zatfizeni/instituci
autorka ziskala odpovéd’ na otazku ¢. 5. Bylo také analyzovano jejich provedeni dle
teoretickych vychodisek.

Nedilnou soucasti empirické ¢asti je dotaznikové Setfeni, kterym autorka nabyla
odpovédi na otazky €. 6 a €. 7. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pomoci socialnich siti

mezi zahrani¢nimi studenty, ktefi v Coimbie pobyvali, anebo stale jsou.

Na zéklad¢ shrnuti ziskanych vysledkti budou navrzena ptipadna doporuceni, ktera
by mohla vést ke zlepSeni existencniho stavu propagace kultury (kulturnich

atraktivit/zatizeni/instituci) v destinaci Coimbra.



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Vyznam kultury v cestovnim ruchu

., Kultura byla vzdy hlavnim predmétem cestovani, jak potvrzuje vyvoj Grand Tour
od 16. stoleti (Towner, 1985). Ve 20. stoleti vsak kultura prestala byt cilem cestovniho
ruchu: cestovni ruch je kultura (Urry, 1990)“ (Richards, 2001, s. 4, vl. pieklad).

V poslednich desetiletich se kultura podle Tourism and Culture Synergies
(UNWTO, 2018) stala neoddélitelnou ¢asti cestovniho ruchu. Kultura souvisejici
s cestovnim ruchem se stala rozvinutéjsi a pfistupnéjs$i nez v minulosti. Vztah cestovniho
ruchu a kultury se v8ak rychle méni, a to zejména diky novym formam kultury, kreativity

a vyvoji novych technologii.

3.1.1 Vymezeni kultury a kulturniho cestovniho ruchu

Jak uvadi Tibor Navracsics v publikaci Tourism and Culture Synergies (UNWTO,
2018), tak Kkultura patfi mezi zakladni soucasti cestovniho ruchu v Evropé a jeji vyznam
stale roste. Dnes je kulturni turismus jednim z nejvétsich a nejrychleji se rozvijejicich
svétovych trhli cestovniho ruchu a je odhadovano, Ze zhruba Ctyfi z deseti turisti si
vybiraji svij cil na zakladé¢ kulturni nabidky. Turisté jsou stale vice pfitahovani
nehmotnymi faktory, jako napfiklad atmosférou daného mista, kterd je spojena s riznymi
napady a akcemi. Kultura mista, jeho historie a tradice jsou nejvétsimi lakadly pro turisty.

Paskova a Zelenka (2002, s. 149) definuji kulturu jako , systém zkusenosti,
naucenych vzorcu chovani a hodnot, sdilenych obyvateli stejné narodnosti“.

Co je kultura? Raymond Williams (1983, cit. podle Richards, 2001, s. 6)
identifikoval kulturu jako jedno z nejkomplikovanéjsich anglickych slov, z toho vyplyva,
ze 1 kulturni turismus je velice sloZité definovat.

Podle ¢lanku Cultural Tourism: A Huge Opportunity and A Growing Trend (Goss,
2016): Kulturni cestovni ruch pomaha zachovavat a propagovat jedine¢né kulturni aspekty
mista a pfedchazet tomu, aby byly zapomenuty anebo navzdy ztraceny.

Jak uvadi UNWTO (2018) v publikaci Tourism and Culture Synergies, béhem
dvacatého druhého zasedani Valného shromazdéni UNWTO v Ciné (2017) byla piijata

definice pro kulturni turismus, kterd fika, ze kulturni cestovni ruch je druh turistické



aktivity, jejiz hlavni motivaci navstévnika je pozndvat, objevovat, prozivat a vnimat
hmotné a nehmotné kulturni atraktivity v turistické destinaci. Tyto atraktivity souvisi
s materidlnimi, intelektualnimi, duchovnimi a emociondlnimi rysy spolecnosti, do kterych
spada uméni a architektura, historické a kulturni dédictvi, kulinatské dédictvi, literatura,
hudba, tvirci pramysl a kultura Zziti (zivotni styl, hodnoty, vira a tradice).

V publikaci City Tourism & Culture - The European Experience (WTO, ETC,
2005), ktera byla vytvotfena spolupraci World Tourism Organisation (WTQO) a European
Travel Commission (ETC) se docitame, ze ke kulturnimu turismu se McKercher a Du Cros
(2002) vyjadiili takto: ,,Co je to kulturni turismus? Zda se to jako lehkd otdizka, ale ve
skutecnosti je velmi obtizne odpovédet, jelikoz je zde témer tolik definici kulturniho
turismu, jako je zde kulturnich turistii.

., Toto tvrzeni komplikuje debatu o kulturnim cestovnim ruchu, nebot neni vidy
Jjasné Feceno, zdali mluvime o stejném téematu“ (WTO, ETC, 2005, s. 1, vl. pieklad).

V této publikaci (WTO, ETC, 2005, s. 3) se také docitame, Ze kultura se netyka
pouze navstév muzei, divadelnich pfedstaveni, kulturnich dédictvi atd., ale také zpiisobu
zivota lidi Zijicich v urcité oblasti vCetné jazyka, viry, zvyki, kuchyné atd. a také
architektury a spojené atmosféry s danym mistem. Na piedchozi zminéné definice
z publikace City Tourism & Culture - The European Experience navazuje teorie, jeZ

rozdéluje kulturu do dvou kruhti, na vnitini a vnéjsi kruh. (viz obrazek ¢. 1)

b) Vn&jsi kruh

Obr. &. 1: Vnitini a vnéjsi kruh kulturniho turismu

Zdroj: Vlastni dle informaci z City Tourism & Culture - The European Experience (UNWTO, 2005,
s. 3)



a) Vnitini kruh predstavuje kulturni jadro, do néhoz se fadi tradi¢ni nebo zakladni
prvky kultury, jez reprezentuji to, co je vytvoreno lidmi z hlediska kultury. Tyto zékladni
prvky kultury Ize rozdé€lit na dvé casti, a to na cestovni ruch kulturniho dédictvi
auméleckého cestovniho ruchu (souvisejici se soucasnou kulturni produkci, jako je
vykonné a vytvarné uméni, soucasnou architekturou, literaturou atd.)

b) Vngjsi kruh je predstavitelem sekundarnich prvkd kulturni turismus, a to
zejména zivotniho stylu nebo zplsobu zivota (vira, tradice, kuchyné, atd.) a kreativni

tvorby (web a graficky design, mddni design, film, média atd.)

Vnitini a vnéjsi kruh kulturniho cestovniho ruchu jsou pry stale vice propojeny, a to
je divodem pro¢ pro kulturniho turistu vétSinou tvoii neoddélitelny celek. Mésta jsou
ptikladem, kde se tradi¢ni kultura (uméni a kulturni dédictvi) a kreativni primysl (web

a graficky design, modni design atd.) ovliviiuji a z&visi na sob¢.

3.1.2 Rust kulturniho cestovniho ruchu

V knize Cultural Attractions and European Tourism uvadi Richards (2001)
argument z jeho starSiho dila z roku 1996, ktery poukazuje na skuteCnost, Ze s vice
turistickymi kulturnimi atraktivitami v destinaci roste pocet kulturnich turisti. Jak piSe
Richards (2001), vysoka navstévnost kulturnich atraktivit vSak neni diikazem toho, ze jsou
lidé milovnici kultury a Ze se o ni vice zajimaji. Vysokd navstévnost mize byt také
zplisobena tim, Ze lidé hodné cestuji a podnikaji kratkodobé vylety do destinaci, kde jsou
kulturni atraktivity na dosah. JelikoZ maji vice ¢asu a vidi, Ze na urcitém misté je vice
navstévniki, vydaji se tam také, aniz by méli konkrétni zdjem o danou kulturni atraktivitu.

,,Svetova organizace cestovniho ruchu (WTO) v roce 1993 prohlasila, ze kulturni
cestovni ruch predstavuje 37 % svetového cestovniho ruchu a predpoklada, ze bude rust
tempem 15 % rocné*“ (Richards, 2001, s. 8, vl. pieklad).

,,Rovnez komplexni prognoza odveérvi Tourism: 2020 Vision, zpracovdava WTO,
vymezuje kulturni cestovni ruch jako jeden z péti klicovych segmentii s nejvétsim riistovym
potencidlem. (...) Podle odhadii WTO a americké Travel Industry Association je prvek
zamerné a cilené ucasti na néjaké formé kulturni aktivity pritomen priblizné u 60 %
veSkerych (...) cest mezinarodnich turistit a u asi 35 % cest tvori dominantni motiv a ndpln

cesty “ (Kesner, 2005, s. 61).



Rust kulturniho cestovniho ruchu je zminén v publikaci City Tourism and Culture
(WTO, ETC, 2005, s. 37) a ve zpraveé "Tourism 2020 Vision" je predpovézen Svétovou
organizaci pro cestovni ruch (WTO) narast svétového turismu z 565 miliont
mezinarodnich ptijezdl turisth v roce 1995 na 1 006 miliont piijezdl v roce 2010 a na rok

2020 je ptredpokladédno vice nez 1 561 milionli mezinarodnich piijezdi turistt. WTO

vvvvvvvv
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miliont turisti. TO znamend pramérnou ro¢ni miru rastu 3 %.

Primérna ro¢ni mira rustu svétového cestovniho ruchu se zde odhaduje na 4,1 %.
Evropa je povazovana za region s nejvétsim podilem na trhu.

Podle studie, uvedené v publikaci City Tourism and Culture (WTO, ETC, 2005,
s. 37-38), tykajici se rustu kulturniho cestovniho ruchu v pfistich desetiletich bylo na
zakladé vyzkumu, provadéného zejména internetovymi dotazniky zjisténo, ze podle
vétSiny respondentli budou evropska mésta celit rostouci poptavee po kulturnim cestovnim
ruchu predev§im z Asie. Vyzkumu se zucastnili respondenti ze Severni a Jizni Ameriky,
Australie a Nového Zélandu. Konkurence mezi mésty v Evropé€ v oblasti kulturni turistiky
se vyrazné¢ zvysSi a to béhem nasledujicich péti az deseti let. Kromé toho, vétSina
respondentli ocekava, Ze ve stejnou dobu budou pro evropska mésta jako pro kulturni
destinace velkou konkurenci mésta z Asie a Severni a Jizni Ameriky. Odhadem vyzkumu
je, Ze evropsky podil na trhu v oblasti kulturniho cestovniho ruchu klesne ve prospéch Asie
a Ameriky. V souladu s cestovnim ruchem obecné je ocekdvan rust poctu piijezdi
kulturnich turistti do evropskych mést, ale do mést jinych neevropskych regiont kulturni
turismus poroste relativné rychleji. Na pracovnich seminafich s experty kulturniho turismu
doslo také k zavéru, Ze mésta predstavujici tradi¢ni kulturni cestovni ruch ztrati podil na
trhu ve prospéch relativn€ novych destinaci ve stfedni a vychodni Evropé a zemé v byvalé
Jugoslavii.

Jak pise Goss (2016) v c¢lanku Cultural Tourism: A Huge Opportunity and
A Growing Trend, v mnoha zemich je kulturni turismus popularni, avsak naptiklad v USA
je stdle povazovana za vznikajici. Z toho vyplyva, Ze ve Spojenych statech je
pravdépodobnost jesté vétsiho rtstu kulturniho cestovniho ruchu. Dlvodem je zvysujici se
touha cestujicich po autentickych kulturnich zazitcich pfedevSim v oblasti kulturniho

dédictvi, kuchyné, femesel a uméni.



V ¢lanku Cultural Tourism Leads the Growth of Travel Industry (Solimarint, 2015)
je zminéno, ze piinos kulturniho cestovniho ruchu je v rozvojovych zemich viditelnéjsi.
Jako ptiklad je uvedena Cina, ktera je diky své hluboké historii plna kulturnich atraktivit.
Ani jeji vzdalenost od Severni Ameriky anebo Evropy neni piekazkou k navstéve. V roce
2014 Cinu navstivilo 3,846 miliont turistd, coz vedlo k nartistu celkovych piijma o 14,7
%, tedy vice nez v roce 2013.

Richards (2001, s. 11) ze své starSi knihy (1996) uvadi, Ze vydaje na kulturni
atraktivity se zvysuji, a to napiiklad rust rozpoc¢ti na zachovani kulturniho dédictvi. To je
dasledkem vyssiho poctu pamatek a budov piistupnych verejnosti. Jelikoz je tak nabidka
kulturnich atraktivit vyssi, roste tak i kulturni navstévnost.

,, Navstéva takovych mist vytvari obdiv, ndarodni hrdost a znovuobjeveni uspéchii
nasich predkii“ (Goss, 2016, vl. pieklad).

Podle Richards (2001, s. 11) kulturni atraktivity, jako jsou muzea a pamatky, se
staly vyznamnym lakadlem pro navstévniky, ale i pro mésta. Ta je vyuzivaji k tomu, jak se
stat atraktivn&j$imi misty pro Zivot i pro vznik novych pracovnich mist.

., Pro kulturni organizace a instituce je podstatné, Ze jednim z nejrychleji rostoucich
segmentii cestovniho ruchu je kulturni turismus, tedy cestovni ruch zaméreny na poznani

riiznych forem kultury navstivené zemé nebo oblasti** (Kesner, 2005, s. 59).

3.1.3 Profil kulturniho turisty

Kesner (2005) uvadi termin ,kulturni turista®, Ktery je stale cast&ji pouzivan
k oznadeni takového navstévnika, pro kterého je ucast na kultufe stéZejni, stejné tak jako
kulturni prozitek, ktery je povaZovan jako dominantni motiv cesty. Profilem takového
ucastnika kulturniho turismu se zabyvaly marketingové a sociologické vyzkumy, které se
provadély v USA, Evropé a Japonsku. Kesner uvadi, ze na zdklad¢ priizkumu americké
Travel Industry Association (1998) se turisté, jejichz cilem cesty je poznani kultury,
vyznacuji oproti ostatnim americkym turistim niZe uvedenymi atributy:

o wssi rocni prijmy (USD 48 000 proti 37 000),

o VSSi vzdelani (41 % dokoncena vyssi forma vzdelani oproti 32 % ostatnich

turistit),

o spise manazerské nebo odborné profese (31 % proti 24 %),



e utraceji za jednu cestu vice (615 USD za jednu cestu) oproti primeérnému

turistovi (415 USD),

e castéji prenocuji v hotelu nebo motelu (56 % proti 42 %),

o cestuji déle (4,7 noci oproti 3,3 noci),

e vice z nich utrati béhem cesty vice nez 1000 dolaru (17 % oproti 11 %)

(Kesner, 2005, s. 61-62).

Kesner (2005) dale zminuje, Zze k podobnému zavéru dospél i rozsahly prizkum
provadény kontinualné od roku 1991 Europe-an Association for Tourism and Leisure
Education (ATLAS) v ramci vyzkumného programu podporovaného Evropskou unii, jez
ma za cil vypracovat reprezentativni soubor dat o kulturnim turismu v Evropé a zhodnotit
profil a motivaci kulturnich turistd. Dosud se prizkumu zuacastnilo vice nez 10 000
respondentli ve 12 evropskych zemich. Za typického ucastnika kulturniho cestovniho
ruchu se podle vysledkli tohoto prizkumu povazuje ucastnik, ktery dosahuje vyssiho
vzdélani a nadprimérného piijmu (30 % zucastnénych mélo vyssi piijmy neZ je primér v
zemich Evropské unie). Z hlediska socidlni a profesiondlni skladby pievazuje inteligence,
manazefi, svobodna povolani, dichodci a studenti. Oproti americkému vyzkumu uvadi
ATLAS vyssi procento mladsich lidi (35 % mladsich 30 let a pouze 26 % nad 50 let).

Autofi McKercher a du Cros (2002, s. 144, cit. podle Kesner et al., 2008, s. 107)
definuji 5 typad kulturniho turisty, a to nasledovné:

o zameérny (umysiny) kulturni turista,

o prohlidkovy kulturni turista,

o fkulturni turista — ,,Stastlivec/objevitel

e prilezitostny kulturni turista,

o nahodily kulturni turista* (Kesner et al., 2008, s. 107).

Cilem zadmérného kulturniho turisty je poznani kultury v navstivené destinaci,
jedinec pfi této navstéveé proziva hluboky kulturni zazitek. Prohlidkovy kulturni turista
cestuje do destinace také za poznanim kultury, avSak jeho proZzitek neni hluboky, ale spiSe
povrchni. Pro kulturniho turistu - ,,$t’astlivce/objevitele® neni kulturni poznani zdmérem
cesty do destinace, ale kdyz se kultury za¢astni, vnima ji pozitivné, coz vede k hlubokym
kulturnim zazitkim. Pfilezitostny kulturni turista neni milovnikem kultury, proto tak
kultura neni samotnou motivaci k navstévé a vysledny zazitek z jejiho poznani neni

hluboky. Pro nahodilého kulturniho turistu také neni hlavnim diivodem navstévy destinace



kulturni poznéni, nicméné je schopen ucastnit se nekterych aktivit, ale jeho zazitky jsou
pouze povrchni (Kesner et al., 2008).

VétSina turisti neni motivovana k navstévé pouze kulturnimi zézitky, ale také
touhou po relaxaci, rekreaci a zabavée, a to predevSim v ramci jedné dovolené. Pro velké
spoleCnosti je bézné, ze nabizeji kombinované balicky s rlznymi moznostmi aktivit.
Turisté, ktefi jsou nezavisli, meéni své aktivity podle toho, jak se citi v ur€ity den a nemusi
se drzet zadného ptfedem definovaného itineraie. Diky tomu je t€z8i prozkoumat profily
a motivace kulturnich turistl: nicméné nckteré subsegmentace jsou zjevné uzitecné. To
muze zahrnovat zaméfeni na konkrétni segmenty, naptiklad podle Cinnosti (dédictvi,
umeélecka dila, muzea) anebo podle véku (Smith, 2016).

Jelikoz se kulturni turismus neustdle méni a diverzifikuje, je obtizné stanovit
parametry tykajici se vyznamu kultury, zejména proto, ze hranice mezi kreativitou,
zkuSenostmi, obchodem a technologii jsou stdle mén¢ zietelné. Neni nemyslitelné, ze
kulturni turista se mize rozhodnout navstivit zadbavni park, nebot’ touzi po velkolepé
zkuSenosti, kterd je dillezitym prvkem soucasného cestovniho ruchu. Avsak pozdégji se ten
stejny kulturni turista miize vratit do dzungle a navstivit domorodé obyvatele v jejich
prirozeném prostredi. Zde jsou viditelné problémy s oznacovanim a stanovenim typologii
kulturniho turisty. Rozd¢leni kulturniho cestovniho ruchu do ¢etnych podsektord mize byt
uzite¢né, a to naptiklad k vyvoji produktd a marketingu. Je vSak dileZité ocenovat
dynamiku a rozmanitost kultury a nemit ptisny postoj ke kulturnimu cestovnimu ruchu
(Smith, 2016).

3.1.4 Kulturni atraktivity a zdroje kulturniho cestovniho ruchu

Cestovni ruch je pohanén turistickymi atraktivitami, avSak ne vSechny maji stejny
potencial na vytvatreni poptavky. To znamend, ze kazd4 atraktivita ma jinou hodnotu trzni
pritazlivosti (Du Cros a McKercher, 2015).

