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ABSTRAKT

Predkladana diplomova prace se vénuje problematice kulturniho
turismu, s konkrétnim zamérenim na prazska divadla a prijezdovy
cestovni ruch v Praze, specificky zkouma vztah mezi témito dvéma
oblastmi.

Cilem této prace je potvrdit hypotézu, zda ma smysl| nahlizet na
divadlo v Praze jako na jeden =z nastroji marketingové strategie
a propagace mésta ve vztahu k zahrani¢nim navét&vnikim. Prvni &ast
prace je teoretickd, vénuje se definici kultury, mduzickych uméni,
cestovniho ruchu a zejména teoretickym pfistupim k problematice
kulturniho cestovniho ruchu a kulturniho turisty.

Prakticka Cast prace zahrnuje dotaznikové Setfeni a rozhovory ve
vybranych divadlech a institucich, tematicky zamérené na marketingovou

komunikaci a celkovy ptistup k divacké skupiné zahraniénich navstévnika.

KLICOVA SLOVA
cestovni ruch, kulturni cestovni ruch, kulturni turismus, kulturni turista,
muzickd umeéni, performing arts, divadlo, Praha, Prazska informacni

sluzba, Prague City Tourism



ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the issue of cultural tourism,
particularly focusing on Prague theatres and incoming tourism in Prague.
This work specifically examines the relationship between these two areas.

The aim of this study is to confirm the hypothesis whether it makes
sense to look at theatres in Prague as one of the tools of marketing
strategies and promotion of the city in relation to foreign visitors. First
part of this work is theoretical. It deals with the definition of culture,
performing arts and tourism. This part also examines theoretical
approaches to the issue of cultural tourism and cultural tourist.

Practical part of this study includes a survey and interviews in
selected theatres and institutions, thematically focused on marketing
communication and overall approach to the target group of foreign

visitors.

KEY WORDS
Prague, tourism, incoming tourism, cultural tourism, cultural tourist,

performing arts, theatre, Prague City Tourism
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1 Uvod

Motivace k cestovani a navstévé urcitého mésta ¢i mista je dana mnoha
faktory. Vychodiskem této prace je, Ze divadlo a Zivé uméni muZe jako jeden

z takovych faktor( sehrat velkou Glohu.

V prvni ¢asti prace jsou Sireji osvétleny a definovany pojmy jako kultura
a cestovni ruch, aby byla vytvorena vychozi zdkladna a teoreticky ramec pro
nasledné zpracovani, v soucasnosti tak ¢asto sklofovaného a popularniho pojmu

— kulturniho cestovniho ruchu.

Kultura i cestovani  jsou vdnesni dobé slozitymi kulturné-
socioekonomickymi jevy, kulturni cestovni ruch v sob& pak slozitost t&chto jevd
kumuluje. Tato prace se proto zabyva pouze zivou kulturou - konkrétné

scénickym, performing arts nebo hezky ¢esky muzickym uménim.

Cilem této prace je potvrdit hypotézu, zda ma smysl nahlizet na divadlo
v Praze jako na jeden z ndstroji marketingové strategie a propagace mésta ve
vztahu k zahraniénim navétévnikim. K dosaZzeni tohoto cile byly poloZeny tfi
vyzkumné otazky. Zda se prazska divadla orientuji i na zahrani¢ni navstévniky?
Jaké formy marketingu vyuzivaji v komunikaci se zahrani¢nimi navstévniky?
A jsou prazska divadla motivovand ze strany hlavniho mésta Prahy zamérit se

pravé i na zahraniéni divédky a jakym zptsobem?

Prvni ¢ast prace je teoretickd, vénuje se definici kultury, muzickych uméni,
cestovnimu ruchu a zejména teoretickym pfistuplim k problematice kulturniho
cestovniho ruchu a kulturniho turisty. V podkapitole o typologiich cestovniho
ruchu jsou vysvétleny napriklad i pojmy jako ,event. tourism“, ,sustainable
tourism" a ,smart tourism". Soucasné jsou v praci uvedeny instituce, v jejichz
pUsobnosti je prezentace a propagace ¢eské kultury s dlrazem na prosttedi

hlavniho mésta.
Praktickd c¢ast prace zahrnuje zmapovani prazské divadelni sité

a vytipovani takovych divadelnich subjektd, kterd mohou byt zahraniénim

navétévnikdm pfistupnd. Nasleduje dotaznikové Setfeni a rozhovory ve
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vybranych divadlech a institucich, tematicky zamérené na marketingovou

komunikaci a celkovy ptistup k divacké skupiné zahranié¢nich navstévnikad.

Zamérem této prace je dokazat, ze ma smysl propagovat prazska divadla
i zahrani¢nim navétévnikim, a to vzhledem k divadelni tradici a faktu, e Praha
se dlouhodobé profiluje jako jedno z kulturnich center Evropy, lakajic turisty na

svou bohatou historii a kulturu.
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2 Vymezeni pojmi

2.1 Kultura

Kultura je termin, ktery mdZe nabyvat mnoha vyznami a uzivany byva
v mnoha kontextech, proto je dileZité jej hned na Uvod prace definovat. Podle
Ceského etymologického slovniku vychdzi pojem kultura z latinského slova
Jcultura®, které znamend péstovani, vzdélavani, zuslechtovani a z latinského
slova ,colere® s vyznamem vzdé&ldvat (pldu), pé&stovat, ctit.! Etymologicky tedy
sahd plvod slova kultura aZ do antického starovéku, kde se prvotn& vazal
k pfirodé, k zemé&délskému obdé&lavani a zudlechtovani pldy. Ovéem uZ v Antice
se termin kultura zalal spojovat s pé&i a zudlechtovanim nejen pldy, ale
i lidského ducha. Praveé jiz v antické filosofii se objevuje pojem ,cultura animi®
neboli péce o dusi (napr. u Cicera, Sokrata Ci Platona). Dnesni SirSi vyznam slova
se zacCal formovat ve filosofii konce 18. stoleti. (napf. u Herdera, Kanta
a dalgich).? Timto se pojimani kultury rozsitilo a vyé&lenilo do dvou oblasti. Na
jedné strané se vazalo k prirodé a zemédélstvi, na strané druhé se metaforicky

preneslo k ¢lovéku, k jeho byti, tvorbé a premysleni.

Cesky filosof Jan Pato¢ka povazoval kulturu za ,jeden z plvodnich
vzmachd * lidského Zivota“, ktery vede k zdokonaleni a realizaci lidské
prirozenosti.* Kultura je vytvorem lidské tvofivosti v b&hu dé&jin, béhem rozvoje
spolec¢nosti, béhem rozvoje filosofie, nabozenstvi, véd, historie a mnoha dalsich
slovnik naucny. Jeho slovnikova definice kultury z prelomu 19. a 20. stoleti zni
takto: ,Kultura znaéi péstovani, vzdélavani a zudlechtovani nééeho, co je
schopno vyvoje k zlepseni. Kulturou v uzSim smyslu rozumime ten stav ve vyvoji
Clovécenstva, kdy primitivni divossky raz lidského rodu (bellum omnium contra

omnes)’ byl pfekonan a spoleénost lidskd pocind se utvareti, organisovati. Podle

! REJZEK, J. Cesky etymologicky slovnik. (str. 333, 334)

2 OLSOVSKY, J. Slovnik filosofickych pojm{ soucasnosti. (str. 175)
3 Vzmach neboli rozvoj, rozmach & prudky pohyb smérem vzh(ru.
4 OLSOVSKY, J. Slovnik filosofickych pojm{ soucasnosti. (str. 118)

> Z lat. ,valka véech proti véem®.
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evolucni teorie predchazi pred timto stavem stav beztvary, chaoticky, kdy

spoleénost neni jesté rozliena."®

Vyznamnym teoretikem kultury a zakladatelem kulturni antropologie jako
samostatné védni discipliny byl britsky antropolog Edward Burnett Tyler. Ve své
studii Primitive Culture: researches into the development of mythology,
philosophy, religion, language, art, and custom z roku 1871 definuje hned na
prvni strané kulturu v nejsSirsim slova smyslu jako ,komplexni celek zahrnujici
védéni, viru, uméni, moralku, pravo, zvyky a vSechny ostatni schopnosti
a navyky, které &lovék nabyl jakoZto ¢&len lidské spoleénosti®’.® Tyler v této své
studii dokonce nastinil vychodisko pro védni obor kulturologii, nebot hned prvni

kapitola nese nazev , The Science of Culture".

V soutasném pojimani véak nabyva termin kultura vice vyznamu. Za prvé,
zminénych definic. Jak je popisovano i v Ottové slovniku nauéném, tento stav
v lidském vyvoji zapocal v dobé, kdy se zacala formovat civilizovana lidska
spole¢nost, charakteristickd urcitou moralkou, vzdélanosti, systémem hodnot

a vibec uritym pristupem k mysleni a zpUsobu Zivota.

Za druhé se pojmem kultura &i kultury oznacuje uskupeni lidi s urcitymi
vlastnostmi a charakteristickymi rysy. Jednd se o uskupeni jako narod, rdzna
etnika nebo spolecenstvi a jejich jazyk, nabozenstvi, obrady, obyceje, zvyky,

tradice, lidova slovesnost, myty, hodnoty, zplsoby a normy chovani atd.

Za treti je pojem kultura samozrejmé stdle spojovan se svym
nejpdvodnéj&im  vyznamem  tedy péstitelskymi  &innostmi v zemé&dé&lstvi
a pfirodnich védach, kde se jedna napriklad o kultivaci - péstovani

a rozmnozovani bakterii, buné&k & tkani nebo Upravu pady.

6 ottdv slovnik nauény: illustrovand encyklopaedie obecnych védomosti, 15. dil.(str. 350)
’ PteloZeno z angl. originalu ,Culture or Civilization, taken in its wide ethnographic sense,
is that complex whole which includes knowledge, belief, art, morals, law, custom and any
other capabilities and habits acquired by man as a member of society."

8 TYLOR, E. B. Primitive Culture: researches into the development of mythology,

philosophy, religion, language, art, and custom. (str. 1)
14



Vv

V nejuzsim slova smyslu se pojem kultura vztahuje na uméni a kreativni
V. O v V7 . v V7 v v 7 4
¢innost. Muzeme Frici, ze v tomto pripadé se oznaceni kultura rovna slovu
, hudba, film,
architektura ¢i design. Tato prace se zabyva kulturou pravé v tomto uUzkém

e

nadfazenému pojmim jako divadlo, literatura, vytvarné uméni

pojeti, konkrétné se zamérenim na divadlo.
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2.2 Performing Arts / Mazicka uméni / Divadilo

Muzicka Ci scénickd uméni neboli anglicky Performing Arts jsou definovana
jako formy takové tvUrdi c&innosti, které jsou predvddéné pred publikem
v redlném case, tedy predevsim cinnosti divadelni, tanecni a hudebni. Jedna se
tudiz o vSechny formy Zzivého uméni prezentovaného na scéné, jakymi jsou
opera, balet, ¢inohra, hudba, tanec, pantomima, loutkové divadlo, pohybové
divadlo a dal&i. B. Nekolny definuje scénickd uméni jako ,oblast volné tviréi
¢innosti autorl, skladatell a textaill, hercl a taneénik(, hudebnikd a zpé&vakd,
rezisérl a vytvarnikd“ a poukazuje na fakt, Ze mezi kli¢ové aktivity segmentu
scénickych uméni patfi ,tvorba a interpretace, produkce a reprodukce,

predstaveni ¢&i prezentace".’

Pojem muzicka uméni v Ceském jazyce je odvozen od deviti antickych
MUz, bohyni uméni. Objevuji se v fecké mytologii, podle které byly dcerami boha
Dia a bohyn& paméti Mnémosyné.'° Recky filosof a basnik Hesiodos uvadi jejich
jména ve svém dile Zrozeni boh( z pfelomu 8. a 7. stoleti pred nasim

letopoctem, ovSem jednotlivé oblasti uméni byly MUzam pridélovany az pozdéji.

Muzickd nebo scénickd uméni definuje a v oblasti ochrany kulturniho
dédictvi se jimi zabyvd iUNESCO ' . Kulturni dé&dictvi nekoné&i pouze
u hmatatelnych pamatek, naopak zahrnuje i Sirokou $kalu nehmotnych jevl
a projevl. Proto UNESCO v ramci kulturniho dé&dictvi definuje oblast takzvaného
nehmotného kulturniho dédictvi*?. V ¢lanku dvé Umluvy o zachovéni nehmotného
kulturniho dédictvi z roku 2003 dale navrhuje rozdélit nehmotné kulturni dédictvi

do péti zakladnich domén: 3

° NEKOLNY, B. Divadlo a kreativni sektor. (str. 21)

10 ZAMAROVSKY, V. Bohové a hrdinové antickych baji. (str. 282)

11 United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) neboli
Organizace OSN pro vzdélavani, védu a kulturu.

12 Intangible Cultural Heritage

13 UNESCO. Convention for the Safeguarding of the Intangible Cultural Heritage. (str. 2)
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« Ustni tradice a vyjadreni, véetné jazyka

* Performing Arts (muazicka umeéni)

e Spolecenské zvyklosti, ritualy a slavnostni udalosti
e Znalosti a postupy tykajici se prirody a vesmiru

* Tradi¢ni Fremeslné dovednosti

V ramci tohoto dokumentu, ktery se zabyva zachovanim nehmotného
kulturniho dé&dictvi je doména Performing Arts chapand jako jeden z ndstrojd,
ktery mUZe hrat zdsadni roli ve vyvoji kultury a spoleénosti. Zahrnuje nejen
scénicka predstaveni, ale také nastroje, predméty <¢i artefakty spojené
s kulturnim vyjadrenim takovych predstaveni. Mezi né lze zaradit hudebni
nastroje, masky, kostymy, dekorace, kulisy a rekvizity pouzZivané pfi
predstavenich. V neposledni radé pak prostory, ¢asto specifické, ve kterych jsou

muzickd uméni interpretovana.

Z pohledu cestovniho ruchu se v Umluvé o zachovédni nehmotného
kulturniho dédictvi zminuje, Zze pravé hudba, tanec a divadlo hraji ¢asto klicovou
roli v propagaci kultury, jejimz cilem je prildakat turisty. Propagace zivé kultury
muZe na jedné strané opravdu zvysit pfiliv turistl, a tim i pFijmQ z cestovniho
ruchu v dané zemi ¢i lokalité. Na druhé strané je vsak nutné davat pozor, aby
tato snaha propagovat kulturu nevedla pouze ke vzniku novych, turistim se
podbizejicich, zplsobl prezentace muzického uméni v daném misté&, respektive,
aby nedochazelo aZ k upravovani a pfili&nému uzplsobovani t&chto predstaveni
pro segment cestovniho ruchu. Takové Upravy a ztrata autenticity mohou mit
spiSe deformujici efekt na charakter daného mista. V ramci prazského prostredi
by na tomto misté bylo mozné, jako priklad vySe zminéné problematiky, uvést
fenomén cernych divadel, kterd jsou podrobnéji rozebrana v dalsi c¢asti této

prace.
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2.3 Cestovni ruch / Turismus

Z odborné literatury je zrejmé, Ze terminy cestovni ruch a turismus lze
povazovat za ekvivalentni. V této praci budou pouzivany oba tyto vyrazy - jako

synonyma.

Podle etymologického slovniku je slovo turismus odvozeno
z francouzského ,tour", které znamena (okruzni) cesta, prochazka, obrat i
oto&eni a ,tourner®, které znamena otacet, obracet. Praplivod pak maji tato slova
jesté v rectiné alatiné (z Feckého ,térnos" kruzidlo). ** V Ottové slovniku
nauc¢ném je mozné najit definici cestovani pod heslem ,cestopis®. Jiz v tomto
slovniku se v rdmci definice cestovani, kromé celé Sife tohoto pojmu, zminuje
i cestovani pro zdbavu. ,Cestopis jest vyli€eni dojmdv a pozorovani, kteréz
cestovatel zazil a vykonal. Podle Ucelu, jaky cestovatel sleduje, jsou popisy
takové obsahem i cenou velmi rlzny. Cestovani byvsi plvodn& omezeno jen na
pripady nejnutnéjsi nabylo znenahla pokrokem civilisace, zdokonalenim
prostiedkd dopravnich a pomérnou bezpeénosti osoby cestovatelovy ohromného
rozsahu, tak e za nasich dnu cesta do konéin nejvzdalené&jdich aneb kolem svéta
nendle?i ke zjevim vzacnym. ... V nejnovéjs$i pak dobé rozmohlo se

cestovani pro zabavu aj.""

Cestovni ruch je povazovan za slozity socio-kulturné-ekonomicky fenomén
zahrnujici pohyb osob. Ze slozitosti a komplexity tohoto jevu vyplyva i obtiznost
jeho presného definovani. Je mozné nalézt mnoho definic cestovniho ruchu,
nebot predevdim v prib&hu 20. stoleti jich postupné& vznikala Fada ai ve
21. stoleti se oficidlni definice Svétové organizace cestovniho ruchu®® v nuancich

dle potfeby - podle vyvoje v cestovnim ruchu - redefinuje.

Prikopnickou a po dlouhou dobu pfijimanou definici cestovniho ruchu se
stala definice SvycarG Waltera Hunzikera a Kurta Krapfa z roku 1942, ktefi

cestovni ruch definovali jako ,souhrnné oznaleni vztahd a jevd vznikajicich na

14 REJZEK, J. Cesky etymologicky slovnik. (str. 722)
Y ottiv slovnik nauény: illustrovand encyklopaedie obecnych védomosti, 5. dil.(str. 329)
1®the United Nations World Tourism Organization (UNWTO) je vedouci mezinarodni

organizaci v oblasti cestovniho ruchu, sidli v Madridu.
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zdkladé cesty a pobytu nerezidentl, pokud se pobytem nesleduje usidleni
a pokud snim neni spojena zadnd vydéle¢nd <¢&innost®. ’ CH. R. Goeldner
a J. R. B. Richii ve své publikaci o cestovnim ruchu popisuji cestovni ruch ve své
mnohotvarnosti napriklad jako ,souhrn aktivit, sluzeb, hospodarskych
a spoleéenskych odvétvi, které poskytuji a zajistuji cestovni zazZitky, mezi néz
patfi preprava, ubytovani, stravovani, nakupovani, zabava, nabidky zajmovych
aktivit a dalsi hostitelské sluzby, jez jsou k dispozici pro cestujici jednotlivce
i skupiny™.'® Na konec je uvedena oficialn& uzndvana definice turismu podle
Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) z roku 2008, zni nasledovné:
»,Cestovni ruch zahrnuje cinnost osob cestujicich do a pobyvajicich v mistech
mimo jejich bézné prostredi po dobu ne delsi nez jeden rok za Ucelem traveni
volného c¢asu, obchodu a jinymi Ucely, které nesouvisi s vykonem cinnosti, za
kterou by byli z navétiveného mista odméfovani.’® Ve slovni¢ku pojmid z roku
2014, ktery je k nalezeni na webovych strankach UNWTO pak definuje turismus
jednoduseji jako ,socialni, kulturni a ekonomicky fenomén, ktery zahrnuje pohyb
osob do zemi nebo mist mimo jejich obvyklé prostfedi z osobnich nebo obchodné
profesnich dlvodd."?° U obou definic je ovéem podstatné, Ze o cestovni ruch se
podle nich nejedna v pripadé, Zze doty¢nd osoba vykondva vydélecnou cinnost
v navstivené destinaci (mimo své bézné prostredi) a soucasné je z této

navstivené destinace finan¢né odménovana.

2.3.1 Historie / Strucny vyvoj

Mezi prvni podnéty k cestovani patfily zajmy obchodni, k tém se nasledné
pridaly zajmy ndbozenské a vzdélavaci. Objevné a vyzkumné cesty byly
podnikany jiz ve Starovéku, pravé do tohoto obdobi spadaji podatky cestovani.

Ne ovéem v takovém slova smyslu, jakym chapeme cestovni ruch dnes, nebot ve

17 PALATKOVA, M., ZICHOVA 1. Ekonomika turismu. (str. 11)

'8 GOELDNER, CH. R., RITCHIE J. R. B. Cestovni ruch: principy, pfiklady, trendy. (str. 5)
19 pteloZzeno z anglického: ,Tourism comprises the activities of persons travelling to and
staying in places outside their usual environment for not more than one consecutive year
for leisure, business and other purposes not related to the exercise of an aktivity
remunerated from within the place visited.”

20 pfelozeno z anglického: ,Tourism is a social, cultural and economic phenomenon,
which entails the movement of people to countries or places outside their usual

environment for personal or business/professional purposes.”
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Starovéku a Stredovéku bylo cestovani témér vzdy svazano s urcitym poslanim ci
povinnosti. ,Na cesty se vydavali vojaci, kupci, rytifi, tovarySi, poutnici,

“ 2! plvod novodobého cestovniho ruchu lIze spatfit ve fenoménu

poslové.
takzvanych Grand Tours neboli ¢esky kavalirskych cest nebo jizd, které se
objevovaly zhruba od 17. stoleti. Tento druh cestovani v Evropé, provozovany
predevSim v 18. stoleti, konali zejména mladi Slechtici ¢i mladici z bohatSich
vrstev jako soucast svého dospivani a vyvrcholeni svého vzdélavani. Tyto cesty
mohly trvat od nékolika mésicd aZ po nékolik let a jejich Géelem bylo prohloubit
vzdélani a nabyt kulturni zku$enosti, miZeme je tedy oznadit za podatek
kulturniho turismu v jeho SirSim pojeti. Cestovani pro cestovani, tedy
cestovani vylozené pro zabavu, jak je popisovano v Ottové slovniku naucéném,
a s nim spojend osoba turisty, se vyvinuly az v dobé moderni. Tento vyvoj
souvisi s primyslovou revoluci, rozvojem Zeleznice, zruenim nevolnictvi
a postupnym zvy$ovanim Zivotni Grovné&, finanénich prostfedk( a volného &asu

Siroké skupiny obyvatel.

Historicky velmi zajimavym fenoménem v oblasti cestovniho ruchu
a soucasné propagaci kultury je fenomén svétovych vystav (Expo). V pocatcich
se jednalo vyhradné& o prehlidky techniky, stroji, vyndlezd a primyslového
pokroku. Casem se ovéem pridala kultura i uméni, které postupné nabyvaly na
vyznamu. V novodobé historii svétovych vystav se klade dlraz zejména na
narodni prezentaci a propagaci narodni znacky. Koreny téchto vystav Ize hledat
ve Francii a Némecku na prelomu 18. a 19. stoleti. Za prvni Svétovou vystavu se
vSak povazuje velkda vystava konana v Londyné, kterd byla zahdjena v kvétnu
roku 1851 v londynském Hyde Parku. Odehravala se ve velkém KFistalovém
palaci ze skla, ktery vymyslel a zkonstruoval zahradnik Joseph Paxton. Tato
vystava byla zamérena hlavné na stroje, nové vynalezené predméty kazdodenni
potfeby a inovace v technice a primyslu. Z pohledu kulturniho cestovniho ruchu
Ize ovSem za vyznamné povazovat predevsSim vystavy, které se konaly v Pafizi
v roce 1889 a 1900. V ramci parizské vystavy roku 1889, pfi jejiz prilezitosti byla
postavena Eiffelova véz, se v programu poprvé objevuje prvek zabavy, kromé
prezentace tzv. ,krasného uméni" se objevuji i kulturni atrakce. Parizska vystava
z pfelomu 19. a 20. stoleti je zase vyjime&na poétem naviétévnikd - evidovala do

té doby neuvéfitelnych 50 miliond navstdv. V kontextu &eské kultury byly

2L PALATKOVA, M., ZICHOVA 1. Ekonomika turismu. (str. 13)
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nejvyznamnéjsimi svétovymi vystavami Expo 58 v Bruselu, kde byla predvedena
napriklad slavna Laterna magika a Ceskoslovensky pavilon byl oficidlné vyhlasen
za nejlepsi a Expo 67 v Montrealu, kde byl, mimo jiné, predstaven unikatni
filmovy projekt Kinoautomat. Je nutné podotknout, ze trvalo relativné dlouhou
dobu, nez poradani svétovych vystav ziskalo urcity fad. Az do vzniku Bureau
International des Expositions (BIE)? se svétové vystavy pofadaly nahodile.
Teprve se zalozenim BIE se etablovala zastreSujici spole¢na platforma pro
poradatele, organizatory, vystavujici a vSechny zucdastnéné. Poslanim BIE je
garantovat urcitou kvalitu téchto vystav. Vybird napriklad hostujici zemé
nadchazejicich vystav a poskytuje odborné znalosti v oblasti event managementu
¢i verejné diplomacie.

