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Uvod

Pojem dark tourism, v prekladu temny turismus, je pom&mé novym pojmem v Ceské
republice, a proto je v této praci pouzito prevazné zahrani¢nich zdroji, které se zabyvaji
timto tématem. Temny turismus je nedilnou soucésti cestovniho ruchu, a ackoliv byl
poprvé definovan az v roce 1996 autory Malcolmem Foleyem a Johnem Lennonem, lidé
se temného turismu ucastni od nepaméti. Jedna se o navstévu mist, ktera souviseji se
smrti a utrpenim, jako jsou mista poprav, koncentra¢ni tdbory, mista piirodnich

katastrof ¢i mucirny a jina mista spojend se smrti.

Smrt je ve 21. stoleti kontroverznim tématem, na které si kazdy jedinec vytvori
subjektivni nazor. Nekteti jedinci téma smrti vyhledavaji, néktefi odvraceji pohled od
kapky krve. Pro¢ lidé toto téma a s nim spojené Zivotni piibéhy vyhledavaji? Co pfimé&je
turistu, aby navstivil misto, kde umirali 1idé? Pro¢ 1idé cestuji stovky kilometrd, aby

vidéli misto, kde jini lidé prozivali bolest a utrpeni?

Dulezitou roli v rozhodovani navstévnikd, zda dané misto navstivit ¢i nikoli, ma
presvédciva a efektivni marketingovd komunikace. Néktera mista jsou smutné prosluld
hriznymi ¢iny a udalostmi, takze dal§i propagace mize byt povazovana za nemoralni
a neetickou. Naopak potradani festivali a udalosti na hradech a zamcich, kde strasi
povéstna bild pani, miZe byt povazovano za atraktivni. Kazdé misto, které patii svym
charakterem do temného turismu, musi vytvofit spravnou marketingovou komunikaci,
ktera pfinese navstévnikim informace, které opravdu chtéji veédet. Prehnand fakta
o smrti a udalostech, které se na misté odehraly, mohou navstévnika odradit, anebo ho

naopak navnadi na nevSedni zaZzitek, ktery miiZe proZit jen na jediném miste.

Néavstéva takového mista vzbuzuje v navstévnikovi jisté emoce, které maji vliv na
psychické zdravi a nasledné chovani ¢lovéka. Tyto emoce, které ¢lovék zazije na vlastni
kazi, nuti ¢lovéka jednat. Zazitky, at’ uz pozitivni ¢i negativni, chce navstévnik sdilet se
svym okolim, at’ uz pomoci socidlnich siti a internetu, nebo konverzovanim s lidmi,
ktefi misto navstivili také nebo se na navstévu teprve chystaji. Vyvolani emoci je tedy
dalSim dutlezitym faktorem, diky kterému navstévnik miZze pomoci propagovat dané

misto.

Tato bakalafskd prace se zabyva marketingovou komunikaci mist, kterd patii
do temného turismu. Teoretickd ¢ast prace je rozdélena do dvou Casti. V prvni Casti

bude definovan cestovni ruch spolu s definicemi a pojmy, které jsou spjaty s temnym
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cestovnim ruchem. Druhd cast teoretické ¢asti bude obsahovat definice jednotlivych
nastrojii marketingové komunikace, které jsou vhodné pro marketingovou komunikaci
temného turismu. V praktické c¢asti budou piedstaveny vybrané objekty temného
turismu a ndslednd kapitola se bude zabyvat vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo
realizovdno na mistech temného turismu. V posledni kapitole praktické c¢asti budou
zformulovéna doporuceni pro budouci vyvoj marketingové komunikace mist temného

turismu.

Hlavnim cilem této price je analyza marketingové komunikace vybranych mist
temného turismu, a na zakladé vysledkd této analyzy zformulovat doporuceni pro

budouci vyvoj marketingové komunikace temného turismu.



1 Cestovni ruch a temny turismus

V Ceskeé literatute se lze setkat s pojmy temny cestovni ruch (Kotikovd, 2013) nebo také
temny turismus (Zelenka & Pdskovd, 2012). Temny turismus je jednim z trendil
cestovniho ruchu, ktery pfitahuje pozornost svou kontroverznosti. Lidé stale castéji
navstévuji objekty a mista, kde se odehravaly scény a udalosti, které by si nikdy neptali

zazit na vlastni kuzi.

1.1 Zakladni pojmy z cestovniho ruchu

K pochopeni podstaty temného turismu je nutné vysvétleni pojml z cestovniho ruchu.
Tématu cestovniho ruchu neboli turismu se dnes vénuje velké mnozstvi autoril, a proto
je mozné najit rizné definice tohoto pojmu. Mezi nejrozsifenéjsi a nejcastéji pouzivané
patii definice Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO), ktera tika, ze cestovni
ruch je: ,,Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni
prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydélecné cinnosti v navstivenéem miste. “ (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova,
2011). Jakubikova (2012, s. 18) tika Ze: ,, Za cestovni ruch se povazuje pohyb lidi mimo
Jjejich viastni prostiedi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za riiznymi
ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace. “ Rasovska a Ryglova (2017, str.
17) vymezuji cestovni ruch jako ,,obchod s napliiovanim snii a predstav cestovatelu
prostrednictvim sluzeb, jez vSak vzhledem k nehmotné povaze nelze vyzkouset dopredu

ani vratit jako zbozi. *

Zakladnim ptedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu je volny ¢as. Jakubikova (2012,
s. 16) volny cas definuje jako ,,cdst mimopracovni doby, v niz clen spolecnosti
nevykondva Zadnou nutnou cinnost a kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuziva pro
oddech, rozvoj osobnosti a pro riizné formy zdjmové cinnosti. “ Zaroven urcuje hranice
volného Casu tak, ze z mimopracovni doby vycleni Cas, ktery je nezbytny pro piepravu
do zaméstnani a nakupy, €as nutny pro domaci prace a Cas vénovany k uspokojeni
potieby jidla, spanku atd. Collin (in Horner & Swarbrooke, 2003) tika, ze volny Cas je

‘

., Casem, kdy miiZete delat, co chcete. "

Cestovni ruch lze povazovat za systém, ktery je ovliviiovan jinymi systémy tvofici okoli
podniku neboli vnéjsi prostiedi. Vnéjsi prostredi se skladd z ekonomického, politického,

socidlniho, technicko-technologického a ekologického prostiedi. Tato prostiedi
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a cestovni ruch se navzdjem obousmérné vice ¢i méné ovliviiuji. Cestovni ruch jako
systém se sklddd z vice podsystémil, které mezi sebou tvoii nebo mohou tvofit vztahy.
Mezi tyto podsystémy patii subjekty a objekty cestovniho ruchu. Za subjekt je
povazovan ucastnik cestovniho ruchu a kazdy jedinec, ktery vyuziva statky cestovniho
ruchu k uspokojeni svych potteb béhem cestovani a pobytu mimo misto trvalého
bydlist¢ béhem svého volného Casu. Za subjekty cestovniho ruchu jsou z hlediska
statistiky povazovani navstévnici, turisté a vyletnici. Za objekt cestovniho ruchu mtize
byt povazovano vse, co se muze stat cilem zmény mista pobytu subjektu cestovniho
ruchu. Jedna se o hospodaistvi, kulturu, ptirodu apod. Objekty cestovniho ruchu tvori

podniky, cilové misto (destinace) a instituce cestovniho ruchu (Heskova, 2011).