Jak pise Kesner et al. (2008), kazdy kulturni turista je jiny, stejn¢ tak jako produkty
kulturniho cestovniho ruchu. Atraktivity maji urcitou hierarchii, jeZ je definovana podle
stupné¢ potieby turisti k navstéveé dané atraktivity. Teorie cestovniho ruchu rozliSuje
atraktivity na primarni, sekundarni a terciarni:

e primarni atraktivity lakaji turisty do dané destinace i piesto, ze jsou dosti

vzdalené;
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e sSekundarni atraktivity nejsou hlavnim diivodem k névstévé destinace, ale pokud
se turista v destinaci vyskytuje, tak tyto atraktivity navstivi;

e terciarni atraktivita nema skoro zadny vliv na to, zdali navstivit urcitou
destinaci anebo ne; turista navstivi tuto atraktivitu zejména diky shodé okolnosti

nebo z diivodu nedostatku jiné alternativy.

Ta sama atraktivita vSak mize byt povazovana zaroven jako primarni, sekundarni
I terciarni (Kesner et al., 2008).

McKercher a Du Cros (2002, cit. podle Kesner et al., 2008) uvadi, ze vétSina
kulturnich turistickych atraktivit spada do sekundarni a terciarni kategorie.

Priklad atraktivity, jez je zaroven primarni, sekundarni i terciarni:

. Divadelni turistika zaziva globalné velky boom. Divadlo miize slouzit jako
primdrni atraktivita pro toho, kdo nakupuje produktovy balicek divadelnich predstaveni.
Navsteva divadla se tak stavd primdrnim ditvodem pro navstévu mésta. Pro jiné lidi, kteri
se ve meéste nachdzeji z jinych ditvodii, miize byt navstéva divadla soucasti planu, jak travit
vecer volny cas. Pro jiné miize byt navstéva divadla souhrou ndhod, Ze $li kolem pokladny,
prave kdyz ji otevirali* (Kesner et al., 2008, s. 21).

Polacek a Aroch (1984, cit. podle Richards, 2001) vytvotili typologii turistickych
atraktivit s cilem identifikovat kulturni pamatky, jez jsou zajimavé pro zahrani¢ni turisty.
Ze sedmi kategorii atraktivit bylo zjisténo, ze tfi byly pfedev§im kulturni. A to kulturni
a historické pamatky, umélecké a kulturni projevy a tradi¢ni akce.

Studie tykajici se rozdé€leni kulturnich atraktivit v EU dle typu, jez byla vytvofena
Irish Tourist Board (1988, cit. podle Richards, 2001. s. 22), poskytuje podrobnou analyzu
kulturnich atraktivit vcetné Sirokého spektra uméleckych forem (viz tabulka ¢&. 1).
Typologie kulturnich atraktivit v této studii je zalozena pfevazné na vysoké kultufe
a uméni. Architektura, sochafstvi a malifstvi tvofi vice nez tfi ¢tvrtiny pamatek (Richards,
2001).
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Tabulka €. 1: Rozdéleni kulturnich atraktivit v EU podle typu, 1988

Typ atraktivity Pocet uvedenych atraktivit
Hudba 33
Opera 8
Divadlo 28
Tanec 6
Malifstvi 565
Sochai'stvi 428
Architektura 2145
Jazyk a literatura 70
Historie 771
Nabozenstvi 72
Celkem 4126

Zdroj: upraveno a prelozeno (Irish Tourist Board 1988, cit. podle Richards, 2001, s. 22)

Dalsi typologie, jez se zabyva rozdé€lenim kulturnich atraktivit, byla vypracovana
Evropskym Centrem pro Tradi¢ni a Regionalni Kulturu (European Centre for Traditional
and Regional Cultures - ECTARC), a to na podobném principu jako pfedchozi studie. To
znamena, ze na zaklad¢ tzv. vysoké kultury, do niz se fadi naptiklad architektura, uméni,
hudba a drama (Richards, 2001).

Typologie kulturnich atraktivit podle ECTARC (1989, cit. podle Richards, 2001, s. 23):

e archeologické pamdtky a muzea

e architektura

e umeéni, socharstvi, Femesla, galerie, festivaly, udalosti
e hudba a tanec

e drama

o studium jazykii a literatury

e nabozenské svatky, poutni cesty

I3

e uplna kultura a subkultura.’

Munsters (1994, cit. podle Richards, 2001) vytvotil obecnou typologii zdroju
kulturniho cestovniho ruchu, jez je zaloZena na typu kulturnich zdroji, které jsou nabizeny
turistim. Tyto zdroje byly rozdéleny na statické atraktivity (jako jsou pamatky, muzea,
exkurze a zabavni parky) a kulturni, historické a umélecké udalosti. Hall a McArthur
(1993, cit. podle Richards, 2001) tadi artefakty, stavby, mista, méstské scenérie a krajinu

do atraktivit kulturniho dédictvi.
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Podle Kesner et al. (2008, s. 26) mezi kulturni zdroje patii:

,,archeologicka naleziste, muzea, hrady, zamky, historické budovy, vyznamné
budovy spojené s historickymi osobnostmi, ziiceniny, umeni, socharstvi, Femesla, galerie,
festivaly, slavnosti hudby a tance, folklor, divadla, , piivodni primitivni* kultury,
subkultury, etnickd spolecenstvi, kostely, katedraly, historicka bojiste, tradicni remesiné
dilny, historicka mestska centra, nabozZenské a tradicni pouté, technické pamadatky,
vyznamné parky a zahrady a dalsi objekty, mista a nehmotné vysledky lidské cinnosti
reprezentujici clovéeka a jeho kulturu. *

Vytvareni atraktivit pfispiva k uspokojeni potfeb moderni spolecnosti a tudiz

k vytvafeni novych zazitki pro spotiebitele (Richards, 2001).

3.1.5 Nové smeéry a trendy v kulturnim cestovnim ruchu

Kesner et al. (2008) uvadi, ze jelikoz se formy a cile kulturniho cestovniho ruchu
vyvijely jiz v minulosti, v budoucnosti lze o¢ekavat pokrok také. Autofi tvrdi, ze jednou
tomu nyni. Cestovni ruch bude dle autorli nadale ovliviiovdn zménami Zivotniho stylu,
ekonomikou 1 spolecnosti. Nabidka sluzeb a produkti cestovniho ruchu bude neustéale
proménliva, a to zasluhou preferenci a chovani lidi. V soucasnosti mé dle autorti vétsi vliv

poptéavka na nabidku, nezli nabidka na poptavku.

3.1.5.1 Vybrané zakladni atributy a jejich trendy

Kesner et al. (2008) fadi demografii k zékladnim atributim kulturniho cestovniho
ruchu a uvadi, Ze pocet osob ve vys§im véku bude nariistat, budou zdravéjsi a jejich pfijmy
budou vyssi. Nasledkem téchto faktorti pro kulturni cestovni ruch bude rostouci poptavka,
predev§im mimo hlavni sezénu, zamétujici se na vyssi kvalitu a pohodli, produkty pro
jednotlivee a vzdalengjsi destinace, ale také 1 na krat$i pobyty (prodlouzené vikendy).
Ritchie (2003) cit. podle Kesner et al. (2008), zminuje piedpokladany vyssi stupen
primérné vzdelanosti, coZz povede k ristu role uméni, kultury, historie, ale 1 duchovnich

hodnot, a to zejména pii vybirani nebo planovani dovolené.

13



/a4

V kulturnim cestovnim ruchu se timto trendem dle Kesner et al. (2008) zvysi
poptavka po specifickych produktech, a to naptiklad, ze balicky sluzeb budou vice
zam&feny na obsah uméleckych, historickych a kulturnich prvki. Dle autort bude
vyhledavan kvalitnéjsi zptisob poskytovani informaci a téZz se zvysi poptavka po
destinacich do stfedni a vychodni Evropy. Autoti dale zminuji, ze dilezité je také zdravi,
to pro kulturni turismus znamend kladeni dirazu spiSe na aktivnéjsi dovolené
Vv destinacich, které jsou povazovany za "zdravéjsi". ZkuSeni turisté/navstévnici, jiz
opakované cestuji do stejné destinace, budou dle Kesnera et al. (2008) preferovat
rozmanitou nabidku cestovniho ruchu a poptavat lepsi destinaéni management. Informacni
technologie patfi k dalsimu vyraznému atributu kulturniho cestovniho ruchu. Autofi tvrdi,
ze internet bude vyuzivan stdle aktivnéji, a to v oblasti ziskdvani informaci a ndkupu
turistickych produktii i sluzeb. Ddle uvadi, ze diky rGstu vyznamu vizudlnich prezentaci
bude k dispozici vyssi dostupnost turistickych informaci o destinacich, coz povede
k znacné konkurenci na trhu cestovniho ruchu. Za uspé$né webové stranky budou dle
autorll povazovany ty, které¢ budou obsahovat co nejkonkrétnéjsi informace o produktech
i destinacich. Pro kulturni cestovni ruch bude také dle autort duilezity udrzitelny rozvoj,

poroste vyznam kvality Zivota a Zivotniho prostiedi.

3.2 Marketing kultury

3.2.1 Specifika marketingu kulturnich organizaci

Jak uvadi Kesner et al. (2008), tak muzea, galerie, pamatkové objekty a dalsi
kulturni organizace vyuzivaji rizné marketingové metody a néstroje za Gi€elem zvyseni ¢i
udrZeni poctu navstévnosti. Dal§im cilem marketingu kulturnich organizaci je napliovani
urcitého poslani uzitecného pro veiejnost.

,Marketing v kulturni organizaci je tedy predevsim nastrojem k plnéni jejich
zdkladnich cilii a poslani viici verejnosti. Jeho smyslem a podstatou je udrzovani takového
vztahu kulturni instituce se spolecnosti, ktery prindsi uzitek obéma strandam, tj. orientuje ji
na poskytovani spolecensky relevantnich a zZadanych sluzeb a soucasné zajistuje, aby

k tomu ziskdvala adekvatni miru podpory a zdrojii ©“ (Kesner et al., 2008, s. 103).
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3.2.2 Bariéry navstévnosti a uc¢asti na kulture

Podle Kesnera (2005) je dalezité identifikovat pfi¢iny, jez brani potencionalnim
navstévnikiim k navstéveé kulturnich organizaci. Aby byla navstévnost udrzovana anebo
zvySovana, je nezbytné zdolavat piekazky, jez brani k ptistupu do kulturnich zatizeni
a uspokojovat specifické potieby potencionédlnich navstévniki. Ke zjisténi pricin netcasti
na kultufe a specifickych potfeb navstévnikti bylo zpracovano né€kolik empirickych
vyzkumi.

Kesner et al. (2008) zminuji, ze k divodim nenavstévnosti muzei a galerii patii
napiiklad: pfili§ vysoka cena vstupného, velkd vzddlenost, nendlezitd oteviraci doba,
nedostatek ¢asu, atmosféra, pocit z mista, nudnost a dalsi.

Podle Kesnera et al. (2008) je z téchto duvodi mozné bariéry neucasti rozdélit do
dvou skupin, a to na:

o | praktické prekazky (fyzickda dostupnost, povédomi o nabidce a informace,

cena, mnozstvi volného casu),

e psychologicko-kulturni prekazky (pocitovand relevance nabidky a zdjem o ni,

vnimdni (image) destinace potencialnim uzivatelem, kulturni kompetence

navstevnika) * (Kesner et. al., 2008, s. 104).

3.2.2.1 Vybrané praktické prekazky

3.2.2.1.1 Dostupnost

Dostupnost je Kesnerem (2005) povazovana za zakladni pfedpoklad pro napliovani
poslani vefejné kulturni organizace a tadi se k dilezitym prvkiim marketingu kulturni
organizace.

Dle Kesnera et al. (2008) je nezbytné zajistit fyzickou a zaroveinl senzorickou
dostupnost k dosazeni vyssi navstévnosti a uspokojeni potieb potencionalnich navstévnika.

Fyzicka dostupnost je dle autori zalozena na eliminovani piekazek, jez brani
K navstéve ¢i prvku, které navstévu potencionalnim navstévnikim ztézuji. Kesner et al.
(2008) zminuji, ze k zajisténi fyzické dostupnosti je zapotiebi napiiklad: umoznit snadnéjsi
pohyb po kulturni organizaci (bezbariérové vstupy a vytahy pro postizené); usnadnit

spojeni do dan¢ho kulturniho zafizeni (znacCeni pfistupovych cest, parkovaci mista,

kyvadlova doprava); upravit oteviraci dobu podle potieb navstévnika.
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Autoii dale povazuji za dulezité ulehcit navstévu i tém, ktefi trpi poruchou vnimani
(zhorSeny zrak, vady sluchu, porucha pozornosti ¢i hyperaktivita, potize se ¢tenim a dalsi).
Zajisténi Senzorické dostupnosti produktii a zvySeni prozitku z nav$tévy kulturni
organizace je dle Kesnera et al. (2008) mozné docilit: ptehlednou upravou expozic
avystav, pouzitim srozumitelnych texti s dostate¢né¢ velkym a vyraznym pismem,

osvétlenim exponatli/predméti, vnitinim komfortem atd.

3.2.2.1.2 Informovanost

Dalsi bariérou je dle Kesnera (2005) nizka informovanost navstévniki o aktualni
nabidce destinace, kulturni organizace, akce ¢i produktu. Autor poklada za nezbytné, aby
se potfebné informace, a to jak zdkladni, tak i specifické (popis expozice, vystavy,
doprovodnych sluzeb, produktu) dostaly k co nejvice cilovym skupinam v co
nejatraktivngjSim podani k ziskdni pozornosti vétsiho mnozstvi spotiebiteld nez
konkurence. Kesner zminuje, Ze na zakladé riznych vyzkumi bylo zjisténo, ze se lidé ¢im
dal tim vice rozhoduji o néplni svého volna na posledni chvili a to véetné individualnich
turistd, ktefi preferuji spontdnni vybér aktivit aZ po ptijezdu do dané destinace. Proto je
velmi dilezité zajistit neptetrzity piistup k aktualnim informacim, a to naptiklad i pomoci

informacnich center.

3.2.2.1.3 Cena

Jak Kesner et. al. (2008) zminuji, vysoka cena vstupného piedstavuje vyraznou
pirekazku k navstéveé kulturni organizace, nebot kazdy potenciondlni navstévnik ma
odliSnou vysi finan¢nich prostiedkii. Naopak pfili§ nizka cena ¢i vstupy zdarma mohou
zpiisobit navstévu nevhodnych zdkaznickych skupin, které mohou mit negativni vliv na
prostiedi kulturni organizace. Je tedy dle autorii nezbytné pouziti promyslené cenové
politiky. K nakladim potencionalniho navstévnika je nutné pfipoCitat i naklady na
dopravu, stravu ¢i ubytovani, proto by cena produktu/sluzby ¢i vstupného meéla byt

zvazena.
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3.2.2.1.4 Negativni vnimani ,image“ kulturni organizace (muzea, galerie)

,Image* je Kesnerem (2005) definovana jako celkové mentalni schéma, jez Si
jedinec vytvaii na zakladé vSech informaci, poznatkti a dojmi o daném typu ¢i o konkrétni
kulturni instituci. Pokud v$ak jedinec vnima muzeum jako nudné a nezajimavé misto,
navstéve se vyhyba. Tyto predsudky jsou dle autora spojeny s pifedchozimi negativnimi
zkuSenostmi v podobném kulturnim zafizeni nebo stereotypy, jez vznikaji naptiklad
Z ptejimani nazort druhych. Kesner tvrdi, Ze vétSina muzei a galerii se snazi bojovat
S negativnimi stereotypy za ucelem posileni své ,,image®, a to zejména prostfednictvim

reklamy, médii a masové komunikace.

3.2.3 Komunikace a propagace

,, Komunikace je jednou z klicovych funkci kulturni destinace. Samotny proces
marketingu je zaloZen na soustavné a komplexni komunikaci s verejnosti, v podobé
skutecnych i potencidlnich navstévnikii a uzivatelii i s dalsimi cilovymi skupinami“ (Kesner
etal., 2008, s. 134).

Muzeum komunikuje dle Kesnera (2005) s vefejnosti predevsim pomoci
marketingovych komunikacnich aktivit, jez spadaji do tzv. komunikacnich kanald.
Komunikaéni kanaly autor déli na dva typy a to na produktové a propagacni.

Do produktovych komunikacnich kanalt patii dle Kesnera (2005): expozice
a vystavy, programy, publikace, budova a exteriéry i personal.

Do propaga¢nich komunika¢nich kanalli tentyz autor fadi: vizualni styl, tiskoviny,
publicitu a public relations, reklamu, internet, pfimy marketing a podporu prodeje. (viz
kapitola Komunika¢ni mix destinace)

Kesner (2005) povazuje propagaci za zpusob komunikace s vefejnosti, a to
pfedavanim informaci o dané organizaci a jejich produktech vcetné podpory prodeje.
Propagacni strategie muzea nebo pamatkového objektu je zalozena na identifikaci cilovych
skupin, jimZ bude dany produkt nabizen; urCeni propagacnich a komunikacnich cil;
stanoveni poselstvi pro vybrané cilové skupiny; spravné zvoleni propagacnich kanald
a médii a vyhodnoceni efektivity pouzité strategie.

K propaga¢nim ciliim autor tadi napiiklad: informovat potenciondlni navstévniky

0 existenci organizace; informovat o aktudlni nabidce; udrzovat neustalou povédomost
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0 muzeu/galerii; posilovat image a dalsi. Informovéni, vyvolani pozornosti, motivovani
a pfesvédceni navstévnika k navstiveni dané kulturni organizaci Kesner povazuje za hlavni

cile propagace.

3.2.3.1 Vybrané propagac¢ni komunikaéni kanaly

3.2.3.1.1 Vizualni identita, styl

Jak uvadi Kesner (2005), pro muzea a galerie je dulezité vytvoreni si identity, jez
bude specificka a odliSujici je od ostatnich kulturnich zafizeni. Takova identita zavisi jak
na vnéjSich symbolech, tak i na wvnitinich (sbirky, objekty, programy). Podstatnym
faktorem je dle autora jednotny vizualni styl. VéEtSina muzei a galerii ma své logo nebo
specificky graficky symbol. Népadité grafické teSeni jednotlivych produkti lze najit
v mnoha dne$nich muzeich, a to napftiklad: graficky doplnéné vstupenky s budovou muzea
¢i mapku s grafickym znazornénim umisténim muzea. Kesner dale zminuje, ze Vizualni
styl muzea a metoda jeho uplatiiovani je uvedena v grafickém manualu, ktery ma za kol
definovat podobu loga, volbu barev, tiskovych styli atd. Graficka metoda, jez je uvedena
v grafickém manualu, by se dle autora méla aplikovat na veskerych vystupech jako

vstupenky, uniformy, visacky personalu, orientacni systém, letacky, plakaty atd.

3.2.3.1.2 Tisténé materialy (Reklama)

Reklama v kulturni organizaci slouzi dle Kesnera (2005) piedevsim ke zviditelnéni
organizace a zviditelnéni jejich specifickych produktl, jakoz jsou expozice, vystavy
a predstaveni. Kulturni organizace maji moznost vyuzivat fadu reklamnich médii ke
zviditelnéni jako napfiiklad: venkovni reklamu (billboardy, plakaty, reklama na pouli¢nich
panelech); televizni a rozhlasovou reklamu; mobilni reklamu (létajici balony, chodici
reklama) a tiSténé materidly.

Kesner (2005) tvrdi, ze pro muzea i pamatkové objekty je velmi popularni vyuzivat
tiSténé materialy k poskytovani informaci a propagovani produktu ¢i kulturniho zatizeni.
Védecké ¢i sbirkové katalogy, casopisy, sborniky a z Céasti i priivodce autor fadi
k zakladnimu produktu kulturni destinace.