V odborné literature zabyvajici se cestovanim a turismem Ize nalézt
mnoho etapizaci vyvoje cestovniho ruchu podle rlznych kritérii. V procesu
cestovani jsou zakladnimi tfi cinitelé — osoba uUcastnika cestovniho ruchu, jeho
motivace k cestovani a prostredek, ktery mu toho umozni dosahnout. Nasledujici
tabulka déli novodoby turismus do ctyrech fazi pravé podle vyse zminénych
ginitel(.?

Etapy novodobého turismu

. Prevladajici dopravni . )
Etapa Obdobi . Motivace Ucastnici
prostredek
poutni cesty, .
et o . e elita: Slechta,
. pési, kun, drozka, krizacke vypravy, .
Predfaze docca 1850 | , | . vzdelanci,
castecne lod’ obchod, vzdelani, , ,
o , obchodnici, vojaci
objevitelské cesty
Pocatecni faze | 1850-1914 | zeleznice, parni lod’ zotaveni, rekreace nova stredni trida
Rozvojova zeleznice, automobil, | IéCeni, rekreace, pracujici s vyssi
. 1915-1945 . 5 o .
faze autobus, letadlo komercni ucely zivotni drovni
L . regenerace, oddych, | vSechny vrstvy (ve
Vrcholna faze | od 1945 automobil, letadlo . . ,
volny cas vyspélych zemich)

Tabulka &. 1 - Etapy novodobého turismu

22 Bureau International des Expositions (BIE) - neboli KancelaF pro mezinarodni vystavy
byla zaloZzena v roce 1928 v Pafizi, kde sidli dodnes. Je mezivladni organizaci, ktera ma
na starost dohled a regulaci nad vSemi mezinarodnimi vystavami, které trvaji déle nez tfi
tydny a jsou nekomercniho charakteru. V soucasnosti pod svou zastitou organizuje Ctyfi
hlavni typy vystav: Svétové vystavy, Mezinarodni specializované vystavy, Zahradnické
vystavy a Trienale designu v Milané.

2 PALATKOVA, M., ZICHOVA 1. Ekonomika turismu. (str. 14)
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2.3.2 Typologie / Druhy a formy cestovniho ruchu

Jak jiz z predchazejicich kapitol vyplyva, cestovni ruch je segment velice
komplexni a slozity, proto je mozné jej dle rdznych kritérii rozd&lit na nékolik
druhl, forem ¢&i typl. Nasledujici typologie turismu vychazi zejména z publikace

M. Palatkové a J. Zichové, Ekonomika turismu.?*

Mezi nejzdkladnéjsi ¢lenéni turismu patfi ¢lenéni podle mista realizace -
vztahujici se ke zkoumané zemi. MlZeme rozliit turismus domadci, vyjezdovy

a prijezdovy.

e« Domaci turismus (domestic tourism) - je turismus realizovany domacimi
obyvateli na domaci ptdé&, na Uzemi vlastniho statu, v rdmci néhoz
nedochazi k prekroceni statnich hranic.

* Vyjezdovy neboli pasivni turismus (outbound, outgoing tourism) - je
realizovany domacimi obyvateli v zahranici, jedna se o vyjezdy domacich
obyvatel za hranice vlastniho statu.

e Prijezdovy neboli aktivni turismus (inbound, incoming tourism) - je
realizovany zahrani¢nimi obyvateli na domacim Uzemi sledovaného statu,

jedna se o prijezdy do sledované zemé ze zahranidi.

DalSim podstatnym kritériem déleni cestovniho ruchu je délka pobytu
Uc¢astnikd cestovniho ruchu. Podle délky pobytu rozliSujeme turismus jednodenni,
kratkodoby a dlouhodoby.

« Jednodenni turismus - je realizovan v prib&hu 24 hodin, bez
prenocovani v ramci cesty i pobytu.

« Kratkodoby turismus - je realizovan v pribé&hu 1 aZ 3 dni a zahrnuje
maximalné 3 prenocovani vcetné.

* Dlouhodoby turismus - zahrnuje 4 a vice prenocovani, ovsem maximalni
celkova délka pobytu je v ramci domaciho turismu omezena délkou 6

mésicd, v rdmci mezinarodniho turismu pak délkou 1 rok.

2 PALATKOVA, M., ZICHOVA J. Ekonomika turismu. (str. 19 - 27)
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Cestovni ruch Ize dale &lenit mnoha zplsoby. MiZeme rozliSovat; turismus
organizovany (kdy cesta i pobyt jsou obvykle zajistovany zprostfedkované) C¢i
neorganizovany (kdy si cestu i pobyt zajistuje cestovatel sdm); turismus skupin

&¢i jednotlivel; turismus méstsky, venkovsky &i v turistickych resortech atd.

DdleZitym ¢&lenénim cestovniho ruchu je pak klasifikace podle Svétové
organizace cestovniho ruchu (UNWTO), ve které je hlavnim kritériem motiv
Ucastnika cestovniho ruchu k vykonani cesty. Dvody cesty dé&li UNWTO do dvou

kategorii - na osobni a obchodné-profesni.

Z pohledu osobnich motivd k vykonani cesty a pobytu se turismus ¢leni

na:

* rekreacni, relaxacni turismus

* kulturné-poznavaci turismus

e turismus zaméreny na prirodu a zivotni prostredi
e sportovné orientovany turismus

e navstéva pribuznych a znamych

e turismus zaméreny na vzdélani ¢i osobni rozvoj

e zdravotni, lazensky, wellnes turismus

* nabozensky a poutni turismus

* nakupni turismus

V kategorii obchodniho a profesniho cestovniho ruchu je vyznamny pojem
MICE turismus, tzv. kongresovy cestovni ruch. Ten v sobé zahrnuje Ctyfi zakladni

kategorie, jejichz pocatecni pismena z anglictiny skladaji pravé akronym MICE:

* M - Meetings neboli pracovni setkani.
« I - Incentives neboli motivacni pobyty.
* C - Conventions / Conferences neboli kongresy a konference.

« E - Events / Exhibitions neboli usporadané akce, veletrhy a vystavy.

Za hlavni prinos MICE turismu je povazovan fakt, ze Ucastnici téchto akci
obvykle utraceji dvakrat az tfikrat vice nez ,bézni" turisté a tvori tak vyznamny
ptiliv prostfedkl do mistni ekonomiky. Kromé& toho, Ze byvaji ubytovavani

v nadstandardnich ubytovacich zafizenich, tak je obvyklé, Ze v ramci svého
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volného ¢asu nebo b&hem rdznych organizovanych doprovodnych aktivit
a program0 &asto navstévuji kulturni atrakce, pamatky ¢& udalosti nebo jiné

mistni zajimavosti.

Event tourism

Do cestiny by se dal pojem ,event tourism" kostrbaté prelozit jako
cestovni ruch za udalostmi. Charakteristickym znakem event turismu je, ze
hlavni motiv turistl k cesté do dané destinace tvofi navstéva konkrétni udalosti.
Event turismus zrcadli dlouhodobé aktualni trend poptavky po jedinecnych
zazitcich, ty mohou byt uspokojeny pravé jedineCnymi a v ¢ase omezenymi
eventy - udalostmi. Vyznam event turismu tedy postupné stoupd, ze strany
destinaci mohou byt udalosti vyznamnym nastrojem budujicim image destinace
a zvysujicim ndvstévnost. V souCasné dobé uz nemusi byt udalosti pouze
zpestfenim nabidky destinace, ale ¢asto se stavaji hlavnim dlvodem pro jeji
navstévu. ,Turisté jedou spiSe nékam, protoze se tam néco ,déje", nez ze tam

néco ,,je“ .\\25

Sustainable tourism

Sustainable tourism je tzv. udrzitelny cestovni ruch, takovy, ktery diky
koncepénimu plédnovani a strategickému rozvoji nijakym zplsobem nenarusuje
prirodni, socidlni ani kulturni prostredi. Cilem udrzitelného turismu je zachovani
zivotniho prostredi ve vSech jeho aspektech, ochrana nejen prirody a kulturniho
dé&dictvi, ale i zplsobu Zivota mistnich obyvatel. Jednd se tedy o jakousi formu
respektu a ohleduplnosti, z tohoto pohledu Ize Fici, ze cilem a trendem
v cestovnim ruchu by mélo byt aplikovat myslenku udrzitelného turismu na

vSechny formy cestovani.

Smart tourism

V Cestiné bychom mohli terminem ,smart tourism™ oznacit tzv. chytry ci

inteligentni turismus. Smart turismus je pojem, ktery se stal teprve nedavno

25 KOTIKOVA, H., SCHWARTZHOFFOVA E. Nové trendy v porddani akci a udalosti

(events) v cestovnim ruchu. (str. 10)
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popularnim mezi akademiky a odborniky z praxe a v soucasnosti je hodné
diskutovany. Zjednodusené receno se jedna o vyuziti potencidlu informacnich
a komunikacnich technologii, skrze které by bylo mozZné podpofit rozvoj
cestovniho ruchu. Tato mysSlenka Gzce souvisi s rozmachem chytrych telefond
(,smart phones"“), budovanim chytrych mést (,smart cities")?® a internetem véci
(tzv. ,Internet of Things*)?’ V odborném ¢&lanku Smart tourism: foundations and
developments je smart turismus definovany jako fenomén, ktery se sklada ze
tfech zadkladnich komponentl - chytrych destinaci (,smart destinations"),
chytrého podnikatelského ekosystému (,smart business ecosystem") a chytré
zkusenosti (,smart experience"). Tyto komponenty jsou pak dale podporeny,
prolinaji se vrstvou tvorby dat (,data creation“), jejimz cilem je shromazdovani
dat; vrstvou vymeénovani (,exchange"), jejimz uUkolem je vzajemné propojovani
a vrstvou zpracovavani (,processing“), ktera je zodpovédnad za analyzu dat,
jejich integraci a inteligentni uziti. Samotni turisté se v konceptu smart turismu
stavaji aktivnimi Ucastniky v jeho tvorbé. Jiz pouze pasivné nespotfebovavaji, ale
skrze sva digitalni ja aktivné tvori, napriklad nahranim fotografie s hashtagem

(oznadenim) jimi navstivené destinace na Instagram?® apod.

Cultural tourism

Cultural tourism neboli kulturni turismus, kterému se samostatné vénuje

dalsi ¢ast prace, viz nasledujici kapitola.

26 Klitovym aspektem konceptu ,smart cities" je integrace informaénich a komunikaénich
technologii do fyzicky existujici infrastruktury mésta. Z hlediska turismu Ize jako pftiklad
uvést Barcelonu, ktera vybudovala autobusové zastavky, které poskytuji kromé casu
pfijezdl autobust i turistické informace, ale také USB porty pro nabijeni mobilnich
zarizeni nebo Soul, ktery investuje do poskytovani bezplatné Wi-Fi. Konceptu ,smart city"
se systematicky vénuje napriklad Amsterdam (viz webové stranky
»~amsterdamsmartcity.com™).

27 7&kladni myélenka ,Internet of Things" je ve vSudypfitomném vyskytu senzord a
rdznych mobilnich zafizeni v prostoru kolem nds. Takovych zafizeni, kterd ziskavaji a
shromazduji data a jsou schopna mezi sebou komunikovat a spolupracovat a diky
pripojeni téchto zafizeni k Internetu dochazi k spojovani readlného svéta s digitalni sférou.

28 Tnstagram je mobilni aplikace a socialni sit slouzici ke sdileni fotografii a kratkych videi.
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3 Kulturni cestovni ruch

Pojem kulturni turismus & kulturni cestovni ruch méze byt chapan velmi
Siroce, coz plyne jiz z povahy samotného pojmu ,kultura“ ¢i ,kulturni®. Jak uz
bylo zminéno v predchdzejicich kapitoldch, mohou byt tyto pojmy vnimany
rdznymi zpUsoby. Kulturni cestovni ruch ve své &ifi tedy zahrnuje vedkeré
aspekty cestovani, v rdmci kterych se lidé seznamuji se zplsobem Zivota

a smyslenim jinych lidi.

L. Kesner definuje kulturni turismus jako ,cestovani zamérené na prozitek
kulturnich prostredi, zahrnujicich i krajinu, vytvarna a performativni umeéni,
Zivotni styly, hodnoty, tradice a uddlosti."?® Evropskd asociace pro vzdé&lavani
v oblasti turismu a volného &asu (ATLAS)* definuje kulturni turismus o néco
technictéji jako ,Pohyb osob ke kulturnim atrakcim mimo jejich trvalé misto
pobytu se zamérem ziskat nové informace a zazitky k uspokojeni svych

kulturnich potreb."

Zakladnim motivem pro provozovani kulturniho turismu, kromé uUniku ze
svého dennodenniho stereotypu a bézného zivotniho prostredi, je zejména
ziskdni zaZitkd, roz&ifeni si obzorl a ziskani vhledu do kultury navétivené

destinace.

Podle H. Hughse Ize kulturni turismus rozdélit sestupné na:>*

* Univerzalni (Universal cultural tourism) - takto Ize oznacit takrka
veskery mezinarodni turismus, vzhledem k tomu, Ze cestovani obvykle
vzdy cestovatele vystavi aspektlim jiné kultury, at uz je zdmérné
vyhledava nebo nikoliv.

« Siroky (Wide cultural tourism) — cestovani s cilem zazit odlinou kulturu

navstivené destinace v nejsirsim mozném smyslu (at uz jde o uméni,

2% KESNER, L. Marketing a management muzei a pamétek. (str. 60)

30 European Association for Tourism and Leisure Education (ATLAS) - asociace byla
zalozena v roce 1991 s cilem iniciovat mezinarodni aktivity ve sféfe vzdélavani a
vyzkumu v oblasti cestovniho ruchu a volného casu.

> HUGHES, H. Arts, Entertainment and Tourism. (str. 52, 53)
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Femesla, ndboZenstvi, jazyk, tradice, jidlo, praci, zkratka celkovy zplsob
Zivota spolecnosti v konkrétni destinaci).

« Uzky (Narrow cultural tourism) - zahrnuje cestovani za ucelem prozit
umélecké ¢i intelektudlni udalosti a zazitky (zahrnuje historickd mista
a objekty; muzea a galerie; divadlo - Ucast na muzickém uméni).

+ Podle sektort (Sectorized cultural tourism) - Ize kulturni turismus
rozdélit na dva sektory, ,heritage" pripadné ,historical tourism" a ,arts

tourism™.

Kulturni turismus v uzsSim pojeti tedy zastfesuje na jedné strané navstévu
a vstfebdvani kulturnich artefaktl, pozlstatkd minulosti - ,heritage tourism",
a na druhé strané také vstrebavani soucasné kultury a uméni - ,arts tourism".
Zajimavy je fakt, Ze v poslednich letech stoupd i poéet turistl, kteFi maji zajem
byt do kulturnich ¢innosti aktivné zapojeni, v tomto pfipadé je nastolen pojem

,creative tourism™.

M. Smith potom uvadi dokonce zevrubnou typologii kulturniho turismu.

Rozliduje:*

e« Pamatkovy turismus (Heritage tourism) — zahrnuje napf. navstévy
pamatek, hradl, zdmkd, palacd, jiné architektury, muzei, archeologickych
nalezist, cirkevnich pamatek

« Turismus za uménim (Arts tourism) - navétévy divadel, koncertd,
galerii, festivald, karnevald a jinych umé&leckych udalosti

* Kreativni turismus (Creative tourism) - zahrnuje napr. fotografovani,
malovani, tanec, kucharské uméni, femesla nebo dalsi aktivity spadajici do
oblasti kreativnich primysld (jako film, design, méda aj.)

e Maéstsky kulturni turismus (Urban cultural tourism) - napf.
regenerované primyslové arealy, historickd mista, brownfields, nabFeZi,
nakupovani, nocni zivot

* Venkovsky kulturni turismus (Rural cultural tourism) - vesnicky

turismus, agroturistika, krajina, narodni parky, vinarské stezky apod.

32 SMITH, M. Issues in cultural tourism studies. (str. 17, 18)
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« Domorody kulturni turismus (Indigenous cultural tourism) - navstéva
domorodych vesnic, tradi¢ni uméleckd Femesla, poust, dZzungle, destny
prales

¢ Zazitkovy kulturni turismus (Experiential cultural tourism) - tematické
zabavni parky, restaurace, nakupni centra, popové koncerty, sportovni

udalosti, filmové lokace

CH. R. Goeldner a J. R. B. Richii ve své publikaci o cestovnim ruchu cituji
americkou studii z roku 2009, Cultural and Heritage Tourism Study, ktera
poukazuje na pokralujici narlst zajmu turistd o kulturni, umélecké, historické
a pozndvaci aktivity. Uvadi se zde, Ze 78 % Ameri¢anl kazdoro¢né cestujicich za
rekreaci se povazuje za turisty vyhledavajici kulturni a historické aktivity.>* Také
Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) ve své komplexni progndze
Tourism: 2020 Vision vymezuje kulturni cestovni ruch jako jeden z péti klicovych

3 Pro kulturni organizace

segmentd s nejvétdim rlstovym potencidlem.
a instituce by tedy mélo byt velmi podstatné, ze jednim z nejrychleji rostoucich
segmentd cestovniho ruchu je pravé kulturni turismus, tedy cestovni ruch

v v ’ V4 7 s o 7 v, 7 7 .
zamereny na poznavani ruznych forem kultury navstivene destinace.

Zahrani¢ni navstévnici utrati nejvice penéz na ubytovani, dopravu
a stravu, hned poté nasleduji vydaje na kulturu, rekreaci a zabavu. Toto je
logické poradi, jehoz vychodiskem je Maslowova hierarchie potfeb. Tento model
hierarchie potfeb se v oblasti marketingu casto uvadi jako =zdklad pro
charakterizovani motivl a potfeb jednotlivce (zakaznika) ve vztahu k uré&itému

produktu ¢i sluzbé.

Jednd se o hierarchii lidskych potfeb sefazenou podle dlleZitosti do péti
arovni. Maslow uvadi, Ze tyto potfeby jsou napliovany ve vzestupném poradi.
Kdyz jsou uspokojeny zakladni potfeby (hlad, zizen, spanek), mohou se vyvijet
a uspokojovat potfeby vysSsSi (potfeba nékam prinalezet, osobnostni rozvoj).
V této souvislosti se uvadi, ze navstéva kulturni instituce neodpovida Zadnym
fyziologickym potfebam, ale Ze Gc¢ast na kulture naplfiuje spiSe potreby ve dvou

nejvyssich patrech Maslowovy hierarchie potreb (seberealizace, rozvoj,

% GOELDNER, CH.R., RITCHIE J.R.B. Cestovni ruch: principy, pfiklady, trendy. (str. 242)

* KESNER, L. Marketing a management muzei a pamatek. (str. 61)
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spolecensky statut). Nicméné jak L. Kesner, tak M. Palatkovd se ve svych
publikacich nasledné shoduji v mysSlence, Ze situace na poli turismu, kultury
a uspokojovani potfeb muiZe byt v soudastnosti slozit&jsi. Do elementarnich
fyziologickych potreb, které tvofi nejspodnéjsi patro Maslowovy pyramidy,
bychom mohli zahrnout i potfebu odpocinku a relaxace. Kromé spanku se na

naplnéni této potfeby mize podilet pravé turismus a kultura.
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3.1 Ué&astnik kulturniho cestovniho ruchu / Kulturni turista

Stejné jako je mozné do nékolika kategorii rozclenit cestovni ruch
i kulturni cestovni ruch, obdobné je mozné klasifikovat i Ucastnika cestovniho
ruchu a definovat kulturniho turistu. V obecné roviné rozliSujeme mezi rezidenty

a navstévniky a posléze délime navstévniky na turisty a jednodenni navstévniky.

e Staly obyvatel (resident)

« Navstévnik (visitor) - je osoba cestujici do jiné zemé, nez ve které je
trvale usidlena, na dobu neprekracujici 1 rok, v ramci vlastni zemé na
dobu neprekradujici 6 mésict

» Turista (tourist nebo over-night visitor) - musi uskutecnit alespon
1 prenocovani
» Jednodenni navstévnik (excursionist nebo same-day visitor) -

neuskutecni prenocovani ani v rdmci cesty ani v rdmci svého pobytu

Jednodenni ndavstévnici vétSinou uskutecnuji cesty v ramci domaciho
turismu - v ramci vlastniho statu. Na druhou stranu nejsou zanedbatelné ani
jednodenni navstévy bez prenocovani za hranice vlastniho statu, které casto
podnikaji obyvatelé bud mensich zemi, nebo prihrani¢nich oblasti. V ramci
Stredni Evropy a kulturniho turismu nejsou neobvyklé ani jednodenni cesty za
kulturou, kdy se jedna predevsim o cesty za unikatnimi zazitky, napr. koncerty Ci

opernimi predstavenimi.

Na zadkladé zaZitkd, které turisté vyhledavaji, je mozné je rozdélit do péti
skupin:*®

« Rekreadni turisté, ktefi kladou dlraz na fyzické zotaveni, rekreaci,
relaxaci.

« Diverzni turisté, ktefi hledaji zplsoby, jak zapomenou na svij kazdodenni
Zivot doma.

« Zkusenostni turisté, kteri vyhledavaji autentické zazitky.

« Experimentalni turisté, jejichz hlavni touhou je byt v kontaktu s mistnimi

lidmi a jejich komunitou.

*ISAAC, R. Understanding the Behaviour of Cultural Tourists. (str. 82)
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« Existencialni turisté, kteri se chtéji cele ponofrit, absolutné splynout

s kulturou a zivotnim stylem v jimi navstivené destinaci

B. McKercher v obsahlé publikaci o kulturnim turismu z roku 2002 definuje
samostatné kulturniho turistu jako né&koho, kdo v prib&hu své cesty, nehled& na
hlavni zamér své cesty, navstivi nebo zamysli navstivit galerii, muzeum,
historické pamatky, predstaveni, festival nebo jiné kulturni atrakce. Dale uvadi
model segmentace kulturnich turistd podle dvou dimenzi. Jednou je ddleZitost
kulturnich motivQ pfi rozhodovani navstivit destinaci. Druhou je do jaké miry

hlubokou nebo povrchni zkuSenost Ci zazitek navstévnik vyhledava.

Na zakladé této segmentace dé&li turisty do péti kategorii:*®

e Cilevédomy kulturni turista (Purposeful cultural tourist) - pro néhoz je
kultura primarnim motivem k navstéveé destinace a ktery hleda hluboky
kulturni zazitek.

e Poznavaci kulturni turista (Sightseeing cultural tourist) — primarnim
motivem k cesté je kultura, avsak hleda povrchnéjsi, zabavné orientovany
kulturni zazitek.

« Kulturni turista stastnou ndhodou (Serendipitous cultural tourist) -
kultura v jeho rozhodovani k cesté hraje malou nebo zadnou roli, ovSem
i pFesto ziska hluboky kulturni zazitek diky Stastné nahodé.

* Nedbaly kulturni turista (Casual cultural tourist) - kultura hraje slabou
roli v jeho rozhodovani, nasledné také hleda povrchni kulturni zazitek

* Nahodily kulturni turista (Incidental cultural tourist) - kultura nehraje
v jeho rozhodovani roli, ale v rdmci své cesty navstivi nékterou

z kulturnich atrakci, zazitek ovSem povrchni.