Dalsim dulezitym pojmem je destinace cestovniho ruchu, ktera patii do objektt
cestovniho ruchu. Tento termin je organizaci UNWTO vymezen jako: , Misto
s atraktivitami a s nimi spojenymi zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si
navstevnik v cestovnim ruchu nebo skupina vybira pro svou ndvstévu a kde pobude
alespon jednu noc.“ Destinace je tedy teritorium, geograficky prostor, krajina, ostrov,
nebo mésto, které je typické svou nabidkou atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu,

a navstévnik si ji vybird jako cil své cesty (Kiralova & Straka, 2013).

Vzhledem k segmentaci UcCastnikli existuji riizné formy cestovniho ruchu. Zakladni
formy cestovniho ruchu uspokojuji nejriznéjsi potieby ucastnikii, zatimco specifické
formy uspokojuji specifické pozadavky. Mezi zakladni formy cestovniho ruchu patii
rekreacni, 1écebny a lazenisky, kulturné poznéavaci a sportovné-turisticky cestovni ruch.
Cestovni ruch je rychle se rozvijejicim odvétvim, a tak se objevuji stidle nové formy
cestovniho ruchu (Ryglovd, Burian & Vajcnerova, 2011). Mezi tyto specifické formy
patii napfiklad gastronomicky kulinafsky, zdravotni lécebny, dobrodruzny, event,
svatebni nebo filmovy cestovni ruch. Specifickou formou cestovniho ruchu je také

temny cestovni ruch (dark tourism), na ktery je zamétena tato prace (Kotikova, 2013).

1.2 Uvod do temného turismu

Temny cestovni ruch je provozovan od davnych dob. Jiz v 11. stoleti lidé navstévovali
temnd mista, jako je misto ukfiZzovani JeziSe Krista, které navstévovali lidé pfi pouti
do Jeruzaléma. Fascinace smrti spole¢né s dusevni nestabilitou byla témata, ktera byla
studovdna jiz ve viktorianské dob¢. Navstévy psychiatrickych 1éceben, naptiklad

St. Mary Bethlehem Hospital v Londyné, byly cCasté, a névStévnici si pfi nich jen
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prohlizeli dusevné¢ nemocné pacienty. Tato forma voyerismu byla populdrni u bohaté
astfedni tiidy viktorianského obdobi. Tyto néavstévy davaly podnét k rozSifovani
apodnécovani myti o trestech, smrti a odplatich za Spatné chovani (Robinson,

Heitmann & Dieke, 2011).

Definic temného turismu existuje velké mnozstvi, avSak autofi se shoduji, ze temné
cestovani zahrnuje ndvstévu mist, kterd jsou pifimo ¢i nepifimo spjata se smrti,
katastrofou, utrpenim, vrazdénim nebo nésilim (Stone, 2006; Sharpley & Stone, 2009;
Lennon & Foley, 2006; Attia, El-Hady & El-Manhaly, 2015; Kotikova, 2013).

Tématem temného turismu se zabyva stale vice nejen zahrani¢nich autort, kteti se lisi
v terminologii. V zahrani¢ni literatuie jsou dalSimi nejCastéji pouzivanymi terminy
thanatourism, morbid tourism, black spot tourism nebo grief tourism (Sharpley & Stone,
2009; Busby & Devereux, 2015), avSak kromé téchto uvedenych termini existuje velké
mnozstvi podfadnych pojma, které jsou pouzivany ve spojeni s temnym cestovnim
ruchem. Podfadné pojmy k terminu dark tourism jsou vyjmenovany v nasledujici

tabulce.

Tabulka 1: Podifadné pojmy dark tourism

Dark tourism
e sensation sites e military tourism e extreme death
tourism e red tourism tourism
e disaster tourism e memorials tourism e atrocity tourism
e fright (fear) tourism e genocide tourism e penal tourism
¢ horror tourism e mortality tourism e celebrity death
e slave trade tourism e holocaust tourism tourism
e tragedy tourism e cemetery and e cruelty heritage
e warfare (war) graveyards tourism tourism
tourism e phoenix tourism ® massacre tourism
¢ battlefield tourism e prison tourism e (rauma tourism
e front tourism e convict tourism e ghost tourism
e castle and forts e cuthanasia tourism
tourism e Kkilling-fields tourism

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018 dle Attia, El-Hady & El-Manhaly, 2015
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Tarlow (in Magee & Gilmore, 2015) vymezuje pojem dark tourism jako navstévu mist,
kde se staly tragédie nebo pozoruhodné historické uddlosti spojené se smrti, které
ovliviyji zivoty lidi az do soucasnosti. Kotikové (2013) definuje temny cestovni ruch
jako: ,,Cestovni ruch, ktery zahrnuje cestovdani mimo misto trvalého bydlisté za ucelem
navstev mist, atraktivit a aktivit spojenych se smrti, utrpenim, nestéstim, strachem nebo

«

smutkem.

Termin dark tourism jako prvni pouzili védci John Lennon a Malcolm Foley v roce
1996, kdy temny turismus nazvali fenoménem, ktery zahrnuje prezentaci a spotiebu
(navstévniky) skutenych a vytvorenych mist, které souvisi se smrti a katastrofami
(Cristiana, 2013). Tuto prvni definici ptvodni autofi pozdéji doplnili tvrzenim,
Ze temny turismus je znakem postmoderni doby. Dle jejich ndzoru je v prvni fadé
v postmoderni dob¢ stale vétsi zijem o interpretaci udalosti spojenych se smrti.
Schopnost spravné interpretovat a prezentovat informace o mistech a uddlostech zdvisi
do znacné miry na globdlnich komunikacnich technologiich, které jsou schopny
okamzit¢ informovat vefejnost, a tyto informace uchovdvat v povédomi vefejnosti

po dlouhou dobu (Sharpley & Stone, 2008).

Druhym nej¢astéji pouzivanym pojmem v odborné literatufe je pojem thanatourism,
ktery Seaton nazyva fenoménem, ktery byl vzdy soucasti lidského chovani (Busby
& Dereveux, 2015). Seaton (in Sharpley & Stone, 2009) pod pojem thanatourism
zahrnuje cestovani z divodu ¢astecné nebo Uplné touhy po setkani se skutecnou nebo
symbolickou smrti, vyhradné cestovdni za ndsilnou smrti. Tento pojem vznikl z feckého
slova thanatos - v ptekladu smrt, a jedna se o emocionaln¢ neutralni vyraz na rozdil
od pojmu dark tourism, a proto se autofi snazi zviditelnit spiSe termin thanatourism

(Kotikova, 2013).

1.3 Typologie vtemném turismu

Pro pochopeni a vysvétleni temného turismu je nezbytnd klasifikace mist podle
charakteru a vlastnosti mist cestovniho ruchu. Charakter mista ve spojeni s autenti¢nosti
md vliv na emociondlni citéni navstévnikli. Pravé autenticita mista je duleZitym
faktorem pfi vytvaieni typologie produktli temného turismu, jelikoz silné autentickd
mista, kde umirali lidé (napf. Auschwitz-Birkenau) maji znacné vétsi vliv na emoce
navstévnika nez navstéva muzea, kde je plsobeni na emoce navstévnika mensi.

Pti vytvafeni klasifika¢nich ramct temného turismu je nutné zohlednovat emoce ¢i
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motivaci navstévnikli, a na zdklad¢ téchto informaci muze byt vytvofena vhodna
typologie temného cestovniho ruchu. Mezi zékladni dé€leni v temném turismu se tadi
spektrum temného turismu a nasledné déleni produkti (Sharpley & Stone, 2009; Dalton,
2015; Stone, 2012).