K tisténym materidltim, které jsou vyuzivany zejména k marketingové a propagacni
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¢innosti, patii dle Kesnera (2005) predev$im informacni leporely, letaky a skladacky.
Témer kazdé ceské muzeum ¢&i pamatkovy objekt poskytuje letaky nebo skladacky
s aktualnimi udaji o daném zafizeni ¢i nabidce. Skladacka dle autora byva zpravidla
barevna, formatu A5 a po rozevieni formatu A3. Obsahuje zakladni informace a stru¢ny
text 0 muzeu a expozici a €asto je nabizena i v cizich jazycich pro zahranicni turisty. Letdk
muze obsahovat piilohu s informacemi o aktualni nabidce programu a vystav pro dany rok.
Autor zmifuje, ze tyto tiSténé materidly se v nékterych kulturnich zafizenich prodavaji,
avSak efektivnéjSimi se stdvaji v ptipad¢€, ze jsou nabizeny potencionalnim navstévnikim
zdarma. Kesner uvadi, Ze propagacéni letaky a leporely je pro kulturni organizace obtizné
situovat na mista s vysokou frekvenci turistii, na nichz by zastavaly nejvyssi informacni
vyznam. Z tohoto divodu autor pokldd4d za nezbytné tiSténé materidly nabizet zejména
Vv turistickych a informacnich centrech, v partnerskych institucich, ubytovacich
a stravovacich zafizenich v miste, v knihovnach apod. k docileni dostatecné navstévnosti

a propagace.

3.2.3.1.3 Podpora prodeje

Jak piSe Kesner (2005), v poslednich letech se podpora prodeje stala nejrychleji
rostoucim nastrojem marketingového mixu a spotiebitelé¢ tak ocekdvaji stale vice vyhod,
slev, darkovych pfedmétt a podobné. Cilem podpory prodeje je prilakani a udrzeni poctu
navstévniki véetné uspokojeni jejich potreb. V kulturnich organizacich se lze setkat
zejména se slevami vstupného pro urcité kategorie klientli nebo dokonce i vstup zdarma ve
vymezenych dnech. Dalsi podporou prodeje dle autora mtze byt darkovy predmét, jenz
vyvola pozitivni vzpominku na navstévu dan¢ho kulturniho zatizeni ¢i slevy na produkty v
muzejnim obchodé. Aliance mezi dvéma nebo vice kulturnimi zafizenimi nabizi ke koupi
tzv. muzejni ,,pas”, s kterym ma navstévnik moznost vyuzit levnéjsiho vstupného i do

participujicich zatizeni.

3.2.3.1.4 Publicita a Public relations

Aktivity public relations jsou brany Kesnerem (2005) za specialni komunika¢ni

funkce, jez maji za kol vyvolavat pozitivni vnimani kulturni organizace potencionalnimi

19



navstévniky. Toto pozitivni vnimani motivuje a ovliviiuje potencionalni navstévniky
k navstévé daného kulturniho zafizeni nebo napiiklad k vénovani penéz atd. K muzejnim
aktivitdm public relations patii pfedevSim budovani a fizeni image organizace, zvySovani
viditelnosti organizace, predstavovani produktiu (expozic, vystav), kooperace s médii
a dalsi.
Nastroje, které jsou pouzivany public relations v kulturni organizaci jsou:
o tiskové zpravodajstvi, vyrocni zpravy,
o tiskové konference, semindare, vernisdaze a specialni akce,

e osobni vztahy a lobbovani “ (Kesner, 2005, s. 234).

Jak uvadi Kesner (2005), tak mens$i organizace vyuzivaji nejcastéji jednu formu
aktivity public relations, a to bezplatné publicity o kulturnim zafizeni v médiich nebo
vetejnych projevech. Neni pro né vSak jednoduché dostat se do celoplosnych médii,
Z tohoto diivodu jsou vyznamné regiondlni rubriky celostatnich denikt a regiondlni tisk pro
uvedeni informaci o kulturnich nabidkach kulturniho zatizeni.

Za nejvyznamnéj$i a velmi ucinnou formu publicity autor povazuje sdéleni
zkuSenosti a doporuceni navstévnikii o kulturnim zatizeni dal$im potencionalnim klientim.

Kesner (2005) dale uvadi, ze diky tvofeni kvalitnich tiskovych materiald
s dostatecnymi informacemi a také podnikani specialnich akci, jeZ mohou byt lakadlem pro
média, si sama dand kulturni organizace vytvaii prospéSnou publicitu. Dalsi zvlaStni
moznosti propagace je dle autora uvedeni uréitych pamatek a muzei v riznych privodcich

a jinych informacnich zdrojich pro vetejnost.

3.2.3.1.5 Internet

Hlavni vyhodou internetu pro kulturni organizace je dle Kesnera (2005) moznost
on-line rezervace vstupenek na webech danych kulturnich zafizeni. Autor zminuje, Ze
uroven webovych stranek ¢eskych muzei a pamatek se lisi. Lze se setkat se strankami, jez
nejsou kvalitné graficky zpracovany a poskytuji minimum informaci, ale také s velmi
obsahové 1 graficky kvalitnimi. Kesner dale uvadi, Ze webové stranky muzei funguji jako
informacni a propagacni médium a jsou povazovany za elektronickou verzi tisténych
materiall, jeZ muzeum nabizi. Neustalé udrZzovani a aktualizace stranek je samoziejmosti.

Autor povazuje za dulezité, aby informace uvedené na webu souhlasily s informacemi,
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které jsou uvedeny na letacich ¢i skladackach. Na hlavni strané webu by neméla chybét
vyrazn¢ uvedend adresa muzea s kontaktnimi udaji. Dal§im dilezitym rysem webovych
stranek kulturnich organizaci je dle autora provedeni stranek v cizich jazycich pro

zahrani¢ni potencionalni navstévniky.

3.3 Marketing destinace

3.3.1 Charakteristika marketingu destinace

V soucasnosti existuje velké mnozstvi definic marketingu. Marketing je podle
Kotlera (2000) cit. podle Zelenka (2015, s. 11):
e socidlni a manazersky proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskaji, co
potrebuji (chtéji) prostiednictvim vytvareni a smeény vyrobkii a hodnot
S druhymi “
Mezi cile destina¢niho marketingu Zelenka (2015, s. 182) fadi:
o zlepsSeni image mista/regionu,
e prildkani investorii,
e sniZeni sezonnosti,

«

e zménu chovani podnikatelu, mistni komunity a navstévniku. *

Dalsi cile, jez autor zminil, jsou napf.: zvySeni nav§tévnosti vybranych atraktivit
s cilem rovnomérnéjs$iho vyuZiti potencialu cestovniho ruchu v regionu, snizeni sezonnosti,
vytvofeni pfedpokladi pro dlouhodobou navstévnost a zlepSeni image mista. (Zelenka,
2015)

Podle Straky a Kiralové (2013) je podstatou marketingu destinace také dosazeni
zisku, a toho je mozné docilit uspokojenim potieb a pozadavkli navstévnik destinace.
Identifikace vlastni nabidky destinace vede k uspéchu destinace na trhu cestovniho ruchu.
Identifikovat je tfeba produkt, potenciondlniho néavstévnika, cilovy trh, ohrozeni

a ptilezitosti na trhu a zplisob, jak navstévniky pfimét k navstéve destinace.

Kiralova (2003) vytvorila schéma marketingové koncepce destinace, jejimz cilem
je vytvoreni realiza¢niho planu destinace a nasledné kontroly. Tato koncepce destinace je

zalozena na nasledujicim postupu: definovani mise, stanoveni marketingového cile,
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realizace marketingové analyzy (analyza silnych a slabych stranek, analyza vnéjsiho
prostfedi, analyza navstévnikll) na jejimz zakladé se urci specifické prednosti, prilezitosti
a ohrozeni na trhu. Dalsi ¢asti postupu je segmentace trhu, nasledné vybér marketingové
strategie a aktivizace marketingového mixu. Marketingovy mix tvofi produkt, distribu¢ni
cesty, cena, komunikace a lidé. Na zaklad¢ vysledki postupti marketingové koncepce
destinace je zpracovan realizac¢ni plan a kontrola.

., Vytvoreni uspésné marketingové koncepce predpoklada prizpiisobeni nabidky
potirebam a pozZadavkum navstévnikum destinace, a to na zakladé poznani jejich potreb,
pozadavkii, motivace, jakoz i zakladnich demografickych, socialné-ekonomickych,
psychografickych i behaviordlnich charakteristik “ (Kiral'ova, 2003, s. 30)

Podle Straky a Kiral'ové (2013, s. 16): ,, Zpracovani, akceptace a aplikace redlné

3

marketingové koncepce je zakladnim predpokladem uspésnosti destinace na trhu.*

3.3.2 Marketingové fizeni destinace (destinaéni management)

Destina¢ni management je dle Kotikové a Schwartzhoffové (2014) povazovan za
uzemi patii mezi jeho hlavni zdméry. Zajisténi konkurenceschopnosti dané destinace na
trhu cestovniho ruchu a rozvoj spolupracujicich subjektli je cilem destinace, jeZ je fizena
destina¢nim managementem.

Sedesatd léta minulého stoleti jsou podle autorek pokladina za pocatek
destina¢niho managementu. V téchto letech zacala vznikat sdruzeni, jejichz cilem bylo
zlepSeni destinace a zavedeni jeji reklamy a propagace. Prvni regionalni organizace
cestovniho ruchu byly zaloZzeny béhem sedmdesatych a osmdesatych let. V soucasné dob¢
se debatuje o tzv. tfeti generaci destinacniho managementu, zaloZeném zejména na
kooperaci subjektl v cestovnim ruchu neboli na partnerstvi.

Straka a Kiral'ova (2013) tvrdi, Ze management destinace se da povazovat za soubor
koordinovanych technik, nastrojii a opatfeni, jez jsou uplatilovany zejména pii planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci,
a to k dosaZeni jeho udrZzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu.

Destina¢ni management je dle Bartla a Schmidta (1998) cit. podle Palatkova (2011,
s. 20): ,,(...) strategie a cesta pro silné regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro

spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej jejich klicovych konkurencnich vyhod. Touto
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cestou vznikaji destinace, které nabizeji klientovi perfektnée zorganizovany retézec sluzeb
odpovidajici jeho volbe, ktery zahrnuje vse od informace a pohodlnou rezervaci pres
bezchybny priibéh pobytu az po ndvrat domai.”

Mezi zéakladni principy destina¢niho managementu Kotikova a Schwartzhoffova
(2014) tadi predevsim komunikaci, koordinaci a kooperaci. Dalsimi principy podle autorek
jsou:

o marketing a komunikace,

e spoluprace s regionalnimi a narodnimi institucemi,

e tvorba a iniciace produktii cestovniho ruchu - rizeni pohybu navstévnikii,

e koordinace mistnich subjekti,

e poskytovani servisu subjektiim pusobicim v cestovnim ruchu,

e osvéta obyvatel ve vztahu k cestovnimu ruchu* (Kotikova a Schwartzhoffova,

2014, s. 42).

Palatkova (2011) uvadi, ze tvorba produktu (sluzeb) je dulezita zejména z toho
divodu, aby byla destinace vnimana a nakupovana jejimi navstévniky. Politika tvorby
produktu a distribuce produktu jsou dle autorky oznacovany za hlavni cile kooperace, resp.

fizeni pInéni cilt destinace.

3.3.2.1 Organizace destina¢éniho managementu

Destina¢ni management je dle Straky a Kiral'ové (2013) v destinaci vykonavan
specifickou organizaci cestovniho ruchu, jez je zpravidla nazyvana jako ,organizace
destinatniho managementu* (Destination Management Organization - DMO). Autofi
uvadi, Ze cilem této organizace je efektivni koordinace Cinnosti vSech zainteresovanych
subjekta pusobicich v destinaci, jako napi. podnikatelskych subjektt, obcéanskych
a kulturnich organizaci a dalSich. Schopnost pfizpisobovat se zménam trhu je dal$im
vyznamnym znakem organizace destinaéniho managementu.

,Situace, kdy organizace marketingového Fizeni pouze vydavaly brozury
a informacni materidly, je pry¢ nejen v zdpadni Evropé, ale i v Ceské republice. Cile iizent
destinace se posouvaji ke komercnim aktivitim podporujicim prodej destinace*

(Palatkové, 2011, s. 21).
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Do zdkladnich funkci organizace destinatniho managementu podle Straky
a Kiral'ové (2013, s. 14) patii:
e , marketing destinace;
e poskytovani vysledkii priizkumu trhu dodavatelum a umozZnéni efektivniho
pristupu k distribucnim kanalim;
e poskytovani podpory navstévnikium v destinaci (distribuce informacnich letakii

a poskytovani informact) .

Straka a Kiralova (2013) dale tvrdi, ze diky rozvoji cestovniho ruchu se funkce
organizace destinacniho managementu rozsifily o:
e prognozovani a planovani;

e vyvoj produktu;

rozvoj infrastruktury;

formulovani politiky cestovniho ruchu,

advokacii a poradenstvi;
hodnoceni dopadu rozvoje cestovniho ruchu na destinaci* (Straka a Kiral'ova,

2013, s. 14).

Podpora navstévnosti destinace je dle Straky a Kiralové (2013) dualezita a patii
K nedilné soucasti funkci organizace destina¢niho managementu.

Ryan (1991) cit. podle Straka a Kiral'ova (2013) tvrdi, ze aby se destinace stala
nabizenou spravnym zakazniktim, je nezbytné kontinualn€¢ méfit stupen jejich spokojenosti
a zaroven budovat infrastrukturu tak, aby vyhovovala pozadavkiim navstévnikt, jez chce

dana destinace ziskat.

3.3.3 Takticky marketing destinace

Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2014) se pro realizaci cili marketingové
strategie pouziva soubor marketingovych nastroju, jenz se oznaCuje jako marketingovy
mix. Marketingovy mix se fadi k nejpouzivanéj$im konceptim v marketingu.

Kotler (2000, s. 32) cit. podle Zelenka (2015, s. 22) definuje marketingovy mix
jako: ,,soubor marketingovych ndstrojui, které firma pouziva k tomu, aby dosdhla

marketingovych cilii na cilovém trhu “.
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Dle Palatkové (2011) v Sedesatych letech navrhl marketingovy mix profesor Jerom
McCarthy a zahrnul do néj ¢tyfi slozky: produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a propagace (promotion).

Zelenka (2015) uvadi, ze prvky marketingového mixu mohou byt dale déleny na
propagacni mix, vyrobkovy mix a komunikacni mix. Propaga¢nim mixem se rozumi
kombinace prostfedkti marketingové komunikace, vyrobkovym mixem kombinace
prostiedkli produkta firmy a komunika¢nim mixem kombinace distribu¢nich kanala.

Marketingovy mix je nékterymi autory rozSifovan na 7P (Product, Price, Place,
Promotion, navic lidé - People, prezentace - Presentation, proces - Process).

Morrison (1995) cit. podle Zelenka (2015, s. 22) rozsifil marketingovy mix pro
cestovni ruch na 8P, resp. na 8P + ICT. Do osmi ,,P“ marketingu cestovniho ruchu se fadi
Product (produkt), People (lidé), Packaging (sestavovani baliki sluzeb), Programming
(programovani nabidky sluzeb), Place (zplsob distribuce), Promotion (propagace),
Partnership (kooperace s partnery) a Price (cena).

Kotikova a Schwartzhoffova (2014, s. 95) tvrdi: ,, V praxi se ukazuje, Ze pri
realizaci marketingové strategie jsou postacujici zdkladni Ctyri ndastroje - musime
rozhodnout, co budeme na trhu nabizet (produkt), jak se nas produkt dostane k zakaznikovi
(misto), za jakou cenu budeme prodavat (cena) a jak se o nasi nabidce dozvi zakaznik
(marketingova komunikace).“ Autorky také uvadi, Ze podstatnymi nastroji v marketingu
destinace cestovniho ruchu jsou produkt a komunikace, mensi vyznam ma distribuce

a cena.

3.3.3.1 Komunikac¢ni mix destinace

Palatkova (2011) za soucasti komunika¢niho mixu destinace povazuje veskeré
nastroje, zpiisoby a prostfedky, kterymi destinace pfeddva informace, a to predevSim
potencionalnim navstévnikiim prostfednictvim propaga¢niho mixu, ktery ovliviiuje svymi
nastroji jejich rozhodovani o navstéve ¢i zakoupeni produktu.

Mezi hlavni nastroje propagacniho mixu Palatkova fadi: reklamu, public relations,

osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a vnitini reklamu.
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3.3.3.1.1 Reklama

Reklamou rozumi Kaplova a Turek (2005) placenou neosobni formu propagace.
Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2010) jde o typ komunikace s obchodnim zamérem, jehoz
ulohou je poskytovat informace spotiebiteliim o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat je,
ziskavat nové zékazniky a snazit se prodat nabizené zbozi.

Kiralova (2003) tvrdi, ze za efektivni reklamu se da pokladat ta, ktera jak vzbuzuje,
tak udrzuje pozornost navstévnika, a to ve smyslu, Ze navstévnik vnima obsah
komunika¢niho sd€leni. Je dilezité, aby komunikacni sdéleni bylo jednoduchg, stru¢né,
jasné a vystizné, nebot’ navstévnik neboli piijemce komunikac¢niho sdéleni preferuje kratké
texty oproti zdlouhavym. Sifitelem komunikaéniho sdéleni je komunikaéni médium. Aby
bylo docileno maximalniho efektu, je dle autorky zapotiebi vybrat spravny druh média pro
Sifeni informaci a vytvareni reklamy. Lze vyuzit mnoho typtu reklamy, a to naptiklad
reklamni tiskoviny, zvukovou reklamu, audiovizudlni reklamu, venkovni reklamu, reklamu
na misté prodeje, internet a dal§i. Mezi nejpouzivanéj$i komunikacni média v destinaci
podle Kiralové patii tisténé reklamni prostfedky. Kotikova a Schwartzhoffova (2014) do
tisténé reklamy tadi plakaty, prospekty, katalogy, mapy a tist€éné pruvodce. Kiralova
(2003) fadi i letaky k dalezitym ti§ténym reklamnim prostiedkim.

Letaky se dle Kiralové (2003) vyuZzivaji zejména na podporu specifickych akci.
Jejich ulohou je vyvolat pozornost a zajem o dané akci a pfipomenout anebo upozornit na
ni pravé tam, kde jiz ¢as nedovoluje vyuzit jiné prostiedky. Pro potencionalniho ¢tenafe je
nezbytné, aby text i graficka uprava letaku byla co nejjednodussi a titulek vyrazny, jinak je
riziko, Ze letdk neupoutd pozornost. Kontaktni udaje autorka uvadi za dalSi vyznamny
prvek letaku.

Prospekt seznamuje ¢tenate co nejpiesnéji o dané destinaci. Kvalita a design hraji
velkou roli k upoutani pozornosti ¢tenafe. Jak uvadi Kotikova a Schwartzhoffova (2014)
Klade se diraz predevsim na prvni a posledni stranu, pii¢emz prvni strana se povazuje za
hlavni lakadlo a méla by umoznit okamzitou identifikaci destinace. Na posledni strané by
dle autorek nemély chybét kontaktni udaje. Kiral'ova (2003) zminuje, Ze text prospektu by
mél byt konkrétni, informativni a aktudlni @ uveden v riznych jazykovych variantach.