36 MCKERCHER, B., DU CROS, H. Cultural Tourism: The Partnership Between Tourism and
Cultural Heritage Management. (str. 140)
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Graficky se tyto kategorie kulturnich turistd daji vyjadfit ndsledujici
segmentaci podle miry zkusenosti, jakou kulturni turista vyhledava a vyznamu

kulturniho turismu pfi jeho rozhodovani k navstévé destinace:

Obrézek & 1 - Segmentace kulturnich turistd podle B. McKerchera

hluboka
) o, Cilevédomy
4 Kulturni turista stastnou ,
, kulturni
nahodou )
turista
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nizka vysoka
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DdleZitost kulturniho
turismu pfi rozhodnuti

navstivit destinaci

Z vyde zminénych typologii turistd a kulturnich turistd Ize jednoduse
odvodit zdkladni roz&lenéni navitévnik( do tfech skupin podle vahy, jakou hraje
kultura v jejich rozhodovacim procesu. Zahrnuje turisty, pro které je kultura Ci
kulturni atrakce hlavnim ddvodem, pfidruzenym dlvodem nebo Zadnym
ddvodem pro rozhodnuti navétivit konkrétni destinaci. DuleZité je také zminit, Ze
zpUsob jakym UGéastnici cestovniho ruchu vnimaji kulturu a kulturni atrakce
destinace zavisi na vice faktorech. Mezi tyto faktory patfi predevsim jejich
vzdélanost a povédomi ¢i zajem o destinaci, do niz cestuji. Dale ale také cas,
ktery v navstivené destinaci mohou stravit a zplsob jakym ho maiji
organizovany. Z publikace zpracované Svétovou organizaci cestovniho ruchu City
Tourism and Culture - the European Experience vyplyva, ze obecné je mozné
kulturni turisty a navstévniky divadel popsat jako osoby vzdélané a financné

relativné dobfe situované.®”

* UNWTO. City Tourism and Culture: the European Experience. (str. 34)
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4 Praha a kulturni turismus / Vychodiska

Praha jako destinace cestovniho ruchu zazivala v prvni poloviné 90. let
boom masové turistiky. Po této viné obrovské popularity se vSak nedokazala
pfipravit na nevyhnutelny Ubytek zdjmu ze strany turistl a proménit se
z ,destinace masové turistiky v centrum turistiky kulturni.*® L. Kesner ve své
publikaci, z roku 2005, dale popisuje Upadek kulturniho kapitadlu Prahy a trend
snizujici se role v oblasti kulturni turistiky. Nasledné uvadi, ze pravé marketing
kulturniho sektoru je jednou z hlavnich cest, jak celit nebezpeci snizovani
konkurenceschopnosti CR jako kulturné-turistické destinace v evropském
meéritku. Uvadi, ze kvalitni management a marketing na urovni jednotlivych
pamatek a instituci predstavuje zakladni predpoklad zpomaleni ¢&i zastaveni

Upadku konkurenceschopnosti CR na poli kulturni turistiky.3®

Hlavni mésto Praha (HMP) v poslednich letech zacind podnikat kroky
k budovani a zlepSovani image mésta. At uZ transformaci Utvaru rozvoje
hlavniho mésta Prahy (URM) *° na Institut pldnovani a rozvoje HMP (IPR Praha)®,
kterd vyvrcholila v roce 2013 nebo rebrandovanim (zménou korporatni image)

Prazské informacni sluzby, které se udalo v témze roce.

IPR Praha je prispévkovou organizaci, jejimz zfizovatelem je HMP.
Koncepéné se vénuje systematickému planovani Uzemniho rozvoje hlavniho
mésta v oblasti urbanismu, architektury, verejného prostoru, dopravni, technické
¢i ekonomické infrastruktury a mnoha dalSich. Zasadni cinnosti IPR Praha je
ovSsem tvorba Uzemniho planu (tzv. Metropolitniho planu Prahy) a Strategického
pldnu HMP. Strategicky plan se vénuje kli¢ovym tématim rozvoje mésta a jako
takové uvadi Sest zakladnich oblasti: socialni soudrznost; kulturu a kreativitu;
ekonomicky rozvoj; technickou a dopravni infrastrukturu; prostfredi mésta;
spravu mésta. Dale na zakladé zpracované analytické casti Strategického planu
jsou navrzeny tfi hlavni rozvojové sméry. Zaprvé soudrznd a zdrava metropole,

zadruhé prosperujici a kreativni metropole aza treti dobfe spravovana

3 KESNER, L. Marketing a management muzei a pamétek. (str. 74)

3% KESNER, L. Marketing a management muzei a pamétek. (str. 75)

40 URM vznikl v roce 1994 reorganizaci Utvaru hlavniho architekta hl. m. Prahy, ktery byl
zfizen v roce 1961.

“1 IPR Praha je pfispévkova organizace, jejimz zfizovatelem je hlavni mésto Praha.
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metropole. Pravé v ramci druhého rozvojového sméru - prosperujici a kreativni
metropole - se hovofi i o kulturnim turismu, specificky o podpore zivé kulturni
nabidky mésta. V dokumentu je kladen diraz na cil ,zviditelnit a posilit
marketing zivé kulturni nabidky v riznych &astech mésta na misto okamzité
jednorazové navétévy historického centra“*? Jako prostfedky k dosaZeni tohoto

cile jsou v dokumentu uvedeny naptiklad tyto &innosti:*?

e Podpora minimalizace jazykovych bariér zivé kulturni nabidky - tedy snaha
0 co nejvétsi pristupnost zivé kulturni nabidky zahrani¢nim turistiim
(kuprikladu titulkovaci zarizeni by u ¢inohernich divadel mély byt jako
standardni sluzba).

« Podpora projektl jazykové bezbariérové kulturni nabidky - jako je klasicka
hudba, soucasny tanec, folklorni uméni, loutkové divadlo ¢i animace.

» Specifickd podpora nabidky atraktivnich kulturnich akci mimo hlavni

turistickou sezonu.

I odborna literatura na toto téma se shoduje v tom, Ze pravé produkty
zivé kulturni nabidky, udalosti a festivaly z oblasti muzickych umeéni, jsou
povazované za dlleZitou souldst marketingu kulturniho turismu konkrétnich
mist. Nabizi totiZz turistim novy nebo dal$i ddvod k navétévé mista nad rdmec
tradiéni nabidky kulturnich produktl. Vyplyvad to zejména z jednordzového
charakteru akci zivé kulturni nabidky, nebot tyto udalosti probihaji v prostorové
i Casové omezeném horizontu. Festivaly zase nabizi specifikovany a ¢asto hodné
koncentrovany zazitek. Timto se ziva kultura stava pro turisty unikatni a lakavou.
Udalosti a festivaly - ziva kulturu obecné - jsou efektivnim nastrojem nejen pro
ziskdni prvo-navstévnikl, ale i pro opakované zaujeti navstévnikl, ktefi destinaci
jiz navstivili. Pokud nechce byt mésto atraktivni pouze pro kulturni navstévniky,
ktefi prijizdéji poprvé, ale chce je primét i k opétovnym navstévam, tak inovace

produktd z oblasti Zivé kulturni nabidky destinace je nezbytna.

Vytvareni specifickych kulturnich produktl je stale dileZit&j&i pro mésta,

kterd si chtéji udrzet naskok nad konkurenci a chtéji pfitahovat porad naro¢néjsi

42 IPR Praha. Strategicky plén hl. m. Prahy, aktualizace 2016: Ndvrhova &ast.(str. 48)
43 IPR Praha. Strategicky plén hl. m. Prahy, aktualizace 2016: Ndvrhova &3st.(str. 48, 49)

34



kulturni turisty. ** Vyvoj t&chto kulturnich produktl by se mél zaméfit na
charakteristické rysy destinace, takové, které jsou spojené s kulturou, historii
a hodnotami mista, aby nové vymysleny produkt byl autenticky, spjaty s mistem
i mistnimi obyvateli. Na druhou stranu v historii i v souCasnosti Ize nalézt takové
kulturni atrakce (produkty), které byly vytvorené uméle, nemaji primou vazbu na
historii ani kulturu mista, a presto se staly velmi Uspésnymi. Klasicky uvadénym
prikladem je Uspéch Guggenheimova muzea v baskickém Bilbau. Jako aktualni
priklad z prazského prostiedi je mozné uvést festival SIGNAL, ktery je
systematicky podporovany Magistratem hlavniho mésta Prahy. Festival SIGNAL
je cilené organizovany v turisticky slabych podzimnich mésicich (fijen/listopad)
mimo hlavni turistickou sezonu. V roce 2013, 2014 i 2015 ziskal opakované
podporu ve formé pridéleni péti milionového partnerstvi MHMP pravé v oblasti

cestovniho ruchu.

V roce 2004 zadala Ceskd centrdla cestovniho ruchu - CzechTourism ke
zpracovani agenture Stem/Mark vyzkum na téma , Turisté a navstévnici Prahy -
nazory a spokojenost turistd". Vyzkum byl proveden kvantitativhé s cilovou
skupinou zahrani¢nich turistd a nav&tévnikG Prahy nad 15 let, ktefi v Praze
dlouhodobé neziji, nepracuji ani nestuduji. Byt se jedna o jiz pfes deset let stary
vyzkum, je zde uveden, vzhledem k presvédceni, ze image Prahy se dlouhodobé
priliS neméni. Kultura a uméni se umistily hned za historickymi pamatkami,
architekturou mésta a ¢eskym pivem. Z poétu 535 respondentl uvedlo tuto
kategorii 8 %.* Praha je tedy stdle vnimand jako historickd kulturni metropole
a jeji image je spojovana i s zivou kulturou a uménim. Proto by se hlavni mésto
Praha mélo intenzivné vénovat rozvijeni, inovacim a podpore své zivé kultury

a uméni a zejména jejimu zptistupfiovani i zahranié¢nim navstévnikim.

4 UNWTO. City Tourism and Culture: the European Experience. (str. 41)
4> 7droj: Turisté a navstévnici Prahy, vyzkum zpracovany agenturou Stem/Mark pro
CCCR-CT, v srpnu 2004.
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Obrazek ¢. 2 - Graf Image Prahy: Asociace spojené s Prahou, Stem/Mark 2004
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5 Cestovni ruch v Praze

Nejdiive je dulezité zasadit cestovni ruch v Ceské republice a tedy
i v Praze do urcitého ideového rdmce. Stejné jako Ministerstvo kultury Ceské
republiky vypracovava strategicky dokument pro oblast kultury, ktery
v dlouhodobé&j$im horizontu nastoluje priority a cile kulturni politiky *®, tak
i Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) disponuje dokumentem, ktery udava
priority a okruhy zajmu v oblasti cestovniho ruchu. V soucasné dobé je aktualni
Koncepce stétni politiky cestovniho ruchu v Ceské Republice na obdobi 2014-
2020 (déle ,Koncepce SPCR"). Tento dokument vznikal spolec¢né s Marketingovou
koncepci  a strategii cestovniho ruchu na roky 2013-2020 agentury
CzechTourism. Na Koncepci SPCR v CR déle navazuje dokument kratkodobého
charakteru, tzv. Akcni plan, ktery je definovan jako nastroj implementace
opatfeni a ¢innosti pro naplnéni prioritnich zajmQ, také z dilny MMR. Momentalné

je vypracovany Ak¢ni plan na obdobi 2015-2016.

CtyFi prioritni cile statni politiky cestovniho ruchu v CR definované

v Koncepci SPCR a rozpracované v Akénim planu jsou*’:

» Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu - napf. formou kultivace
privodcovskych ¢&innosti, zkvalitfiovanim dopravni dostupnosti turistickych
destinaci ¢i podporou rekonstrukce pamatek vyuzivanych pro cestovni
ruch.

+ Management cestovniho ruchu - cilem je napf. zavadéni novych
technologii a inovaci do Fizeni destinace, zvy$ovani kvalifikace pracovnikl
v cestovnim ruchu ¢i vytvoreni manudlu udrzitelného rozvoje cestovniho
ruchu.

» Destinacni marketing - klade si za Ukol napf. branding destinaci,
vytvoreni systémové podpory tvorby produktt cestovniho ruchu -
narodnich a regionalnich & monitoring navstévnikd destinaci.

* Politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj - zabyva se napf.
zkvalitnénim spoluprace mezi MMR a agenturou CzechTourism, iniciovanim

mezinarodnich spolupraci a projektd, rozvojem vyzkumu a satelitniho G&tu

46 Aktualné je platnd Statni kulturni politika na léta 2015-2020 (s vyhledem do roku
2025)
47 Zpracovéno podle Akéniho planu cestovniho ruchu CR 2015-2016-
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cestovniho ruchu nebo napf. vytvoreni krizového scénare pro pripad

ohrozeni CR v rdmci cestovniho ruchu.

Vzhledem k dlouhodobému a stabilnimu rozvoji cestovniho ruchu (i pres
kratkodoba obdobi Upadku, jakym byla napriklad svétové financni krize v letech
2008-2011), je enormni tlak na inovace produktl a zvy$ovani kvality sluZeb
v cestovnim ruchu. Dano je to za prvé vétsimi zkuSenostmi s cestovanim
a rdstem finanénich zdrojd vétdiho mnozstvi osob, za druhé konkurenci na strané
destinaci. Tim se postupné buduje poptavka po vyssi kvalité. Z Koncepce SPCR
vyplyvd, ze CR by v rdmci své produktové nabidky pro cestovni ruch méla
reflektovat vzrlstajici poptdvku po kvalité. V Koncepci SPCR se doslova uvadi,
ze: ,Nové produkty musi byt =zalozeny na vyjimecnych a dlouhodobé
zapamatovatelnych zaZitcich."*® Pravé muzickd uméni jsou oblast, kterd by
mohla reflektovat tuto situaci a uspokojit poptavku po unikatnich
zapamatovatelnych zazitcich, nejen v Praze, ale i v jednotlivych regionech CR,
a to diky husté divadelni siti v celé CR a repertodrovym divadlim, které disponuji
opernim i baletnim souborem, napf. v Brné, Ceskych Budé&jovicich, Ostravé,

Plzni.

Ceskd republika ma vhodné dispozice pro nasledujici formy cestovniho

ruchu:*

* Méstsky a kulturni turismus - je kliCovou formou cestovniho ruchu
v CR, v poslednich letech zejména ve sméru k zahrani¢nim
navstévnikdm

 Dovolena v prirodé

e Sportovni a aktivni dovolena

» Lazensky turismus

e MICE turismus

Nasledujici tabulka uvadi pocet vSech zahranicnich navétévnikl, ktefi
prijeli do Ceské republiky za rok 2014.

*® MMR. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2014-2020. (str. 5)
* MMR. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2014-2020. (str. 11)
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Tabulka & 2 - Polet zahranicnich navétévnik§ v CR za rok 2014

Zahrani¢ni hosté v CR za rok 2014 (v tis. osob)

Turisté 10 056
Jednodenni

navstévnici 13 238
Tranzitujici 2 369
CELKEM 25 663

Statistika turismus v Praze®®

Pro predstavu jak si Praha stoji v ramci cestovniho ruchu, je nutné se
podivat na statistickd data. Do celé Ceské republiky pfijelo v pribé&hu roku 2014
ptes 25,6 milionu zahrani¢nich navstévnikl (i s jednodennimi a tranzitujicimi
navstévniky). Z nich pres 5,3 milionu navstivilo Prahu. Hlavni mésto Praha je

stabilné nejnavitévovanéjsim krajem Ceské republiky.

Béhem roku 2014 prijelo do Prahy celkem i s rezidenty pres 6,1 milionu
navétévnikl. Tito zde uskutelnili pfes 14,8 milionu pfenocovani. PFevaznou
vétsinu tvorili hosté ze zahranici, ato 87,1 % (pres 5,3 mil). Domaci
hosté se na celkové navstévnosti podileli 12,9 %. Nejvice hostd v roce 2014
prijelo do Prahy v srpnu, nejméné v Unoru. Rozdil mezi nejsilnéjsim a nejslabsim

mésicem roku ¢inil pfes 365 tisic hostd.

V roce 2015 dosadhla Praha v oblasti prfijezdového cestovniho ruchu
historického rekordu, jak v poétu zahrani¢nich navsté&vnikd, tak v poétu jejich
ptenocovani. Celkem i s rezidenty pfijelo do Prahy v prib&hu roku 2015 pres
6,5 milionu navsétévnikl. Tito zde uskuteénili pfes 15,9 milionu pFfenocovani.
Prevaznou vétsinu tvorili opét hosté ze zahranici, ato 86,4 % (prFes

5,6 mil). Rezidenti se na celkové navstévnosti podileli 13,6 %.

Primé&rnad doba pfenocovani ¢inila v roce 2014 iv roce 2015 celkem 2,4
noci; u hostl ze zahrani¢i dosdhla hodnoty 2,5 noci, u domécich pak 1,8 noci.

Slozeni zemi, ze kterych do CR pfichazi nejvice turistd, zCstdvad dlouhodobé

0 Zpracovano z Vyro&nich zprav Prazské informacni sluzby - Prague City Tourism za rok
2014 a 2015.
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stabilni. Tradi¢né stéZzejni jsou navstévnici z Némecka, Ruska, USA, Velké
Britanie a Italie. V poslednich letech nastava pouze zména u navstévniku
z Ruska, kdy od roku 2014 dochazi k postupnému nepretrzitému poklesu v poctu
ptijezdd ruskych navstévnik(G>'. Zajimavy je narlst v pfijezdech ndv&tévnikl
z Jizni Koreje, Ciny a Izraele. Vyhledové pozitivni je predevéim zdjem ze strany
hostl z Izraele, nebot u nich Ize vysledovat jednu z nejdeldich primérnych dob

pobytu v Praze.

vvvvv

POCET HOSTU 2015 % POCET HOSTU 2014 %
Rezidenti 893 747 | 13,6 Rezidenti 791982 | 12,9
1. Némecko 821561 | 12,5 1. Némecko 736 080 12
2. | USA 446 384 | 6,8 2. | Rusko 475 404 7,8
3. | Velkad 5,8 3. | USA 6,4
Britanie 379 745 388 956
4, | Italie 4,6 4. | Velka 5,5
304 817 Britanie 337 085
5. | Rusko 292 156 | 4,4 5. | Italie 305 187 5
6. Slovensko 238 294 3,6 6. Francie 219913 3,6
7. Francie 213 698 3,3 7. Slovensko 215171 3,5
8. | Cina 196 563 3 8. | Polsko 188 211 3,1
9. Polsko 193 408 2,9 9. Spanélsko 172 762 2,8
10. | Spanélsko 180852 | 2,8 10. | Cina 149 552 2,4
11. | Ostatni 2412 124 | 36,7 11. | Ostatni 2135712 | 34,9
CELKEM 6573349 | 100 CELKEM 6 116 015 100

> Jednim z ddvodd mize byt rusko-ukrajinska krize a propad kurzu rublu.
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6 Kultura v Praze

Praha ma velkou sit subjektl pUsobicich v kultufe, predev&im hustd je
pravé divadelni sit. Aktualizovany Strategicky plan hlavniho mésta Prahy uvadi,
7e v Praze je koncentrovano az 69 % vsech divadel plsobicich v Ceské republice
a dokonce, ze pocet kulturnich zatizeni se kazdoro&né zvysuje.>?

r

6.1 Nabidka mazického uméni pristupna zahranic¢nim

navstévnikim

Kulturni nabidku muzického/scénického uméni pro zahranicni turisty
v Praze je mozné rozclenit do nékolika kategorii. Na jedné strané se jedna
o kategorie klasickych Z?anr0, jakymi jsou opera, balet, ¢&inohra a muzikal.
Cinohra je sem ftazena v piipadé, Ze jsou ¢inoherni predstaveni otitulkovana
nebo uvadénad v anglickém jazyce. Muzikdl je zde Fazen také, nebot hlavni Ulohu
v muzikalovych predstavenich zaujima hudebni a vizualni slozka, z tohoto
pohledu Ize muzikadlovd predstavené povazovat za vesmés jazykové
bezbariérovd. Na druhé strané& mlzeme vydélit kategorie predstaveni
alternativné&jdiho charakteru jakymi jsou rdzné nonverbalni, taneéni, pohybové,
novocirkusové, experimentdlni ¢i jiné produkce. Samostatnou kategorii tvori
koncerty vazné hudby, které jsou v Praze silné zakorenény a nasledné i cerna
divadla vzhledem k tomu, Ze predstavuji specificky prazsky fenomén. Kategorie
nazvana ,ostatni® zahrnuje loutkové divadlo, kabaretni show aj. Samotnou
kategorii jsou také festivaly, které mUlZeme dale rozélenit do mnoha
podkategorii. Vybér kategorii je proveden na zdkladé zmapovani prazské muzické
scény, Vv jejich ramci jsou nasledné pro lepsSi predstavu uvedené konkrétni

subjekty, které v Praze maji potencial zaujmout zahrani¢niho kulturniho turistu.

>>IPR Praha. Strategicky pléan hl. m. Prahy, aktualizace 2016: Analytickg &ast. (str. 10)
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Tabulka & 4 - Muzickd kultura pristupnd zahrani¢nim navstévnikim v Praze

Kategorie muzické kultury pfistupné zahraniénim navstévnikim v Praze

Wow Show Praha
Cerné divadlo
Praha

Signal Festival
Prague Fringe

Mala inventura

OPERA BALET HUDEBNI SINE
Narodni divadlo Nérodni divadlo Nérodni divadlo Divadlo Hybernia | Obecni diim
(Statni opera) Svandovo divadlo | Hudebni divadlo Rudolfinum
Prague Karlin Kostely
Shakespeare Divadlo Brodway
Company
MULTIZANROVE
DOMY CERNA DIVADLA | FESTIVALY OSTATNI
Divadlo Ponec Divadlo Archa Ta Fantastika Letni Letnd Nérodni divadlo
Alfred ve dvore Meetfactory Divadlo Metro Prazskeé jaro marionet
Jatka 78 Roxy/NoD Image Theatre Tanec Praha The Royal
Studio ALTA La Fabrika Divadlo Jifiho 444 dny
Srnce v pohybu

Tabulka & 5 - Typy festivald pFistupnych zahranié¢nim navstévnikim v Praze

Podkategorie festivalll pfistupnych zahrani¢nim navétévnikim v Praze

Prague Fringe Festival

DIVADELN{ FESTIVALY Prazsky divadelni festival némeckého jazyka

Za dvermi - festival pouli¢niho divadla

. Tanec Praha
TANECNI FESTIVALY

Ceska taneéni platforma

. . Festival 4 + 4 dny v pohybu
MULTIZANROVE FESTIVALY

Festival Spectaculare

Letni Letna

SPECIFICKE FESTIVALY Prazské Quadriennale scénografie a divadelniho prostoru

Signal festival

Prazské jaro

FESTIVALY VAZNE HUDBY Dvotakova Praha

Struny podzimu

, United Islands of Prague
FESTIVALY OSTATNI HUDBY

Bohemia Jazz Fest
Febio Fest

Jeden svét

FILMOVE FESTIVALY
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6.2 Fenomeén cerného divadla

Principem cerného divadla je opticky trik, ktery stavi na nedokonalosti
lidského oka, jeZ neni schopno rozli§it ¢erné objekty na cerném pozadi. Cerné
divadlo je souhrnné oznaceni pro nonverbalni pohybové produkce, které se
odehravaji v takzvaném cerném kabinetu (black boxu), z néhoz vystupuji jen
kontrastni postavy nebo objekty. Mimo akci jsou dimysIn& ukryté, protoZe
splynou s &ernym pozadim.>® Kouzlo tedy spodivd v tom, Ze neZivé pFedméty
a rekvizity se dostdvaji pred zraky divdkl do samostatného pohybu tim, Ze je

ovladaji ¢erné maskovani herci.

Historicky bychom prvky cerného divadla mohli nalézt jiz ve starovéké
Ciné. Novodobym prikopnikem tohoto typu divadla se véak v roce 1959 stal Jifi
Srnec spole¢né se svymi spoluzaky z Katedry loutkového divadla prazské
divadelni fakulty AMU. Prvni predstaveni se uskutecnilo ve Vidni v roce 1959
a svétovy ohlas cerné divadlo ziskalo zejména po vystoupeni na mezinarodnim
festivalu v Edinburghu v roce 1962. Nékteré technologické postupy pouzivané
v tomto typu divadla byly dokonce i patentovény. Plvodni soubor Jitiho Srnce se
postupné rozpadl a nasledné zacaly vznikat jind samostatné soubory cerného

divadla.