1.3.1 Spektrum temného turismu

Pti vytvareni typologie produktii temného turismu Stone (2006) shledal, ze oznaceni
dark je pon¢kud univerzalni, a nasledn¢ definoval na zaklad¢ charakteru mist temného
turismu a jejich pfimé ¢i nepfimé spojitosti se smrti a utrpenim 6 odstinii temného
turismu. Spektrum fe$i rozdil mezi misty smrti a utrpeni (sites of death) a misty, kterd
na smrt a utrpeni odkazuji (sites associated with death). DalSimi atributy, které Stone
shledal dualezitymi, jsou ovlivnéni udalosti nebo mista politickou situaci, zaméfeni
a charakter mista (vzdélavaci, zabavni), autenticita, ¢asovy odstup od udalosti, rozsah
rekonstruovani mista tak, aby sprdvné interpretovalo udélosti spojené se smrti

a infrastruktura cestovniho ruchu (Magee & Gilmore, 2015).

Na zékladé vyse uvedenych kritérii Stone (2006) vytvoftil spektrum temného turismu,
které je zndzornéno na obrazku 1. Jednotlivym odstinim spektra odpovidaji produkty

temného turismu, které jsou popsany ddle v textu.

Pii vytvareni typologii byla hlavnim motiva¢nim faktorem pro zapojeni do temného
cestovniho ruchu shledana zvédavost ocitnout se v blizkosti smrti. Jako dalSi motivaéni
faktory byly shledany autenticita, potfeba pomoci (pii pfirodnich katastrofach),
vyjadieni pocty zesnulym a potieba vzpominat. Stone (2006) argumentuje tim, Ze pro
spravné pochopeni nabidky a poptidvky na trhu temného cestovniho ruchu, je nutnd
detailni analyza a zkoumani chovani navstévnikd. Pro tento ucel bylo vytvofeno
spektrum temného turismu, které poskytuje teoreticky rdmec pro pochopeni tohoto

chovani (Coats & Ferguson, 2013).

Na obrazku €. 1 jsou vidét zifejmé rozdily mezi nejtmavSimi a nejsvéetlejSimi
turistickymi atraktivitami. Mista tragickych udalosti, na kterych doslo ke skutecné smrti
(koncentra¢ni tabory), jsou vice temnd nez mista, kterd pocit strachu a smrti pouze
prenaseji (hororovy diim). Nejtemnéj$i mista maji charakter vzdélavaci a maji za dkol
poucit navstévnika, jsou ovlivnény politickou situaci a jsou vyhleddvdny pro svou
historii. Tato mista a pamétky svou autentiCnosti vyvolavaji v navstévnikovi silnéjsi

emoce a pocity, nez objekty ze svétlych odstini. Mista a objekty ze svétlych sfér maji
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charakter spiSe zabavni, nejsou piimo ovlivnény politickou situaci, jsou budovany
za Gcelem komercionalizace produktd, maji vysokou infrastrukturu cestovniho ruchu,
vzbuzuji v navstévnicich spiSe pozitivni pocity a prezentuji udélosti, od kterych uplynul
delsi casovy Usek nez od udalosti, které jsou fazeny do temnych odstinii (Stone, 2006;

Magee & Gilmore, 2015; Dalton, 2015).

Obrazek 1: Spektrum temného turismu

Higher Political Lower Political
Influence and Ideclogy Influence and Ideology
‘Sites Of Death ‘Sites Associated with
and Suffering' Death and Suffering'
Darkest Darker Dark Light Lighter Lightest
Education Entertainment
Orientation Orientation
History Centric Heritage Centric
(Conservation/ (Commercial/
Commermorative) Romanticism)
Perceived Authentic Perceived Inauthentic
Product Interpretation Product Interpretation
Location Non-Location
Authenticity Authenticity
Shorter Time Scale Longer Time Scale
to the Event from the Event
Suppley Supply
(Non Purposefulness) {Purposefulness)
Lower Tourism Higher Tourism
Infrastucture Infrastrukture

Zdroj: Stone, 2006

1.3.2 Produkty temného turismu

Zatimco se ncktefi autofi zamétuji na temny turismus jako na jednu z podob vzdé€lavani,
nektefi autofi zdiiraznuji pfirozenost temného turismu jako prostfedek, kdy navstévnik
muze porozumét smrti a umirdni. Mista hromadnych vrazd jsou zpfistupnéna vetejnosti,

a umoznuji tak navstévnikiim setkat se tvaii v tvar smrti a bolesti, kterou zazil nékdo
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jiny. Produkty temného cestovniho ruchu tak umoziuji navstévnikovi pochopit smrt

skrze smrt druhych (Korstanje & George, 2015).

Kotikova (2013) rozliSuje produkty temného turismu prostiednictvim turistickych cilt.
Podle autorky nabidka temného cestovniho ruchu vychdzi z ptfedpokladu, ze
u navstévnika vyvolaji emoce — strach ¢i smutek, a tak tyto produkty diferencuje

na zéklad¢ rizného plisobeni na emoce navstévnika. Mezi tyto cile zatazuje:

e hibitovy,

e véznice, mucirny,

e mista genocidy, umrti a poprav,

e mista katastrof,

e muzea, pamatky, vystavy,

e rekonstrukce bitev, tragickych udélosti,

e po stopach otrokd.

Na zaklad¢ kritérii spektra temného turismu, které je vysvétleno vysSe, vytvoril Stone
(2006) jedno z moznych déleni produktd temného cestovniho ruchu. Tyto produkty

temného turismu rozd¢lil do 7 nésledujicich kategorii:

e dark fun factories — mista, atraktivity a prohlidky se zabavnim charakterem, ukazuji
skute¢nou nebo fiktivni smrt a straSidelné udalosti (London Dungeon),

e dark exhibitions — vystavy zachycujici smrt a utrpeni (Body the exhibition),

e dark dungeons — mista a atraktivity prezentujici trestni prdvo — vézeni a soudni
dvory (kasematy hradu Spilberk),

e dark resting places — pietni mista a hibitovy (Cambridge cemetery),

e dark shrines — trvalé nebo docasné pamatniky zemielym (pokladani kvétin na misto
autonehody princezny Diany v PatiZi),

e dark conflict sites — aktivity a mista spojend s vdlkami a bitvami (Bitva tfi cisait
u Slavkova),

e dark camps of genocide — mista genocid, krutych nasilnych ¢inti a katastrof

(Vrazedna pole v Kambodzi) (Vlastni zpracovani dle Stone, 2006; Dalton, 2015).
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1.3.3 Vztahy mezi spektrem a produkty temného turismu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.3.1, ke kazdému z 6 odstinti spektra podle Stonea
(2006) nalezi produkty, které maji specifické vlastnosti. Na zdklad¢ propojeni produktt
s odstiny temného turismu je mozné snadnéji definovat motivy névstévnikl, nabidku

a poptavku po téchto produktech.

Mezi nejtemnéjsi (darkest) produkty temného turismu patii mista genocid, krutych
nasilnych ¢inti a katastrof, mezi které muzeme ftadit naptiklad VraZzedna pole
v Kambodzi (obrazek ¢. 2), kde zemfielo pfiblizn¢ 1,7 milionu obéti, nebo byvaly
koncentra¢ni tabor Auschwitz-Birkenau v Polsku. Mista z nejtemngj$i sféry maji
spojitost s politikou a historii. Na téchto mistech navstévnik proZiva diky autenti¢nosti

nejsiln€j$i emoce (Stone, 2006; Kotikova, 2013).