Plakat je povazovan dle Kotikové a Schwartzhoffové (2014) za jeden z nejstarSich
prostfedkii marketingové komunikace. Atraktivni grafika nebo fotografie je zékladem

K upoutani pozornosti na dalku. Zpravidla obsahuje jen nazev a logo.
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Katalog dle Kiral'ové (2003) informuje potencionalniho navstévnika o destinacich
struénym zptsobem. Navstévnik v katalogu najde zakladni informace a fotografie
0 danych destinacich, jez by mély byt dosti kvalitni. Provedeni katalogu v jinych jazycich
je dal$im dulezitym bodem, ktery by mél katalog dle autorky spliovat.

Mapy jsou podle Kotikové a Schwartzhoffové (2014) stale popularni, a to jak
informacni, tak komunika¢ni zdroj. Nejen, Ze informuji, ale také jsou graficky doplnény
zejména fotografiemi a texty, jez charakterizuji atraktivity cestovniho ruchu.

Kotikova a Schwartzhoffova (2014) uvadi, ze tisténi pruvodci jsou vyuzivany
zejména individualnimi cestovateli, ktefi se v nich dozvidaji zajimavosti o atraktivitach
anebo o vyuziti sluzeb cestovniho ruchu v dané destinaci. Autorky tvrdi, ze pro marketing
je dilezité znat informace, jez jsou v privodcich zahrnuty, nebot’” mohou mit pozitivni ¢i
negativni vliv na navstévnost.

Venkovni reklama je dal§$im komunika¢nim médiem, jez stoji za zminku.
Kiralova (2003) uvadi za venkovni reklamu billboardy, reklamu na vozech vefejné
dopravy, na pouli¢nich panelech, reklamni balony a dalsi. Typickym znakem pro venkovni
reklamu je napadita grafika a fotografie nad textem. Naklady na pofizeni billboardu jsou
pomérné nizké, jejich nevyhodou vSak je kratkd doba na jeho pifecteni, to znamenad, ze
sdéleni musi vyt velmi kratké, ale dostate¢né vystizné. Jak uvadi Kiral'ova, reklama na
vozech verejné dopravy je v cestovnim ruchu popularni pfedevs§im k propagaci destinace
ato ptimo v dané destinaci. Dle autorky se pomérn¢ Casto setkavame s reklamami na
zastavkach vetejné dopravy, a to umisténé na poulicnich panelech.

Zatizeni cestovniho ruchu, zejména informacéni centra vyuzivaji reklamu na misté
prodeje. Kiralova (2003) zminuje, Ze k reklamnim prostfedkiim pro mista z prodeje patii
hlavné statické a kinetické propagacni poutace. Turek a Kaplova (2005) také povazuji za
popularni panely, poutae a riizné typy propagacnich stojanti. Dle Kirdl'ové zafizeni
poskytuji rizné dopliikkové reklamni produkty jako naptiklad mapy, karticky, zapalky
a podobng.

Diky internetu je moznost propagovat urcitou destinaci, misto, sluzbu ¢i produkt
0 mnoho jednodussi. Pro destinaci je typické vyuziti webovych stranek jako zplsob
propagace. Jak pise Kiral'ova (2003, s. 120), k prilakani navstévnikd do dané destinace je
dalezité, aby webové stranky byly atraktivni a to jak graficky, tak obsahové¢, nesmi chybét

jejich aktualnost.
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Webové stranky pro vetejnost by podle Kiral'ové (2003) mély poskytovat:

e zakladni informace o destinaci a kontakty (adresa, telefonni a faxova d¢isla,
e-mailova adresa);

e informace o ubytovacich, hostinskych a doplikovych sluzbach véetné fotografii
nebo videi;

e noviny nebo ¢asopisy destinace v digitalni form¢;

e aktualni informace o nadchézejicich akcich;

e piehled ¢lankl o destinaci v tisku;

aktudlni cenik riznych sluzeb.

Vybrané aspekty, dle kterych je mozno posuzovat kvalitu prezentace webovych
stranek v cestovnim ruchu (Zelenka a Kysela, 2013):

e Vhodna struktura a napln informa¢niho obsahu (historicko-spole¢enské
vymezeni, lokalizace prezentovaného mista/oblasti, aj.);

e design (typ pisma, pozadi stranky, vhodny vybér barev, jednotnost designu
stranek);

e adaptace webovych stranek rtiznym typim uzivatell (tematické a jazykové
rozdeleni stranek);

e vhodnd funkce stranek (fulltextové vyhledavani, vloZzeni mapy webovych
stranek);

e komunikace s nav§tévniky webovych stranek rGznymi prostiedky (diskusni
skupiny, navstévni knihy, aj.);

e propojovani s dalSimi dostupnymi webovymi zdroji;

e zaujeti navStévnika webu zajimavymi prvky (napf. 3D prezentace,

videosekvence, prezentace mista pomoci mentalni mapy apod.).

Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2014) je webova prezentace pfinosem mnoha
vyhod jako naptiklad rozsédhlého obsahu informaci, fotografii, videi nebo i virtudlnich
prohlidek. Dal§im plusem oproti tisténé reklamé je moznost rychlé aktualizace a provoz 24
hodin denné z jakékoli vzdalenosti pro neomezeny pocet zakazniki. Webové stranky
organizace destinacniho managementu jsou podle Kotikové a Schwartzhoffové zdrojem

informaci o destinaci, propagacnim nastrojem, platformou pro vytvareni partnerstvi a
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vztahtl, prostfedim pro socidlni sit€, mohou plnit funkce elektronického prodeje i rezervace
a jsou pomocnikem k utvéieni image a znacky destinace.

,Socialni sité umoznuji efektivni a presné zacilenou reklamu. Data o uzivatelich
a propojeni mezi nimi jsou vzajemné vyuzivand k zobrazovani reklamy a slouzi k propojeni
nejen s klicovymi slovy, ale i s doporucenimi, zda konkrétni stranka ¢i sluzby jiz byly
vyuzity —anebo doporuceny jinym uzivatelem v socidalnich sitich” (Kotikova
a Schwartzhoffova, 2014, s. 116). Autorky dale uvadi, Ze vétSina organizaci destina¢niho
managementu se snazi byt aktivni na socidlnich sitich. Neustald aktualizace obsahu by
meéla byt samoziejmosti naptiklad ptidavanim fotografii, videi a originalnich zprav. Za

dualezité také povazuji primét uzivatele k aktivni komunikaci.

3.3.3.1.2 Publicita a Public relations

Kiralova (2003) popisuje publicitu jako neplacenou zminku v tisku, rozhlase,
vefejném projevu Ci televizi. Publicitu povazuje za posilu komponent komunika¢niho
mixu a jako dilezity prvek pro prodej. Prostiednictvim publicity jsou predavany
informace, jeZ by mély motivovat ke koupi produktu/sluzby ¢i navstéve.

Autorka dale uvadi (2003, s. 126): , Public relations - vztahy s verejnosti jsou
zaloZeny na diivére, pozitivnich postojich a vzajemném pochopeni. (...) Public relations (...)
znamend rozvdznou, planovanou a vytrvalou snahu o vytvoreni a udrzeni vzdjemného
porozuméni mezi destinaci a verejnosti.

Poslanim Public relations je budovat dobré jméno, image destinace a pusobit
pozitivné na navstévniky, ¢imz ovliviiuji jejich vybér. Dal§im tkolem public relations je
budovani loajality zamé&stnanct i navstévnikd. ,, Obvykle k tomu vyuzivaji treti stranu -
osobnost, ktera doda komunikacnimu sdeéleni potiebnou verohodnost (Kiral'ova, 2003,
s. 127).

Mezi hlavni funkce public relations v destinaci cestovniho ruchu Wang (2011, cit.
podle Kotikova a Schwartzhoffova 2014, s. 106) fadi:

e budovani pozitivniho povédomi o destinaci,

® omezovani, zmiriiovani negativni publicity,

¢

e ZVYySovdni ucinnosti ostatnich marketingovych nastrojii.
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3.3.3.1.3 Podpora prodeje

Kaplova a Turek (2005) charakterizuji podporu prodeje komplexem riznych
nastrojli, jez motivuji k nadkupu. Nakup je uskutechovan predevsim diky pestré nabidce
vyhod a neobvyklych hodnot vyrobku ¢i sluzeb.

Kotikova a Schwartzhoffova (2014) uvadi méstské/regionalni karty jako ukazku
podpory prodeje v destinaci. Pii koupi méstské/regionalni karty jsou nabizeny
potencionalnim navstévnikiim naptiklad vstupy do danych atraktivit anebo vyuziti sluzeb
¢i programi zdarma ¢i se slevou. Loterie, spotiebitelské soutéze, vérnostni ¢i klubové

karty atd. autorky povazuji také za nastroje podpory prodeje.
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4 Empiricka ¢ast

4.1 Zakladni vyzkumné otazky

Teoreticka Cast bakalarské prace se zaméfovala na vyznam kultury v cestovnim
ruchu, marketing kultury v cestovnim ruchu a marketing destinace. Tato jednotliva témata

jsou obsahové velmi rozsahld. Autorka se vSak snazila Ctenafe obeznamit s témi

vvvvvv

rowr

V empirické ¢asti prace budou zodpovézeny nize zminéné zékladni vyzkumné

otazky, jez byly uvedeny jiz v kapitole Cile prace a metodika zpracovani.

1. Jaké zpiisoby propagace vyuzivaji vybrané kulturni atraktivity/instituce/zarizeni v
Coimbre?

2. Splnuji propagacni materialy kritéria dle reSerse literatury uvedené v teoreticke
casti?

3. Které z propagacnich ndstrojii jsou nejvice vyuzivany ve veétsiné vybranych
kulturnich atraktivitach/institucich/zarizenich v Coimbre?

4. Jsou v danych kulturnich atraktivitach/institucich/zarizenich vyuZity ndstroje, jez
eliminuji bariéry nenavstévnosti? Pokud ANO, jaké?

5. Maji dané kulturni atraktivity/instituce/zarizeni vlastni webové stranky? Pokud
ANO, jsou tyto stranky zpracovany dle kritérii reserse literatury v teoretické casti
prace?

6. Jak vnimaji zahranicni studenti Coimbru, co se tyce kulturni nabidky a jak vnimaji
kulturni atraktivity tohoto mésta?

7. Co povazuji  respondenti za  hlavni  bariéru  navstévnosti  kulturni

atraktivity/zarizeni/instituce?

4.2 Sbér informaci a priubéh Setreni
Prvni oddil empirické ¢asti je zaméfen na vlastni vyzkum ve vybranych kulturnich

atraktivitach/zafizenich/institucich (11) v Portugalsku ve mésté Coimbra. Setieni probihalo

v bieznu 2019.
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Na zakladé vytvotfeného pozorovaciho archu (piiloha ¢. 2) autorka pozorovala
propagacni tisténé materidly, reklamu na misté prodeje vcetné dopliikovych reklamnich
produktii, soustiedila se 1 na pozorovani bariér navstévnosti jako na oteviraci dobu, cenu
vstupného Ci slevy, bezbariérové pristupy, znaceni pristupovych cest i parkovaci mista.
Dtraz byl kladen také na sledovani loga ¢i grafickych symboltl  kulturni
atraktivity/zatizeni/instituce. Timto pozorovanim autorka ziskala odpovédi na vyzkumné
otazky ¢. 1,¢. 3 a¢. 4.

1. Jaké zpuisoby propagace vyuzivaji vybrané kulturni atraktivity/zarizeni/instituce

v Coimbre?

3. Které z propagacnich nastrojii jsou nejvice vyuzivany ve vetsineVybranych

Kulturnich atraktivitach/zarizenichlinstitucich v Coimbre?

4. Jsou v danych kulturnich atraktivitach/zarizenichlinstitucich vyuzity ndstroje, jez

eliminuji bariéry nenavstévnosti? Pokud ANO, jaké?

Autorka zhodnotila a popsala pozorované propagacni tisténé materialy vybranych
kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci, a to na zakladé teoretickych vychodisek. Tim
odpovédéla na dalsi vyzkumnou otazku €. 2.

2. Spliuji propagacni tistéené materialy kritéria dle reserse literatury uvedené v

teoreticke casti?

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 5 bylo dne 1. 4. 2019 zjiSténo, zdali maji
vybrané kulturni atraktivity/zatizeni/instituce webové stranky. Dne 1. 4. 2019 autorka také
provedla analyzu zpracovani webovych stranek, a to dle uvedenych teoretickych
vychodisek.

5. Maji dané kulturni atraktivity/zarizeni/instituce vlastni webové strdnky? Pokud

ANO, jsou tyto stranky zpracovany dle kritérii reserse literatury V teoretické casti

prace?

Druhy oddil empirické ¢asti je zaméfen na kvantitativni Setfeni formou dotaznik.
Dotaznik byl vytvofen autorkou na webové strance docs.google.com a byl rozeslan 1. 3.
2019 v elektronické podobé pies socialni sit€¢ pouze zahrani¢nim studentiim, ktefi studovali
¢1 stale studuji na Universidade de Coimbra, to znamend, Zze NE mistnim studentim
(Portugalclim) Universidade de Coimbra. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi autorka docilila

zodpovézeni vyzkumnych otazek ¢. 6 a €. 7.
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6. Jak vnimaji zahranicni studenti Coimbru, co se tyce kulturni nabidky a jak
vnimaji kulturni atraktivity tohoto mésta?
7. Co povazuji respondenti za hlavni bariéru navstévnosti  kulturni

atraktivity/zarizeni/instituce?

Autorka provadeéla Setfeni na zaklad¢ vlastniho vybéru v nize uvedenych kulturnich
atraktivitach/zafizenich/institucich ve mésté Coimbra. Setieni probihalo od 14. biezna do

29. biezna 2019.

Tabulka €. 2: Prehled vybranych kulturnich atraktivit/zaFizenil/instituci
v Coimbre s datem a €asem Setreni

Datum Cas

Nazev kulturni atraktivity/zafizeni/instituce Setreni Setreni

Universidade de Coimbra 25. 3. 2019 16:00
Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra 26. 3. 2019 17:00
Portugal dos Pequenitos 28. 3. 2019 18:00
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha 19. 3. 2019 16:00
Sé Velha de Coimbra 25. 3. 2019 15:00
Museu Nacional Machado de Castro 28. 3. 2019 15:30
Mosteiro de Santa Cruz 15. 3. 2019 15:00
Café Santa Cruz 29. 3. 2019 15:30
Fado ao Centro 18. 3. 2019 17:00
Teatro Académico Gil Vicente 15. 3. 2019 18:00
Posto de Turismo -Turismo Centro de Portugal 14. 3. 2019 14:00

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

4.3 Vymezeni a charakteristika destinace

4.3.1 Struéna charakteristika kultury Portugalska

Jak uvadi Podhorsky (2017) Portugalsko je pohostinnda zemé na zdpadnim konci
Evropy, ktera je atraktivni jak pro aktivni cestovatele, tak i pro ty, jez hledaji odpocinek
a relaxaci. Portugalsko povazuje za velmi pestré ve své nabidce a to jak pfirodni, historické
1 kulturni. Zminuje, Ze kazdé mésto nabizi spoustu pamatek z riiznych historickych obdobi,
a to diky tomu, ze se na tizemi Portugalska vystifidalo n€kolik civilizaci, coz je znakem
bohaté minulosti této zemé.

S historii Portugalska je dle Podhorského spojena specificka kultura, na niz jsou
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znat orientalni vlivy, jez se objevuji v architektufe, kuchyni i védnich oborech.
V architektuie lze tyto orientdlni vlivy zpozorovat zejména na proslulych malovanych
keramickych kachlich azulejos, jez jsou dulezitym doplitkem vnitini i vné&jsi architektury
staveb. Autor piSe, Zze kachlemi, jeZz jsou typické svymi rozmanitymi vzory, mohou byt
oblozeny podlahy, stény i stropy.

Podle Podhorského (2017) se v Portugalsku nachazi i pamatky ze starSich obdobi
historie, a to napiiklad dolmeny, menhiry, pozistatky fimskych sidli§t’ nebo také baziliky
achramy z vizigotského obdobi. Unikatnim smérem v portugalské architektufe uvadi

manuelsky sloh, jenz je typicky svymi ornamentalnimi motivy.

=

Obr. €. 2: Ukazka portugalskych kachli azulejos

Zdroj: vlastni dokumentace (2018)

Hudba je dalsim vyraznym kulturnim znakem pro Portugalsko. Podhorsky (2017)
uvadi, Ze v minulosti mé&li na vyvoj portugalské hudby vliv Spanélé a Arabové. Za typicky
nastroj je povazovana osmi ¢i dokonce dvanactistrunna kytara. Dulezitymi nastroji jsou
také flétna, tamburina, bubinky ¢i housle.

Za tradi¢ni portugalskou hudbu se povazuje Fado, které vzniklo ve dvacatych
letech 19. stoleti, a to predev§im v chudych ¢tvrtich Lisabonu. Tato hudba je vyrazem
touhy a zaroven smutku a zpiva se pfedevsim o lasce, o tézkém zivoté a nadéji v lepsi
budoucnost (Podhorsky, 2017).

Dle Symington a kol. (2009, str. 64) je fado ,, hudba, ktera mnoho cerpd z pojmu
saudade s vyznamem touha po nécem, co bylo ztraceno i co nebylo nikdy dosazeno, proto
mad moznd takovou emocionalni silu.“ Fado si lze vychutnat v mistnich restauracich ¢i

barech anebo piimo v podnicich zamétené na Fado.
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Portugalsko je zemé, jez je velmi naboZensky zalozena. Jak pisSe Dunlop (2007),
pfiblizné 95 % Portugalct se hlasi k fimskokatolické cirkvi. VéEtSina mistnich svatku je tak
nabozenského piivodu a poji se s riznymi slavnostmi a poutémi. Az 100 tisic poutnikii se
shromazd’uje dvakrat roéné ve mésté Fatima u komplexu kapli zasvécenych Panné Mari.

Portugalstina, jak zminuje Podhorsky (2017), je ufednim jazykem zemé. Diky
kolonidlni minulosti, se portugal§tinou také mluvi jest¢ v né€kolika zemich svéta.
Portugalstina, vyvinuta z hovorové latiny, je romanskym jazykem obsahujicim vsSak
spoustu slov piejatych z arabstiny. Portugalci jsou velmi hrdi na sviij jazyk i literaturu, a to
zejména na poezii.

Soucasti portugalské kultury je i gastronomie, ktera ma mnoho co nabidnout. Za
narodni pokrm se povazuje solena treska (bacalhau). Fiona Dunlop (2007) uvadi, ze
solenou tresku jsou Portugalci schopni ptipravit na stovky zpusobii. Velmi oblibené je
vepiové maso a Coimbra je vyhlaSena nejjemnéj§imi peCenymi selaty (leitdo assado).
Typickym pokrmem severu a stiedu zemé je tzv. feijoada, coz je vyrazné chutny duseny
pokrm, jenz obsahuje fazole, slaninu, maso a zeleninu.

Portugalsko se pysni znacnou fadou vin velmi dobré kvality. Tradici je popijeni
vina pfi poslechu Fada ¢i pfi kazdodenni vecefti, a to jak slavného portského, tak 1 stolniho
vina. Degustace vin je opravdu mistnim zvykem. Symington a kol. (2009) zminuje, ze
spousta vinafskych oblasti se specializuje na urcitou odrudu. Naptiklad vinaiska oblast

Douro je znama piedevsim svym portskym vinem, ale produkuje se zde i vino stolni.