V soucasnosti v Praze provozuje relativné stabilni ¢innost sedm cernych
divadel, kterd si jsou vzajemné velikou konkurenci. Vsechny funguji jako
soukromopravni podnikatelské subjekty. Z rozhovord s nékterymi pFedstaviteli
téchto divadel vyplyva, Ze jejich primarni a v podstaté jedinou cilovou skupinou
jsou zahranic¢ni turisté, oty sehravaji velky boj. Nékterd cerna divadla se od
konkurence snazi alespofi trochu odliit nebo roz&ifit svlj produkt o néco
specifického nad ramec klasického ¢ernodivadelniho predstaveni. Divadlo Image
naptiklad klade ddraz na hudebni slozku a Divadlo Metro po kazdém predstaveni
nabizi kratky workshop, b&hem né&hoz odhali princip ¢erného divadla a divdkdm
poskytne moznost si praci herce v ¢erném divadle vyzkouset primo na jevisti.
Jednim ze spoleénych rysQ ¢&ernych divadel je jejich umisténi, koncentruji se

vyhradné na Praze 1, to je vzhledem k jejich cilové skupiné (turistd) nasnadé.

>3 DVORAK, 1. Maly slovnik managementu divadla. (str. 35)
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« Cerné divadlo Jifiho Srnce / Black Light Theatre Srnec, Na Pfikopé 10
 Divadlo Ta Fantastika, Karlova 8

« Cerné divadlo Metro, Narodni 25

» Divadlo Image, Narodni 25

« Cerné divadlo Praha / Black Light Theatre of Prague, Rytifska 31

*  Wow Black Light Theatre, Na Prikopé 31

* Divadlo Na Kralovské cesté / On the Royal Road Theatre, Karlova 12

Hlavni marketingovou a obchodni strategii ¢ernych divadel je spoluprace
s turistickymi prQvodci, hotely a cestovnimi kanceldfemi. Obecné lIze Fici, Ze
komunikace mezi cernymi divadly avyse zminénymi poskytovateli sluzeb
v cestovnim ruchu je vzadjemnd, nebot je oboustranné vyhodnd.’* Divadla jim
nabizeji provize z ceny vstupenek za kazdého navstévnika, kterého privedou
pravé na jejich predstaveni. Tyto provize se pohybuji zhruba od 130 korun

a Splhaji az k 300 - 400 korunam ceskym z ceny vstupného.

Otdzkou zlstdvd uméleckd hodnota a kvalita produkce téchto divadel.
Produkuji takova predstaveni, ktera prezentuji vesmeés pouze jako produkt pro
cestovni ruch. Nejsou inovativni, technologicky se zasekly v dobé svého
rozkvétu, kdy zplsobily boom i na mezindrodnim poli. Pfedstaveni odbavuji jako
na bézicim pase, napriklad divadlo Ta Fantastika ma v soucasné dobé na
repertodru jen jedinou inscenaci, kterou uvadi dvakrat denné a na svych
strankach se pysni informaci, Ze toto predstaveni bylo uvedeno vice nez
9000krat.

% Naptiklad sou¢asné Cerné divadlo Jifiho Srnce zacalo tuto komunikaci nejdfive s hotely
a nasledné cestovnimi kancelaremi. Osloveni v jednotlivych hotelech probihala osobné
s privodnim informaé&nim dopisem a pozvanim na predstaveni. Takto si vygenerovali sit
spolupracujicich hotell a privodci. V soutasnosti neni neobvyklé, Zze se na divadlo obraci

iniciativné sami prdvodci. (Z rozhovoru s J. Kuéerou, manazerem prodeje).
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7 Divadlo jako produkt pro cestovni ruch

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) definuje dvanact
produktovych oblasti charakteristickych pro cestovni ruch, tyto obsahuji produkty
a sluzby, které jsou typicky spotfebovavané pravé uUcastniky cestovniho ruchu.
Kromé zdakladnich oblasti, jakymi jsou ubytovaci sluzby nebo dopravni sluzby,
sem patii iceld oblast kulturnich sluzeb a produktd. Seznam produktovych
oblasti dle UNWTO je nasledujici:

* Ubytovaci sluzby pro navstévniky

« Zajisténi jidla a napojd

« Zelezni¢ni preprava cestujicich

e Silniéni pfeprava cestujicich

e Vodni preprava cestujicich

e Leteckd preprava cestujicich

« PQjéovani dopravnich prostfedkd

e Sluzby cestovnich agentur a jiné rezervacni sluzby
e Kulturni sluzby

e Sportovni a rekreacni sluzby

* Pro zemi charakteristické turistické zbozi

* Pro zemi charakteristické turistické sluzby

Do produktového ramce kulturnich sluzeb spada, kromé ostatni kultury

a uméni, praveé i divadlo.

Pojem divadelni produkt mzZe nabyvat Siroké 8kaly vyznamu. Obecné se
pod pojmem produkt mini celkovd nabidka vyrobkl a sluzeb zdkaznikovi, ktera
vedou k uspokojeni jeho potfeb a pfani.>> Pod pojmem divadelni produkt si tedy
muUZeme predstavit velké mnoZstvi konkrétnich véci. Nejednd se pouze
o divadelni pfedstaveni, byt je tato Uvaha nasnadé. Divadelnim produktem jsou
jednotliva predstaveni, celkovy repertodr divadla, samotna divadelni budova,
fundus divadla, program k jednotlivym inscenacich ¢&i jiné publikace, obclerstveni
v divadelnim baru a v neposledni radé i pfipadny merchandising divadla.

L. Kesner rozliSuje zakladni a rozSireny produkt. Kazdd organizace by méla

%5 DVORAK, 1. Maly slovnik managementu divadia. (str. 125)
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usilovat o to, aby co nejkvalitnéjsi zakladni produkt byl doplnén i stejné kvalitnim
rozSifenym produktem - tedy komplexem doplfikovych sluZeb.*® Zakladnim
produktem u divadla je divadelni predstaveni ¢i koncert, rozsifenym produktem
pak samotnd budova, obé&erstveni, prodej programl apod. J. Dvordk ddle uvadi,
ze ve sfére divadelniho uméni se jedna o produkt specificky a neobvykly,
komplexni, prevazné abstraktni, symbolické a nemateridlni hodnoty, obvykle
vyvolavajici zazitek ¢i zabavu. Idle L. Kesnera je z pohledu divaka jako

konzumenta zakladnim produktem prozitek, ktery navstévou ziskava.

Z pohledu  turistického  primyslu  je  zakladnim predpokladem
konkurenceschopnosti destinace jeji odliSnost od ostatnich destinaci, jeji redlna ci
domnéla unikatnost. Sluzby poskytované v ramci masové turistiky, jako doprava,
ubytovani Ci pohostinstvi, jsou stale vice standardizované a homogenni, tim se
vSak zvysuje poptavka po tom, aby alespon vlastni cil cesty poskytoval jedine¢ny
prozitek.”” Timto se opét vracime k tomu, Ze pravé divadelni & jind kulturni
predstaveni Zivého uméni mohou tuto potfebu a poptadvku po unikatnich

a neopakovatelnych zazitcich naplnit.

Divadelni predstaveni jako produkt vhodny pro zahranicni turisty by mélo

splfiiovat Ctyfi zakladni predpoklady:

* jazykova bezbariérovost
* vhodna komunikace
* vhodna distribuce

* dostupnost

Za prvé se jedna o jazykovou bezbariérovost, bud je nutné, aby bylo
predstaveni otitulkované, nebo aby se jednalo o predstaveni hudebni,
nonverbalni ¢i predstaveni, které je bez takového verbalniho obsahu, ktery by

bylo nutné pro porozuméni inscenace prelozit.

Za druhé jde o marketingovou komunikaci, tedy komunikacni kanaly.

Potencialni navétévnik musi mit moZnost se o divadle a jeho programu vibec

> KESNER, L. Marketing a management muzei a pamétek. (str. 162)

>7 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a paméatek. (str. 170)
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dozvédét. Nové vyzkumy ukazuji, ZzZe turisté, ktefi neprijizdéji v ramci
organizovanych skupin (zdjezdd) maji tendenci spise ke spontdnnimu,
nepldnovanému vybé&ru aktivit v dané destinaci. Napftiklad podle vyzkumi Travel
Industry Association of America vice nez 50% turistd pldnuje své aktivity aZ po
ptijezdu do daného mésta.*® S rozvojem internetu, socidlnich siti a sluzeb typu

w 59

,Booking.com &, Airbnb.com® ©°

roste poclet individudlnich cestovatell
nezavislych na cestovnich kanceldfich. Pravé proto je informovanost o kulturni

nabidce jednim z kli¢ovych aspektd.

Za treti jsou to vhodné, dostatecné a co nejsndze pristupné distribucni
kanaly. Navstévnik musi mit moznost si pofridit vstupenku co nejsnadnéji

a nejpohodInéji, moznost zakoupit listek online by méla byt standardni.

Za ctvrté se jednd o zajisténi dostupnosti k instituci, fyzické pristupnosti,
tedy eliminovani problém( s dopravou ¢&i parkovdnim v misté a zajisténi
snadného ptistupu napfiklad handicapovanym ¢&i rodindm s détmi. U turistd se
samoziejmé jednd predevSim o vhodné znacdeny pfistupu Kk instituci, jasné

oznaceni vstupu do instituce apod.

8 KESNER, L. Marketing a management muzei a paméatek. (str. 106)
% Online ubytovaci rezervaéni systém.

®0 Online sluzba zprostfedkujici prondjem ubytovani.
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8 Propagace prazského divadla zahrani¢cnim navstévnikiim

Tato kapitola se zabyva institucemi, které se svoji Cinnosti orientuji na
cestovni ruch av jejichz plsobnosti je iprezentace a propagace kultury,

s ddrazem na prostiedi hlavniho mésta.

8.1 Magistrat hlavniho mésta Prahy

Podivame-li se na Magistrat hlavniho mésta Prahy (MHMP) z hlediska
tématu divadla a turismu v Praze, tak je podstatné zminit dva odbory. Prvnim je
Odbor kultury, zahrani¢nich vztahi a cestovniho ruchu, ktery spada do
sekce sluZzeb ob&andm a ktery zajituje podporu oblasti uvedenych ve svém
nazvu. V ramci kultury a uméni spravuje grantovy systém, poskytuje partnerstvi
pri poradani kulturnich akci a pod svymi kridly ma prispévkové organizace

zfizované MHMP®!,

Druhym odborem je Odbor komunikace a marketingu, v jehoz gesci je
poskytovani meéstskych reklamnich ploch k bezplatné propagaci nekomercnich
akci (ploch, které zajistuje spoleénost JCDecaux) nebo podpora akci, primarné
nekomercéniho charakteru, prostfednictvim elektronické prezentace (na
internetovém portalu , praha.eu" a obrazovkach v budovach MHMP). Tento odbor
spada do pfimé podrizenosti feditele MHMP. Podminky pro pridéleni méstskych
reklamnich ploch a postup k jejich ziskani jsou uvedeny v dokumentu Zasady
zabezpelovani propagace na reklamnich plochdch méstského mobiliare. Tato
forma podpory je uréena poradatelim nekomerénich akci - kulturnich,
sportovnich, volnocasovych, spoleCenskych a humanitarnich akci pro Sirokou
vefejnost organizovanych na Uzemi Prahy. Zadatelem m0zZe byt i obchodni
korporace, v pripadé ze organizuje akci takového typu a naplni veskeré
podminky. Umist&ni plakatd na reklamnich plochdch méstského mobilidfe je
poskytovéno bezplatn&, oviem tisk plakatl si musi zajistit Zadatel sdm a na své
naklady. Nez tedy uchaze¢ o reklamni plochy zazada, mél by zvazit, zda ma
vyhrazeny dostatek finanénich prostfedk( na tisk té&chto materidld. FormulaF

zadosti (viz priloha ¢. 1) o pridéleni téchto ploch lze nalézt na internetovych

1 Aktualné je MHMP zfizovatelem 10 divadel: Méstska divadla prazska, Divadlo Minor,
Divadlo na Vinohradech, Divadlo Na zabradli, Divadlo pod Palmovkou, Divadlo Spejbla a

Hurvinka, Divadlo v Dlouhé, Hudebni divadlo Karlin, Studio Ypsilon, Svandovo divadlo
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strdnkach MHMP. Proces jakym zadosti na MHMP nasledné putuji je také
k dohledani na webovych strankach (viz pfiloha ¢&.2). Reklamni plochy
méstského mobilidFe, které MHMP timto zplsobem dava k dispozici, jsou tzv.

Citylight vitriny a tzv. Rolling boardy.

Citylight vitrin takto rozdé&luje celkem 335%, ov&em vZdy po tzv. sitich,
které funguji jako jeden celek pridéleny jednomu zZadateli (ménit pocty Citylight
vitrin v ramci sité neni mozné). MHMP tedy Citylight vitriny rozdéluje ve c¢tyrech
sitich po 60 kusech, jedné siti po 35 kusech a dvou sitich po 30 kusech. Rozméry
maji 118,5 x 175 cm a pridélované jsou cCtvrtletné ve ¢trnactidennich vylepovych

cyklech.

Rolling boardd rozdé&luje 146 v sitich po 35, 30, 25 kusech a dvou
skupinach po 28 kusech. Maji rozmér 310 x 230 cm, také jsou pridélované

Ctvrtletné, ale ve Ctyfricetipétidennich vylepovych cyklech.

Z dalsich aktivit, které MHMP na podporu kultury pro cestovni ruch
vyvinulo, je to nové napriklad zajisténi propagace sedmi vyznamnych prazskych
kulturnich akci, které jsou pfistupné zahraniénim navstévnikim a maji
mezindrodni pfesah. Magistrat hlavniho mésta Prahy se proto rozhodl zvlast
vycClenit financéni prostfedky na marketingovou kampan, kterd ma vybranych
sedm prazskych akci v roce 2016 a 2017 podpofit. Jedna se o:

» FEBIOFEST

* PRAGUE INTERNATIONAL MARATHON
«  PRAZSKE JARO

* UNITED ISLANDS

« LETNI LETNA

» SIGNAL

* DESIGNBLOK

MHMP na podporu propagace a jednotné prezentace téchto akci vyclenilo
15 miliond korun, které jsou na tyto Ucely vyuzity Prazskou informaéni sluzbou -

Prague City Tourism (PIS-PCT). Vysledkem je kampan Top prazské akce 2016 /

62 MHMP celkem disponuje 350 Citylight vitrinami, ale 15 z nich je trvale vyélenéno pro

Ucely propagace Méstské policie hlavniho mésta Prahy.
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Top Prague Events 2016, ktera je v souCasné dobé ve fazi realizace. Usneseni
Rady HMP &. 2904 ze dne 24. 11. 2015 (v&etné& ddvodové zpravy), na zakladé

kterého byla tato podpora schvalena je v priloze ¢. 3.

8.2 Prague City Tourism

Prazska informacni sluzba - Prague City Tourism (PIS-PCT) je
prispévkovou organizaci hlavniho meésta Prahy (HMP). Hlavnim poslanim této
instituce je péce o rozvoj domaciho i zahrani¢niho cestovniho ruchu v Praze.
Prazska informacni sluzba byla zalozena jako samostatné kulturné-informacni
a vzdélavaci zarizeni pro podporu cestovniho ruchu v Praze jiz v roce 1958.
ZFizena byla usnesenim rady byvalého Ustfedniho narodniho vyboru hlavniho
mésta Prahy ze dne 20. 8. 1957 s ucinnosti ke dni 1. 1. 1958. Historicky ovsem
saha Prazska informacni sluzba dal. V roce 1958 totiz znovuobnovila a prejala
pod sebe dinnost pracovist, kterd byla &innd jiz dfive. Témito pracovisti byly
napf. Ustfedni informacni sluZba, kterd byla navrzena jiz v roce 1947 podle vzoru
francouzské informacni sluzby S'il vous plait & je$té pred valkou puUsobici
SdruzZeni pro povzneseni pamatek Prahy. Posledni zména v soucasné dobé platné
zfizovaci listiny PIS-PCT byla schvalena usnesenim Zastupitelstva hlavniho mésta
Prahy®® €. 40/37 dne 19. 6. 2014.

V roce 2013 zménila Prazska informadni sluzba svij branding. Novy
komunikacni vizudlni styl ziskala nejen Prazska informacni sluzba, ale i Praha
jako turistickd destinace. Prazska informacni sluzba ke svému nazvu pfipojila
oznaceni Prague City Tourism a od ledna 2015 pouziva v komunikaci vyhradné

toto oznaceni - tedy znacku Prague City Tourism.

V ramci rebrandingu Prazské informacni sluzby doslo nejen ke zméné
nazvu, ale i k proméné loga, sloganu a jejiho celkového vizualniho stylu. Novym
logem organizace se stal jednoduchy stylizovany rozcestnik - symbolicky

ukazatel smérujici do Ctyf stran. Nové vytvoreny vizudlni styl Prahy jako

63 Zfizovaci listinu PIS-PCT vydalo Zastupitelstvo HMP na zdkladé& ustanoveni § 59 odst. 2
pism. i) zakona ¢&. 131/2000 Sb., o hlavnim mé&sté Praze, ve znéni pozdé&jsich predpist a
ustanoveni § 23 odst. 1 pism. b) a § 27 zakona & 250/2000 Sb., o rozpoctovych
pravidlech Gzemnich rozpoétd, ve znéni pozdé&jsich predpisu.
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turistické destinace je zalozen na emocich a zazitcich, to podporuje i novy
propagacni slogan: ,Ryzi emoce / Pure emotion", ktery je dale posilovan
vyuzivanim citoslovci ,Mmm, Oooh, Shhh, Wow, Yeah, Yippee, Yum". Také se
zménila webova doména, misto doposud existujici domény

~praguewelcome.com” se preslo na jednodussi ,prague.eu”.

Mezi lety 2013 a 2015 prosla stavajici Prazska informacni sluzba velkymi
zménami a postupné se vyvinula z organizace predevsim informacni na
organizaci vice marketingovou. PIS-PCT je dnes v podstaté moderni
marketingovou a servisni organizaci. Stézejni cinnosti organizace je tedy
propagace a marketing Prahy pro rozvoj domaciho a zahrani¢niho cestovniho

ruchu v ramci Ceské republiky i mezinarodné.

Na evropském poli je PIS-PCT aktivnim ¢lenem mezinarodni organizace
European Cities Marketing (ECM)®, v rdmci CR pak plsobi v Asociaci turistickych
informacnich center Ceské republiky (ATIC). PIS-PCT aktivné spolupracuje
s profesnimi asociacemi cestovniho ruchu v CR iv zahrani¢i, dale s Ceskou
centralou cestovniho ruchu - CzechTourism, Ceskymi centry, zastupitelskymi
urady Ministerstva zahrani¢nich véci, Ministerstvem pro mistni rozvoj, Prague
Convention Bureau a v neposledni rfadé s ceskymi izahrani¢nimi novinafri

a médii.

Prazska informacni sluzba aktualné spravuje pét Turistickych informacnich
center - na Staroméstské radnici, Na Mdstku, v horni polovin& Vaclavského
nameésti a na letisti Vaclava Havla na Terminalu 1 i2. Dale spravuje napfr.
knihovnu, vypracovava statistiky a analyzy, porada tzv. vlastivédné vychazky,

kurzy a doskolovani privodct apod.

Jiz od roku 1953 vychazi mési¢né tzv. Pfehled kulturnich pofadd v Praze.
Vydavani tohoto mésic¢niku Prazska informacni sluzba prevzala pod sebe hned po

svém zalozeni v roce 1958. Casopis se snaZi obsdhnout veskeré kulturni déni

® European Cities Marketing (ECM) je neziskova organizace, jejiz poslanim je zvySovat
konkurenceschopnost evropskych mést, véri ve vizi, Zze ,Mésto prodavaji vSichni®.
Spojuje zejména kongresovy primysl, volny &as a méstsky marketing. Poskytuje
platformu pro networking, vyménu znalosti a osvéd&enych postupl. Sidli ve

francouzském Dijonu.
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v Praze a okoli, obsahuje kulturni tipy, ¢lanky, rozhovory a zejména programy
divadel, kin, koncertl, klub{, kulturnich stiedisek, galerii, muzei apod. V roce
2014 povérila PIS-PCT jeho kompletni realizaci a vydavanim soukromého
vydavatele. Pfehled kulturnich pofadd v Praze v soudasnosti vydava
vydavatelstvi KAM po Cesku s.r.o., které se podili i na spravé turistického portalu

~Kampocesku.cz".

Ve zfizovaci listiné PIS-PCT se kromé vymezeni hlavniho Gcelu organizace,
kterym je propagace HMP, poskytovani informaci tykajicich se HMP a zajistovani
sluzeb cestovniho ruchu pro HMP, dale vymezuji predméty hlavni a vedlejsi
¢innosti. Mezi hlavni Cinnost organizace patfi napfiklad vytvareni kazdorocniho
marketingového planu k zajistovani propagace hl. m. Prahy a jeho realizace;
seznamovani domacich i zahraniénich zajemcl s kulturné& historickym vyvojem,
realiemi, kulturnim a spoleCenskym programem a pamatkami Prahy; sbér
statistickych dat; pofadani predndsek; organizovani vlastiveédnych vyletd na
Uzemi Prahy; provozovani nejméné 4 infocenter v Praze; sprava oficidlnich
turistickych  informacnich  webovych  stranek; privodcovské  &innosti
v pamatkovych objektech ve vlastnictvi HMP nebo zajistovani provozu Prague
Film Office. Do okruhd dopliikové ¢&innosti pak spadd reklamni ¢&innost,
prekladatelskd a tlumocnicka cinnost, provozovani cestovni agentury

a prlvodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu, vydavatelské ¢innosti a daléi.

8.3 CzechTourism

Ceskd centrala cestovniho ruchu neboli agentura CzechTourism (CCCR-CT)
je statni prispévkova organizace, zfizena rozhodnutim ministra hospodarstvi C.
29 z 18. 3. 1993 s G¢&innosti od 1. dubna 1993,% zfizena k plnéni UkolG v oboru
cestovniho ruchu. Plvodnim zfizovatelem CCCT-CT bylo Ministerstvo
hospodafstvi, to viak zaniklo v listopadu 1996, proto se zfizovatelem Ceské
centraly cestovniho ruchu (v souladu s ustanovenim zdkona ¢. 219/2000 Sb.,
o majetku CR, ve znéni pozdéjsich predpisl) stalo v roce 2000 Ministerstvo pro

mistni rozvoj CR.

% podle zékona &. 576/1990 Sb., o pravidlech hospodaieni s rozpo¢tovymi prostiedky Ceské republiky a obci v
CR, zakona ¢&. 218/2000 Sb., o rozpoltovych pravidlech a o zméné nékterych souvisejicich zakon( ve znéni
pozdéjsich predpist a zakona ¢. 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky, ve znéni pozdéjsich predpisd.
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V soucasnosti se pouzivd zejména oznaceni agentura CzechTourism.
Oficidlni proménou prosel nazev této organizace v roce 2003, kdy se oznaceni
Ceskd centrdla cestovniho ruchu rozéifilo o dnes vice pouZivany nazev
CzechTourism, oficidlni nazev tedy od 1. srpna 2003 zni Ceskd centréla
cestovniho ruchu - CzechTourism. K této zmé&né& dodlo z divodu lepsiho
porozuméni mezi zahrani¢nimi navstévniky a pro vétsi srozumitelnost pfi

propagaci v zahranici.

Hlavnim poslanim Ceské centrdly cestovniho ruchu - CzechTourism je
zajistovani propagace Ceské republiky a kontinudlni ¢innost k vytvareni image
CR jako pfitazlivé destinace cestovniho ruchu v zahrani¢i, ale iv ramci CR

samotné.