Obrazek 2: Lebky a kosti obéti na Vrazednych polich v Kambodzi

Zdroj: Brady, 2009

Trvalé nebo docCasné pamatniky, které lidé vytvareji, aby vyjadfili poctu a uctu
zemielym, patfi do tmavsiho (darker) odstinu ziroven s pamdtkami a misty, kterd
souviseji s valkami a bitvami. Ptikladem pamaéatniku je pamatnik Dian€, princezné
z Walesu, kterd tragicky zahynula pfi autonehodé v Patizi v roce 1997. Na jeji pocest
lidé vytvofili svatyni s kvétinami u brany Kensingtonského palace. Behem kratké doby
vSak byla svatyné pfesunuta do jejitho domu v Althorp, kde se pribézné do dnesniho dne

konaji vzpominkové akty na Dianu (Dalton, 2015; Sharpley & Stone, 2008).
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Na pielomu tmavych (dark) a svétlych (light) odstinii se nachédzeji pamatky, které
prezentuji trestni pravo, pietni mista a hibitovy. Atraktivity patfici do téchto kategorii
obsahuji zabavni 1 vzdélavaci prvky, a tak jejich charakter mize odpovidat svétlejSim
i tmavsim odstinim (Stone, 2006). Vzhledem k tomu, Ze se hibitovy stéle Castéji stavéji
ve formé parkd, ptisobi na navstévnika romantickym dojmem. Navstévniky 1dka nejen
atmosféra samotného hibitova, ale i hroby, kde jsou pochované zndmé osobnosti
(Kotikova, 2013). Mezi dalsi faktory, pro¢ jsou hibitovy vyhleddvanymi misty
navstévniki, je umélecké a estetické hledisko. Fotografové hledaji stdle nové a zajimava
mista, diky kterym vznikaji origindlni fotografie. Krasa starych ojedinélych soch
a nadhrobkl, historie mista, atmosféra nebo volné Zzijici zvitata tak dodavaji hibitoviim
tajemnou a tolik vyhleddvanou atmosféru (Vishneski, 2018). Mezi vyznamné hibitovy
patii Stary Zidovsky hibitov v Praze, hibitov v Cambridge (obrazek &. 3) nebo
Arlingtonsky hibitov. Expozice souvisejici s torturou se Casto nachédzeji na hradech
a zamcich, kde doplnuji historickou atmosféru. (Sharpley & Stone, 2008). Tyto
expozice tortury v Ceské republice nabizi zdmek smutné prosluly &arodé&jnickymi
procesy Velké Losiny, hrad Bouzov, hrad Spilberk nebo hrad Rozmberk. V zahraniéi je

to napiiklad pevnost Tower v Londyné.

Obrazek 3: Nahrobky padlych vojaki na hibitové v Cambridge

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Vystavy, které zachycuji smrt a utrpeni, nalezi do kategorie svétlejSich (lighter) odstind.
Hlavnim divodem vzniku téchto vystav je pouceni a vzdé€lani navstévnika, ktery se
dozvi nové informace a ziskd nové zkuSenosti v oblasti Zivota a smrti (Stone, 2006).
V roce 2015 probihala vystava s ndzvem Smrt, kterd pfiblizovala vyvoj smrti napfic
tisiciletimi. Koncept expozice byl navrzen tak, aby i malé navstévniky citlivé provedl
historii umirdni. K vidéni byly zkamenéliny trilobitl i mumie malého ditéte z dob
starého Egypta. Diivodem vzniku vystavy bylo, Ze v soucasné dobé vétSina lidi umira
v izolaci, a nedostatecna zkuSenost se smrti jinych vede k Soku a dalSimu zvySeni
traumatickych pociti pii vlastnim umirdni (Kolafova, 2015). DalSim piikladem je
svétova vystava Body the exhibition, ktera je zaméfena na fungovani lidského téla. Pies
300 exponatli pochazejicich ze skutecnych lidskych tél ptfiblizuje fungovani lidského
organismu. Navstévnik si mize z blizka prohlédnout kosterni systém, svalstvo, nervovy
systém nebo ¢asti mozku. Expondt z vystavy je zobrazen na obrazku €. 4 (informuji.cz,

2017).

Obrazek 4: Exponit z vystavy Body the exhibition

Zdroj: bodyworlds.pl, 2018

Do posledniho nejsvétlejsiho (lightest) odstinu patfi pamatky, které maji za tukol
navs§tévnika pobavit. Tato mista jsou vytvofena zejména pro pobaveni a vyvolani
pozitivnich emoci u névstévnika. Jsou méné autentické a prezentuji skutecné nebo
smyslené udalosti tykajici se smrti (Stone, 2006). Jedné se o hororové domy a zabavni
domy hrlzy, které navstévnikovi pfiblizuji spiSe zdbavnou formou morbidni udélosti
z minulosti. Jedna se napiiklad o London Dungeon nebo muzeum voskovych figurin

Madame Tussauds, kde jsou vystavovany figuriny sériovych vraht (Dalton, 2015).
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1.4 Temni turisté

Z mnoha zdroju je zfejmé, Ze zajem o nedavnou smrt, katastrofy a kruté nasilné Ciny
u turistl stale roste. Tato skutecnost je rostoucim fenoménem 20. a pocatku 21. stoleti,
a proto je o toto téma stale vétsi zajem u védct, kteti se snazi tento fenomén pochopit
(Lennon & Foley, 2006). Na rozdil od Lennona a Foleyho (2006) jsou Stone a Seaton
toho nazoru, ze lidé jsou na mista spojend se smrti pritahovani od davnych dob
(Sharpley & Stone, 2008). Stone (2006) tika, ze na zadklad¢ predstavy o lidské
smrtelnosti je vytvoien temny koncept cestovniho ruchu. Lidé byli od nepaméti
fascinovani smrti, at’ uz vlastni nebo ostatnich, a to skrze kombinaci ucty, morbidni

zvédavosti a pover.

Pti vytvareni typologii a klasifikaci turistl v cestovnim ruchu autofi zohlediiuji faktory,
mezi které patii napiiklad motivace k cestovani, postoje, potieby, poptdvka a lidské
chovéni. V oblasti temného turismu jsou vsak kritéria pfi vytvareni typologii temnych
turistl zaméfena pievazné na emoce, motivaci k navstévé temného mista a doba, ktera
uplynula od udélosti. Mezi jiz existujicimi typologiemi turistli v cestovnim ruchu lze
obtizn¢ najit kategorii, do které by patfili turisté, kteti hledaji néco nezndmého
a désivého. Burns a Holden (in Blom, 2000) definuji kategorii dobrodruhti, ktefi hledaji
nové aktivity, kulturu a lidi. Blom (2000) tuto definici rozSifuje o turisty, ktefi

vyhledavaji pro n€ neznama a désiva mista a atraktivity (Blom, 2000).

1.4.1 Motivace

V neddvné dobé vyzkumy vyvratily skute¢nost, Ze mnozi cestuji na mista spojend se
smrti pouze z divodu voyeurismu. Navstéva mist spojenych se smrti ma casto hlubsi
vyznam, a to zamySleni se nad svym dosavadnim ZzZivotem nebo porozuméni
a pochopeni ostatnich lidi. Navs§tévy mist, kterd souviseji s tématem smrti, mohou mit
dopad na Zivot navstévnika, coz vede k pfehodnoceni zadmérl, motivi a chovani

temnych turistd, a to zpisobuje vytvareni novych typologii (Light, 2017).

Existuje vSak tfada motivl, véetné voyeurismu, kvuli kterym navstévnici téma smrti
vyhledavaji. Mezi nejcastéj$i motivy patii zdjem o dédictvi (kultura, historie), snaha
ziskat zkuSenosti v oblasti cestovdni na temnd mista, touha pocitit soucit s obét'mi
nasilnych ¢inl nebo touha po emociondlnim zéazitku (Magee & Gilmore, 2015).