4.3.2 Charakteristika mésta Coimbra

Coimbra je mésto, které se nachazi v centralni ¢asti Portugalska, a to v provincii
Beira Litoral. Mésto ma pftiblizn¢ 100 tisic obyvatel, pticemz zhruba 35 tisic tvoii studenti.
Mgsto je situovano zhruba na ptl cesty mezi Portem a Lisabonem, proto je idealni spojkou
k cestovani (Carlos de Azeredo, 2012).

Podle Dunlop (2007) je mésto Coimbra povazovano za spoleCenské a kulturni
stiedisko provincie Beira Litoral.

Coimbra, jak pise Schlecht (2003), bylo prvnim hlavnim méstem Portugalska, a to
ve 12. a 13. stoleti. Pro Portugalce je proto velmi dilezitym méstem. Od roku 1290 je

povazovan0 za meésto tzv. intelektudlniho zZivota, jelikoz je to sidlo nejstarSi

vvvvvv
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jsou Portugalci patfi¢né hrdi. Univerzita byla zalozena kralem Dinisem.

Avsak jak uvadi Podhorsky (2017), univerzita se n¢kolikrat st€hovala do Lisabonu
a zpét do Coimbry a az v roce 1537 byla definitivné ptidélena Coimbfte.

Jak mohla sama autorka zpozorovat béhem jejiho dlouhodobého pobytu v Coimbie,
toto mésto je plné studentt a bohatého studentského zivota s pestrymi Univerzitnimi
tradicemi, jeZ vytvaii nepopsatelnou atmosféru tohoto malebného mésta. Autorka méla
moznost zazit tyto tradice a zaroven studovat na Universidade de Coimbra, kterd se
nachazi uprostied starého mésta, jez je umisténo na vyvySeniné nad fekou Mondego. Mésto
je plné uzkych historickych ulicek, ve kterych je spousta kavaren, restauraci, mistnich bari
a tzv. republicas, coz jsou staré studentské koleje, ze kterych se Casto ozyva typicka hudba
Coimbry, a to je mistni studentské fado.

Podle Dunlop (2007) se studentské fado z Coimbry 1isi od lisabonského fada, a to
pfedevSim tim, ze pisné jsou zpivany pouze muzi. Antdnio Carlos de Azeredo v knize
Coimbra City of Knowledge (2012) pise, Zze coimberské fado je zpivano zejména v noci,
a to muzi obleCenymi v Cernych studentskych uniformach a je doprovdzeno portugalskou
a klasickou kytarou. V pisnich se casto opakuji témata studentské lasky, bolesti i radosti ze
zivota, konce a nového zacatku. Pisné jsou velmi emocialni a tudiz 1 cizinci, ktefi nerozumi

portugalsting, dle melancholickych tonti pochopi silu a kouzlo texti této specifické hudby.

4.3.2.1 Kultura v Coimbre

Coimbra je zivé mésto a s tim se poji i spousta typickych slavnosti a veletrhi, které

se v tomto mést¢ jiz n€kolik let praktikuji.

Tabulka €. 3: Prehled typickych slavnosti a veletrhii v Coimbie

Slavnost/Trh Doba konani
Veletrh Lazarii brezen/duben (kazdy rok v ned¢li Sv.
Lazara)

Queima das Fitas dos Estudantes da Universidade de , . e
Coimbra kvéten (kazdy rok)
Kulturni veletrh kvéten/Cerven (kazdy rok)
Popularni veletrh Coimbra ¢erven (kazdy rok)
Stiedoveéky veletrh Cerven (kazdy rok)
Slavnosti mesta Coimbra a kralovny Santa Isabel ervenec (kazdy sudy rok)
Veletrh gastronomie a femesel Cervenec (kazdy rok)
Festa das Latas dos Estudantes da Universidade de .. oy

. fijen (kazdy rok)
Coimbra

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Turismo de Coimbra (2016)
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Universidade de Coimbra) a Festas das Latas (Festival plechovek studentti Universidade de
Coimbra).

Jelikoz vsSichni studenti Universidade de Coimbra nosi Cerné dlouhé plasté
a uniformy, Symington a kol (2009) uvadi, ze aby bylo rozpoznano, na jaké fakulté
studenti studuji, zacali si pfipinat na jejich cerny talar, ktery nosi dodnes, barevné stuzky.
Kazda barva predstavovala jinou fakultu - Cervena byla znakem studia prava, tmavomodra
znakem studia literatury a Zlutd mediciny. Tyto tradice se dochovaly aZz dodnes a s tim se
poji nejvétsi studentské slavnosti v Portugalsku Queima das Fitas tzv. obfad paleni
stuzek.

Studenti nosili a stale nosi jejich materialy ke studiu svazané témito stuhami, jejich
paleni tak znaci, ze v pfistim akademickém roce nebudou moci svazat nové materialy ke
studiu (Back, 2016).

Dle webové stranky Turismo de Coimbra (2016) se slavnosti Queima das Fitas
konaji na zacatku kvétna a trvaji 8 dni, a to je pfesné pocet fakult, jez ma Universidade de
Coimbra.

Jak uvadi Dunlop (2007), slavnosti zahajuji mésic intenzivniho Studia pied
finalnimi zkouskami. Jejich role je také poskytnout studentiim, ktefi jsou v zavére¢ném
rocniku posledni vzpominky na jejich univerzitni Zivot a vyvolat v nich takzvané
portugalské saudade.

Sama autorka méla mozZnost slavnosti zazit v kvétnu 2018. Studenti pocituji bolest,
protoze opousti univerzitu, ale zaroven se raduji a oslavuji. Melancholie vladne po celych
8 dni slavnosti.

Jak uvadi Antonio Carlos de Azeredo v knize Coimbra City of Knowledge (2012),
slavnosti Queima das Fitas zacinaji pozd¢ vecer ve ¢tvrtek az do rannich patecnich hodin.
Serenata Monumental startuje tyto slavnosti na schodech staré katedraly Sé Velha, kde
studenti v ¢ernych plastich zpivaji za doprovodu portugalskych kytar coimberské Fado.
Poté jsou kazdy vecer koncerty v parku pobliz feky Mondego, kde se schazi nejen
portugalsti studenti, ale témét vSichni z celého mésta i v€etné zahranicnich studenti, ktefi

se pravideln¢ vraci do Coimbry praveé na oslavy Queima das Fitas.
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Obr. €. 3: Serenata Monumental u katedraly Sé Velha v Coimbie
Zdroj: Vlastni dokumentace (2018)

Festa das Latas dos Estudantes da Universidade de Coimbra neboli Latada je
dal$i velmi vyznamnou univerzitni slavnosti. Turismo de Coimbra (2016) v ¢lanku Festa
das Latas dos Estudantes da Universidade de Coimbra popisuje tuto slavnost, jako zptisob
prijeti novych studentli na Univesidade de Coimbra. Béhem slavnosti, které se konaji
V Fijnu, jsou poradany koncerty, kulturni a sportovni aktivity a studentsky pruvod méstem.

V Coimbie jsou také popularni rizné druhy veletrhli, které nabizi kulturni
zajimavosti i mistni produkty. Jak zminuje Antonio Carlos de Azeredo (2012), Coimbra je
typicka pro vyrobu hlinéného nadobi, které je ru¢né malovéno, a to predevsim s loveckymi
a rybarskymi motivy a erby.

Staroveky veletrh, konan kazdoro¢né v ¢ervnu, je dle Turismo de Coimbra (2016)
v ¢lanku Feira Medieval de Coimbra popsan jako vraceni se zpatky v ¢ase do staroveké
doby. Veletrh nabizi ukazku riznych starovékych femesel, produktt, tancid, hudby, jidla
I atmosféry.

Webové stranky Turismo de Coimbra (2016) v ¢lanku Feira Cultural de Coimbra
uvadi zajimavym veletrhem tzv. Kulturni veletrh, jenz usiluje o podporu a Sifeni ucasti na
kulturnich aktivitach mésta, a to jak tradi¢nich tak i soucasnych. Je konan kazdy rok na
prelomu kvétna/Cervna pobliz feky Mondego a zamétuje se predevsim na femesla, knihy,
hudbu i gastronomii.

Co se tyce tradic, Antonio Carlos de Azeredo (2012) ptipomina, ze v poslednich
desetiletich se v Coimbie objevily rizné skupiny a spolky, které se soustiedi na mistni
folklor. Jednou z takovych skupin je napfiklad Grupo Folclorico de Coimbra, jez Sifi

tradice Coimbry a ptedstavuje typické tance, pisné€ a kostymy.
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4.3.2.1.1 Kulturni atraktivity v Coimbfe

Jak uz bylo zminéno vyse, Coimbra se pySni mnoha kulturnimi atraktivitami.
V tabulce ¢. 4 je vidét, ze v Coimbie je dle Turismo de Coimbra (2016) mnoho femesel,
a to je naptiklad vyroba typické coimberské keramiky a ko$iki, tkani kobercii ¢i ubrust,
vyroba krajek, typické bizuterie a mddnich doplitkii a nechybi ani skléafstvi a liti kovu.

Coimbra ma co nabidnout i co se tyCe svych pamatek, které tvofi dominantni
atmosféru historického mésta, avSak nechybi ji ani architektura soucasna. Ve mésté se dle
webové stranky Turismo de Coimbra (2016) nachazi 13 muzei rizného druhu a 4 divadla.

Atmosféru mésta podtrhuji podniky specializované na mistni Fado.

Tabulka €. 4: Prehled kulturnich atraktivit v Coimbfe podie typu

Typ atraktivity Pocet uvedenych atraktivit
Museum 13
Divadlo 4
Pamatka 27
Soucasna architektura 9
Remesla 30
Fado 3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Turismo de Coimbra (2016)
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4.4 Setteni ve vybranych kulturnich zafizenich/institucich

4.4.1 Prehled propagacnich tisténych materiala

Tabulka €. 5: Pocet druhu vlastnich tiSténych materiala vybranych kulturnich
atraktivit/zafrizeni/instituci

Nazev kulturni
atraktivity/zaFizeni/

instituce

LETAKY

Jazykova
mutace

SKLADACKY

J.
mutace

PLAKATY

J.
mutace

mutace

Universidade de 0 = 0 - 0 - AJPT, | Propagaéni
Coimbra SP, FR, letaky
IT, N jinych
zafizeni.
Museu da Ciéncia 3 AJPT 0 - 1 AJ, PT AJ,PT, Propagacni
da Universidade de SP,FR, | letdky a
Coimbra IT,N plakaty
jinych
zatizeni.
Portugal dos 1 PT 0 - 0 - PT, AJ,
Pequenitos FR, SP
Mosteiro de Santa 0 - 3 Al SP, | 4 PT - Letdky
Clara-a-Velha PT.FR jinjch
zarizenl.
Sé Velha de 0 - 0 - 2 PT - Priivodce
Coimbra (A, NJ,
SP, FR, IT,
PT).
Plakaty
jinych
zatizeni.
Museu Nacional 1 AJ, PT, 2 AJ,PT, 1 PT - Plakaty a
Machado de Castro FR SP,FR letaky
jinych
zafizeni.
Mosteiro de Santa 0 - 0 - 3 PT - Priivodce
Cruz (AJ,PT,SP,I
T,FR, NJ,
RJ).
Plakaty
jinych
zatizeni.
Café Santa Cruz 1 Al, PT 0 - 1 PT - Zalozka do
knihy (PT).
Fado ao Centro 0 - 1 AJ, PT 0 - - Informacni
karta
(AJPT).
Neaktualni
plakaty.
Teatro Académico 2 PT 0 - 2 PT - Katalog s
Gil Vicente programem
na bfezen -
duben (PT).
Letaky
jinych
zafizeni.
Posto de Turismo - | O - 6 AJLPT |0 - AJ, PT, | Vlastni
Turismo Centro de SP,FR | katalog.
Portugal (AJPT)
Plakaty,
letéky,
skladacky
jinych

zafizeni.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Setfeni v Coimbfe (bfezen, 2019)
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Dle tabulky ¢ 5 lze wvycist, Zze pouze 5 z 11 vybranych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci vyuziva k propagaci tisténé letdky a jen 3 z téchto kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci poskytuje letaky ve vice jazykovych mutacich.

Skladacky maji k dispozici jen 4 kulturni atraktivity/zafizeni/instituce z 11. Kazda
znich je ale nabizi zpracované ve vice jazykovych mutacich, nejCastéji vSak v
portugalském a anglickém jazyce.

Plakaty poskytuje 7 kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci z 11 vybranych, ale
pouze jedna z téchto kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci klade diraz na jazykovou
mutaci, coz znamena, ze 6 ze 7 kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci, jez vyuziva plakaty
ke své propagaci, uvadi veskeré informace pouze v portugalsting, coz je pro cizince, ktefi
neovladaji portugalsky jazyk velkou nevyhodou a zarovein minusem pro dané kulturni
atraktivity/zatizeni/instituce, které timto zplisobem propagace prichazeji o ndvstévniky.

Mapky nejsou v Coimbie piili§ popularni, nebot’ byly k dispozici béhem doby
Setfeni pouze ve Ctyfech kulturnich atraktivitdch/zatizenich/institucich. Jejich plusem vSak
je provedeni jazykové mutace, jelikoz kazd4d kulturni atraktivita/zafizeni/instituce
zpracovala mapy 1 v jinych jazykovych provedenich, a ne jen v portugalsting.

Katalogy vyuZzivaji 2 z 11 kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci, pfi¢emZ pouze
jedna z nich nabizi katalog jak v portugalsting, tak v 1 v anglictiné. Ve 2 kulturnich

atraktivitach jsou k dispozici tisténi priivodci, a to v Sesti a sedmi jazykovych mutacich.

Tabulka €. 6: Celkovy pocet vlastnich tiSténych materialti vybranych
kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci

Nazev kulturni atraktivity/zafizeni/ instituce Celkovy pocet vlastnich
tisténych materialt

Universidade de Coimbra 2

Museu da Ciéncia da Universidade de 5

Coimbra

Portugal dos Pequenitos

Mosteiro de Santa Clara-a-Velha

Sé Velha de Coimbra

Museu Nacional Machado de Castro
Mosteiro de Santa Cruz

Café Santa Cruz

Fado ao Centro

Teatro Académico Gil Vicente

Posto de Turismo - Turismo Centro de
Portugal

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé tabulky &. 5 (2019)
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Dle zpracované tabulky ¢. 6 nejvice vlastnich propagacnich tisténych materiald
poskytuje turistické informacni centrum Posto de Turismo - Turismo Centro de Portugal
a klaster Mosteiro de Santa Clara-a-Velha.

Autorka nize zhodnoti a popiSe, na zaklad¢ teoretickych vychodisek, propagacni
tisténé materidly péti kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci, jez maji v ptedchozi tabulce

nejvyssi celkovy pocet druhti téchto materiali.

Posto de Turismo - Turismo Centro de Portugal dne 14. 3. 2019 nabizelo celkem
8 tisténych materiald, a to predevs§im skladacky, které predstavuji programy akei na obdobi
duben, kvéten a Cerven 2019 specializujici se na rizné oblasti Stiedniho Portugalska.

Skladacky jsou zpracovany bilingvné, a to v portugalsting€ i anglictin€, obsahujici
zakladni informace o nadchazejicich udéalostech v danych oblastech. Grafické zpracovani
je barevné a tudiz poutavé pro vetfejnost. Na zadni strané je znazornéna mapa Stfedniho
Portugalska pro lepsi orientaci a uvedeny kontakty o Turismo Centro de Portugal (adresa,
telefon, fax, e-mail, webova stranka i Facebook).

Dalsim tisténym materialem byla mapka mésta Coimbra, ktera je zpracovana ve
¢tyfech jazykovych mutacich, a to v portugalStiné, anglicting, Spanél§tiné a italSting.
Barevna fotografie mésta Coimbra zdobi pfedni stranu mapy s velkym napisem City Map
COIMBRA. Mapa obsahuje zakladni informace o hotelech, monumentech, muzeich,
ptirodnich zajimavostech apod. Nechybi ani kontaktni udaje Turismo Centro de Portugal.

Zajimavym tiSténym materidlem je vytvotreny katalog o oblasti Coimbra poskytujici
informace o riznych méstech vcetné rad co navstivit nebo jakych akci se zucastnit.
Informace dopliiuji fotografie ¢i mapky. Katalog je bilingvni (angli¢tina, portugalStina),
graficky atraktivné zpracovan a obsahujici kontaktni tidaje o Turismo Centro de Portugal.

Informacéni centrum poskytuje mnoho rtznych letaki a plakatd kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci mésta. VSechny materialy jsou dostupné bez poplatku.

Goticky klastér Mosteiro de Santa Clara-a-Velha (Stary Klaster sv. Klary), jenz
byl domovem Klarisek, podle Dunlop (2007), je vyznamnou kulturni historickou

atraktivitou ve mésté Coimbra.
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Obr. €. 4: Fotografie Mosteiro de Santa Clara-a-Velha
Zdroj: Vlastni dokumentace (2019)

Dle autor¢ina Setfeni dne 19. 3. 2019 se zde nachazelo k dispozici 7 vlastnich
tisténych materiald. Mosteiro de Santa Clara-a-Velha nabizelo také né€kolik letaki jinych
kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci.

V klastete bylo mozné si zakoupit za poplatek 1 euro skladacku, jez obsahuje
potiebné informace o daném misté, vcetné¢ obrazkd, mapky klastera, zajimavého
grafického zpracovani (pfedni stranu zdobi dobovéa fotografie klastera), uvedené oteviraci
doby i kontaktnich tdaju (adresa, telefon, fax, e-mail, webové stranky). Tato skladacka je
provedena v angli¢ting nebo $panélitiné. Radu navstévnikG vSak odradi, Ze je tento
material placeny.

Klaster nabizel také skladacku v portugalsting, ktera je zdarma, obsahuje o trochu
odli$né informace, je jinak graficky zpracovana a neuvadi kontaktni udaje.

Ve francouzstiné byla k dispozici opét jinak graficky zpracovana skladacka se
zakladnimi informacemi o daném misté, véetné fotografii, mapky i kontaktnich udaji.

Ve vstupni hale v klastete Mosteiro de Santa Clara-a-Velha byly vystaveny celkem
4 plakaty, jez upozoriovaly na nadchazejici udalosti v miste Mosteiro de Santa Clara-a-
Velha. Plakaty byly pouze v portugalsting, coz je opét pro navstévniky, ktefi portugalstinu
neovladaji minusem, avSak obsahovaly atraktivni poutavy nazev a stru¢ny popis udalosti,
zajimavé grafické zpracovani, logo Mosteiro de Santa Clara-a-Velha a kontaktni udaje.

Akademické divadlo Teatro Académico Gil Vicente (TAGV), jez je situovano
v centru mésta Coimbry, bylo otevieno dle webovych stranek TAGV v ¢lanku Teatro

Académico Gil Vicente v roce 1961 a rekonstruovano v roce 2003. Toto divadlo je
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povazovano za umélecké, kulturni a vzdélavaci centrum (TAGV, 2019).

Setteni v divadle Teatro Académico Gil Vicente probéhlo dne 15. 3. 2019.
K dispozici byly 2 druhy letaki, které zaujaly autorku na prvni pohled svym nevSednim
designem. Jejich titulek je vyrazny, text vystizny a kratky, avSak pouze v portugalstiné. Na
jednom z letakt je uvedena pouze adresa, na druhém adresa i webové stranky.

Dalsim tisténym materidlem divadla Teatro Académico Gil Vicente byl katalog
S programem na meésic bfezen a duben 2019. Graficky zajimavé zpracované, obsahujici
zékladni informace o nadchazejicich udalostech vcetné fotografii, data, ¢asu konani i ceny
vstupného, ale opét dostupné pouze v portugalsting.