K dosazeni cile - Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu stale
lakavé a jesté lakavéjsi, pro zahranicni i domaci navstévniky — plni CzechTourism
v koordinaci se svym zfizovatelem (MMR CR) ukoly, které spadaji do hlavni
dinnosti této instituce a jejich vycet je uveden ve zfizovaci listiné CCCR-CT.
Spektrum Ukoll je od zcela obecnych jako ,podpora vsestranného rozvoje
cestovniho ruchu“, ,vytvareni priznivého image turistické destinace CR" nebo
,pUsobeni na d&eskou vefejnost scilem povzbudit vstficné chovani vaci
zahrani¢nim hostdm" aZ po konkrétni UGkoly typu ,zabezpelovani spoluprace
s domacimi i zahrani¢nimi novinadfi a médii", ,informacni servis pro odvétvi
prdmyslu cestovniho ruchu v CR“ nebo ,zaklddani zastoupeni v zahrani¢i.
Z pohledu kulturniho cestovniho ruchu (a nejen kulturniho) miZe byt ovéem
zajimavy Ukol ,stanoveni a rozpracovani prioritnich produktd,
charakteristickych pro destinaci Ceska republika". Z tohoto Ize vyvodit, ze
i divadlo a muGzickd uméni obecné& by mohly sehrat dileZitou Ulohu a stat se

jednim z prioritnich produktl pFijezdového cestovniho ruchu.

Spole¢né s aktivitami v hlavni &innosti vykonavd CCCR-CT i daldi aktivity
v ramci své vedlejsi Cinnosti. Tyto aktivity by mély podporovat rozsah hlavnich
¢innosti a fungovat jako nastroj k zajisténi co nejucinnéjsSiho vyuzivani vsech
prostiedkl CCCR-CT. Do vedlejéi ¢innosti spadad napfiklad vydavatelska cinnost,
prekladatelskd a tlumoénickd ¢&innost, zpracovani odbornych studii, posudkd &i

analyz, potfadani kurzd, $koleni, kulturnich produkci apod.
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Ze ztizovaci listiny CCCR-CT dale vyplyvd, Ze vradmci mezindrodni
spoluprace je pro CCCR-CT zvlast dllezitd spoluprace se staty Stfedni Evropy,
a to konkrétné snaha o spole¢nou prezentaci a propagaci zemi Visegradské
¢tyrky na vzdalenych, mimoevropskych trzich. V rdmci Evropy je CCCR-CT
¢lenem Evropské komise cestovniho ruchu neboli European Travel Commission
(ETC)®.

Zahraniéni zastoupeni CCCT-CT se aktudlné nachézi v 17 zemich po celém
svété®. Cinnost téchto zahrani¢nich zastoupeni spocivd zejména ve spolupraci
s médii a novinari v konkrétni destinaci, za timto Ulelem jsou novinafi
z destinace zvani do Ceské republiky napfiklad na individualni ¢i hromadné press
tripy. Zastoupeni CCCR-CT dale spolupracuji se subjekty cestovniho ruchu
v destinaci, spoluorganizuji fam tripy* do CR, pomé&haji ¢eskym subjektim
cestovniho ruchu pfi prezentaci jejich aktivit v zahraniéi, zajistuji Ucast na
veletrzich, vedou seznamy novinafQ, tour operdtorl a pfipravuji zpravy

a prehledy o situaci na trhu destinace jejich plsobisté.

*Press trip i fam trip patfi mezi jedny z komunikaéné propagaénich néastroju
marketignu. Fam trip je zkratka z anglického vyrazu familiarization trip, jedna se
o cestu ¢i pobyt, ktery je obvykle poradan organizacemi podporujicimi cestovni
ruch, tour operatory nebo dopravnimi spolecnostmi za Ucelem seznamit (anglicky

,to familiarize™) pracovniky cestovniho ruchu s destinaci, konkrétnim produktem

¢ European Travel Commission (ETC) byla zaloZena jiz v roce 1948, sidli v Bruselu a jeji
Cleny tvofi narodni turistické organizace z 32 zemi. Mezi hlavni poslani ETC patfi prace na
promovani Evropy jako atraktivni turistické destinace, tedy marketingova a propagacni
¢innost predevsim mimo Evropy. ETC se dale vénuje napfiklad marketingovému
vyzkumu, advokacii turismu, profesionalnimu rozvoji svych &lenl a v neposledni fadé pak
networkingu s partnery.

7 Seznam zahrani¢nich zastoupeni CCCT-CT: Benelux, Cina, Francie, Hongkong
s pUsobnosti pro Taiwan, jihovychodni Asii a Austrdlii, Itdlie, Japonsko, Korea
s plsobnosti pro Filipiny, Mexiko s plsobnosti pro Latinskou Ameriku, Némecko, Polsko
s pUsobnosti pro Litvu a Loty$sko, Rakousko, Rusko s plsobnosti pro Bélorusko a stfedni
Asii, Slovensko, Spanélsko s plsobnosti pro Portugalsko, Svédsko s plisobnosti pro

Skandindvii a Finsko, USA s plsobnosti pro Kanadu, Velka Britanie s plsobnosti pro Irsko
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destinace ¢i jinymi sluzbami a vybavenim v destinaci. Obvykle je nabizen zdarma
nebo za zvyhodnénou cenu. Press trip se do ¢edtiny mlze preloZit jako reportazni
cestu, jednd se o pofddani reportadznich cest pro skupinu novinaifd nebo
i individudlné pro jednotlivé novinare. Cilem je opét informovat o konkrétnim

produktu destinace za Ucelem dosazeni urcité publicity.

Turisticka informaéni centra CCCT-CT

Turistickad informacni centra poskytuji informacni servis o vSech
turistickych regionech a destinacich v Ceské republice. K dispozici jsou zde
propagacni a informacni brozury, mapy, letdky a dalsi tiskoviny propagujici
turistické regiony CR, nabizejici kulturni, sportovni a jiné vyziti, tipy na vylety
apod. Hlavnim informaénim centrem CCCT-CT je turistické informacni centrum
v Praze na Staroméstském namésti 5. Turistické informacni centrum s odbornou
knihovnou cestovniho ruchu a sidlo CCCR-CT se nachdzi na Vinohradské ulici 46
na Praze 2. Odbornd knihovna cestovniho ruchu slouzi jako zdroj informaci
odborné, ale ilaické vefejnosti, zejména studentim odbornych $kol. VypGjéni

sluzba probihd pouze prezencni formou, bezplatné.

Z dalsich aktivit/ ¢innosti, které spadaji pod CCCT-CT, je to naptiklad

Institut turismu a Czech Convention Bureau.

Institut turismu

Institut turismu se v radmci CCCT-CT vénuje hlavné marketingovému
vyzkumu a vzdélavani. Mezi hlavni cile Institutu turismu patfi poskytovani
informaci a vytvareni platformy pro komunikaci v oblasti cestovniho ruchu mezi
odbornou i Sirokou verejnosti, na jedné strané se tedy jedna o sféru soukromou,
dale statni, regiondlni a municipalni okruh a v neposledni radé i sféru
akademickou. Nedilnou soucasti aktivit Institutu turismu je i spoluprace

s mezinarodnimi organizacemi.
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Czech Convention Bureau®®

Agentura Czech Convention Bureau (CCB) funguje od 1. ledna 2010, jejim
ztizovatelem je CCCR-CT. Hlavnim poslanim Czech Convention Bureau je
propagace Ceské republiky jako idedlni destinace pro konference a incentivni

turismus®® domaéci i zahraniéni, tedy propagaci tzv. MICE cestovniho ruchu.

CCB je tedy koordinatorem marketingovych aktivit, které jsou nasledné
vyuzivané pri komunikaci se zahrani¢nimi partnery &i potencialnimi klienty. Mezi
nastroje, které k tomuto Gc¢elu CCB vyuziva, patii napfiklad: propagace CR jako
kongresové destinace na odbornych zahrani¢nich veletrzich zastupci ceskych
convention bureau; organizovani press & fam tripd tripl; pfiprava propagadnich
materidld a reklamy do odbornych publikaci. V rdmci mezinarodni spoluprace je
Czech Convention Bureau clenem International Congress and Convention
Association (ICCA)”°. V roce 2012 ziskala Czech Convention Bureau ocenéni
v kategorii statni spravy jako evropsky nejlépe fungujici convention bureau za
rok 2012.

8.4 Ceska centra

Ceska centra jsou prispévkovou organizaci Ministerstva zahrani¢nich véci.
Tato organizace byla zfizena dne 1.ledna 1993 jako Sprava zahrani¢nich
kulturnich zafizeni na zakladé rozhodnuti ministra zahrani¢nich véci ¢. 8/1993

v souladu s ustanovenim § 31 zdkona ¢. 576/1990 Sb., o pravidlech hospodareni

% Convention bureau (ptelozeno ze Slovniku cestovani a turismu) jsou mistni, regionalni ¢i statni agentury,
jejichz ukolem je poskytovat informace organizatoriim konferenci o vybaveni a sluzbach v této oblasti, které
jsou v daném misté, regionu ¢i statu k dispozici. Nékdy se nazyvaji ,,convention and visitors bureau”.

® Incentivni akce: Cesky statisticky uUfad je definuje takto: "Incentivni (motivaéni)
turistika je cestovani za Ucelem odmeénit nebo povzbudit pracovniky ¢i zakazniky firmy.
Je nastrojem pro motivaci ke zlepSeni pracovnich vykond. Cesty incentivniho charakteru
patfi mezi rekreacni cesty, nejedna se o sluzebni cesty, prestoZze jsou organizovany
zaméstnavatelem." (zdroj: http://www.artslexikon.cz/)

% International Congress and Convention Association (ICCA) je Mezinarodni asociace pro
kongresovou turistiku. ZaloZzena byla v roce 1963, hlavni kancelaf ma v Nizozemi. ICCA
je sit zahrnujici vice nez 1000 ¢lenskych firem a organizaci (specialisti v oboru

organizace mezinarodnich akci a setkani) ve vice nez 90 zemich po celém svéteé.
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s rozpoctovymi prostfedky Ceské republiky a obci v CR. Do 31. bifezna 1994 tedy
fungovala CC jako Sprdva zahrani¢nich kulturnich zafizeni a do 30. ¢ervna 2004
jako tzv. Sprava ceskych center. Posledni zména v soucasné dobé platné

ztizovaci listiny CC byla ministrem zahrani¢nich véci podepsana 10. zafi 2014.

CC se jako prispévkovd organizace MZV podili na celkové propagaci CR
v zahranidi. Jejich poslanim je posilovat dobré jméno Ceské republiky ve svété
efektivni zahrani¢ni propagaci. Ceskd centra se skladaji z Ustfedi CC”! a sité
zahrani¢nich zastoupeni CC ve 20 zemich na svété, prevazné v Evropé. Kancelafi
zahrani¢nich zastoupeni Ceskych center je celkem 2272 plus Ceské centrum
v Praze a Cesky ddm v Moskvé’?. Tato sit zahrani¢nich zastoupeni CC patii mezi
aktivni ndstroj zahrani¢ni politiky CR v oblasti vefejné diplomacie a prezentace

Ceské kultury.

Podle aktudlné platného Statutu Ceskych center z roku 2014 patfi mezi
hlavni ¢innosti CC prezentace Ceské republiky v zahrani¢i skrze takové aktivity,
které se vénuji Ceské kulture v celé jeji Sifi. Prezentuji a prosazuji Uspéchy cCeské
védy, techniky a inovaci, podporuji export a navazovani novych ekonomickych
vztahl a obchodnich pfileZitosti, napomdhaji prezentaci CR jako turisticky

atraktivni destinace a také zajistuji G¢ast CR na svétovych vystavach.

Ze Statutu Ceskych center dale vyplyva, ze by CC méla spolupracovat
s kulturnimi, vzdélavacimi a obchodnimi organizacemi a médii v CR a se zastupci
té&chto subjektl zajistujicimi jejich plsobeni v zahrani¢i a sou¢asné spolupracovat

s obdobnymi kulturnimi a informac&nimi institucemi cizich statu pdsobicimi v CR.

Ustredi Ceskych center funguje jako Fidici centrdla a zdzemi vsech

zahrani¢nich zastoupeni CC, hraje roli jakéhosi koordinatora vsech &innosti CC.

1 Se sidlem na Vaclavské namésti 49.

72 Zahrani¢ni zastoupeni CC Ize nalézt v nasledujicich méstech: Brusel, Sofie, Pafiz,
Mildno, Tel Aviv, Tokio, Soul, Budapest, Berlin, Disseldorf, Mnichov, Rotterdam, Varsava,
Videni, Bukurest, Moskva, Bratislava, Madrid, Stockholm, Kyjev, New York, Londyn.

73 Cesky ddim v Moskvé provozuji CC od roku 2002. Nabizi hotelové a restauraéni sluzby,
sluzby sportovné-relaxacni, ale také pronajem kancelafi a bytovych prostor, dale funguje
jako podnikatelské centrum, které nabizi pomoc pfi organizaci obchodnich setkani,

samoziejmosti je informacni servis.

57



Hlavni Glohou Ustiedi Ceskych center je predevsim informacéni servis a sledovani
aktudlIni situace na poli kultury, védy i podnikani v rdmci CR - vzhledem k tomu,
7e zahrani¢ni kanceldfe CC nemaji pifimy kontakt s aktudlnim mistnim dénim.
Ustfedi tedy mapuje nové vznikajici ¢eské projekty a zarover samo iniciuje vznik
a tvorbu novych projektl vhodnych pro prezentaci CR v zahrani&i. Do propagace
Ceskych center v oblasti ¢eské kultury, kultury v uz$im slova smyslu, spadaji
vSechny druhy uméni, patfi sem tedy samozrejmé i podpora prezentace ceského

divadla.

8.5 Prague Convention Bureau

Prague Convention Bureau (PCB) je neziskova organizace, kterad byla
zalozena v roce 2008 jako obcanské sdruzeni s cilem propagovat a utvaret obraz
Prahy jako idedIni destinace pro organizovani rlznych druhd setkani a zarovef
zlepSovat podminky pro organizatory téchto akci. Svymi aktivitami navazala
Prague Convention Bureau na cinnost Prazské asociace kongresové turistiky
(PAKT). PCB se profiluje jako platforma sdruzujici Cleny, ktefi maji zajem
o rozvoj kongresové a incentivni turistiky v Praze a jejim okoli. V souc¢asné dobé
PCB sdruzuje vice neZ 70 subjektl. Mezi své €leny pfijima PCB takové subjekty,

které Ize rozélenit do nasledujicich péti kategorii:

* Hotely

« Konferencni zafizeni a spolec¢enské prostory
* (Catering a restaurace

e Organizatofi akci

e Sluzby

Prague Convention Bureau je tedy hlavné marketingovou organizaci,
jejimz cilem je podpofit pozitivni image Prahy jako jedné z vyznamnych
evropskych destinaci vhodnych k organizovani kongresl a obdobnych akci. Cilem
PCB je vyuzit potencidl MICE cestovniho ruchu v Praze v co nejvétsi mire a tim
napomahat ekonomickému ristu hlavniho mésta. Zarover se PCB snaZi vytvaret
prostor pro spoleénou prezentaci svych ¢lend formou inzeratQ, reklam, realizaci
vystav, sympozii ¢i Ucasti na workshopech, prednaskach, seminarich apod. Ze
sluzeb, které PCB nabizi, je to zejména poskytovani informaci a rad

o moznostech, které Praha jako kongresova destinace nabizi. Poskytuji

58



propagacni a informacni materidly (brozury o Praze, mapy, fotografie, seznamy
organizatorl konferenci, prostorl pro spoledenské uddlosti apod.), dale nabizi
pomoc pri komunikaci s orgdny mistni spravy ¢i médii a v neposledni radé
zprostfedkovavani kontaktl mezi klienty a mistnimi poskytovateli sluzeb. PCB
aktivné spolupracuje s Magistratem hlavniho mésta Prahy, CCCT-CT - zejména
tedy s jeji agenturou Czech Convention Bureau, Asociaci hotell a restauraci
Ceské republiky, obchodnimi komorami, dal$imi subjekty ¢innymi na poli MICE
cestovniho ruchu. PCB je také clenem mezinarodni asociace ICCA a Meeting

Professionals International (MPI)’*.

I presto, ze se PCB zaméruje predevsim na kongresovou turistiku, méla by
byt jeji c¢innost vedena v patrnost iskrze produkty kulturniho turismu, a to
vzhledem k faktu, Ze pravé navstévnici kongrest a jinych obchodnich ¢&i

profesnich setkani se ¢asto druhotné stavaji i kulturnimi navstévniky.

’4 Meeting Professionals International (MPI) je nejvétsi oborovou asociaci svého typu.
Poskytuje vzdélavaci sluzby, platformu pro networking, obchodni vymeény apod. ZaloZena

byla v roce 1972, sdruzuje zhruba 18 500 ¢&lenl ve 22 zemich svéta.
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9 Situace na poli prazskych divadel a prijezdového
cestovniho ruchu

Praktickd cast prace se, kromé mapovani prazské zivé kultury pristupné
navétévnikim ptijezdového cestovniho ruchu v Praze, vénuje specificky
prazskym divadlim. Zdmé&rem této &asti prace bylo zjistit na jedné strané& vztah
vybranych divadel (skrze jejich zastupce) k cilové skupiné zahranicnich
navétévnikd a na strané druhé vztah k institucim jako je PraZskad informaéni
sluzba - Prague City Tourism (potazmo MHMP jako jeji zfizovatel) nebo Ceska
centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Za timto Ucelem byla zvolena forma

kvantitativniho vyzkumu, dotaznikové Setreni s otevienymi otadzkami.

Cilem tohoto dotazovani bylo zjistit odpovéd na nize uvedené vyzkumné otazky:

* Orientuji se divadla na zahrani¢ni navstévniky?
e Jaké formy marketingu vyuzivaji v komunikaci se zahrani¢nimi navstévniky?
e Jsou divadla motivovana ze strany hlavniho mésta Prahy zamérit se pravé

i na zahrani¢ni divaky a jak?

Dotazniky byly zasldny devatenacti divadelnim subjektim. Vybé&r cilové
skupiny respondentl se zaméFil na takova divadla, kterd jiZz jsou z povahy svého
repertoaru, skladby programu &i marketingovych aktivit, potencialné pFistupna
zahraniénim navstévnikim, tedy ptipadnym divdkdm z cilové skupiny
prijezdového cestovniho ruchu. Snahou bylo vybrat divadla typové co
nejriznéjsi, a tim se pokusit obsdhnout celou praZskou divadelni sit v jeji
rozmanitosti. Vybrand byla statni prispévkova organizace, pfrispévkové
organizace MHMP, zapsané spolky, Ustavy i divadla provozovana soukromymi

podnikatelskymi subjekty.

Seznam oslovenych divadelnich subjektd (19), s tuéné& vyznaenymi té&mi,
ktera se vyzkumu zucastnily (11):
* Alfred ve dvore
« Cerné divadlo Praha
« Cerné divadlo Jifiho Srnce
* Divadlo Archa
* Divadlo Hybernia
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* Divadlo Image

* Divadlo Ponec

 Divadlo Ta Fantastika

+ Experimentalni prostor NoD
 Jatka78

* La Fabrika

* MeetFactory

e Méstska divadla prazska

* Narodni divadlo

* Narodni divadlo marionet

* Prague Shakespeare Company
* Studio ALTA

 Studio DVA

« Svandovo divadlo

Pro uchopeni stavajici situace na poli prazskych divadel a prijezdového
cestovniho ruchu zSirSiho pohledu byla dodatec¢né zvolena jesté metoda

“7> ato formou ndavstévy informadnich turistickych

tzv. ,mystery shoppingu
center v roli zahrani¢niho, anglicky hovoriciho, turisty. Cilem bylo zjistit, do
jakého divadla poSlou pracovnici téchto center zahrani¢niho turistu, ktery ma

zajem v Praze navstivit divadlo.

Tento druh vyzkumu byl proveden ve dvou informacnich turistickych
centrech PIS-PCT (v horni poloviné Vaclavského nameésti a na Staroméstské
radnici) a v informaénim centru CCCR-CT (na Staroméstském namésti). Ve viech
téchto informacnich centrech doporucili fiktivnimu turistovi nejdfive cernd
divadla, konkrétné bylo doporucovano predevsim Cerné divadlo Jifiho Srnce.
V informacnim centru na Staroméstské radnici (PIS-PCT) ziskal fiktivni turista
dokonce mapu, kam mu pracovnice vyznacila vSechna Cerna divadla. Kdyz se
turista vyptaval i poté, jesté na jiny typ divadla nez ¢erné, bylo mu doporuceno

Divadlo Archa, La Putyka a Divadlo Ponec.