Kotikova (2013) k motivim ucasti na temném cestovnim ruchu fadi ucténi pamatky
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zesnulych, poctu mrtvym a utrpeni, vzdélavani, pozndni, osobni prozitek strachu

a ohrozeni, hru a zabavu.

Motivll k temnému cestovani existuje mnoho, jelikoz kazdy jedinec, ktery se Ucastni
temného turismu je individudlni, mé jedine¢né potieby a jedinecny vztah k ,,temnu®.
Motivy ucasti na temném turismu proto zavisi do jist¢ miry na individudlnich
zkuSenostech, které temny turista jiz ma. Dunkley (in Robinson, Heitmann & Dieke,

2011) zmifuje ndsledujici motivy k temnému cestovani:

e navstéva mist, jako jsou hibitovy a hrobky, z duchovnich a retrospektivnich
davodu,

e hledani, vzruseni a ucastnéni se nebezpecnych udalosti, jako je B&h s byky
v Pamploné¢ (viz kapitola 2.3.4),

e potvrzeni udélosti (napf. vrazdy), které se mohou stat i v budoucnu,

e prirozena touha po uceni,

e potieba védét, ze misto ¢i osoba, ktera se zucastnila tragédie, skute¢né existuje,

e navstéva mist, které jsou diilezité pro vefejnost tak, Ze se o nich neptestane mluvit
(napt. dim Dakota, kde zil a byl zavrazdén John Lennon),

e pocit pohodli, kdyz se pamatka temného turismu nachazi ve znamém mésté (napf.
Koloseum v Rimg),

e morbidni zvédavost lidi, kteti maji potfebu nachazet se na mistech, kde se tragédie
v nedavné dob¢ udala,

e cesty, které maji nabozensky diivod (napi. Mecca) nebo cesty na mista tragédii
(napf. Ground Zero),

e vzpominani a empatie, kterou navstévnik pociti pfi navstévé napi. valeénych
hibitovil.

Robinson, Heitmann a Dieke (2011) téZ zminuji pseudo-vztah (pseudo-relationship)

v temném cestovani, cozZ je vztah mezi turistou a obéti, ktery je vybudovany na zakladé

moralni paniky, kterou zptisobila média. Turista se na zdklad¢ informaci z médii

rozhodne danou atraktivitu temného turismu navstivit, kvili zplisobené¢ hromadné

panice. Média jsou schopna vyvolat v ¢lovéku emoce a pocity, které ho donuti truchlit

nad lidmi, se kterymi se nikdy nesetkal a nemd s nimi Zadny osobni vztah. Na zaklad¢

téchto emoci se Clovék chce dozvédét o dané obéti vice, a stava se temnym turistou

(Sharpley & Stone, 2009).
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1.4.2 Emoce

Muze se zdat, ze atraktivity spojené se smrti a tragédiemi maji potencidl vyvolat
intenzivni emoc¢ni zdzitky, které ocekava kazdy temny turista. Nicméné emoce jako
takové nejsou pro temny turismus determinujici vlastnosti, jelikoz kazda turisticka
pamatka a aktivita, ktera nesouvisi pfimo s temnym turismem, vyvold v navstévnikovi
néjaky druh emoci a pocitii. V prib¢hu ¢asu vsak vyvolani intenzivnich emoci zacalo
byt pro temny turismus charakteristické, a tim se temny turismus odliSuje od ostatnich

forem turismu (Light, 2017).

Ekman (2015) definuje 7 zékladnich emoci, kterymi jsou smutek, utrpeni, hnév,
prekvapeni, strach, odpor a opovrzeni. Light (2017) tikd, Ze nejcastéj$imi emocemi,
které navstévnik pocituje na mistech temného turismu, jsou zdrmutek, smutek, hriza,
litost a strach. Ddle na mistech temného turismu navstévnici pocituji nejcasteji odpor,

znechuceni, nendvist a prekvapeni.

Temni turist¢ mohou pocitit Sirokou skalu emoci na temnych mistech, ale zalezi,
do kterého odstinu spektra patfi. V tmavych odstinech navstévnik pociti spiSe negativni
emoce, zatimco ve svétlych odstinech, spiSe emoce pozitivni. Emoce, které navstévnik

pocituje, zavisi na autenticité a charakteru mista (Stone, 2006; Dalton, 2015).

Pravé autenticita mista ma vliv na intenzitu emoci. Na mistech, kterd patii
do nejtemnéjsich odstinil, navstévnik pociti nejsilnéjsi emoce, jelikoz misto, na kterém
se navstévnik nachdzi, se stalo v minulosti mistem, kde se opravdu stala tragédie ¢i
zlo€in. (Stone, 2006). Vnimani autenticity zavisi na potfebach turisti a druhu mista,

atraktivity nebo udélosti (Sharpley & Stone, 2009).

Coats a Ferguson (2013) jsou toho ndzoru, Ze navstévnici, kteti vstoupi na redlnd mista
nestésti, se mohou plné vcitit do situace obéti, a prozit tak katastrofu ,,na vlastni kizi.
Na emoce ma vliv také casovy odstup udalosti, ktery souvisi s autenticitou mista.
Kritky casovy odstup od zemétieseni pobliZ mésta Christchurch na Novém Zélandu,
které se odehralo v roce 2016 (truetravel.cz, 2018), znamena, ze navstévnik ma moznost
vidét nasledky katastrofy jen par let po odehrani neStésti. Autenticita tohoto mista je
daleko vétsi nez u historickych pamatek, kde se postupem casu autenticita ztraci.
V takovych ptipadech se vyuzivaji dobové fotografie z mista neStésti, které jsou
pouzivany pro zlepSeni autenticity a vytvoieni lep§i atmosféry, ktera vyvola

v ndvstévnikovi intenzivnéjsi emoce.
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1.4.3 Typologie temnych turisti

Attia, El-Hady a El-Manhaly (2015) déli temné turisty do 2 kategorii. Do prvni
kategorie zafazuji navstévniky, ktefi jsou piimo spojeni s mistem nebo udalosti. Tito
lidé cestuji, aby vzpominali, prozili emoce a vyjadrili smutek. Mezi tyto turisty se fadi
ptibuzni nebo ptatelé¢ zemielych a obéti trestnich ¢inti. Do druhé kategorie jsou fazeni
turisté, ktefi cestuji na temnd mista z divodu zabavy ¢i vzdélani. Nejsou pfimo spjati
s mistem ¢i udalosti, a jejich hlavnim diivodem navstévy je ziskadni novych zkuSenosti

a pocit vzruseni z pobytu na mistech spojenych se smrti.

Vzhledem k tomu, Ze doba od uplynuti uddlosti a navstéva mista turistou ma dopad
na motivaci turistd, vytvoril Moss (2013) 4 typy navstévnikti temného cestovniho ruchu,
mezi které fadi truchlici (grievers), poutniky (pilgrims), fascinované divaky (fascinated
onlookers) a zdjemce o vzdélani (interested learners). Obrazek ¢. 5 nize ukazuje, Ze
turisté, ktefi maji pfimé osobni spojeni s uddlosti (truchlici), se v prub&hu ¢asu stanou
lidmi, ktefi mista temného turismu navstévuji z divodu vyjadieni smutku a pocty
(poutnici). Turisté, ktefi k udalosti nemaji Zadny osobni vztah, jsou nazyvani diviky,
kteti jsou fascinovani tragickymi okolnostmi udalosti. V pritbéhu €asu se z téchto lidi
stavaji zdjemci o vzdélani, kteti chtéji znat podrobnosti o historické udalosti, a chtéji

znat odpovédi na otazky proc€, kdo, kdy a jak.