Na misté byly viditelné dva druhy plakati s nazvem akce, logem Teatro Académico
Gil Vicente a poutavou grafikou, ale také nebyly provedeny v jinych jazykovych mutacich,
coz znaci, ze divadlo je spiSe zaméfené pro mistni obyvatele.

Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra (Museum védy Univerzity
v Coimbie) je pokladdno za interaktivni védecké muzeum, S cilem poskytnout
navstévnikiim vSech ve€kovych kategorii zdbavné prostfedi, ve kterém maji mozZnost
objevovat védu (Museu da Ciéncia, 2019).

Autorka navstivila Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra dne 26. 3. 20109.
Museum poskytovalo 3 druhy letakd, z nich 2 druhy byly bilingvni (portugalstina,
angli¢tina) a jeden druh pouze v portugalstiné. Letaky stru¢né informovaly o nasledujicich
akcich v prostfedi muzea a jejich pfedni strana byla graficky atraktivné feSena. Kontaktni
udaje (adresa, telefon, e-mail, webové stranky) byly uvedeny na dvou letacich a jen na
jednom letdku byla uvedena i1 oteviraci doba muzea.

Navstévnik muzea ma moznost ziskat mapu celého komplexu Universidade de
Coimbra, jez je provedena v anglickém, portugalském, Spanélském, francouzském,
italském a némeckém jazyce. Na mapé je vyznacena piistupova cesta K Museu da Ciéncia
da Universidade de Coimbra i jeho budova. Kontaktni udaje (adresa, telefon, webova
stranka, Facebook, Instagram) nechybi.

V prostorech muzea byl vyvésen jeden druh plakatu, jenz byl ve stejném provedeni
jako jeden z letdkd (bilingvni v anglictiné a portugalStiné bez uvedenych kontaktnich
udaju). K dispozici bylo i nékolik jinych propagacnich tisténych materiald jinych zatizeni.

Museu Nacional Machado de Castro patii k dal$im vyznamnym atraktivitam
v Coimbfe, toto museum se pySni sbirkami sochafstvi, drahych kovi, malifstvi, keramiky,
textilu, nabytku i archeologie (Centenario Museu Nacional de Machado de Castro, 2019).

Dne 28. 3. 2019 museum poskytovalo celkem ¢tyfi vlastni tisténé propagaéni
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materialy, a to letdk, dva druhy sklddacek a jeden plakat.

Letdk je proveden v anglickém, portugalském a francouzském jazyce, kazdé
jazykové provedeni letdku ma jinak graficky zpracovanou piedni stranu, coz je plusem
Kk rozeznani jazykového provedeni. Informace obsahuji stejné, a to stru¢né piedstaveni
musea. Na druhé stran¢ jsou uvedeny kontaktni udaje (adresa, telefon, fax, e-mail, webové
stranky), oteviraci doba a sluzby poskytované v museu (privodce s anglickym,
portugalskym, Span€lskym vykladem; obchod se suvenyry; kavarna s restauraci).

Skladacky se zakladnimi informacemi o expozicich jsou provedené ve ctyfech
jazykovych mutacich (anglicky jazyk, portugalsky jazyk, francouzsky jazyk, Spanélsky
jazyk) a jsou graficky zpracovany stejnym zpuisobem jako letak vCetné zadni strany, jeden
druh skladacky se pouze lisi v grafice pfedni strany a tim, Ze je nabizen pouze v anglickém
jazyce.

Plakat, jenz nebyl graficky poutavy, protoze nebyl dosti barevné zpracovan,
obsahoval program na mésic biezen 2019, fotografii portugalskych kachli azulejos, logo

muzea a kontaktni udaje.

4.4.2 Venkovni a vnitini reklama

Jak jiz bylo uvedeno, pro venkovni a vnitini reklamu v misté¢ dané kulturni
atraktivity/zatizeni/instituce se vyuzivaji rizné reklamni prostfedky K upoutani pozornosti
vefejnosti, napiiklad rizné reklamni stojany, poutace, panely a dalsi. Nasledujici tabulka je
zpracovana na zéklad¢ Setfeni v Coimbie v bieznu 2019. Tabulka ukazuje, jaké
z vybranych kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci vyuzivaji tyto prosttedky ke své

propagaci.
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Tabulka €. 7: Prehled vyuziti venkovnich a vnitinich reklamnich prostredki
(stojany, poutace, panely, apod.) v misté prodeje

Venkovni Vnitini reklamni
. . .. v . reklamni rostredk
ir\:]a;ﬁn(l:(:lturnl atraktivity/zarizeni/ prostredky POCET ?panely, y
(panely, poutace,..)
poutace,..)
Universidade de Coimbra ANO 9 ANO
Museu da Ciéncia da Universidade de ANO 5 ANO
Coimbra
Portugal dos Pequenitos ANO 4 ANO
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha ANO 1 ANO
Sé Velha de Coimbra NE 0 ANO
Museu Nacional Machado de Castro ANO 7 ANO
Mosteiro de Santa Cruz ANO 2 ANO
Café Santa Cruz ANO 2 ANO
Fado ao Centro ANO 4 ANO
Teatro Académico Gil Vicente ANO 4 ANO
Posto de Turismo - Turismo Centro de NE 0 ANO
Portugal

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Setfeni v Coimbfe (2019)

Z hlediska riznorodosti vybranych kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci autorka
zkoumala pocet reklamnich prostfedkt (stojant, poutacd, apod.) pouze u venkovni
reklamy (pfed vstupem do atraktivity/zafizeni/instituce) danych  kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci, nebot’ vnitinich reklamnich prostiedki (stojand, poutact apod.)
bylo nékolik.

Jak Ize vidét z tabulky vyse, 9 z 11 vybranych kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci
vyuziva venkovni reklamy (pfed vstupem do atraktivity/zafizeni/instituce) a to predevSim
V podobé¢ rtiznych propagacnich a informacnich stojand, poutacii, paneld apod. které jsou
vetSinou bilingvni, a to v portugalsting a anglicting.

Nejvice téchto prostiedkd vyuziva Universidade de Coimbra (9), Museu Nacional
Machado de Castro (7) a Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra (5).

Za zminku dle autor¢ina Setfeni stoji venkovni reklama muzea Museu da Ciéncia
da Universidade de Coimbra, ktera pouta pozornost vefejnosti svym gigantickym
bannerem na budové a také bannery umisténymi na pouli¢nich lampach pted muzeem,
které vyuziva i Museu Nacional Machado de Castro.

Vnitini reklamni propagaéni a informac¢ni poutace, stojany apod. vyuziva vSech 11
kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci ve vysokém mnoZstvi, z tohoto diivodu nebyly
autorkou pocitany.

V kazdé vybrané kulturni atraktivité/zatizeni/instituci je také moznost k zakoupeni

nékolika suvenyril jako naptiklad pohlednice, knihy, tuzky, propisky, sosky, obleceni atd.
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4.4.3 Vizualni identita

Tabulka €. 8: Vlastni symbol €i logo vybranych kulturnich
atraktivit/zarizeni/instituci
Vlastni symbol/logo

Nazev kulturni atraktivity/zarizeni/

instituce

Universidade de Coimbra Venkovni poutace; mapky;
visacky personalu,
suvenyry.

Museu da Ciéncia da Universidade de ANO Letaky; mapky; venkovni

Coimbra bannery, cedule; potisk zdi a
sklenénych dvefi; plakaty;
suvenyry.

Portugal dos Pequenitos ANO Vstupenka; mapka;

uniformy zaméstnancu;
veskeré vnitini stojany, a
informac¢ni cedule;
orienta¢ni systém; vlajka
pred obchodem se suvenyry;
suvenyry; potisky zdi.

Mosteiro de Santa Clara-a-Velha ANO Vstupenky; skladacky;
plakaty; venkovni a vnitini
cedule; suvenyry.

Sé Velha de Coimbra ANO Vstupenka; tistény
pruvodce; magnety; knihy o
katedrale; vnitini poutace a
informacéni stojany; logo na
sklenénych dvetich.

Museu Nacional Machado de Castro ANO Letaky; skladacky; plakat;
venkovni bannery a
informacni cedule; potisk
zdi s logem a nazvem;
visacky personalu;
suvenyry.

Mosteiro de Santa Cruz NE Z4dné logo ani symbol,
pouze graficky zpracované
vstupenky s obrazkem
kostela.

Café Santa Cruz ANO Letak; plakat; zalozka do
knihy; menu s napoji; vinné
sklenicky i logo na vlastnich
lahvich vina; knihy; CD s
fadem.

Fado ao Centro ANO Vstupenky; informaéni
karta; sklddacka; venkovni
stojany a cedule; CD s
fadem; obleceni ke koupi.

Teatro Académico Gil Vicente ANO Vstupenky; Letaky;
katalogy s programem;
venkovni tabule; potisk
sklenénych dvefi.

Posto de Turismo - Turismo Centro de ANO Mapky; skladacky;

Portugal katalogy; logo na
sklenénych dvetich pri
vstupu do TIC.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Setfeni v Coimbie (2019)

47



Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti dle Kesnera (2005), je dulezité vytvoreni si
identity, jez bude odlisna od ostatnich kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci. Za podstatny
rys Kesner povazuje jednotny vizudlni styl, a to v podobé loga anebo specifického
symbolu, ktery graficky dopliiuje naptiklad vstupenky, mapky, visacky personalu, letacky,
plakaty apod.

Autorkou byly proto ve vybranych kulturnich atraktivitach/zatizenich/institucich
pii Seteni sledovany i tyto faktory, které byly zpracovany do vyse uvedené tabulky €. 8.

Tabulka vypovida, ze 10 z 11 zkoumanych kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci si
zaklada na své vizudlni identit¢ a ma své specifické logo/symbol, jez se snazi aplikovat
V co nejvyssi mife jak na tiSténé materialy, tak na venkovni a vnitini reklamni prostfedky
| suvenyry.

Pouze klaster Mosteiro de Santa Cruz nema vytvofeny svij symbol, avSak design
vstupenek je na rozdil od zbylych deseti kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci barevné

graficky zpracovan s fotografii klastera.

4.4.4 Bariéry navstévnosti

V teoretické casti autorka citovala Kesnera (2005), ktery tvrdi, ze aby byla
navstévnost kulturnich organizaci udrZovana anebo zvySovana, je tteba zdolavat piekazky,
jez brani k pfistupu do kulturnich zafizeni a klast diraz na uspokojovani potieb
navstévnikil. K takovymto piekdzkam Kesner et al. (2008) tadi naptiklad vysokou cenu
vstupného, nenalezitou oteviraci dobu, fyzickou dostupnost apod.

Autorkou jsou v nasledujicich podkapitolach rozebrany tyto zminéné faktory bariér
navstévnosti, a to opét dle vlastntho Setfeni ve vybranych kulturnich

atraktivitach/zatizenich/institucich.
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4.4.4.1 Fyzicka dostupnost

Tabulka €. 9: Fyzicka dostupnost vybranych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci

Nazev kulturni Bezbariérové Vytahy Znaéeni Parkovaci

atraktivity/zafizenilinstituce vstupy pfistupovych  mista
cest

Universidade de Coimbra ANO/NE NE ANO ANO

Museu da Ciéncia da ANO/NE NE ANO ANO

Universidade de Coimbra

Portugal dos Pequenitos ANO Nejsou nutné  ANO ANO

Mosteiro de Santa Clara-a- ANO Nefunkéni ANO ANO

Velha

S¢ Velha de Coimbra NE Nejsou nutné ~ ANO ANO

Museu Nacional Machado de  ANO ANO ANO ANO

Castro

Mosteiro de Santa Cruz ANO/NE NE ANO NE

Café Santa Cruz ANO Nejsounutné  NE NE

Fado ao Centro NE Nejsou nutné ~ ANO NE

Teatro Académico Gil ANO Nejsounutné  ANO ANO

Vicente

Posto de Turismo - Turismo ~ ANO Nejsou nutné ~ ANO NE

Centro de Portugal

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Setfeni v Coimbfe (2019)

Dle vyse uvedené tabulky jsou bezbariérové vstupy v 6 vybranych kulturnich
atraktivitach/zatizenich/institucich.

Hlavni nadvofii univerzity Universidade de Coimbra obklopuyji tfi historické budovy
univerzity, které se pySni napiiklad barokni knihovnou - Biblioteca Joanina, Kapli Svatého
Michala, kralovskym palacem a zvonici. Tyto zajimavosti jsou zahrnuty do vstupu do
arealu Universidade de Coimbra dle riznych programu a je mozné jejich navstévy, avsak
ne kazda z nich poskytuje bezbariérovy vstup.

Klaster Mosteiro de Santa Cruz je dle autoréina Setieni rozd€len na dvé cCasti
a pouze jedna z nich poskytuje bezbariérovy vstup. Stejné tak je rozd€leno na dvé casti
I museum Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra, v jedné Casti je zapotiebi zdolat
schodisté¢ (bez vytahu) a v druhé casti je bezbariérovy pristup. Fado ao Centro ani
katedrala Sé Velha de Coimbra bezbariérové vstupy nemaji.

Vytahy nejsou nutné v 6 vybranych kulturnich atraktivitach/zatizenich/institucich.

V klastefe Mosteiro de Santa Clara-a-Velha je vytah k dispozici, ale nefunk¢ni.
Jediné museum Museu Nacional Machado de Castro ma ve svych prostorech zabudované

a funk¢ni vytahy.
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Znaceni pristupovych cest nema dle autorky pouze Café Santa Cruz, coz je typicka
historickd portugalska kavarna v Coimbfe, v niz se hraje ziva hudba, a to pievazné Fado
aobCasné Jazz, vyjimecnosti je, ze je to jediné misto v Coimbie, kde se d& Fado
poslechnout zdarma a také je to misto, které se pySni nékolikaletou tradici vyrabéni svych
typickych sladkych zakusku, které si lze po celém Portugalsku vychutnat pouze v Café
Santa Cruz v Coimbire.

Parkovacimi misty nedisponuji 4 kulturni atraktivity/zafizeni/instituce, jelikoZ jsou

situovany v historickém turisticky frekventovaném jadru mésta.

4.4.4.2 Oteviraci doba

Oteviraci dobu vybrané kulturni atraktivity/zatizeni/instituce uvadi na misté
pusobeni, a to predevsim na vstupnich dvefich k upoutani okamzité pozornosti navstévniki

a v men$i mife také na tiSténych materialech.

Tabulka €. 10: Oteviraci doba vybranych kulturnich
atraktivit/zarizeni/instituci

Nazev kulturni
atraktivity/zarizenil/instituce

Oteviraci doba

Universidade de Coimbra 14. duben - 15. fijen
16. fijen - 13. duben 9:00 - 19:30
9:30 - 13:00; 14:00 -
17:30
Museu da Ciéncia da Universidade de Po - Ne 10:00 - 18:00
Coimbra
Portugal dos Pequenitos 1/2 tijen - tnor 10:00 - 17:00
bfezen - kvéten 10:00 - 19:00
cerven - 1/2 zari 9:00 - 20:00
1/2 zafi - 1/2 fijen 10:00 - 19:00
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha Ut - Ne (1.4. - 14.10) 10:00 - 19:00
Ut - Ne (15.10. - 31. 3) 9:00 - 17:00
Sé Velha de Coimbra Po - So 10:00 - 18:00
Ne + svatky 13:00 - 18:00
Museu Nacional Machado de Castro Ut 14:00 - 18:00
St - Ne 10:00 - 18:00
Mosteiro de Santa Cruz Po - So 11:00 - 16:30
Ne + svatky 14:00 - 17:00
Café Santa Cruz Po - Ne 7:00 - 00:00
Fado ao Centro Po - Ne 10:00 - 23:00
Teatro Académico Gil Vicente Po - So 11:00 - 22:00
Ne (zavieno)
Posto de Turismo - Turismo Centro de Po - Pa 9:00 - 18:00
Portugal So - Ne 9:30-17:30

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ziskanych informaci z mista Setfeni (bfezen 2019)
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Dle ziskanych informaci z tabulky vySe, ma 8 z 11 vybranych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci otevieno 7 dni v tydnu, pfi¢emz nejcastéjsi doba otevieni je
mezi devatou a desatou hodinou dopoledne a zavieni pfiblizné kolem Sesté hodiny vecer.

Zavieno je ve zbylych kulturnich atraktivitach/zatizenich/institucich pouze
Vv pondéli anebo v nedé¢li.

Z této tabulky tak vyplyva, Ze pro navstévniky by oteviraci doba neméla byt velkou

bariérou, nebot’ moznost k navstéve je nabizena témét kazdy den.

4.4.4.3 Cena vstupného a slevy

Tabulka €. 11: Cena vstupného a slevy

Nazev kulturni Cena vstupného

atraktivity/zarizenil/instituce
Universidade de Coimbra Program 1 = 12,5 € (knihovna, Zdarma pro studenty a

Biblioteca Joanina; kaple sv. zaméstnance Universidade de

Michala, kralovsky palac, Coimbra.

museum veédy) Slevy pro déti, studenty a
seniory.

Program 2 = 7 € (kaple sv.
Michala, kralovsky palac,
museum vedy)

Zvonice - 2 € (bez programu)
+1 € s programem

Museu da Ciéncia da 4€ Zdarma pro studenty

Universidade de Coimbra a zaméstnance Universidade
de Coimbra. Sleva pro déti,
studenty a starsi 65 let.

Portugal dos Pequenitos 10 € D¢éti od 3 do 13 let, studenti,
seniofi, ¢tyt ¢lenna rodina,
Skoly, kombinace se vstupy do
jinych kulturnich zatizeni.

Mosteiro de Santa Clara-a-  4€ Studenti a starsi 65 let.

Velha

Sé Velha de Coimbra 2,5€ Skupiny 10 a vice osob.
Museu Nacional Machadode 3-6¢€ 50% sleva pro studenty, starsi
Castro 65 let, ¢tyt ¢lennou rodinu.
Mosteiro de Santa Cruz 3€ Skupiny 10 a vice osob, §koly.
Café Santa Cruz - -

Fado ao Centro 10 € 50% sleva pro studenty
Teatro Académico Gil 3,5 - 15 € (zavisi na typu Dite¢ do 12 let, osoby mladsi 25
Vicente programu) let, Studenti, osoby star$i 65

let, skupiny 10 a vice osob.
Posto de Turismo - Turismo - -
Centro de Portugal
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Setfeni v Coimbie (2019)
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Autorka vySe zminéné informace ziskala pfimo Setfenim na misté¢ v danych
kulturnich atraktivitach/zatizenich/institucich v bifeznu 2019.

Jak si lze dle tabulky vySe vSimnout, cena vstupného je do nékterych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci ponckud vysoka. Je vSak v kazdé z nich mozno Cerpat slevy,

a to zejména slevy pro déti, studenty, seniory, rodiny a skupiny.

4.45 Webové stranky

Jak bylo vy$e zminéno, autorkou bylo sledovano i zpracovani webovych stranek
vybranych kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci, a to na zaklad¢ teoretickych vychodisek.

Autorka se zaméfila na tyto faktory:

e uvedeni adresy a kontaktnich udaj;

e oteviraci dobu;

e jazykovou mutaci webovych stranek;

e aktualizované informace;

e grafické zpracovani;

o fulltextové vyhledavani.

Autorka provedla analyzu dne 1. 4. 2019 navstévou nize uvedenych webovych

stranek danych kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci.