’> Mystery shopping je kvalitativni metoda vyzkumu trhu. Skrze vyzkumnika, ktery se
vydava za fiktivniho zdkaznika (s pfedem danym scénafem ¢i otdzkami) se zjistuje
kvalita sluzeb a produktd.
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Na nasledujicich stranach jsou wuvedeny zpracované vystupy
z provedeného dotazovani jednotlivych divadel. Na Uvod je vzdy popsano o jaky
divadelni subjekt se jedna, poté nasleduji informace z dotaznikového Setfeni. Na
konci této Casti je predlozeno celkové shrnuti a komentar k zjisténym
informacim. VSechny vyplnéné dotazniky od konkrétnich divadel jsou pfFilozeny

v elektronické podobé diplomové prace na CD.
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ALFRED VE DVORE

Divadlo Alfred ve dvore bylo otevieno v roce 1997, kdy byla dokoncena
stavba této divadelni budovy v ulici FrantiSka Krizka ¢. 36. Jednd se o jedno
z mala zcela nové vybudovanych divadel, kterd ve 20. stoleti vznikla. Stavbu
tohoto divadla podpofrilo hlavni mésto Praha a realizaci provedla firma Metrostav
a.s. Divadlo od podatku vedl Ctibor Turba, vybudoval jej jako Divadlo mimi
Alfred ve dvore. V roce 2001 se rozhodl z vedeni divadla odejit a prostor pronajal
pravé obcanskému sdruzeni Motus. Divadlo Alfred ve dvore, které je
v soucasnosti v produkci obanského sdruzeni Motus, je prostorem pro scénicka
uméni. Divadlo se profiluje jako misto pro progresivni uméleckou tvorbu, které
uvadi unikatni autorské projekty nejen ¢&eskych, ale izahraniénich umélcd.
Inscenace jsou oteviené véem aktudlnim vlivim, kombinuji rGzné formy divadla
pracujiciho predevSim s télem a novymi technologiemi. Tvorba jednotlivych
umélct plsobicich v Divadle Alfred ve dvofe byla mnohokrat prezentovana
v zahrani¢i a naopak také fada zahrani¢nich souborl hostovala zde. Jednim
z dramaturgicky dlouhodobych «cili je pravé prohlubovani spoluprace se

zahrani¢nimi partnery zejména z ostatnich post-komunistickych zemi.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a angli¢tiné
e v programu u predstaveni je uvadéno v jakém je jazyce nebo, Ze je
jazykové bezbariérové ,no language barrier", pripadné otitulkované

» socialni sité: Facebook, Twitter, Youtube

Z dotazniku:

e pravni forma: zapsany Ustav
* respondent: Ewan McLaren

e pozice: programovy reditel

* kapacita: 85 mist velky sal + 24 mist maly sal

e vstupné: 200 K¢ (zdkladni), 100 K¢ (studenti, seniofi, ZTP), 50 K¢
(studenti uméleckych skol)

« primé&rna navétdvnost: 74 %

« z ni odhadovand primé&rna navétévnost cizincl: jedna pétina
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Divadlo Alfred ve dvore ma PR/tiskové oddéleni, které je pracovné
vytizeno jeden a pll Gvazkem. Divadlo uvadi mé&si¢né& zhruba 14 predstaveni,
z toho 10 byva ptistupnych zahraniénim navstévnikim, ato diky faktu, ze
v repertodru uprednostnuji nonverbalni tvorbu asnazi se o0 mezinarodni
pUsobeni. Zahrani¢ni navsté&vniky pFi volb& repertodru zohledfiuji - kromé
uvadéni prevazné nonverbalnich predstaveni, je mnoho c¢eskych predstaveni
uvadéno s titulky v angli¢tiné. Co se tyle marketingovych aktivit orientovanych
na zahrani¢ni navstévniky, tak maji dvojjazyéné webové stranky i tisténé
materidly a ob&asné facebookové posty a kladou dlraz na precizni pieklady
anotaci k predstavenim. Také se snazi o prfimé oslovovani skupin z vlastni
databdze. Mimo Uzemi CR spatfuji propagaci svych aktivit skrze UGcast
v evropskych, visegradskych a jinych mezindrodnich programech, v zahrani¢ni
zdjezdové &innosti vlastnich projektl a v mezindrodni kart&, kterou poskytuji
véem pfipadnym zdjemctim. Rozpodet na PR a marketingové aktivity odhaduji na
cca 500 000 K& ro¢né. MHMP podporil ¢innost divadla ¢tyfletym grantem. Jako
motivaci ze strany MHMP k propagaci své cinnosti i pro zahrani¢ni publikum E.
McLaren uvedl, Ze jednou dostali nabidku k vlastni propagaci v méstskych
novinach. Nakonec uvedl| navrhy forem podpory, jakou by si pro Divadlo Alfred
ve dvore predstavoval: ,Jako jedna z mala kulturnich organizaci nabizejicich
kvalitni a prikopnicky program s velkou pFistupnosti pro zahrani¢ni divaky
v Praze, bychom vitali preferen¢ni umisténi v mistech, kde mésto propaguje
kulturu cizincdm: informaéni centra, webové stranky Magistratu hl. m. Prahy,

reklamni plochy, které poskytuje mésto."
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DIVADLO ARCHA

Divadlo Archa sidli v budové funkcionalistického bankovniho palace
budové zakofenéna, plvodné bylo v t&chto prostorach ¢&inné divadlo D34,
nasledné Divadla E. F. Buriana. Po rekonstrukci bylo Divadlo Archa otevieno 5.
¢ervna 1994. Divadlo Archa je produkénim domem bez stalého souboru, profiluje
se jako vyznamna progresivni scéna, centrum pro soucasna scénicka uméni bez
ohledu na hranice mezi zanry se zamérenim na projekty, které reflektuji aktualni
témata. Déle se prezentuje jako misto setkdvani rlznych kultur a mezinarodni
konfrontace scénickych uméni, kde vystupuji pfedni osobnosti svétového uméni.
Divadlo svd predstaveni vytvaii formou projektd, ¢&asto v koprodukci ise
zahrani¢nimi organizacemi. Mnoho z t&chto projektd bylo nasledn& uvedeno
v zahranici. Diky dlouhodobé spolupraci s mezinarodnimi partnery ziskalo Divadlo
Archa podporu z evropskych grantd - z programu Culture. V rdmci mezinarodni
spoluprace je clenem mezinarodni sité pro soucasnd scénicka umeéni
International Network for Contemporary Performing Arts (IETM). Z dalSich aktivit
napf. projekt Archa.lab - zaméreny na experiment a vyzkum v oblasti scénickych
uméni, v ramci néhoz se konaji dilny i se zahrani¢nimi umélci & umélcim nabizi
rezidencni program; AKCENT - mezindrodni festival dokumentarniho divadla
pravidelné poradany od roku 2010; Moving audience - projekt, v rdmci néhoz
mohou divaci z Prahy shlédnout predstaveni v Drazdanech a naopak drazdansti
divaci v ArSe (ve spolupraci s Evropskym centrem pro uméni v Hellerau,

Drazdany).

* webové stranky divadla jsou v: cestiné a angli¢tiné

A\Y

e v programu u predstaveni je uvadéno, zda jsou ,English friendly".

e socialni sité: Facebook, Instagram, Soundcloud, Twitter, Youtube
Z dotazniku:

e pravni forma: obecné prospésna spolec¢nost

e respondent: Pavlina Svatonova

* pozice: PR manazerka

« kapacita: rlzna - dle projektl
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« vstupné: od 50 K¢, li&i se dle projektl
« primé&rnad navstévnost: rlznd dle projektl a kapacity salu, s 80 - 90 %
vyprodanosti

4 7 o v 7 7 v, v « . o
* z ni odhadovana prumeérna navstevnost cizincu: neuvedeno

Marketingovym, PR a obchodnim aktivitdm se v Divadle Archa vénuji 3
pracovnici. P. Svatofiova uvedla, Zze z cca 20 produkci, které mésicné odehraji
jich je vice neZ polovina aZ dvé tretiny pfFistupnych zahrani¢nim divdkdm, pFi
volb& repertodru vdak zahraniéni navstévniky nijakym zplsobem nezohledfiuji,
respektive uméle nabidku zahrani¢nim navstévnikim nepfizplsobuji. Co se tyle
marketingu zaméreného na zahrani¢ni navstévniky, tak Divadlo Archa se od
polatku vénuje mezindrodni praci a komunikaci se zahrani¢nimi tvirci a soubory,
kteri v Arse pravidelné hostuji, patri to ke stézejni ¢asti jejich aktivit. Od toho se
odviji i nutnost Ci pFirozenost komunikovat v ¢eském i anglickém jazyce, proto
jsou internetové stranky divadla od samého jeho zalozeni v Ceské i anglické
verzi, ovsem komunikace na socialnich sitich je v angli¢tiné jen castecné. Podil
nékterych kampani na Facebooku je cilen na zahrani¢i (Polsko, Slovensko,
Némecko). Z ti§té&nych propagalnich materidld Divadlo Archa vyrabi tistény
dvoumésicni program (v nakladu 13 000ks / 5x ro¢né), ktery obsahuje anglicky
program a souhrn v angli¢tiné. Kromé toho pravidelné rozesilaji anglicky
newsletter pro zahrani¢ni divaky zijici v Praze. V ramci prace a rozvoje
s publikem jiz nékolik let organizuji projekt Moving Audience - pravidelnou
vyménu divakQd s partnerskym Evropskym centrem pro sou¢asné uméni Hellerau
v Drazdanech. Némecké publikum jezdi na produkce do Archy cca 3x rocné,
divaci Archy do Drazdan s podobnou frekvenci. Mezi dalsi aktivity divadla, které
jsou pFistupné zahraniénim navstévnikdm, patii prohlidky divadla v anglickém
jazyce, tvirdi dilny a workshopy v anglickém jazyce nebo debaty a diskuse
v anglickém jazyce. Mimo Ceskou republiku propaguje Divadlo Archa své aktivity
prostiednictvim mezindrodnich divadelnich siti (Theatron, Hof, IETM), socialnich
siti a osobnich kontaktd. Rozpoet na marketingové aktivity nelze odhadnout,
vzdy zalezi na projektu. Divadlo Archa je v roce 2016 podporovano grantem HMP
ve vySi 22 000 000 K¢. Podpora ze strany MHMP k orientaci na navstévnika
prijezdového cestovniho ruchu neni. Jako navrhy formy takové podpory P.
Svatofiovd uvedla ,prezentace Divadla Archa, sdileni obsahl a propagace,
doporu¢eni jazykové& bezbariérovych projektl, soutd%e, rozhovory se
zahrani¢nimi ucinkujicimi, vyvoj aplikace."
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DIVADLO TA FANTASTIKA

Divadlo Ta Fantastika sidli v paldci Unitaria (Pottingovském palaci)
u Karlova mostu v Karlové ulici ¢. 8. Zfizovatelem divadla je FANTAZMA, spol.
s r.o. Soubor tohoto divadla zalozil Petr Kratochvil v roce 1980 ve Spojenych
statech americkych. Po roce 1989 se P. Kratochvil vratil do Ceskoslovenska
a v roce 1993 ziskal paldc Unitaria jako vlastni divadelni budovu, ktera se stala
scénou Cerného divadla Ta Fantastika. Typickd byla pro divadlo zajezdova
¢innost, béhem nékolika let navstivili pres 30 zemi po celém svété. VSechna
predstaveni divadla jsou zpracovana v nonverbdlnim provedeni. Komunikacénimi
prostfedky jsou pohyb, hudba, ¢ernodivadelni efekty, mechanické triky, loutky
a velkoplodné projekce, komunikujici s praci hercQ, tedy vizudlni vytvarny svét
a poetika laterny magiky. Predstaveni jsou tim padem bez jazykovych bariér,
srozumitelnd véem navstévnikim, zejména zahrani¢nim turistim. V souéasnosti
je na repertoaru divadla Ta Fantastika pouze jedna inscenace ,Aspects of Alice".
Tato inscenace je na repertodru jiz 22 let a v prib&hu této doby byla uvedena
vice nez 9000x. Na svych webovych strankach se divadlo Ta Fantastika profiluje
jako svétoznamé cerné divadlo a sami se prezentuji jako ,jedna z nejvétSich

kulturnich turistickych zajimavosti".

« webové stranky divadla jsou v: cestiné, anglicting, Spanélstiné, rustiné,
francouzsting, némciné a italstiné

» socialni sité: Facebook, Youtube

Z dotazniku:

e pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
* respondent: Julius Hirsch

e pozice: vykonny reditel

* kapacita: 382 mist

e vstupné: 720 K¢, 550 K¢ (studenti a seniofi), 390 K¢ (pristavky), zdarma
(ZTP)

« primé&rna navétdvnost: 40 %

« z ni odhadovand primérna navstévnost cizincl: 99 %

67



Divadlo Ta Fantastika nema zadné marketingové ani obchodni oddéleni,
témto aktivitdm se vénuje pouze vykonny freditel J. Hirch. Repertoar divadla
zcela podfizuji zahraniénim navétévnikim, uvadi vyhradné& nonverbaini,
multimedialni predstaveni, ktera hraji 2x denné, od 19:00 a 21:30 hod, 363 dni
v roce, odehraji tedy cca 700 predstaveni za rok. Kromé webovych stranek
v nékolika svétovych jazycich, ro¢né rozdistribuuji cca 100 000 tiSténych
materidld po hotelech, cestovnich kanceldfich a privodcich, dale si zadavaji
reklamu na zahrani¢nich vyhledavacdich a dle moznosti se snazi o propagaci
v zahraniCi pres CzechTourism. Celkovy rozpocet na PR a marketing c&ini cca
300 000 K& rocné, z néhoz je 95 % pouzito na marketing zaméreny na
zahrani¢ni navstévniky. Vzhledem ktomu, Ze Ta Fantastika je divadlo
provozované Ccisté jako obchodni spolec¢nost, tak nestoji o jakoukoliv formu
podpory ze strany MHMP. J. Hirch uvedl, Ze ,privatni spole¢nost se o sebe musi
umét postarat, v pfipadé, Ze to nedokaze, nema pravo na existenci.“ A dale, Ze
jedind podpora od statu ¢i mésta by méla byt nasledujici: ,Neklast prekazky,
nehdazet klacky pod nohy, nechat privatni divadlo svobodné podnikat
a neomezovat je. Pripomenout si, Zze i William Shakespeare byl ve své dobé

divadelni velkopodnikatel a producent."
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EXPERIMENTALNI PROSTOR NOD

Experimentalni prostor NoD funguje v tésné symbidze s klubem ROXY
v Dlouhé ulici & 33 v plvodnich prostorach byvalého kina ROXY. Vznik klubu
ROXY v roce 1992 a pozdé&ji i Experimentdlniho prostoru NoD v roce 1998
iniciovala Linhartova nadace’®. Za Ulelem provozu ROXY i NoD byly pozdé&ji
zalozeny provozni organizace 10:15 Management s.r.o. a DEAI/Setkani o.s. (nyni
z.s.), kterym jsou prostory klubu ROXY a Experimentalniho prostoru NoD svéreny
do podndjmu. Dramaturgii Experimentdlniho prostoru NoD Ize rozclenit do

nasledujicich péti oblasti:

* Teatro NoD
* Events NoD
* Galerie NoD
* Video NoD
* NoD Mini

V ramci divadelni dramaturgie Teatro NoD uvadi projekty nezavislého
a autorského scénického uméni napfi¢ vsemi zanry od Cinohernich inscenaci pres
taneéni divadlo, nonverbalni divadlo aj. s dlrazem na experiment, inovace
a progresivitu. Events NoD se zamérfuje zejména na multimedidlni projekty,
audiovizualni, hudebni ¢i komponované vecery, prednasky, diskuse a crossover

projekty.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a anglic¢tiné
e v programu u predstaveni je uvadéno, zda jsou,In Czech only".

» socialni sité: Facebook, Twitter, Youtube

Z dotazniku:

» pravni forma: zapsany spolek
e respondent: Jan Urban a Adam Halas

e pozice: PR manazer a dramaturg

’® Linhartova nadace - zaloZena byla v roce 1987 a jejim poslanim je vytvateni podminek
umoznujicich rozvoj a prezentaci Ceského alternativniho uméni, svobodného uméleckého
vyrazu a vytvatejici prostiedi pro tviréi praci a setkavani umélcl a mladych lidi.
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» kapacita: na divadelni predstaveni 90 - 110 mist, na koncerty cca 280
mist

« vstupné: primérné se pohybuje kolem 250 K& (nezlevn&né) a 150 K¢
(studenti, seniofi, ZTP), u nékterych predstaveni se ceny vstupného
pohybuji i nad 300 K¢ za nezlevnény listek

« prdmérna navstévnost: 60 divakd na divadelni predstaveni

« z ni odhadovand primérna navstévnost cizincl: 10 %

PR a marketingovym aktivitam se vénuji 3 lidé. Jeden za divadlo, events
(koncerty, prednasky) a kavarnu, druhy za Galerii NoD a Video NoD, treti je
predevsim jako podpora v oblasti online komunikace (a to ipro divadlo).
Zahrani¢ni navstévniky pfi volbé repertoaru v NoDu nezohlednuji, ale jedna
z dramaturgickych linek divadelniho programu je soustfedéna prevazné na
nonverbalni a pohybové divadlo, které je uréeno nejen pro domaci publikum. Co
se tyle propagace smérem k zahraniénim navstévnikim, tak webové stranky
s programem NoD jsou i v anglické verzi a predstaveni, kterd jsou bez jazykové
bariéry, maji na webu anotaci v angli¢tiné. Stejné je tomu i u propagace na
Facebooku. Tisténé materidly jsou dvoujazycné u vybranych predstaveni.
K predstavenim vhodnym pro zahrani¢ni divaky narazové vyuzivaji inzerce na
webu ,expats.cz", dale roznosy promo materidld do blizkych hotel(, u nékterych
predstaveni zadaji o spolupraci kulturni instituty jednotlivych zemi nebo
ambasady v Praze. Mimo Uzemi CR se nijak zvlast neprezentuji (maximalné na
zahranicnich festivalech tanec¢niho divadla - s promo letdky). MHMP podporuje
¢innost NoDu &tyfletym grantem i vyuZivanim citylightl. Jind podpora ze strany
MHMP k orientaci na navstévnika prijezdového cestovniho ruchu neni. A. Halas
vSak uvedl|, ze by byl rad za vétsi podporu méstské ¢asti Praha 1 v ramci dilc¢ich

projektt svého programu.
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JATKA78

Novy multifunkéni a multizanrovy divadelni prostor Jatka78 vznikl na konci
roku 2014 v halach ¢&islo 7 a 8 v HoleSovické trznici. AZ do roku 1983 tyto haly
v HoleSovicich slouzily jako opravdova jatka. Vybudovani tohoto prostoru
inicioval divadelni soubor nového cirkusu Cirk La Putyka. Tyto haly ziskal Cirk La
Putyka do prondajmu od hlavniho mésta Prahy na pét let. Jatka78 se prezentuji
jako komplexni multifunkéni prostor — divadlo, hudebni klub, galerie, tréninkové
haly, zkuSebna a télocvicna - pro nezavislé, experimentdlni uméni a misto
s idedlnimi podminkami pro novy cirkus. Jatka78 jsou oteviena jak Ceskym, tak
i zahrani¢nim soubordm. Domovskym souborem je Cirk La Putyka, reziden&énimi
soubory jsou v soucasnosti: 11:55, 420PEOPLE, BodyVoiceBand, SKUTR

a Vostob.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a angli¢tiné
e v programu neni konkrétné vyznaceno, zda se jedna a jazykové
bezbariérové Ci ,english friendly" predstaveni.

» socialni sité: Facebook, Youtube

Z dotazniku:

e pravni forma: zapsany Ustav
« respondent: Sté&pan Kubista

e pozice: feditel

* kapacita: 360 mist

e vstupné: 150 - 490 K¢

« primé&rna navétdvnost: 70 %

« z ni odhadovanad primérna navstévnost cizincd: 10 - 15 % (na

novocirkusova a tanecni predstaveni)

PR aktivitdm Jatek78 se vénuje pracovnik s Uvazkem na cca jednu tretinu,
propagaci se vénuje pracovnik na pul Uvazek, obchodu (vstupenkam) taktéZ,
ostatni fesi reditel. Jatka78 odehraji 20-30 predstaveni mési¢né, z nich je 80 %
nonverbalnich. Zahrani¢ni navstévniky pri volbé repertoaru nijak nezohlednuji.

Co se tyce propagace k této cilové skupiné, tak vSechny materidly i webové
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stranky (kromé Facebooku) jsou v cestiné iangli¢tiné. V tisténych letacich
a plakatech, které jsou distribuovany do kavaren, skol apod., jsou vyznacena
predstaveni bez jazykové bariéry. Mimo UGzemi CR nepropaguji konkrétni
program, ale celkovou cinnost Jatek78, ato napriklad na festivalech i
konferencich. Az jsou casto velmi prekvapeni, kolik toho o nich, zejména
novocirkusovy svét, vi. Rozpocet na propagaci se pohybuje okolo 5 % rozpoctu
divadla. Pro rok 2016 ziskaly Jatka78 grantovou podporu od MHMP ve vysSi
2 200 000 K¢&. Podpora ze strany MHMP k orientaci na zahrani¢niho navstévnika
neni. S. Kubi$ta na zavér uved!: ,Pokud by mél MHMP z&jem propagovat kulturu
pro zahraniéniho divdka, mél by subjektim, které grantové, nebo ijinak
podporuje a jejich inscenace jsou pristupnd a mohou byt zajimava pro
zahrani¢niho navstévnika Prahy, poskytnou veskerou moznou propagacni
podporu. A to at jiz zde - méstsky mobiliaf, dopravni podniky, PIS, a dalsi, ale
také by mél tyto aktivity propagovat pfi svych zahrani¢nich navstévach, nebo

propagacnich kampanich."
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LA FABRIKA

La Fabrika je vicelucelovy kulturni prostor, ktery vznikl v roce 2007
propojenim byvalych tovarnich objektd z po&atku 20. stoleti, umist&nych
v HoleSovicich mezi ulicemi Dé&lnickd, Komunardl a PFistavni. Jako jedno z mala
divadel a kulturnich organizaci tohoto typu, byla La Fabrika vybudovana zcela ze
soukromych finanénich zdroji majitele a Feditele divadla Richarda Balouse.
Prostor La Fabriky je vhodny pro divadelni a tanecni predstaveni, audio-vizualni

¢i multimedialni projekty, vystavy, workshopy, koncerty aj.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a anglic¢tiné
e v programu neni konkrétné vyznaceno, zda se jedna a jazykové
bezbariérové, ¢i ,english friendly" predstaveni

» socialni sité: Facebook, Youtube

Z dotazniku:

e pravni forma: vedené na fyzickou osobu
« respondent: Adam Spinka

e pozice: provozni reditel

» kapacita: k sezeni cca 200 - 400 ve vsech sdlech a dle usporadani
e vstupné: 70 - 690 K¢
« primé&rna navétévnost: 80 - 90 %

« z ni odhadovana primé&rna navstévnost cizinci: 10 - 15 %

Marketingové a PR aktivity prostoru La Fabrika reSi projektové najimané
osoby samostatné vydélec¢né ¢inné nebo externi firmy. La Fabrika porada cca 30
akci mési¢né, v sou¢asné chvili je z nich zhruba polovina pfistupnd cizincm -
nonverbalni a tanecni divadla. V pripadé zajmu cesky mluvena predstaveni
titulkuji. Zahrani¢ni navstévniky pfi volbé repertoaru spiSe nezohlednuji, nestavi
program tak, aby byl primarné pro zahranicni publikum, ale kdyz je to jen trochu
mozné, snazi se ho zahrani¢nimu publiku zpfistupnit. V ramci propagace smérem
k zahrani¢nimu publiku maji web v angli¢tiné a aktualné navazuji spolupraci
s riznymi organizacemi slucujicimi cizince Zijici v Praze. Mimo Gzemi CR své

aktivity nepropaguji. Jasné stanoveny rozpocet na marketingové a PR aktivity
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nemaji, odhadem jde prdmérné& o 50 000 K¢ mési¢né&. Podpora ze strany mésta
témér neni, aktudlné pouze drobnd dotaze méstské casti Praha 7 na festival
nonverbalniho divadla. Podpora ze strany MHMP k orientaci na zahrani¢niho
navstévnika neni. A. Spinka uved| nasledujici ndvrhy podpory ze strany MHMP:
,Podpora propagace na mistech, kde se potenciondlni zahrani¢ni publikum
pohybuje. Persondlni podpora s piekladem napftiklad titulkl & odbaveni titulkd
u Cesky mluvenych predstaveni. Financni podpora za predstaveni, kterad jsou pro

zahraniéni publikum vhodna & tomuto publiku ptizplisobend."
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MEETFACTORY

MeetFactory je neziskové mezinarodni centrum soucasného uméni, které
bylo zalozeno pdvodné v Holedovicich v roce 2001 Davidem Cernym. Po
povodnich v roce 2002 bylo nutné stavajici prostory v HoleSovicich opustit.
Opétovné byl projekt MeetFactory obnoven v roce 2007 na Smichové v ulici
Ke Sklarné& 15 mezi Zelezni¢ni trati a dalnici v byvalé prdmyslové vyuzivané

budové. Dramaturgii MeetFactory Ize roclenit do nasledujicich ¢tyr oblasti:

e Hudebni program

» Divadelni program

* Galerie

* Mezinarodni reziden¢ni program

e Mezizdnrové a vzdélavaci projekty

Divadelni program MeetFactory se zaméruje predevSim na interpretace
soucasné prozy a experimentdlni projekty, casto s pfesahem mezi obory
vizualniho, multimedialniho ¢ hudebniho uméni. Meetfactory nabizi v ramci
svého mezinarodniho rezidenéniho projektu velky prostor zahrani¢nim umélctim,
tento rezidenc¢ni projekt prezentuji jako nejvétsi cesky ateliérovy programem pro
zahrani¢ni umélce. MeetFactory ma ve svych prostorech k dispozici patnact
ateliérQ, v kterych roéné& pusobi vice nez tficet umélcl. Galerijni prostory

MeetFactory jsou pak mistem konfrontace ¢eské a mezinarodni umélecké scény.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a angli¢tiné
e v programu u predstaveni je uvadéno, pokud se jednad o predstaveni
s titulky, ,In Czech with English subtitles™.

e socialni sité: Facebook, Instagram, Tumblr, Twitter, Youtube
Z dotazniku:

e pravni forma: obecné prospésna spolec¢nost

« respondent: Sarka Marouskova

* pozice: PR manazerka

* kapacita: 50 mist
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e vstupné: 200 K¢ (zakladni), 120 K¢ (studenti, seniofi, ZTP/P)
« primé&rna naviétévnost: 40 divakl