Obrézek 5: Typologie temnych turistl

s A
=

: Grievers Respect Payers &

M Pilgrims

%

Fascinated onlookers Interested learners

g

B Short Length of time from dark occurrence Long

Zdroj: Moss, 2013
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2 Marketingova komunikace temného turismu

Definic marketingu existuje velké mnozstvi, avSak autofi se shoduji, Ze marketing je
proces, pii kterém jsou uspokojovany potieby a piani zakaznik (Jakubikova, 2012;
Heskova, 2011; Horner & Swarbrooke, 2003). Svétlik (2005, str. 10) definuje marketing
jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim
splneni cilu organizace. Kotler a Keller (2013) tikaji, ze: ,,Marketing se zabyvd
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.” V marketingu destinace
se jednd o ,orientaci vsech zainteresovanych subjektii na uspokojeni potreb

a pozadavkii navstévnikii destinace za ucelem dosazeni zisku.“ (Kiralova & Straka,

2013).

Pro temny turismus je typické vyvolani emoci u navstévnika (Sharpley & Stone, 2008).
Vysekalova et al. (2014) tvrdi, ze: ,,Emoce hraji dillezitou roli v komunikacnim procesu,
Jjsou jeho soucasti a vznikaji i jako vysledek komunikacnich procesu.* Z jiz zminéné
rozsifené¢ definice temného turismu Lennona a Foleyho (Sharpley & Stone, 2008)
v kapitole 1.2 je zfejmé, Ze komunikace ma v temném turismu dilezitou roli, ktera je
v postmoderni dobé umocniovana novymi globalnimi komunika¢nimi technologiemi,
diky kterym je vefejnost rychle informovana o tragédiich a neStastnych udalostech,
aproto bude tato kapitola zaméfena na jeden znéstroji marketingového mixu -

marketingovou komunikaci.

Marketingova komunikace neboli propagace je definovana jako ,, souhrnny komunikacni
program firmy, ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace.* (Heskova
& Starchon, 2009) a sklddd se z nastrojii, které maji za cil co nejefektivngjsi
predstaveni produktu vybranému segmentu zékaznikii. Marketingovd komunikace
vychdzi z komunika¢niho modelu, pfi kterém si Uc€astnici komunika¢niho procesu

vyméiuji informace o produktu ¢i sluzbé (Svétlik, 2005).

Vtemném turismu se propagace musi pfizpusobit charakteru produktu. Propagace
produktli z temnych odstinii se 1i§i od produktl ze svétlych odstini. Mnoho mist
a atraktivit z temnych sfér se stalo turistickymi atraktivitami nahodou, ale zvédavost
lidi, ktefi chté&ji o tragédii a hriznych udalostech védét vice informaci, dava ptileZitosti

podnikateltim, ktefi z mista tragédie s pomoci spravné propagace vybuduji turistickou
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atraktivitu. Dulezitou roli zde maji média, ktera pfindseji informace vetejnosti, a misto
se na zéklad¢ intenzity propagace a informacim o uddlosti stivd zndmou turistickou

atraktivitou (Sharpley & Stone, 2009).

Podle Liarte a Virgili (2017) je spravna komunikace temnych mist slozita, jelikoz je
obtizné prilakat navstévniky na mista, kde je hlavnim tématem smrt. Mista temného
turismu by se proto méla zaméfit ve své propagaci na vzdélavani a spravné vyuzit
potfeby navstévnikli vzpominat na temnych mistech. Dale tito autofi tvrdi, ze spravna
komunikace mist temného turismu by se neméla objevovat jen jako tradi¢ni komer¢ni

reklama.

2.1 Komunikac¢ni modely

Jak jiz bylo fec¢eno, komunikace je v temném cestovnim ruchu dualezitym faktorem,
ktery rozviji tento fenomén (Lennon & Foley, 2006). Navstévnici komunikuji mezi
sebou pomoci dstni komunikace (word-of-mouth) a firmy komunikuji s vefejnosti ptes

média, aby naldkaly navstévniky na své pravé oteviené expozice.

Komunikaéni modely, které jsou uvadény v odborné literatute, navazuji na prvni model
komunikace od Laswella, ktery ve svém piistupu rozlisil 5 prvki. Dle jeho ndzoru musi
byt v komunikacnim procesu zodpovézeny nasledujici otazky: Kdo? Co sdéluje?

Prostiednictvim jakého kanalu? Jaky je efekt? (Durd’a, 2016).

Kotler a Keller (2013) zminuji makromodel komunikac¢niho procesu, ktery je sestaven
z 9 prvkl: vysilatel, pfijemce, sdéleni, média, kédovani, dekédovéni, reakce, zpé&tna
vazba a Sum. Vysilatel a pfijemce jsou hlavnimi stranami v komunikaci, sdéleni
a médium piedstavuji komunikacni néstroje, a kédovani, dekddovani, reakce a zpétna
vazba jsou hlavnimi komunikaénimi funkcemi. V tomto modelu jsou zdlraznény
klicové faktory ucinné a efektivni komunikace. Vysilatelé musi umét zakodovat sva
sdéleni tak, aby je pfijemce byl schopny spravné dekodovat. Spravné vybrané médium
zasdhne cilovou skupinu, kterd zareaguje a vytvofi zpétnou vazbu odesilateli. Behem
pfenosu zpravy se mohou vyskytnout Sumy, coz jsou ndhodné a soupeftici zpravy, které
mohou zkreslit nebo narusit komunikaci mezi vysilatelem a pfijemcem. Makromodel

komunikacniho procesu je zndzornén na obrazku €. 6.
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Obrazek 6: Makromodel komunikaéniho procesu

média
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018 dle Kotler & Keller, 2013, str. 520

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Vybrané nastroje marketingové komunikace tvoii tzv. komunika¢ni mix (Svétlik,
2005). Podobné¢ jako u marketingového mixu, ktery je popsén nize, i zde je mozné najit
v odborné literatufe nejriiznéjs§i kombinace néstroji od vice autort. Rizné pohledy

na komunika¢ni mix jsou uvedeny v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Rtizné pohledy na komunikaéni mix

Karlicek (2016) Ryglové, Burian Vastikova (2008)
a Vajénerova (2011)
e reklama e reklama e reklama
e piimy marketing e 0sobni prodej e podpora prodeje
e podpora prodeje e piimy marketing e osobni prodej
e public relations e telemarketing e publicita
e event marketing a teleshopping e piimy marketing
a sponzoring e virdlni marketing e internetova
e osobni prodej e product placement komunikace
e online komunikace e publicita (PR) e cvent marketing
e podpora prodeje e guerilla marketing
e virdlni marketing
e product placement

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018 dle Karlicek, 2016; Ryglova, Burian & Vajénerova,
2011; Vastikova, 2008
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Heskova a Starchoti (2009) do trendt v marketingové komunikaci ptidavaji i word of
mouth marketing (ustni Sifeni) nebo mobilni marketing. Pro potieby této prace autorka
vybrala nasledujici nastroje komunika¢niho mixu, které jsou vhodné pro marketingovou

komunikaci temného turismu:

e reklama,

e podpora prodeje,

e publicita (PR),

e event marketing (marketing udélosti),
e word of mouth marketing (WOM) a

e on-line komunikace.

2.2.1 Reklama

Reklamou je chapéana placend, neosobni, masova forma komunikace, béhem niz dochazi
k prezentaci myslenek, vyrobkll a sluzeb. Vyhodou reklamy je osloveni Siroké
vetejnosti, kterd je motivovana ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Nevyhodou reklamy je
jednosmérna komunikace, a neocekdvand zpétnd vazba od zdkaznika (Jakubikova,

2012).