Tabulka €. 12: Webové stranky vybranych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci

Nazev kulturni atraktivity/zarizeni/instituce Vlastni webové stranky

Universidade de Coimbra ANO http://visit.uc.pt/en/

Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra ANO http://www.museudaciencia.org/index.php
Portugal dos Pequenitos ANO http://www.portugaldospequenitos.pt/
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha ANO/Nefunk¢éni http://sta-clara-a-velha.ccg.pt/
Sé Velha de Coimbra ANO/Nefunkéni http://www.sevelha-coimbra.org/
Museu Nacional Machado de Castro ANO http://www.museumachadocastro.gov.pt/
Mosteiro de Santa Cruz ANO https://igrejascruz.webnode.pt/

Café Santa Cruz ANO http://www.cafesantacruz.com/

Fado ao Centro ANO http://www.fadoaocentro.com/en

Teatro Académico Gil Vicente ANO https://tagv.pt/

Posto de Turismo - Turismo Centro de Portugal ANO https://turismodocentro.pt/

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Setfeni v Coimbfe (2019)
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Vsechny vySe uvedené kulturni atraktivity/zafizeni/instituce maji zpracované
vlastni webové stranky, pficemz u dvou atraktivit/zatizeni/instituci dne 1. 4. 2019 byly
nefunkéni. (viz tabulka ¢. 12)

U zbylych funkcénich webovych stranek autorka zkoumala vyse uvedené faktory,

jez jsou zpracovany do nize uvedenych tabulek.

Tabulka €. 13: Uvedeni vybranych faktort na webovych strankach

Nazev kulturni Uveden Uvedeny azykovdl Uveden Aktualizované
atraktivity /zafizeni/instituce adres kontaktnii mutace oteviraci informace)
udaje dob

Universidade de Coimbra ANO
(PT,
AJ,SP)
Museu da Ciéncia da ANO ANO ANO ANO ANO
Universidade de Coimbra (PT,AJ)
Portugal dos Pequenitos ANO ANO ANO ANO ANO
(PT,AJ)
Museu Nacional Machado de ANO ANO ANO ANO ANO
Castro (PT, AJ)
Mosteiro de Santa Cruz ANO ANO NE (pouze ANO NE
PT)
Café Santa Cruz ANO ANO NE NE NE
Fado ao Centro ANO ANO ANO ANO ANO
(AJ, PT,
SP, FR)
Teatro Académico Gil Vicente ANO ANO NE (pouze = NE (pouze ANO
PT) oteviraci
doba ke
koupi
vstupenek
ado
kavarny
divadla)
Posto de Turismo - Turismo ANO ANO ANO NE ANO
Centro de Portugal (PT, AJ,
SP, FR, D)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé navstiveni webovych stranek vySe zminénych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci (viz tabulka ¢. 12), (2019)

Dle tabulky ¢. 13 byla dne 1. 4. 2019 na vSech webovych strankach uvedena adresa
i kontaktni tdaje kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci, coz jsou dle uvedenych
teoretickych ~ vychodisek  nezbytné  udaje = webovych  stranek  kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci.

Provedeni jazykové mutace webovych stranek do vice moznych jazyku je velmi
dilezitym faktorem, nebot navstévnici se lisi a webové stranky by se jim mély alespon
trochu pfizplsobit, aby uspokojily potenciondlni navstévniky a zaroven jim ulehcily

hledani informaci. Ve vice jazycich poskytuje webové stranky 6 kulturnich
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atraktivit/zafizeni/instituci, a to kazda z nich v portugalsting a angli¢tin€. Dal$imi moznymi
jazyky webovych stranek jsou Spanélstina, francouzstina anebo némcina.

Informace na webovych strankach byly aktualizovany u 7 z 9 webovych stranek
kulturnich  atraktivit/zafizeni/instituci. Téchto 7 vySe zminénych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci dle tabulky ¢. 13, jez maji aktualizované webové stranky, jsou
podle autorky z pohledu navstévnika velmi kvalitné prezentacné zpracovany, a to
pfedevSim s porovnanim s neaktualizovanymi webovymi strankami. Kazda, z téchto 7
webovych stranek, ma graficky i obsahove navstévnikiim co nabidnout. Design je poutavy
s volbou vhodnych barev i pisma, nechybi ani tematické fotografie, videa nebo dokonce
audio nahravky, mentalni mapy ¢i virtualni prohlidky. Informaéni obsah webovych stranek
je vhodné strukturovan a naplnén potfebnymi informacemi. Zpravidla se informace
uvedené na tisténych propagacnich materialech danych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci ztotoznuji S informacemi uvedenymi na jednotlivych webovych
strankach.

Oteviraci doba nebyla uvedena dle tabulky ¢. 13 na 3 z 9 webovych strankach
kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci.

Autorka také dne 1. 4. 2019 sledovala, zdali webové stranky danych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci umoznuji navstévnikim fulltextové vyhledavani pro snadngjsi
arychlejsi funkci stranek. Z nize uvedené tabulky vypovidd, Ze 5 webovych stranek
kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci implementovalo fulltextové vyhledavani a zbylé 4

nikoli.
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Tabulka €. 14: Fulltextové vyhledavani na webovych strankach danych
kulturnich atraktivit/zarizeni/instituci

Nazev kulturni atraktivity/zafizeni/instituce Moznost fulltextového vyhledavani
na webovych strankach

Universidade de Coimbra NE
Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra ANO
Portugal dos Pequenitos NE
Museu Nacional Machado de Castro ANO
Mosteiro de Santa Cruz ANO
Café Santa Cruz NE
Fado ao Centro NE
Teatro Académico Gil Vicente NE
Posto de Turismo - Turismo Centro de Portugal ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé navstiveni webovych strdnek danych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci (2019), (viz. Tabulka ¢. 12)

Dalsim zkoumanim bylo, zdali jsou vybrané kulturni atraktivity/zafizeni/instituce
propagovany na socialni siti Facebook. Dne 13. 6. 2019 autorka podle Facebook (2019)
zjistila, ze 10 z 11 kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci ma vlastni Facebook profil, jenz
poskytuje aktualizované potiebné informace o kulturni atraktivité/zafizeni/instituci pro
potencionalni navstévniky (napf. kontaktni idaje, adresa, oteviraci doba, fotografie, videa,

informace o nadchézejicich udalostech apod.).

Tabulka €. 15: Propagace kulturnich atraktivit/zarizeni/instituci na
Facebooku

Nazev kulturni atraktivity/zarizenilinstituce m

Universidade de Coimbra ANO
Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra ANO
Portugal dos Pequenitos ANO
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha ANO
Sé Velha de Coimbra ANO
Museu Nacional Machado de Castro ANO
Mosteiro de Santa Cruz NE

Café Santa Cruz ANO
Fado ao Centro ANO
Teatro Académico Gil Vicente ANO
Posto de Turismo - Turismo Centro de Portugal ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani podle socialnich siti Facebook (2019)
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4.5 Kulturni atraktivity pohledem zahrani¢nich studentu

Metoda dotaznikového Setieni byla zvolena s cilem zjistit, jak zahrani¢ni studenti,
kteti studovali ¢i stale studuji na Universidade de Coimbra (NE mistni studenti-
Portugalci) vnimaji kulturni atraktivity mésta Coimbra. Zjistit, zdali jsou kulturni
atraktivity pro né dulezité, zdali jsou zahrani¢ni studenti dostate¢né informovani o aktualni
kulturni nabidce destinace a jakym zptsobem, jaké atraktivity navstivili, co povazuji za
hlavni bariéry navstévy kulturnich atraktivit a také zjistit pomoci reserse literatury uvedené
v teoretické ¢asti, jaky typ kulturniho turisty a typ atraktivit v Coimbfe pievazuje, a to
analyzou odpovédi na vyzkumné otazky ¢. 8 a ¢. 9.

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik byl vytvofen autorkou na webové strance
docs.google.com a byl rozeslan zahrani¢nim studentiim v elektronické

podobé pres socidlni sité. V této bakalarské praci bylo zpracovano celkem 129 odpovédi.

4.5.1 Charakteristika respondentt

Otazka €. 1: Pohlavi

®/eny ®™Muzi

Graf 1: Pohlavi respondentu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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Otazka €. 2: Vék

10%; (13) 2%; (3)

m18- 20 let

m21 - 23 let

@24 - 26 let

Graf 2: Vék respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Otéazka €. 3: Z jaké jste zeme?

15

Graf 3: Zemé puvodu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Uvodni ¢ast dotazniku se skladala z otazek zjistujicich pohlavi, vék a zemi, ze
které dotazovani respondenti pochéazi. Dle ziskanych 129 odpovédi se ukézalo, Ze Zeny
byly 0 néco ochotnéjsi vyplnit dotaznik nez muzi, nebot’ odpovédi byly ziskany od 75 Zen
(58 %) a 54 muzu (42 %). (viz Graf 1)

67 respondentd (52 %) bylo ve vékovém rozmezi 21 - 23 let, 46 respondentt (36
%) ve vékovém rozmezi 24 - 26 let, 13 respondentii (10 %) starSich nez 26 let a zbyli 3
respondenti (2 %) ve véku 18 - 20 let. (viz. Graf 2)

Graf 3 ukazuje, e nejvice odpovédi je ziskano od respondentti z Ceské republiky

(28), Polska (23), Italie (18) a Slovenska (15).

57



Nasledujici 2 otazky zjistovaly od respondentil, jak dlouho studenti v Coimbie

studovali nebo stale studuji a v jakém akademickém roce.

Otazka €. 4: Jak dlouho pobyvate/jste pobyvali
v Coimbie?

90 84

80
70
60
50
40
30
20
10

14

méné nez 5 mésic 5 mésich (1 semestr) 10 mésica (2 déle nez 10 mésicu
semestry)

Graf 4: Délka pobytu
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Dle ptfedchoziho grafu je viditelné, ze 65 % respondentii (84) byla ¢i stale
v Coimbte jsou, a to po dobu 5 mésict. 23 odpovedi (18 %) bylo ziskano od respondentt,
jez v Coimbfie byli/jsou méné nez 5 meésict, 14 odpovédi (11 %) od dotazovanych, jez
stravili/travi v Coimbfie 10 mésict a zbylych 8 (6 %) zodpovédelo straveny ¢as v Coimbie

dokonce del$i nez 10 mésicu.
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Otazka €. 5: Ve kterém akademickém roce jste v Coimbie
studovali ¢i stale studujete?
2015/2016 4
2018/2019 57
2017/2018 45
2016/2017 23
0 10 20 30 40 50 60

Graf 5: Rok studia
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

44 % odpovédi (57) bylo ziskano od respondentd, kteti dle grafu 5 v Coimbie
studovali/studuji v akademickém roce 2018/2019. 35 % (45) respondent odpovédeélo, ze
studovali na Universidade de Coimbra v akademickém roce 2017/2018, 18 % (23)
v akademickém roce 2016/2017 a 3 % (4) v akademickém roce 2015/2016.

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na otazky tykajici se kulturni nabidky a kulturni

atraktivity mésta Coimbra.
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4.5.2 Vyznam kulturni nabidky a jeji atraktivita

Otazka €. 6: Je pro Vas dulezita kulturni nabidka
v destinaci?

3%; (4)

= URCITE ANO
® URCITE NE

= SPISE ANO

® SPISE NE

2%; (3)

Graf 6: Kulturni nabidka v destinaci

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Jak lze vidét kulturni nabidka v destinaci je pro vétSinu respondentt dilezita. 62 %
respondentt (80) zodpovédelo, Ze je pro né kulturni nabidka destinace urcité dulezita, 33
% (42) zodpovédélo, ze je spiSe dulezitd. Pouze 3 % respondenti (4) odpovédélo, Ze
kulturni nabidka pro né urcité neni dilezita a 2 % (3), ze kulturni nabidka destinace pro né

spiSe neni dtlezita.

Otazka €. 7: Povazujete Coimbru za destinaci
s atraktivni kulturni nabidkou?

4%; (5)

= URCITE ANO
® URCITE NE

= SPISE ANO

® SPISE NE

1%; (1)

Graf 7: Atraktivita kulturni nabidky ve mésté Coimbra
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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Na zaklad¢ ziskanych odpovédi v grafu 7, se Coimbra jevi pro zahrani¢ni studenty
jako mésto s atraktivni kulturni nabidkou.

60 % respondentt (77) odpovédelo, ze kulturni nabidku v Coimbie povazuji urcité
za atraktivni a 35 % (46) uvedlo za spiSe atraktivni. Pouze 1 % (1) dotazovanych uvedlo,
ze kulturni nabidka v Coimbie pro né neni ur€it¢ atraktivni a 4 % (5) uvedlo Coimbru za
spise neatraktivni mésto s kulturni nabidkou.

V nasledujicim grafu respondenti uvedli jaké kulturni atraktivity/instituce
v Coimbie navstivili. V této otdzce byla moznost vice odpovedi.

Ze ziskanych odpovédi od 129 zahrani¢nich student, 100 studentd navstivilo
katedralu Sé Velha de Coimbra a historickou univerzitu Universidade de Coimbra, 80
studentt navstivilo kavarnu Café Santa Cruz, 74 klaster Mosteiro de Santa Clara-a-Velha,
59 museum Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra a turistické informacni
centrum Posto de Turismo - Turismo Centro de Portugal, 58 studentd navstivilo Fado ao
Centro, 55 klaster Mosteiro de Santa Cruz, 43 divadlo Teatro Académico Gil Vicente, 28

museum Museu Nacional Machado de Castro a 26 studentti Portugal dos Pequenitos.

Otazka ¢. 8: Navstivili jste v Coimbie nékteré z téchto nize
uvedenych kulturnich atraktivit/instituci?

Posto de Turismo -Turismo Centro de Portugal
Teatro Académico Gil Vicente

Fado ao Centro

Café Santa Cruz

Mosteiro de Santa Cruz

Museu Nacional Machado de Castro

Sé Velha de Coimbra 100

Mosteiro de Santa Clara-a-Velha

Portugal dos Pequenitos

Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra
Universidade de Coimbra 100

0 20 40 60 80 100 120

Graf 8: Navstévnost vybranych kulturnich atraktivit/instituci v Coimbie

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

V dalsim grafu, je pro 26 % (34) respondentd prioritni poznani kulturnich atraktivit

v dané destinaci, pro 56 % (72) neni prioritni, ale stale velmi dulezité. 14 % (18) tazanych
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uvadi, Ze cilem navstévy pro né spise nejsou kulturni atraktivity v dané destinaci a pro 4 %

(5) kulturni atraktivity hraji minimalni roli pfi navstévé destinace.

Otazka €. 9: Je poznani kulturnich atraktivit vasim
zamérem v dané destinaci?

® URCITE ANO
® SPISE ANO

= URCITE NE

® SPISE NE

Graf 9: Dillezitost poznani kulturnich atraktivit v destinaci

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Otézka ¢. 10: Povazujete kulturni atraktivity
v Coimbie za hlavni diivod névstévy destinace?

= URCITE ANO
m SPISE ANO

®m URCITE NE

® SPISE NE

12%; (15)

Graf 10: Kulturni atraktivity jako hlavni diivod navstévy mésta Coimbra
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

V grafu 10 vypovida 36 % (46) odpovédi, ze zahrani¢ni studenti spiSe povazuji
kulturni atraktivity v Coimbie za hlavni diivod navstévy destinace. 32 % (42) odpoveédi
oproti tomu kulturni atraktivity v Coimbie spiSe nefadi k hlavnimu divodu navstévy
destinace. 20 % (26) respondentd urcité pokladaji kulturni atraktivity v Coimbie za hlavni

pohnutku k navstéveé destinace a naopak 12 % (15) urcité nepokladaji.
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4.5.3 Informovanost o kulturni nabidce

Otazka €. 11: Jste dostate¢né€ informovan/a
o aktualni kulturni nabidce dané destinace?

= URCITE ANO
® SPISE ANO

® URCITE NE

® SPISE NE

5%,; (7)

Graf 11: Aktualni kulturni nabidka v Coimbfre
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Dalsi otazka v dotazniku naznacuje, Ze vétSina zahrani¢nich studentt (54 %, 70) je
informovéana o aktudlni kulturni nabidce dané destinace. 26 % (33) uvedlo, Ze spise
informovani nejsou. 15 % (19) respondentii jsou urcit€¢ informovani a 5 % (7) urcité

nejsou.

Otazka ¢. 12: Co povaZujete za 3 nejvyznamnégjsi kulturni
atraktivity ve mésté¢ Coimbra?

Teatro Académico Gil Vicente

Fado ao Centro

Café Santa Cruz

Mosteiro de Santa Cruz

Museu Nacional Machado de Castro

Sé Velha de Coimbra

Mosteiro de Santa Clara-a-Velha

Portugal dos Pequenitos

Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra

Universidade de Coimbra 112

0 20 40 60 80 100 120

Graf 12: Nejvyznamnéjsi kulturni atraktivity
Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)
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Dle grafu 12 zahraniéni studenti povazuji za 3 nejvyznamnéjsi atraktivity
v Coimbfe univerzitu Universidade de Coimbra, katedralu Sé Velha de Coimbra a klaster
Mosteiro de Santa Cruz. Pfi¢emz 112 respondentii uvedly za nejvyznamngjsi atraktivitu
mésta univerzitu Universidade de Coimbra, 81 katedralu Sé Velha de Coimbra a 41

respondentli povazuje za nejatraktivnéjsi klaster Mosteiro de Santa Cruz,

Otazka ¢. 13: Informoval/a jste se
o kulturnich atraktivitach pied piijezdem do destinace?

®ANO
ENE

Graf 13: Informovanost pired prijezdem do destinace

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Dalsi otdzkou v dotazniku bylo, zdali se zahrani¢ni studenti informovali
0 kulturnich atraktivitaich pfed piijezdem do destinace. Dle grafu 13 se 68 % (88)
respondenti neinformovalo a 32 % (41) informovalo o kulturni nabidce mésta Coimbra

pred piijezdem.
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Otazka €. 14: Jestlize Vase piedchozi odpovéd’ byla
ANQO, z jakého zdroje jste se informovali?

25
20
15
10 7

5 3

0

Internet webove stranky dané  socialni sité dané mistni obyvatelé
instituce instituce

Graf 14: Zdroj informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Tato otazka byla oteviena a nejCastéjsi odpovéd respondentti (21) byla, ze se
informovali na internetu. Druhou nej¢astéjsi odpovédi respondentii (10) bylo ziskani
informaci od mistnich obyvatel. 7 respondentil vyuzilo webové stranky danych instituci a 3

socialni sit¢ danych instituci.

Otézka ¢. 15: Co je (bylo) béhem Vaseho pobytu
hlavnim zdrojem informaci o kulturnich atraktivitach ve
meéste?

80 - 73
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

Informacni centrum Socialni sité Webové stranky Mistni obyvatelé

Graf 15: Hlavni zdroj informaci béhem pobytu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

57 % (73) respondentii uvedlo, ze béhem pobytu byly hlavnim zdrojem ziskavani
informaci socidlni sité, 33 % (43) tdzanych vyuZzivalo webové stranky, 6 % tdzanych bylo

informovano mistnimi obyvateli a zbylé 4 % (5) navstivili informacéni centrum.

65



4.5.4 Bariéry navstévnosti kulturnich atraktivit

Otéazka €. 16: Co povazujete za hlavni bariéru navstévy
kulturnich atraktivit?