« z ni odhadovana primé&rna navitévnost cizinci: jedna tfetina

Marketingovym a PR aktivitdm se v Meetfactory vénuji 3 pracovniky pro
vSechny dramaturgie. MeetFactory odehraje cca 9 predstaveni za mésic, z nich
cca 7 je pFistupnych zahrani¢nim navstévnikdm (s anglickymi titulky jsou
vSechna predstaveni z dramaturgie MeetFactory). Zahrani¢ni navstévniky pfi
volbé repertodru nijak zvlast nezohledriuji. Co se tyée propagace na zahrani¢niho
navstévnika, jsou to zejména online kampané na socialnich sitich, bannerové
kampané& na anglickych webech, tisk anglickych plakatd a jejich distribuce
a promo po prazskych hostelech. Mimo Uzemi CR své aktivity propaguiji pres
socialni sité, Tripadvisor a jiné weby a blogy zamérené na cestovni ruch. Ze
strany MHMP je cinnost MeetFactory podporovana roc¢nim grantem ve vysi
10 000 000 K¢&. Podpora ze strany MHMP k orientaci na zahrani¢niho navstévnika
neni. Forma podpory jakou by si S. Marouskova predstavovala je nasledujici:
,Podpora na webovych strankach a na socialnich sitich, na tisténych materidlech

Prague City Tourism."
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NARODNI DIVADLO

Narodni divadlo je predni reprezentativni divadelni scénou Ceské
republiky, statni prispévkovou organizaci zfizovanou Ministerstvem kultury CR.
Z preambule ND vyplyvd, Ze je jednim ze symboll narodni identity, je nositelem
kulturniho dédictvi, Zivym uméleckym organismem a zaroven prostorem pro
svobodnou uméleckou tvorbu. Narodni divadlo je tvorfeno ctyrmi uméleckymi
soubory - Operou, Baletem, Cinohrou a Laternou magikou. A spravuje c¢tyfi
divadelni budovy - Narodni divadlo, Statni operu, Stavovské divadlo a Novou

scénu.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a anglic¢tiné

* socialni sité:
o Opera - Facebook, Instagram, Youtube
o Balet - Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
o Cinohra - Facebook, Youtube

o Laterna magika - Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Youtube

Z dotazniku:
« pravni forma: statni piispévkova organizace MK CR
e respondent: Josefina Panenkova

e pozice: povérena vedenim oddéleni marketingu ND

* kapacita:
o Narodni divadlo 988 mist
o Statni opera 1046 mist
o Stavovské divadlo 653 mist

o Nova scéna 405 mist

e vstupné:
o Opera 100 - 1290 K¢
o Balet 50 - 1100 K¢
o Cinohra 50 - 950 K¢
o Laterna magika 290 - 690 K¢

« primé&rna navétévnost: 70 - 72 %
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« z ni odhadovand primérna navstévnost cizincl: 30 %

Marketingovym, PR a obchodnim aktivitdm Narodniho divadla se vénuje
Oddéleni marketingu ND s 9 pracovniky, Obchodni odbor ND s 25 pracovniky, PR
oddé&leni souborl se 4 pracovniky a Oddéleni vnéjsich vztahd (sponzoring,
mecendassky klub) se 4 pracovniky. ND odehraje mésicné (zafi - cerven)
v priméru 110 - 120 pfedstaveni. Z nich ptistupnych pro zahrani¢ni navstévniky
je primérné& 60 - 70. Jedna se o predstaveni souboru Opery (zanr bez omezeni
+ titulky), Baletu (zanr bez omezeni), Laterny magiky (zanr bez omezeni),
u Cinohry jde cca o 10 predstaveni v sezoné, kterd jsou opatfena anglickymi
titulky (pocet se vSak postupné zvysuje). Repertoar ND je historicky stavén jako
mix domaci isvétové tvorby, takze dalSi zvlastni zohlednéni pro zahranicni
navstévniky neni zapotrebi. Z centrdlniho marketingu zaméreného na zahranicni
navstévniky se propagace vede témito kandly: ND vyrabi mésic¢ni programovy
letdk v angli¢tiné - obsahuje vybér repertoaru pro cizince (Opera, Balet, Laterna
magika a Cinohra s titulky) v nakladu 12 000 ks, z nich zhruba 6 000 ks
rozdistribuuje na cca 150 mist po Praze (hotely, infocentra, restaurace, turisticka
mista, ad.). Dale maji mési¢cné 10 CLV na exkluzivnich mistech v centru Prahy
s programem Statni opery; velkoformatovou plochu na Letisti Vaclava Havla
(terminal 2 u vydeje zavazadel); 14denni program Stavovského divadla na CLV
na tzv. rotundé u Stavovského divadla; pravidelnou inzerci v Prager Zeitung
(tydné); pravidelnou inzerci na webech ,prague.tv/en" a ,praguemonitor.com";
inzerci v A/N magazinu Travel Eye vydavaném a distribuovaném spolec¢nosti Kam
po éesku; obcasnou inzerci v novinach Dresdner Wochenkurier; inzerci v cca 5
riznych verzich map Prahy (napf. anglické, ruské a &insko-korejské); inzerci
v magazinu CSA Review distribuovaném v letadlech spole¢nosti CSA; nakonec
daldi pFileZitostnou inzerci v rdznych prdvodcich, mapach ad. Kromé& vysge
zminénych propagacnich ¢&innosti spocivd propagace ND za hranicemi Ceské
republiky ve clenstvi v mezindrodni organizaci Opera Europa a Unii divadel
a pravidelné Ucasti na konferencich. ND neni podporovano ani nijak ve spojeni
s MHMP. O pravidelné spolupraci s agenturou CzechTourism vyjednava Obchodni
odbor. Forma podpory jakou by si J. Panenkova predstavovala je nasledujici: “Ze
strany Magistratu hl. m. Prahy uznani a z toho plynouci uUlevy ve vyuzivani
reklamnich ploch. V tuto chvili je ND striktné od vyhod, kterd vyuzivaji divadla

spravovana Magistratem, oddéleno. Ale to je véci spis politickou."
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STUDIO ALTA

Studio ALTA vzniklo v roce 2007 jako nezavisly prostor pro rdzné formy
nového divadla se specifickym dlrazem na soucasny tanec a pohybové divadlo,
ktery lze nalézt v ulici U Vystavisté ¢. 21. Provozovatelem Studia ALTA je
ALT@RT, z.4. Studio ALTA se prezentuje jako multifunkéni prostor, jako
jedine¢na platforma spojujici profesionalni divadlo a zkuSebnu s komunitnimi
aktivitami a predstavenimi pro déti. Studio ALTA v ramci své cinnosti podporuje
hlavné nezavislou uméleckou tvorbu, v rdmci své cinnosti se snazi kazdorocné
ptipravit i nékolik projektl ve vlastni produkci. Prostory Studia ALTA jsou tedy
uréené predevéim profesiondlnim umélcim z oblasti soucasného uméni -
tanec¢niho, divadelniho ¢&i multimedialniho. Studio ALTA nabizi prostory na
rezidence ¢i prondjmy a profiluje se i jako misto vhodné pro coworking - nabizi
sdileny kancelarsky prostor. Z dalSich cCinnosti provozuje napr. Détské studio
Altik, které nabizi pohybové, tanecni a dramatické krouzky pro déti ijejich

rodice.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a angli¢tiné
e v programu neni konkrétné vyznaceno, zda se jedna o jazykové
bezbariérové Ci ,english friendly" predstaveni

» socidlni sité: Facebook, Instagram

Z dotazniku:

e pravni forma: zapsany Ustav
* respondent: Tatiana Brederova

* pozice: PR manazerka

* kapacita: 80 mist

e vstupné: 160 K¢ (plné), 110 K¢ (studenti, seniofi, ZTP), 50 K¢ (studenti
uméleckych skol a profesionalni umélci)

« primé&rna navétévnost: 80 %

« z ni odhadovand primérnd navétévnost cizincl: 10 - 20 % (dle typu

produkce)
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Marketingovym a PR aktivitam se ve Studiu ALTA vénuje pouze jedna
osoba, PR manazerka. Mésicné odehraji cca 10 predstaveni, jazykové
bezbariérové jsou, s nékolika vyjimkami, vSechna predstaveni. Zahrani¢nim
navstévnikim se pfi volbé repertodru nijak nepodFizuji, repertodr vychazi &isté
z jejich umeélecké vize. OvSsem snazi se systematicky pracovat s faktem, ze diky
jazykové bezbariérovosti jsou jejich predstaveni pro zahrani¢ni navstévniky
atraktivni. Veskerou komunikaci, ikomunikaci v prostoru - navigaci, fresi
dvojjazy¢né (Cestina / angli¢tina). Maji medialni partnerstvi s portalem
,expats.cz". Mimo tzemi CR se Studio ALTA propaguje v rdmci hostovani svych
inscenaci v zahranici. RozpocCet na PR a marketingové tvori 180 000 K¢ rocné.
Cinnost Studia ALTA je podpofena grantem od MHMP ve vy$i 850 000 K¢&.
Podpora ze strany MHMP k orientaci na zahrani¢niho navstévnika neni. Jako
formu podpory, kterou by si Studio ALTA od MHMP predstavovalo, uvedla T.
Brederova nasledujici: ,Vyhrazeni prostoru pro outdoorovou reklamu aktivit
vhodnych pro zahraniéni publikum, vydavani mési¢nich programd, spolupréce

s hotely, turistickymi agenturami..."
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STUDIO DVA

Studio DVA je nezavislou divadelni a uméleckou spolecnosti, ktera zahajila
svou cinnost v roce 2000. V roce 2013 Studio DVA otevielo novou divadelni
scénu v Palaci Fénix, na Vaclavském nameésti 56. Funkcionalisticky Palac Fénix,
jehoZz soutasnd podoba je od architektl Josefa Goc¢ara a Bedficha Ehrmanna, je
chrénén jako kulturni pamatka Ceské republiky. V soucasnych prostorach divadla
se plvodné provozovalo premiérové kino Blanik (od roku 1929). Studio DVA
proto muselo tyto prostory uzpUsobit i pro divadelni G&ely. V rdmci rekonstrukce
probéhla Uprava jevisté, hledisté, foyer a instalovan byl novy zvukovy a svételny
park. Studio DVA se vé&nuje pfedev&im produkci vlastnich divadelnich projektt
a jejich uvadéni po celé Ceské i Slovenské republice. Uvadi ¢inohru, muzikaly

a jiné hudebni projekty.

* webové stranky divadla jsou v: cestiné

» socidlni sité: Facebook, Instagram

Z dotazniku:

e pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
e respondent: AlZzbéta Steinerova

* pozice: vykonna reditelka

* kapacita: 610 mist
e vstupné: 289 - 699 K¢, VIP vstupenky 899 - 1500 K¢
« primé&rna navétdvnost: 90 %

« z ni odhadovana primé&rnd navstévnost cizinci: 0 %

Studio DVA ma obchodni, marketingové a PR oddéleni, v Uhrnu 4,5 Gvazku
plus pokladni a producent. V Praze Studio DVA odehraje 24 predstaveni mési¢né,
na zajezdech 15. Za ptistupné zahrani¢nim navstévnikdm povaZzuji muzikaly
(chybi ovSem titulky, 4 - 6 muzikalovych predstaveni odehraji mésicné béhem
roku, v prosinci muzikdlG az 15) a pfedstaveni hostujicich taneénich
a pohybovych soubord (napf. Loosers). Pii volb& repertodru zahraniéni
navstévniky nijak nezohlednuji ani marketingové se na tuto cilovou skupinu

nezameéruji. A. Steinerova ovSem zminila, Zze muzikal Hello, Dolly! byl v dobé
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svého uvadéni v Divadle Hybernia s titulky, k tomu byly webové stranky a letaky
v angli¢tin a distribuce hlavné do hotell a Prazské informadni sluzby. Svou
¢innost Studio DVA mimo Uzemi CR nijak nepropaguje. MHMP divadlo
nepodporuje a divadlo, uz po nékolika nelspésnych pokusech, ani o nic nezada.
Podpora ze strany MHMP k orientaci na zahrani¢niho navstévnika neni. Podporou
jakou by v tomto ohledu A. Steinerova pripadné uvitala, by byla: ,Prezentace
v tiskovych materidlech, na internetu, v informacnich centrech, spoluprace

s privodci, grant na pofizeni titulkovaciho zafizeni, otitulkovani inscenaci."
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SVANDOVO DIVADLO NA SMICHOVE

Historie Svandova divadla na Smichové, ve Stefanikové ulici ¢. 6, spada az
do konce 19. stoleti, divadlo bylo otevieno jako Divadlo u Libuse 1. Fijna 1881
operou Bedricha Smetany Hubicka, dokonce za jeho osobni pritomnosti.
V prib&hu 20. stoleti se divadlo pfejmenovalo na Intimni divadlo, Realistické
divadlo Zderika Nejedlého a Divadlo Labyrint. V roce 1998 bylo divadlo uzavreno
a nasledné po rozsahlé rekonstrukci opét slavnostné otevieno v fijnu 2002.
Svandovo divadlo na Smichové je zfizované Magistratem hlavniho mésta Prahy
jako repertoarova scéna, kterd ma vlastni staly cinoherni soubor. Kromé
inscenaci vytvorenych stalym souborem divadla, lze v divadle vidét i jiné
hostujici soubory, zejména v mensim hracim prostoru - Studiu Svandova
divadla. Na svych webovych strankach se divadlo prezentuje jako prvni prazské
¢inoherni divadlo s anglickymi titulky (ve Velkém sale). Prostor Velkého salu je
také vybaven indukéni smyckou pro nedoslychavé. Jednou mésic¢né divadlo uvadi

predstaveni s ¢eskymi titulky pro neslysici.

 webové stranky divadla jsou v: cestiné a angli¢tiné
e v programu u predstaveni je uvadéno, pokud se jednad o predstaveni
s titulky, ,English supertitles".

e socialni sité: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube

Z dotazniku:

e pravni forma: prispévkova organizace hlavniho mésta Prahy
« respondent: Eva Sojdelova

* pozice: marketing a propagace

» kapacita: 300 mist velky sal + 50-80 mist studio
e vstupné: 80 - 390 K¢
« prdmérna navstévnost: neuvedeno

4 7 o v 7 7 v, v .. o
* z ni odhadovana prumeérna navstevnost cizincu: neuvedeno

Svandovo divadlo ma obchodni oddéleni, do kterého spadd i marketing,
propagace a PR. Marketingu se vénuji 2 osoby, PR 1 osoba a obchodnim

aktivitdm 3 osoby. Primérné odehraji 35 predstaveni mé&si¢né& (v obou sdlech
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i véetné hostujicich souborl). Zahraniénim divdkdm jsou ztoho pFistupné
véechny inscenace souboru Svandova divadla, které odehraji na Velkém sale,
nebot Velky sal je vybaven titulkovacim zafizenim, které umoznuje promitat
anglické titulky. Zahrani¢ni navstévniky pri volbé repertodru nezohlednuji.
V ramci propagace na zahrani¢ni navstévniky, maji webové stranky i v anglictiné
a spolupracuji se servery s programovymi prehledy v anglictingé, které jsou
zamérené na zahraniéni navétévniky nebo cizince Zijici v Praze. Mimo Gzemi CR

svou ¢innost nepropaguji. Zbytek otdzek zlstal nezodpovézeny.
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9.1 Shrnuti

Z jednotlivych vy$e zrekapitulovanych dotaznikd vyplyva, ze kromé Studia
DVA se ur¢itym zplsobem na zahrani¢niho navétévnika orientuji vdechna
zminéna divadla. Nutné je ovSem rozliSit do jaké miry je tato cinnost vyvijena
aktivné, védomé a systematicky nebo spise pasivné a zda je smérovana na
navstévniky prijezdového cestovniho ruchu nebo spiSe jen na cizince Zzijici

Vv Praze.

Kromé Studia DVA maji vSechna dotazovana divadla webové stranky
i v angli¢tiné, divadlo Ta Fantastika dokonce v sedmi jazykovych mutacich.
Ovéem zda jsou predstaveni pfistupnd icizincdm (,english friendly®, bez
jazykové bariéry nebo s titulky) uz vSechna divadla na webovych strankach
neuvadi. Velmi ¢inné v propagaci na navstévnika prijezdového cestovniho ruchu
je pravé divadlo Ta Fantastika, nebot zahrani¢ni navstévnici tvofi jeho primarni
cilovou skupinu. Zadavaji si reklamu na zahrani¢ni weby a tisténé materidly
distribuuji po hotelech, cestovnich kancelafich a prlvodcich. Prdvodcim
soucasné nabizi provize z ceny vstupenky za kazdého divaka, kterého k nim do
divadla privedou. Z dotazovanych divadel, spole¢né s Narodnim divadlem, uvedli

jako jedini snahu o spolupraci s agenturou CzechTourism.

Druhym divadlem, které by se dalo oznadit za aktivhé se propagujici
i navstévnikim pFijezdového turismu, je pravé Narodni divadlo. Vyplyva to z jeho
velikosti, vyznamu, pestrého repertodru a predevSim z rozmanitosti cilovych
skupin, na které se zaméruje (v podstaté vsichni). Kromé distribuce tiSténych
materidld v angli¢ting, outdoorové reklamy po mésté &i inzerce v zahraniénich
periodicich, si ND kupuje napfriklad velkoformatovou reklamu na prazském letisti
v hale u vydeje zavazadel a oblasnou inzerci v leteckém magazinu CSA. Mimo
tuto propagaci pracuje ND castecné i s repertoarem. V roce 2011 napriklad
soubor Laterny magiky nazkousel inscenaci Legendy magické Prahy v rezii Jifiho
Srnce (zakladatele ¢&erného divadla), dle slov Tomase Starika:’’ ,byla tato
inscenace vytvorena primarné pro turisty". Laterna magika také nabizi systém
provizi a spolupracuje takto predevsim s cestovnimi kanceldafemi. Za prvnich 200

zakoupenych vstupenek v jedné divadelni sezoné nabizi odbératelskou slevu

77 \Vedouci PR Cinohry, Nové scény a Laterny magiky.
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10 % z pIné ceny vstupenky a od 201. vstupenky pak odbératelskou slevu 14 %.
Soubor Cinohry pak od zaFi 2015 zavadi testovaci provoz s titulkovanim
vybranych c¢inohernich predstaveni. Zatim se jedna primarné o tituly anglické
dramatiky, aby odpadl ¢asovy a financ¢ni ndklad s prekladanim. Cilovou skupinou

jsou spiSe cizinci zZijici v Praze nez zahranicni turisté.

Z ostatnich divadel by se za ta aktivndjsi ve vztahu k navstévnikim
prijezdového cestovniho ruchu mohla oznacit MeetFactory a Divadlo Archa.
MeetFactory distribuuje plakaty v angli¢tiné po prazskych hostelech a zadava
inzerci na zahrani¢ni webovych strankach ¢&i blozich zamérenych na cestovni
ruch. Divadlo Archa pak napfiklad facebookovou reklamou cili na slovensky,
polsky a nédmecky trh. Ve vztahu k cizincdm se ostatni divadla zamé&tuji spise na
cizince zijici v Praze, napfriklad pres inzerci na webovych strankach pravé jim
uréenych. VSechna divadla se shoduji, Zze Magistrat hlavniho mésta, Prazska
informadni sluZba ani agentura CzechTourism je nijakym zplsobem nemotivuji
k zaméreni se ina navstévniky prijezdového cestovniho ruchu. Pouze Divadlo
Alfred ve dvore uvedlo, Ze jednou v poslednich péti letech dostalo nabidku
k vlastni propagaci v méstskych novindch a NoD uvedl vyuzivani méstskych

reklamnich ploch - Citylight vitrin.

Za navrhy, jakym zplsobem by podpora divadel k orientaci i na zahraniéni

navstévniky mohla ze strany mésta vypadat, byly uvedeny nasledujici priklady:

 Podpora na webovych strankach, tiSténych materidlech a v informacnich
centrech Prague City Tourism

e Poskytnuti méstskych reklamnich ploch, méstsky mobiliar

e Preferenc¢ni umisténi reklamy v mistech, kde se potencialni zahrani¢ni
publikum pohybuje

e Grant na porizeni titulkovaciho zarizeni Ci otitulkovani inscenaci

« Persondlni podpora s pfekladem ¢&i odbavenim titulkd

e Vétsi podpora ze strany méstskych ¢asti

* Vyvoj aplikace

« Sdileni obsahl, rozhovorl se zahraniénimi Gc&inkujicimi, doporuéeni
jazykové bezbariérovych projektt

« Spoluprace s privodci, hotely, turistickymi agenturami
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9.2 Definovani problému a navrh reseni

Hlavnim problémem bude fakt, Ze divadelni subjekty na jedné strané
a instituce zabyvajici se propagaci Prahy turistim (pfedevsim PIS - PCT) na
strané druhé, spolu nekomunikuji. Neni mezi nimi navazana spoluprace. Ve vyse
zminénych navrzich podpory uvadéji divadla napriklad ,podporu na webovych
strankach PIS-PCT". Ta ovSem do jisté miry jiz funguje - v ramci informacniho
servisu lze v anglické mutaci stranek najit aktudlni program témeér vsech divadel,
kterd se dotazovani zucastnila. Divadelni subjekty a jejich mési¢ni program
vyhledavaji, na stranky PIS-PCT prfidavaji a kazdy mésic aktualizuji sami
zameéstnanci PIS-PCT, komunikace s divadly v tomto ohledu tedy neni nutna.
Stejné je to isvyse zminénym ,poskytnutim méstskych reklamnich ploch".
Odbor komunikace a marketingu MHMP ctvrtletné poskytuje méstské reklamni
plochy k bezplatné propagaci nekomercnich akci na zakladé podanych zadosti.
ZGstava véak otdzkou, zda o této moznosti zastupci divadel vi a do jaké miry je

pro né realné tyto plochy ke své propagaci opravdu ziskat.

Prvni krok snahy o zlepseni této situace by mél vzejit ze strany mésta.
Pokud mé& hlavni mésto Praha zijem se za hranicemi Ceské republiky
prezentovat jako Zivé kulturni mésto i skrze muazickd uméni (coz by mélo, nebot
potencial v této oblasti mda), mélo by tuto propagaci iniciovat. Divadla by
o urCitou formu takové podpory stala, ale sama ji primarné aktivné
nevyhledavaji. Jedna se zrejmé o pfiliS ¢asu a energie, kterou by do takové
¢innosti museli zdastupci divadel investovat s ne okamzitym hmatatelnym
vysledkem. Roli iniciativniho aktéra by tedy v tomto pfipadé mélo sehrat mésto.
IdedIni by byla propagace vybranych divadelnich subjektd na jedné, k tomu
vytvorené, platformé. Pro zacatek napriklad na turistickych informacnich
webovych strdnkach PraZské informaéni sluzby ,prague.eu®. Zvlastni diraz je na
tomto portalu kladen naptiklad na propagaci ,Prahy v pohybu", ,Filmu v Praze"

nebo ,Piva v Praze", divadlo je ovSsem opomijené.
Z vyrocni zpravy Kultura v Praze v roce 2014, vydané Odborem kultury,

zahrani¢nich vztahl a cestovniho ruchu MHMP vyplyvd, Ze Praha se v oblasti

cestovniho ruchu chce zamérit na ,podporu lepsiho prostorového a ¢asového
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rozprostfeni navstévnosti®. ’® Pravé ¢&innost divadel by mohla byt jednim
z nastroju jak tento zdmér podpofit. V letnich mésicich, kdy turistickd sezona
vrcholi, maji divadla divadelni prazdniny. Ovsem naopak, v dobé slabé turistické
sezony (leden, unor, fijen, listopad) je divadelni sezona v plném proudu. Ze
strany meésta by proto bylo vhodné iniciovat a ndsledné prezentovat
a propagovat uvadéni napriklad nonverbalnich predstaveni ¢&i otitulkovanych
predstaveni pravé v téchto mésicich, tim zatraktivnit obdobi mimo turistickou
sezonu, a tim se pokusit o vét&i rozprostieni zahranié¢ni navstévnosti v prib&hu

celého roku.