Skrze tento komunikaéni nastroj 1ze efektivné informovat, presvédcovat a pripominat
lidem propagovany produkt. Reklama je néstrojem komunika¢niho mixu, ktery pisobi
na smysly Clove€ka, jelikoz napftiklad v televizni reklamé potencialni zdkaznik slysi
reklamni hesla a vidi pfedstavovany produkt (Vysekalova et al., 2012). DileZitou roli
zde mé i vybrané médium, které ovliviiuje vybrany segment zakaznikl. Pii propagaci
formou reklamy se vyuZzivaji tiskova média, televize a rozhlas, internet, venkovni média
(billboardy) nebo vylohy. Vybér vhodného média je dllezity z dlivodu zasaZeni

spravného segmentu zakaznikl (Svétlik, 2005).

Masmédia hraji v temném turismu velkou roli, jelikoZ oslovuji velké mnozstvi lidi.
Mezi masmédia se zahrnuji vSechna média, ktera masové $ifi informace. Patfi sem
média tiSt€na (noviny, Casopisy, knihy, letaky, plakaty), média elektronicka (pocitatové
sité, rozhlas, televize) a média ostatni (film, vytvarné reprodukce) (Paldn, n.d.). Stone
(2012) zastava nazor, Ze béZnd smrt je uchovavana z dosahu vefejnosti, zatimco
nevSedni smrt je zamérn¢ vetejnosti piedstavovana. Pomoci hollywoodskych filmu
¢i komikst a ¢lankii v Casopisech jsou turisté ldkani na jim znama mista z médii.
Zpisob, jakym je smrt prezentovana, je vSeobecny problém, jelikoz nespravné
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informace mohou byt divodem k moralni panice. Navstévnik je stimulovan masmédii
k navstéveé destinace, ale nejedna se o jediny faktor, ktery ho nuti objekt navstivit.
Motivace navstévnikl k cestovani na temnd mista je stale na prvnim misté, avSak média

maji v povaze ovliviiovat a pfesvédcovat potencidlni navstévniky (McBride, 2017).

V Ceské republice je reklama regulovdana pravné a eticky. Rada pro reklamu
v Etickém kodexu vymezuje reklamu jako slusnou, pravdivou a cestnou. Z pravniho
hlediska je reklama regulovana pomoci zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
Tento zdkon zakazuje reklamu, kterd je v rozporu s pravnimi piedpisy, je klamava,
podprahova, skrytd, nevyzadana nebo v rozporu s dobrymi mravy. Zakazana je reklama
s nabozenskou, rasovou nebo ndrodnostni diskriminaci, reklama ohrozujici obecnym
zpusobem mravnost, reklama s podtextem snizovani lidské diistojnosti a reklama
obsahujici pornografii, nésili nebo obsahujici prvky vyuzivajici strach (Vysekalova

et al., 2014).

V roce 2016 v Ceské republice zptisobil medialni rozruch autobus (na obrazku &. 7),
ktery byl polepen reklamou odkazujici na koncentracni tdbor Osvétim. Reklama, ktera
puvodné méla byt upoutavkou k filmu, se zménila v nevkusnou propagaci mista s velmi
temnou minulosti. Byla pouzita nevhodna hesla jako ,,Vylet za emocemi®, ,,Arbeit
macht frei” ¢i ,,Nasi privodci hovoti ¢esky“. To, ze reklama byla opravdu neeticka
anevhodnd, potvrzuje ipamétnice Erika Bezdickova, kterd ve svych 13 letech
v Osvétimi piiSla o vétSinu své rodiny. Komer¢ni zéleZitosti z katastrof jako je tato,

mohou dle jejich slov udélat jen lidé bez smyslu pro moralku (Hora, 2016).

Obrazek 7: Neeticka reklama tykajici se mista temného turismu

2\

N

Zdroj: brno.idnes.cz, 2016
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2.2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé stimuly, které vedou ke zvySeni prodeje
produkt a sluzeb (Jakubikova, 2012). Tyto techniky motivuji zdkaznika k rychlé koupi.
Jedna se o urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatfeni, kdy jsou zdkaznikovi
podavany urcité informace o produktu ¢i sluzb€, a zarovenl je stimulovan ke koupi
vétsinou pomoci cenového zvyhodnéni. Darkové a propagacni pfedméty jsou prodavany
za ucelem podpory prodeje hlavniho produktu, a mély by byt prodavany za ucelem
zlepseni komunikace se zakaznikem (Vastikova, 2008). V cestovnim ruchu je typicka
podpora prodeje realizovana prodejem zajezdu first minute nebo last minute (Ryglova,

Burian & Vaj¢nerova, 2011).
Jakubikova (2012) mezi nastroje podpory prodeje fadi napiiklad:

e kupony,

o slevy,

e zvyhodnéné a provazané balicky,

e soutéze,

e vérnostni programy,

e darkové a upominkové predméty.

Jak je zminéno vySe, podpora prodeje formou slev je zddana i v oblasti zdjezdi. Temni
na mista temného turismu. Mezi vyhleddvané temné destinace patii mésto Cernobyl
na Ukrajin€é. Mésto bylo 26. dubna 1986 postizeno jadernou havarii, pii které se po
prehfati a vybuchu reaktoru do ovzdudi uvolnily radioaktivni latky. Cernobyl byl
spolecné s méstem Prypjat evakuovan a proménén v tzv. zakdzanou zénu. Dnes je
mozné se do této zakazané zony bez problémil dostat. Zajezdy trvajici nejcastéji 2 dny

umozni navstévnikovi setkani 1 s mistnimi obyvateli (cestovanibezhranic.cz, 2018).

V roce 2014 italsky névstévnik koncentracniho tadbora Auschwitz-Birkenau ukradl kus
ostnatého dratu, ktery si chtél nechat jako suvenyr. Jako odiivodnéni uvedl, ze ostatni
navstévnici to délaji také. Tato udalost doklada, Ze turisté maji zajem o morbidni
suvenyry, do kterych se fadi i nevhodné selfies, které jsou povazovany za suvenyry
v elektronické podobé&. Jelikoz je historie mista vnimdna ptevazné skrze smysly,
navstévnik nachazejici se na misté temného turismu si myslenky a pocity, které na misté
zazil, spoji se suvenyrem, ktery si na misté koupil (Hodalska, 2015).
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Na mistech temného turismu se navstévnici mohou setkat s riznymi formami suvenyra.
Nezvyklou formu suvenyrt nabizi Holocaust Memorial Museum ve Washingtonu, kde
navstévnik pii vstupu do muzea dostane prikaz totoznosti jedné z redlnych obéti
holocaustu. Tato osoba je navstévnikovi piifazena na zékladé veéku a pohlavi,
a navstévnik se béhem prohlidky muzea mize ztotoznit s obéti, kterd mu byla ptifazena

(Stone, 2005). Prikazy totoznosti ukazuje obrazek ¢. 8.

Obrézek 8: Suvenyry z Holocaust Memorial Museum
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Zdroj: Ayerbe, 2011

2.2.3 Public relations (PR)

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, oznacuje aktivity organizace, které
vedou k jejimu pozitivnimu vnimani vefejnosti. Pfimym cilem PR tedy neni zvySeni
prodeje, jako je tomu u reklamy a podpory prodeje, ale vytvoreni pozitivnich pfedstav
(image) o organizaci u vefejnosti. Za predpokladu vytvofeni negativnich vztahd
s vefejnosti, mize dojit ke stiednédobému az dlouhodobému ohrozeni plnéni cilt

organizace (Svétlik, 2005).