6%; (8)

® P1ili§ vysoka cena vstupného
B Velka vzdalenost od mista
bydlisté

® Oteviraci doba

B Nezajimavost mista

6%; (8) L
B Nedostate¢na informovanost o
nabidce

Graf 16: Bariéra navstévnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019)

Dle vyse uvedeného grafu je za nejveétsi bariéru navstévnosti respondenty
povazovana piili§ vysoka cena vstupného (37 %, 48), 26 % (33) respondentli povazuje za
bariéru navstévnosti nedostate¢nou informovanost o nabidce, 13 % (17) oteviraci dobu, 12
% (15) velkou vzdalenost od mista bydlisté a 6 % (8) nezajimavost mista ¢i jazykovou

bariéru.
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5 Shrnuti vysledku

V této Casti bakalaiské prace jsou shrnuty jeji ziskané vysledky. Ke splnéni cila

prace bylo zapotiebi najit odpovedi na stanovené vyzkumné otazky.

1. Jaké zpusoby propagace vyuzivaji vybrané kulturni atraktivitylinstituce/zarizeni

v Coimbre?

Dle autor¢ina Setfeni ve vybranych kulturnich atraktivitach/institucich/zatizenich v
Coimbte tyto atraktivity/instituce/zatizeni vyuzivaji ke své propagaci ti§téné materialy
(letaky, skladacky, plakaty, mapky, katalogy, tisténi pritvodci), venkovni a vnitini poutace,
panely, cedule apod. a doplinkové reklamni produkty. K propagaci vyuzivaji také vlastni

webové stranky a socialni sit’ Facebook.

2. Splnuji propagacni tistené materialy kritéria dle reserse literatury uvedené v teoretické

casti?

Autorka popsala a zhodnotila propagacni tisténé materidly 5 vybranych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci, které nabizely nejvice propagacnich tisténych materiald (viz
sekce 4.4.1).

VsSechny  propagacni  tiSténé  materidly vSech  vybranych  kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci obsahovaly potfebné a stru¢né informace pro potencionalni
navstévniky 0 nadchéazejicich udalostech, destinaci ¢i  samotnych kulturnich
atraktivitach/zafizenich/institucich. Informace byly uvedeny jak na letacich, skladackach,
plakatech i v mapkédch a katalozich. Tyto propaga¢ni materidly byly z vétSiny velmi
kvalitné graficky zpracovany, a to napiiklad doplnénim fotografiemi ¢i poutavym
barevnym popiskem a atraktivnim nazvem, nechybélo ani logo kulturni
atraktivity/zatizeni/instituce. Pouze 1 z 5 kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci nabizela
plakat s horsi grafickou upravou. Pouze na jednom propagacnim tisténém materialu nebyly
uvedeny kontaktni udaje. Objevuji se také ziidka udaje o oteviraci dobé nebo cenik
poskytovanych sluzeb. Co se tyce jazykové mutace, pouze divadlo Teatro Académico Gil

Vicente uvadi vSechny informace pouze v portugalsting.
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Ostatni kulturni atraktivity/organizace/zafizeni nabizi vétSinu propagacnich
materiald v portugalsting i angli¢tin€. Nechybi vSak ani mutace do jinych jazyki.
Na zaklad¢ ziskanych informaci lze konstatovat, ze propagacni tiSténé materidly 5
vybranych kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci spliuji kritéria dle reSerSe literatury

uvedené v teoretické Casti bakalarské prace.

3. Které z propagacnich nastrojii jsou nejvice vyuzivany ve vetsine vybranych kulturnich

atraktivitach/institucich/zarizenich v Coimbre?

Dle sekce 4. 4 jsou v Coimbie nejvice vyuzivany tisténé plakaty a venkovni
a vnitini reklama. Dle tabulky ¢. 5 bylo zjisténo, ze plakaty lze vidét v 7 kulturnich
atraktivitach/zafizenich/institucich z 11 vybranych. Pouze jedna z téchto kulturnich
atraktivit/zatizeni/instituci klade diraz na jazykovou mutaci, z ¢ehoz vyplyva, ze 6 ze 7
kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci uvadi veskeré informace pouze v portugalsting, coz
je zna¢nou nevyhodou pro cizince, ktefi neovladaji portugalsky jazyk. VétSina z téchto
kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci mé plakaty kvalitn€ graficky zpracované se
zajimavym designem a uvedenym logem.

V Coimbie je velmi popularni vnitini a venkovni reklama. Dle tabulky €. 7 je vidét,
ze kulturni atraktivity/zafizeni/instituce vyuzivaji ke své propagaci vnitini stojany i
poutace a také venkovni reklamu, a to pfedevSim poutace, stojany a bannery. Venkovni
reklamu vyuziva 7 z 11 kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci.

Vybrané kulturni atraktivity/zatfizeni/instituce v Coimbie kladou duraz také na
vytvofeni si vlastni vizualni identity. Tabulka ¢. 8 ukazuje, Zze 10 z 11 kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci ma své specifické logo, jez se snazi aplikovat na vétSinu

tisténych materialii, venkovni a vnitini reklamni prostiedky i na suvenyry.

4. Jsou v danych kulturnich institucich/zarizenich vyuZity nastroje, jez eliminuji bariéry

nenavstevnosti? Pokud ANO, jaké?

Podle tabulky ¢ 9 jsou v 6 'z 11 vybranych kulturnich
atraktivitach/zatizenich/institucich bezbariérové vstupy, znaceni pristupovych cest ma
k dispozici 10 z 11 kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci, 7 z 11 disponuje parkovacimi

misty a pouze jedno kulturni zatizeni/instituce nabizi navstévnikim vytah.
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Oteviraci doba je navstévnikim ve vybranych kulturnich
atraktivitach/zatizenich/institucich co nejvice pfizpisobena, jelikoz je mozné navstivit
vybrané kulturni atraktivity/zafizeni/instituce téméi kazdy den. Dle tabulky ¢. 10, ma 8 z
11 Kkulturnich atraktivit/zafizeni/instituci otevieno 7 dni v tydnu.

Cena je dal$im vyraznym faktorem, ktery ovliviiuje potenciondlni navstévniky. Na
zaklad¢ Setfeni bylo zjiSténo, Ze cena vstupného je dle tabulky ¢. 11 do nékterych

kulturnich atraktivit pomérné vysoka, ale je mozné Cerpat raznych druht slev.

5. Maji dané kulturni atraktivity/instituce/zarizeni viastni webové stranky? Pokud ANO,

Jsou tyto stranky zpracovany dle kritérii reserse literatury v teoretické casti prace?

Dle tabulky ¢. 12 bylo zis$téno, Ze vSechny vybrané kulturni
atraktivity/zatizeni/instituce maji zpracované vlastni webové stranky, ale u dvou
zatizeni/instituci byly webové stranky dne 1. 4. 2019 nefunk¢ni.

Tabulka ¢. 13 uvadi, ze dne 1. 4. 2019 byla na vSech webovych strankdch
kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci uvedena adresa i kontaktni udaje. Oteviraci  doba
nebyla uvedena na 3 z 9 webovych strankach kulturnich zafizeni/instituci. Dal$im
zjisténim bylo, Ze provedeni jazykové mutace webovych stranek ve vice jazycich
poskytuje 6 kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci, a to nejéastéji v portugalstiné a
angli¢tiné. Informace na webovych strankach byly aktualizovany u 7 z 8 funkénich
webovych stranek kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci. Tyto webové stranky jsou velmi
kvalitn¢ zpracovany. Informace na webovych strankach byly shodné s informacemi
uvedenymi na tiSténych materialech.

DalS$im zjisténim bylo, Ze 5 z 9 webovych stranek implementovalo moZnost
fulltextového vyhledavani. (viz tabulka ¢. 14).

Autorka také dne 13. 6. 2019 zjstila, ze 10 z 11 kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci vyuziva propagace na socialni siti Facebook (viz tabulka ¢. 15).

Dle provedené analyzy a ziskanych udaju Ize na zaklad¢ teoretickych vychodisek
tvrdit, Ze vétSina webovych stranek je zpracovana dle kritérii uvedenych v teoretické ¢asti

prace.
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6. Jak vnimaji zahranicni studenti Coimbru, co se tyce kulturni nabidky a jak vnimaji

kulturni atraktivity tohoto meésta?

Dle grafu 7 se Coimbra jevi pro zahrani¢ni studenty jako mésto s atraktivni kulturni
nabidkou, 100 ze 129 respondentt navstivilo kulturni atraktivity ve mést¢ Coimbra.

V grafu 10 vypovida 36 % (46) odpovédi, ze zahrani¢ni studenti spiSe povazuji
kulturni atraktivity v Coimbie za hlavni divod navstévy destinace. 32 % (42) odpovédi
oproti tomu kulturni atraktivity v Coimbfe spiSe nefadi k hlavnimu divodu navstévy
destinace. 20 % (26) respondentt urcité pokladaji kulturni atraktivity v Coimbie za hlavni
pohnutku k navstéveé destinace a naopak 12 % (15) urcité nepokladaji.

Tyto vysledky souvisi s informovanosti studentii a jejich postoji ke kultufe a
kulturnim atraktivitdm. S tim souvisi dal$i otdzka v dotazniku, jenZ naznacuje, Ze vétSina
zahrani¢nich studenti (54 %, 70) je informovana o aktudlni kulturni nabidce dané
destinace. 26 % (33) uvedlo, Ze spiSe informovani nejsou. 15% (19) respondentd jsou
urcité informovani a 5 % (7) ur€ité nejsou.

Dle grafu 12 zahrani¢ni studenti povazuji za 3 nejvyznamnéjsi atraktivity v
Coimbfe univerzitu Universidade de Coimbra, katedralu Sé Velha de Coimbra a klaster

Mosteiro de Santa Cruz.

7. Co povazuji respondenti za hlavni bariéru navstévnosti kulturnich zarizeni/instituci?

Dle grafu ¢. 16 je za nejvétsi bariéru navstévnosti respondenty povazovana prili§
vysoka cena vstupného (37 %, 48), 26 % (33) respondentl povazuje za bariéru
navstévnosti nedostate¢nou informovanost o nabidce, 13 % (17) oteviraci dobu, 12 % (15)

velkou vzdélenost od mista bydlisté a 6 % (8) nezajimavost mista ¢i jazykovou bariéru.
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6 Zavéry a doporuceni

Toto téma bakalarské prace je velmi rozsahlé, z toho divodu bylo tieba se jak
Vv teoretické, tak v praktické ¢asti vénovat mnoha aspektiim, jez se k tématu vazi, aby bylo
mozné dosahnout cile prace. Teoretickd ¢ast se zabyvala vyznamem kultury cestovniho
ruchu, marketingu kultury a marketingu destinace. Autorka pracovala se zahrani¢ni
literaturou, a to jak anglickou, tak portugalskou.

Toto Setfeni se ukdzalo jako pomérné slozité¢, nebot bylo zkoumano nékolik
ruznych hledisek propagace kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci a také bylo provedeno
dotaznikové Setfeni. Navzdory ndro€nosti tématu byly nalezeny odpovédi na vyzkumné
otazky.

Vysledky ukézaly, ze kulturni atraktivity/zatizeni/instituce v Coimbfie vyuzivaji
nékolik propagacnich komunikacnich nastrojii. Propaguji pomoci tisténych materiald,
venkovni a vnitini reklamy, webovych stranek a socialnich siti. Klade se dlraz i na
vizualni identitu a eliminovani bariér nenavstévnosti.

Setfeni vSak ukazalo, Ze vybrané kulturni atraktivity/zafizeni/instituce nevyuzivaji
vSechny tyto propaga¢ni komunikaéni néstroje efektivne.

Doporuc¢enim pro vybrané kulturni atraktivity/zafizeni/instituce je zaméfit se na
poskytovani vice tiSténych materidll, a to pfedev§im na letdky, skladacky, mapky,
katalogy ¢i tiSténé pritvodce, nebot jejich dostupnost v danych kulturnich
atraktivitach/zatizenich nebyla pftili§ vysoka. Jelikoz je Coimbra mésto plné zahrani¢nich
studentd a turistd, tyto tiSténé materidly by mély byt provedeny ve vice jazykovych
mutacich, a to zejména plakaty, jez byly poskytovany zejména v portugalstiné. Letaky a
katalogy byly sice provedeny iV jinych jazykovych mutacich, avSak ne ve vSech
vybranych kulturnich atraktivitdch/zatizenich, proto je nezbytné k lepsi propagaci
atraktivit/zafizeni nabizet letdky 1 katalogy ve vice jazykovych provedenich. Minusem je,
Ze na tiSténych materidlech je oteviraci doba uvedena ziidka, proto by tiSténé materialy
mely byt doplnény, a to za ucelem vyssi navstévnosti. Dal§im doporucenim je doplnéni
informaci tykajici se oteviraci doby. Cena  vstupného je u nékterych  kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci ponékud vysoka, nebylo by na $kodu ceny snizit, atkoli mohou
navstévnici vyuzivat ruznych druhd slev. Kulturni atraktivity/zatizeni/instituce, jez
neposkytuji bezbariérové vstupy, by se meély zaméfit na jejich zavedeni ke zvySeni
spokojenosti potenciondlnich navstévnikl s té¢lesnym omezenim. Webové stranky by mély

byt doplnény informacemi o oteviraci dobé, nebot’ ne kazdd webova stranka kulturnich
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atraktivit/zafizeni/instituci jimi disponuje. Webové stranky jsou nabizeny ve vice
jazykovych mutacich, a to predev§im v portugal§tiné a anglicting, avSak z vybranych
kulturnich atraktivit/zafizeni/instituci se objevily také webové stranky, jez byly zpracovany
pouze v portugalstiné. Kulturni atraktivity/zafizeni/atraktivity by mély poskytovat webové
stranky ve vice jazykovych mutacich, a to z davodu kvalitni informovanosti
potenciondlnich navstévnikd. Plusem vSech webovych stranek vybranych kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci byly aktualizované informace, jez se shodovaly s informacemi
uvedenymi na tiSténych materialech.

To jak zahrani¢ni studenti, ktefi v Coimbfe studovali ¢i stile studuji, vnimaji
kulturni atraktivity v Coimbfe, bylo zjisténo dle dotaznikového Setfeni rozeslaného pomoci
socialnich siti. Dle vysledkii z dotaznikového Setfeni se mésto Coimbra jevi v ocich
zahrani¢nich studentt (nikoli Portugalctl) jako destinace s atraktivni kulturni nabidkou.
Zahrani¢ni studenti, kteti byli dostate¢né informovani o kulturni nabidce destinace,
povazovali kulturni atraktivity v Coimbie za hlavni divod navstévy destinace. Z toho
vyplyva, Ze propagace kulturnich atraktivit/zatizeni/instituci je dilezitd k neustadlému
vytvatfeni povédomi o dané kulturni atraktivité/zatfizeni/instituci a k udrzovani a zvySovani
navstévnosti. Mezi 3 nejvyznamnéjsi atraktivity v Coimbie zahrani¢ni studenti tadi
univerzitu Universidade de Coimbra, katedralu Sé Velha de Coimbra a klaster Mosteiro de
Santa Cruz.

Studenti také uvedli, ze jsou dostatecné informovani o kulturni nabidce dané
destinace. Zdrojem informaci o kulturnich atraktivitich v Coimbie byly/jsou pro
zahrani¢ni  studenty socidlni sit¢ a webové stranky danych  kulturnich
atraktivit/zafizeni/instituci. Za nejvétsi bariéru navstévnosti, respondenti povazuji pfilis

vysokou cenu vstupného.

Dle ziskanych vysledkl autorka dosdhla cile prace a odpovédé€la na dané vyzkumné

otazky.
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QUESTIONNAIRE
Analysis of promotion of cultural attractions in Coimbra

Hello, my name is Daniela Klusackova and I would like to ask you to complete a
short questionnaire for the bachelor thesis - Analysis of promotion of cultural attractions in
Coimbra. The completed data will be used for processing the bachelor thesis from this
topic. It takes 10 minutes max. to complete the questionnaire.

Thank you in advance for your answers.

1. Gender?
a) Female b) Male
2. Age
a) 18 - 20 b) 21 - 23 c)24-26  d) more than 26
3. Where are you from?
4. How long had/have you been staying in Coimbra?
a) less than 5 months
b) 5 months (1 semester)
¢) 10 months (2 semesters)
d) more than 10 months
5. Which year were/are you staying in Coimbra in?
a) 2016/2017 b)2017/2018 ¢)2018/2019 d) other

6. Is the cultural offer in your destination important for you?

a) YES b) NO ¢) RATHER YES d) RATHER NO
7. Do you consider Coimbra a destination with an attractive cultural offer?
a) YES b) NO c) RATHER YES d) RATHER NO

8. Have you visited any of these cultural attractions / institutions below in Coimbra?

8.1. Universidade de Coimbra a) YES b) NO
8.3. Museu da Ciencia da Universidade de Coimbra a) YES b) NO
8.4. Portugal dos Pequenitos a) YES b) NO
8.5. Mosteiro de Santa Clara -a-Velha a) YES b) NO
8.6. S¢ Velha de Coimbra a) YES b) NO



8.7. Fado ao Centro a) YES b) NO

8.8. Museu Nacional Machado de Castro a) YES b) NO
8.9. Mosteiro de Santa Cruz a) YES b) NO
8.10. Café Santa Cruz a) YES b) NO
8.11. Teatro Académico Gil Vicente a) YES b) NO
8.12. Tourism Office Coimbra - Posto de Turismo a) YES b) NO
8.13. Other .o

9. Is the cognition of cultural attractions in the destination your intention?
a) definitely YES
b) rather YES
c) definitely NO

c) rather NO
10. Do you consider Coimbra's cultural attractions to be the main reason for visiting
the destination?
a) definitely YES
b) rather YES
c) definitely NO
c) rather NO
11. Are you well informed about the current cultural offer of the destination?
a) definitely YES
b) rather YES
c) definitely NO
c) rather NO
12. What do you consider to be the 3 most important attractions in the city?

13. Had you informed about cultural attractions before arriving at your destination?

a) YES

b) NO
14. If the previous answer was YES, in which source had you informed about cultural
attractions before arriving at your destination?
15. What is (was) the main source of information about cultural attractions in the city

during your stay?



a) Tourist information centre
b) Social networks of cultural attractions
c) Websites of cultural attractions
d) Others
16. What do you consider to be the main barrier to visiting cultural attractions?
a) Expensive price of the ticket
b) Long distance from home
c) Opening hours
d) Vapidity, unattractivness of the place
e) insufficient awareness of the offer
F) Others: ..o,



Piiloha ¢&. 2

POZOROVACI ZAZNAMOVY ARCH

Kulturni zarizeni/instituce:

Datum:

4

Cas:

REKLAMA

TISTENE
MATERIALY

POCET

JAZYKOVA
MUTACE

POZNAMKY

Letaky

Skladacky

Plakaty

Mapky

Jiné

Celkem

REKLAMA NA
MISTE PRODEJE

reklamni poutace

ANO/NE

reklamni panely

ANO/NE

DOPLNKOVE
REKLAMNI
PRODUKTY,
SUVENYRY

ANO/NE

BARIERY NAVSTEVNOSTI

Poznamky

Oteviraci doba (dny + Casy)

Cena vstupného + slevy

FYZICKA DOSTUPNOST

Bezbariérové vstupy

ANO/NE

Vytahy

ANO/NE/nejsou nutné

Parkovaci mista

ANO/NE




VIZUALNI IDENTITA

Logo nebo graficky symbol
zarizeni/instituce

ANO/NE

Kde? (vstupenky, mapky, uniformy, visacky
personalu, orientacni systém, letacky,

plakaty a jiné)

VLASTNI WEBOVE STRANKY

ANO/NE

Poznamky:
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