Zajimavym prikladem takového pfimo divadelniho kulturniho produktu
destinace pro prijezdovy cestovni ruch byl festival ,Prazska zima" - ,Prager
Winter", jednalo se o festival organizovany formou zajezdu prvni tyden v lednu
pro zahrani¢ni navstévniky, kterym byla zajiSténa doprava, ubytovani a velmi
intenzivni kulturni program v Praze. Ulastnici tohoto festivalu méli moZnost se
v prib&hu svého pobytu v metropoli téméF kazdy veler stat divdky vybranych
predstaveni Narodniho divadla, Statni opery, Ceské filharmonie a dalsich
kulturnich zafizeni. Zdrojovou zemi UG&astnikd pro tento festival bylo hlavné
Némecko, ale napfiklad i Svycarsko. Festival se organizoval od roku 1972.
Bedrich Plechaé, byvaly vlastnik a feditel spole¢nosti Bohemia Ticket
International, kterd festival ,Prazska zima" organizovala, na téma navstévnosti
tohoto festivalu uvedl, Ze: ,V roce 2006, kdy se organizoval 34. roc¢nik tohoto
festivalu, prijelo cca 60 autobusl plnych turistl." V soulasnosti festival jiZ
nedosahuje takovych rozmérd a organizuje se jako ,Prague Winter Tour" (viz
webové stranky ,praguewinter.cz"), nicméné stale plati, Ze nabizi kombinaci

Zzivého uméni ve spojeni s historickymi pamatkami Prahy.

78 Vyrocni zprdva: Kultura v Praze v roce 2014. MHMP (str. 68)
88



10 Zaver

Zakladni hypotéza, zda ma smysl nahlizet na divadlo jako na jeden
z nastrojl marketingové strategie a propagace mésta, ktery miZe motivovat
nejen zahranic¢ni, ale pro Uclely této prace primarné zahrani¢ni navstévniky
ptijezdového cestovniho ruchu, se v prib&hu psani prace potvrdila, a to nejen
teoretickym studiem odborné literatury, ale zjiSténim, Ze v Praze existuje mnoho

divadelnich subjektl, kterd maji co nabidnout i zahrani¢nim navstévnikim.

Odborna literatura se shoduje v tom, Ze akce a udalosti z oblasti zivé
kultury jednoznaéné& mohou zpUsobit zmé&nu v nahlizeni na destinaci a jeji
atraktivitu, zajistit iopakovanou navst&vnost zahrani¢nich turistd a také

pritahovat navstévniky narocnéjsi.

Pravé divadlo ma velky potencidl rozsifit produktové portfolio Prahy jako

kulturni destinace a pFispét k rozmanitosti nabidky vyziti zahrani¢nich turistd.

Prazska divadelni sit ve své rlznorodosti je jiz existujici deviza hlavniho
meésta v jeho kyzeném smérovani stat se Zzivou kreativni metropoli. S timto
faktem je jen nutné zacdit koncepcéné pracovat. Ve vztahu k zahrani¢nim
navétévnikim by bylo potfebné prestat klast diraz na fenomén &erného divadla
v Praze a zacdit systematictéji podporovat jiné typy divadla - jako tanecni,

pohybové, novocirkusové a ¢inoherni s titulky.
Bylo by vhodné cilit vice na publikum, které je kritické, narocné,

kultivované a hledajici kvalitni a progresivni kulturni zazitky k vyvazeni masové

prijezdové turistiky, kterd v Praze v soucasnosti stale prevlada.
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Priloha ¢. 1

Zadost o vyuZiti reklamnich ploch méstského mobiliaie

Udaje o Zadateli:

Piesny nazev Zadatele

Forma pravnické osoby

1CO

DIC

Registrace pravni subjektivity Zadatele

Kym

Dne

Pod ¢.

Piedmét podnikani (v pripadé, Ze Zadatel nepodnika, tuto skutecnost zde vyslovné uvede)

Adresa sidla Zadatele: ulice, ¢islo Telefon
(mobil)
Obec, méstska ¢ast PSC E-mail

Adresa pro zasilani pisemnosti (véetné PSC)

www stranky

Jméno a funkce osoby opravnéné jednat za Zadatele (doloZit doklad o tomto opravnéni)

Jméno kontaktni osoby (v pripadé, Ze je odlisné)

Udaje o akci:

Nazev akce

Termin zahdjeni
akce

Termin ukonéeni
akce

Misto realizace

Charakter akce

[ kultura [ sport [ volny ¢as [ spolecenska udalost [ humanitarni akce




Popis akce

Do popisu akce popiste i informace, na zaklade kterych zadatel uvadi, zda se jedna ¢i nejedna o vefejnou podporu
dle bodu
2. Cestného prohlaseni zadatele k podpofe malého rozsahu dle Pfilohy €. 1 této Zadosti

Navstévnost akce

Prumérna navstévnost v minulych roé¢nicich

Piedpokladana navstévnost*

* Jedna-li se o prvni ro¢nik, zadatel uvadi pouze pfedpokladanou navstévnost

Forma podpory hl. m. Prahy (zakrouzkujte):

grant ano ne
partnersky prispévek ano ne
zastita ano ne

Finan¢ni podpora poskytovana ze strany hl. m. Prahy*

Vyse poskytnuté financni podpory v K¢ bez DPH

* Uved'te 1 vysi finan¢ni podpory, o kterou jste hl. m. Prahu na akci zazadali

Ostatni osoby podilejici se na ihradé nakladi na akci

Uved'te, ktefi poskytovatelé, poskytujici prostiedky z vefejnych prostiedki, se podili na thradé nakladi akce nebo
byli pozadani o dotaci na uvedenou akci a v jaké vysi:

*Zadost o terminy vylepu v cyklech':

Vylepovy cyklus Vylepovy cyklus
Yepow ey Potet ploch® Yepow ey Potet ploch®
CLV RLB
utery: utery:
zahajeni
den/mésic/rok den/mésic/rok
60 | 35 | 30 35130 |28 |25
pondéli: pondéli:
ukonceni
den/mésic/rok den/mésic/rok

*74da-li zadatel o vice vylepovych cyklii, uvedenou tabulku zkopiruje nize dle poétu vylepovych cykld, o které zada
1 Délka trvani jednoho cyklu u CLV je 14 dni a u RLB cca 45 dni, obména plakatl se provadi vzdy z pondéli na
utery.

2 Nehodici se skrtnéte. Pokud nebude Skrtnuto zadné pole, zadost se vztahuje na v§echny uvedené moznosti.



Udéleni souhlasu®

v

Zadatel udéluje souhlas podle piislusnych ustanoveni zakona & 101/2000 Sb.,
o ochrané osobnich tidajii, ve znéni pozd¢jsich ptfedpisl, se zpracovanim osobnich udaji
obsazenych

v této zadosti, a to v ramci tkonl souvisejicich s projednavanim zadosti a poskytnutim
méstskych reklamnich ploch JCDecaux k bezplatné propagaci nekomercnich akei, tj. s
uvedenim osobnich udajii na tiskovych materidlech hl. m. Prahy, uréenych k projednavéni
piislusnym vyborem Zastupitelstva
hl. m. Prahy, Radou nebo Zastupitelstvem hl. m. Prahy, jakoz i pfi pracovni elektronické
vyméné materialli a na internetovych strankach hl. m. Prahy, a to po dobu nezbytnou k
projednavani zéadosti a
k realizaci rozhodnuti pfislusného organu hl. m. Prahy. Déle po dobu, po kterou ma hl. m.
Praha povinnost dle platné pravni Gpravy dokumenty obsahujici osobni udaje zpracovavat,
resp. archivovat.

* Tyka se pouze fyzické osoby

[ ano, udéluji souhlas se zpracovanim osobnich udaju

Stvrzeni

Stvrzuji, Ze veSkeré tidaje uvedené v této zadosti, jejich pfilohach a cestnych prohlasenich,
které jsou jeji nedilnou soucasti, jsou pravdivé a odpovidaji skutecnosti.

[ ano, strvrzuji

Prohlaseni

Prohla8uji, ze jsem si fadné precetl vSechny podminky pro udéleni reklamnich ploch, jejich
obsahu jsem porozumél a jeji obsah je srozumitelny a urcity.

[ ano, prohlasuji

Datum a misto podpisu

Jméno a podpis osoby Razitko
opravnéné zastupovat (pokud je souéasti
Zadatele podpisu zadatele)
Prilohy:

Piiloha &. 1 — Cestné prohlaseni zadatele k podpofe malého rozsahu (de minimis) podepsané
osobou opravnénou jednat jménem ¢i za zadatele
Ptiloha ¢. 2 — Navrh smlouvy podepsany osobu opravnénou jednat jménem ¢i za zadatele



ANO

FORMA

NE

e-mailova adresa:
marketing(@praha.eu

podepsana pisemna forma
na adresu Magistratu (podatelna)

zadatele

> Vyrazeni zadosti, vyrozuméni

> Zména — Komisi prostfednictvim

NE

hlasovani

Vyrozumeéni Zadateli o zamitnuti

Zadosti

Vyrozuméni Zadatelii o pfidéleni Reklamnich ploch
— pokyny pro tisk plakati a pro pfedani provozovateli

Vzdani se ploch — pisemnym
sdélenim, nejpozdéji 5 pracovnich
dnti pted vylepem

AV 4

Reklamni plochy postoupeny dalsimu
zadateli v poradi
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Hlavni mésto Praha
RADA HLAVNIHO MESTA PRAHY

USNESENI

Rady hlavniho mésta Prahy

Gislo 2904
ze dne 24.11.2015

k navrhu na upravu rozpoctu kapitoly 0662 - KULTURA v r. 2015

Rada hlavniho mésta Prahy

l. schvaluje

snizeni béznych vydaju kapitoly 0662 - OZV MHMP celkem o 15.000 tis. K¢&, z toho §
2143 - cestovni ruch, polozka 5169 o 10.000 tis. K& a § 3319 - sluzby KUL, polozka 5169
0 5.000 tis. K& za soucasného zvySeni neinvesti¢niho pfispévku p.o. Prazska informacni
sluzba, § 3319, pol. 5331 o stejnou Castku na zajisténi efektivni propagace a kontinualni
marketingové podpory sedmi vyznamnych kulturnich akci dle divodové zpravy

I1. uklada
1. MHMP - ROZ MHMP
1. realizovat rozpoctové opatieni dle bodu I. tohoto usneseni

Termin: 30.11.2015

Adriana Krnacova
primatorka hl.m. Prahy

Petr Dolinek
naméstek primatorky hl.m. Prahy

Predkladatel: radni Wolf

Tisk: R-19784

Provede: MHMP - ROZ MHMP
Na védomi: odbordm MHMP



Diivodova zprava

Rad¢ hlavniho mésta Prahy je predkladan navrh na zajiSténi efektivni propagace a kontinuélni
podpory sedmi vyznamnych kulturnich akci, které se kazdorocné konaji v Praze a které maji
vyznamny mezindrodni pfesah. Na zaklad¢ dlouholetych pozitivnich zkuSenosti a provétreni
kvality byly vybrany: Febiofest, Prague International Marathon, Prazské jaro, United Islands,
Letni Letna, festival svétla Signal a Designblok.

Seznam téchto akci vzeSel z peclivého vybéru po nékolikaletém uspéSném fungovani, na
zéklad€ dostupnych analyz navstévnosti, s ohledem na jejich kvalitu v mezinarodnim métitku
a velkého potencidlu v oblasti zkvalitnéni programové nabidky Prahy jako turistické
destinace. Kritériem bylo i pokryti atraktivnich sfér kulturniho Zivota — od filmové nabidky,
ptes sportovni vyziti, hudbu vSech Zanri, vytvarné uméni a design az po kreace s vyuzitim
modernich technologii a praci s vefejnym prostorem. Nezanedbatelnym faktem je navic jejich
obliba a dostupnost pro v§echny vékové a socialni kategorie.

Proto, aby mohl byt dale rozvijen a adekvatné vyuzivéan silny potencial vybranych akci, je
nutné zajistit jejich profesionalni propagaci. Pro tyto ucely je OZV MHMP pftipraven posilit
spolupraci s Prazskou informaéni sluzbou (Prague City Tourism) a poskytnout ji na
roz§ifenou propagacni ¢innost 15 milionit K¢ ze svého rozpoctu. Hlavnim diivodem pro tento
krok je zefektivnéni propagace akci na mezinarodnim poli v jednotném duchu a pod
hlavickou zavedené organizace. (Hlavni mésto Praha se v této oblasti inspirovalo Vidni, ktera
je svou nabidkou srovnatelnd, ale uroven propagace je vys$Si, lépe strukturovani a
efektivnéjsi.)

Ma-li byt dosazeno maximalniho ucinku vyplyvajici z nové koncepce cestovniho ruchu -
zmény skladby piijezdového turismu a opakovanych navstév, je nutné nabizet programovou
nabidku s dostate¢nym casovym piedstihem (nejméné 3 meésice). Toho je mozné ve spojeni
zavedené organizace a kvalitnich akci s pevné stanovenymi terminy dobie dosahnout.

V soucasné dobé ma Prazskd informacni sluzba ponc¢kud nejasné zadéani k propagaci vyse
uvedenych akei. V obrovském mnozstvi kulturni nabidky se ztraceji a je nutné je akcentovat.
(Pokud by PIS m¢éla reflektovat vysledky celého grantového systému, tzn. propagovat
vSechny kulturni akce podpofené hlavnim méstem Prahou, Slo by celkem o cca 600
prilezitosti ro¢né.) Jednotnd forma prezentace mtize dobie zajistit ,,Citelnost znacky*, zaroven
se docili souladu s aktudlné diskutovanym tématem v oblasti cestovniho ruchu — snahou
zajistit rozptyl navstévnikli mimo pfetizené centrum mésta. Velkou roli hraje i fakt, Ze jde o
nabidku vhodné ¢asové rozprostifenou v prubéhu roku.



Prakticky prabéh propagacénich kampani PIS na vybrané akce by mél byt nasledujici:

1/ PIS vypiSe vybérové fizeni na medialni agenturu — vysoutéZi cenu a ¢asy v jednotlivych
statech.

2/ Agentura ve spolupraci s organizatory vyrobi konkrétni vizual s logem HMP a organizatora
s obsahovym sdé€lenim typu ,,Zveme Vas do Prahy na akei...*

3/ Samotna distribuce reklamnich sdéleni.

Casovs’/ harmonogram propagace:

e FEBIOFEST — tnor - bfezen = propagace od prosince

e PRAGUE INTERNATIONAL MARATHON - kvéten = propagace od biezna
e PRAZSKE JARO — kvéten - ¢erven = propagace od bfezna

e UNITED ISLANDS - Cerven = propagace od dubna

e LETNI LETNA — srpen — z4ii = propagace od ¢ervna

e SIGNAL —fijen = propagace od srpna

e DESIGNBLOK - fijen = propagace od srpna



Pfiloha ¢. 1

Anotace K jednotlivym akcim

FEBIOFEST - unor, birezen

Mezinarodni filmovy festival byl zalozen v roce 1993 nezéavislou filmovou a televizni
spole¢nosti FEBIO. Zacinal jako akce poradana témét bez pencz, ale s nadSenim pro pratele a
filmové fanousky a b&hem let se proménil ve velky filmovy festival, ktery si ale stale
zachovava svlj ptvodni profil a cil: vSechno pro divéka. Febiofest, situovany do multiplexu
Cinestar Andél na prazském Smichové, garantuje ve vSech 12 kinosalech vyjimecnou
technickou kvalitu promitdni pro vSechny formaty, stejné jako dokonalé pohodli pro
festivalové divaky. Navic nabizi bohaty hudebni doprovodny program. Béhem poslednich let
uvedli osobné své filmy na Febiofestu takovi slavni tvlrci jako napiiklad Nanni Moretti,
Geraldina Chaplin, Peter Weir, Olivier Assayas, Richard Lester, Roman Polanski, Volker
Schlondorff, Bruno Dumont, Istvan Szabd, Tsai Ming-Liang, Tom Tykwer, Hal Hartley,
Andrej Koncalovskij, Armin Mueller Stahl, Nikita Michalkov, Carlos Saura, Bruno Ganz
nebo Claudia Cardinale. Diky programu, pfinasejicimu v Sirokém zabéru to nejlepsi a
nejnovejsi z celého svéta, kvalitnim projekcim a slavnym hostlim, ptitahuje festival kazdy rok
pocetnéjsi, oteviené a zvidavé publikum vSech veékovych kategorii a vzbuzuje zajem domaci
kritiky a tisku, stejn¢ jako mistnich distributort. V roce 2015 se konal 22. ro¢nik.

PRAGUE INTERNATIONAL MARATHON - kvéten

Prazsky mezindrodni maraton je zdvod zaloZeny v roce 1995; pofadany v ulicich hlavniho
meésta kazdoroéné v kvétnu. I pfes svou, ve svétovém méfitku kratkou historii, se zavod
mu byla vroce 2010 ud€lena zlatd znamka, kterou drzi 17 nejkvalitnéjSich méstskych
maratonti. Obecné je povazovan za nejvice mezinarodni maraton, nebot’ se ho ucCastni
zpravidla kolem dvou tfetin zdvodnikii ze zahrani¢i. V ramci maratonu se jiz nékolik let
pofada Mistrovstvi CR v maratonu pro registrované b&zce. Zavod je mezi maratonci po
celém svéte spojovan piedevsim s jeho trasou, kterd je jednou z nejkrasnéjSich na svéte. PIM
byl také zatfazen mezi top 10 maratont svéta v knize "Nejvyznamnéjs$i maratony svéta a jejich
historie". Trat'" vede vétSinou stfedem mésta a soucCasti maratonského vikendu je itada
doprovodnych béht pro $irsi vefejnost. Dohromady se v roce 2014 vSech zadvoda zacastnilo
69 807 bézcu. V roce 2014 se konal 20. rocnik.

PRAZSKE JARO - Kkvéten - &erven

Prvni ro¢nik se konal v roce 1946 pod zastitou prezidenta republiky Edvarda BeneSe pfi
piilezitosti 50. vyro¢i zalozeni Ceské filharmonie. Organizaéni vybor byl sestaven
z vyznamnych osobnosti ¢eské hudby. Od roku 1952 je festival zahajovan cyklem
symfonickych basni Md vlast od Bedficha Smetany, a to vzdy 12. kvétna. V prubéhu dlouhé
historie festivalu na prazskych festivalovych pddiich piijimali nadSené¢ ovace Karel Ancerl,
Leonard Bernstein, Sir Adrian Boult, John Eliot Gardiner, Rudolf Firkusny, Jaroslav
Krombholc, Rafael Kubelik, Moura Lympany, Jevgenij Mravinskij, Charles Munch, Ginette
Neveu, Jarmila Novotna, Lev Oborin, David Oistrach, Vaclav Hudecek, Jan Panenka, Pavel



Stépan, Ale§ Barta, Anne-Sophie Mutter, Nigel Kennedy a dal$i. Na festivalu se piedstavuji
Seské i zahrani¢ni orchestry: Berlinskd filharmonie, English Baroque Soloists, Ceska
filharmonie, Musica Florea, Barocco sempre giovane, Il Giardino Armonico a dalsi. Festival
vzdy pfipomind vyznamnd hudebni vyro¢i uvadénim vybéru skladeb jubilujicich autort a
uvadi svétové i Ceské premiéry soudobych skladateld. Ke koncertnim vystoupenim jsou zvani
umélci a orchestry Spickovych kvalit. Kromé vazné hudby byvéa na programu festivalu v
poslednich letech vzdy i nékolik koncerti jazzové hudby. Od roku 2013 potada Prazské jaro
pravidelné podzimni festival dedikovany jednomu z nejvétsich ceskych klaviristi 20. stoleti,
Rudolfu Firku§nému — Klavirni festival Rudolfa Firkusného. V roce 2015 se konal 70. ro¢nik.

UNITED ISLANDS - ¢erven

Mezinarodni multizanrovy hudebni festival, ktery se od roku 2004 pravidelné¢ kona na
vltavskych ostrovech a pftilehlych lokalitdich v historickém centru Prahy. Divéci tak maji
moznost zazit jedinecnou atmosféru hudebnich vystoupeni obklopeni nddhernym prostiedim
méstskych parkii a promenad, a to dokonce zdarma. Jednim z cili festivalu je predstavit
Sirokému publiku nové a zajimavé kapely z Ceské republiky i zahrani¢i napti¢ hudebnimi
zanry. Mezi u€inkujicimi byly hvézdy britské tane¢ni scény Audio Bullys, kubanska zakazana
kapela Porno Para Ricardo, pouli¢ni hudebni performefi Residual Gurus nebo indie rockovy
objev Archie Bronson Outfit. V roce 2015 probéhl 12. ro¢nik.

LETNIi LETNA — srpen - zafi

Mezinarodni festival, zalozeny v roce 2004, ktery do Ceské republiky pravidelnd piivazi
Spicky svétového nového cirkusu, jako napt. soubory Cirque Ici, Cirque Trottola, Les
Colporteurs, 7 Fingers, Cirkus Cirkdr, Compagnie XY, Cirque Baroque, Cahin Caha,
Malabar, Atelier Lefevreu & André, Cie Galapiat, Le Poivre Rose, Cirque Inextremiste, Le
Boustrophedon atd. Atraktivni festival se za deset let existence etabloval v pevnou soucast
nejen prazského, ale i celostatniho kulturniho kalendéie a stal se akci, kterd v naSi zemi nema
obdoby. Festivalu se podafilo uchovat si i pfes vysokou navstévnost (az 30.000 lidi)
pfijemnou, az starosvétskou cirkusovou atmosféru, kterd neni naruSena masovosti nebo
komeréni vlezlosti. V roce 2015 se konal 12. ro¢nik.

SIGNAL - fijen

Mezinarodni festival svétla, ktery se odehrava ve vetejném prostoru historického centra Prahy
je od roku 2013 nejnavitévovandjsi kulturni udalosti v Ceské republice, ktera bdhem &ty¥
fijnovych vecert predstavuje trendy v propojovani kreativity, novych technologii a vefejného
prostoru. Je festivalem videomappingu a svételného umeéni, festivalem, ktery se vydava do
prazskych ulic, parki, na ndmésti a naplavky. Divakiim nabizi velkoformatové
videomappingové projekce na fasddy vyznamnych budov a technologicky pokrocilé¢, mnohdy
interaktivni svételné instalace. Své instalace predvadi fada umélch ze zahranici, ale také
napiiklad vyznamni esti umélci jako David Cerny nebo Petr Nikl. Festival svétla SIGNAL
proménuje vetejny prostor hlavniho mésta v rozsdhlou galerii moderniho uméni. Piestoze
festival ma ze vSech jmenovanych akci nejkratsi tradici, jeho navstévnost roste obrovskym
tempem. Zatimco jeho prvni ro¢nik navstivilo na ¢tvrt miliond navstévnikl, na druhém
ro¢niku jich bylo jiz ptes 460 000. 40% navstévniki tvofili domaci a zahranicni turisté. Signal



festival postoupil do uzsi nominace v ramci Evropskych festivalovych cen (European Festival
Awards). Dostal se tak mezi 10 favorith v kategorii Nejlepsi novy festival (Best New
Festivals). V roce 2015 se bude konat 3. ro¢nik.

DESIGNBLOK - fFijen

Designblok je vybérova mezinarodni ptehlidka souc¢asného designu nabytku, primyslového
designu, bytovych doplikd, svitidel, mody a Sperkii. Posledni fijnovy tyden v Praze nabizi
vystavy, kontraktacni a marketingové prezentace, setkani profesionald, média, trendy a vize i
laboratoi budoucnosti. Mimo interiérovych expozic se tu navstévnici setkavaji s prezentacemi
Sperkil, odévi 1 uzitkového designu od téch nejlepsich ceskych navrhaia. Jedna se o nejvetsi
piehlidku designu ve Stfedni Evropé. V roce 2014 pftildkal Designblok vice nez 56 700
navstévniki a jen Superstudii proslo 40 200 navstévnikl. Prezentace a vystavy byly k vidéni
dohromady na 65 mistech, instalace a prezentace byly dilem 111 vyrobcti a distributorii, 106
designéra a designérskych studii, 19 skolnich ateliérii a 13 medidlnich tituli. Vystavovatelé
pfijeli do Prahy z celé Ceské republiky a z dalsich 15 evropskych zemi. V roce 2015 se bude
konat jiz 17. ro¢nik