Organizace informuje vetfejnost o zméndch, taktikach a strategiich, které chce aplikovat.
Komunikace mezi organizaci a vetejnosti je oboustrannd, coZ znamend, Ze organizace
informuje vetejnost o svych aktivitach, a vefejnost informace pfijimé a reaguje na né.
Jakubikova (2012) mezi nastroje PR fadi naptiklad tiskové zpravy, rozhovory, tiskové
konference, akce pro fotoreportéry, exkurze a cesty, medidlni partnerstvi, vyro¢ni

zpravy ¢i webové stranky.
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Corporate social responsibility (CSR), neboli spole¢enska odpovédnost firem, je pro
temny turismus dilezitym ndastrojem. V konceptu CSR organizace ptizndvaji svou
odpovédnost vici spolecnosti, a snazi se chovat tak, aby byly okolim povazovany
za dobrého partnera (Hejlovd, 2015). Vztahy s vefejnosti v temném turismu jsou
diskutovanym  tématem, jelikoz spravné zvolené nastroje  komunika¢niho
i marketingového mixu jsou omezeny etickymi prvky. Navstévnici pfimo spojeni
s misty temného turismu mohou povazovat propagaci téchto mist za vysoce neetickou

(Sharpley & Stone, 2009; Liarte & Virgili, 2017).

Problematikou etického chovani firem, které profituji na tragickych udélostech
a mistech, které souvisi se smrti a utrpenim, se zabyva mnozstvi autor (Stone, 2006;
Liarte & Virgili, 2017; Light, 2017; The Common Wanderer, 2016; Lennon & Foley,
2006; Sharpley & Stone, 2009; Magee & Gilmore, 2015). Stone (2006) zastavd nazor,
ze informovani vefejnosti o morbidnich udalostech skrze mista temného turismu je

zavedenym problémem.

Temndi turisté dobrovolné travi svlij volny ¢as na mistech spojenych se smrti, coz mize
vyvoléavat dal$i otazky ohledné motivace turisti. V temném turismu se poji volny cas,
ktery obvykle navstévnici chtéji travit na mistech, kde zaziji pozitivni pocity, s misty
temného turismu spojenych s negativnim tématem smrti. Otdzka etiky se tyka vSech
navstévniki, ktefi mista temného turismu navstivi, ale zalezi na odstinu, do kterého
turistickd atraktivita patii, ajaky ma navstévnik k mistu vztah. Navs§tévnik piimo
spojeny s mistem tragédie bude povaZovat profitovani na cizi smrti za neetické, zatimco
navstévnik, ktery ma z4jem o informace a vzdélani, které mista temného turismu nabizi,
na provozovani téchto mist nebude shledavat nic neetického (The Common Wanderer,

2016; Stone, 2006).

2.2.4 Event marketing (marketing udalosti)

Event marketingem se rozumi planovani, organizace a zinscenovani zazitku, které
vyvolaji v navstévnikovi psychické a emociondlni podnéty. Udalosti mohou mit
charakter kulturni, spoleCensky ¢i sportovni. Stoupajici zdjem o vyuzivani tohoto
komunika¢niho nastroje je zplsoben zdiiraziiovanim emoci a pozitkl, které souvisi

s rostoucim fondem volného Casu ¢i zajmu o zdravé zivotni prostiedi (Vastikova, 2008).
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Hoyle (2002) definuje 3 prvky, tzv. 3E, které by méla spliiovat kazda uspé$na udalost.
Mezi tyto 3E patii zabavnost (entertainment), vzruSujici program (excitement)

a jedinecnost udalosti (enterprise).

Konani udélosti na turisticky atraktivnich mistech se stava bézné. Historickou atmosféru
objektu, coz je jeden ze znaklli mist temného turismu, mohou dopliiovat koncerty
na dobové nastroje, které mohou slouzit i jako ukézka kulturnich tradic daného

historického obdobi (Robinson, Heitmann & Dieke, 2011).

Prvni piiklad temnych udalosti lze nalézt v Rimé&. Smrt a utrpeni, které se odehravalo
v fimském Koloseu, ldkalo divaky na hriizostrasnou podivanou na gladiatorskych hrach,
a proto muze byt Koloseum povazovano za jednu z prvnich temnych turistickych
atraktivit. Dal§im piikladem temnych uddlosti z minulosti mohou byt vetejné popravy,
které se konaly az do 19. stoleti. Vefejné popravy nejdiive slouzily k zastraSovani
a pozdéji plnily funkci spoleCenskych udalosti. Popravisté, jako je napiiklad Tyburn
v Londyné, pozdéji zacala davat do popiedi pohodli a umocnéni zazitkt divaki, a proto
se stavély specialni tribuny, ze kterych méli divéci lepsi pohled na odsouzeného (Stone,

20006).

K uddlostem temného turismu patii podle Robinsona, Heitmanna a Dieke (2011)
1 tradi¢ni oslavy, které se kaZzdorocné konaji ve Spancélském mést¢ Pamplona. Nazyvaji
se Encierro, neboli Béh s byky. Této udalosti se ucastni dobrovolnici, ktefi bézi 825
metrti se stddem byki. Plvodnim Ucelem této udalosti bylo dostat byky ze stdji
zaméstem do arény v centru meésta, kde cekali na veCerni zépas. Postupem cCasu se
k bykim ptipojovali dalsi zvédavci, kteti chtéli zméfit své sily s byky jeste pred tim,
nez se s nimi stfetne matador, a tak se z tohoto aktu stala tradice. B¢h trva pfiblizné
4 minuty, ale pokud dojde ke zranénim ¢i necekanému odtrhnuti byka od stada, mlze
béh trvat déle. Cesta, kudy bézi byci pfes mésto, je kvili bezpecnosti divakl lemovéana
dvojim plotem. Béhem wudalosti dochdzi ke zranénim a v minulosti nékolik
dobrovolniki, ktefi bézeli se stadem, pfislo o zivot. Udalost je Casto odsuzovana pro
svij neeticky a morbidni charakter, protoZze mohou zahynout jak byci, tak lidé

(bullrunpamplona.com, n.d; Robinson, Heitmann & Dieke, 2011).

Od roku 1924 bylo pfi této udalosti zabito 15 lidi nasledkem nabodnuti na rohy byka,
amnoho dalSich ucastnikii bylo v pribéhu let zranéno. Udalosti se ucastni vice nez
milion navstévnikl ro¢né, a to dokazuje, Ze udélost, pii které je mozné vidét ¢lovéka

nebo zvife umirat, je mezi vetfejnosti popularni. Tato udalost byla v roce 1926 popsdna
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v knize I slunce vychdzi od spisovatele Ernesta Hemingwaye, coz prispélo k tomu, aby
se uddlost dostala do povédomi Siroké vefejnosti (Rushton & Calfas, 2017). Z pohledu
temného turismu se u této uddlosti podle autorky jednd o kombinaci tradice, fascinace

smrti, voyerismu a vzruseni z rizika nebezpeci a ptipadné smrti.

Na zaklad¢ kritérii, kterd vymezuji pojem temny turismus, autorka dospéla k zavéru, ze
temnou uddlosti mize byt 1 zdbavnd uddlost s ndzvem Zombie walk. Na rozdil od Behu
s byky v Pamploné se jedna o udalost, kterd vyvolava spiSe pozitivni pocity, 1 kdyz se
navstévnik ocitne v blizkosti tématu smrti. Navstévnici se Ucastni pochodu méstem
v maskach ozivlych mrtvol, které maji predlohu v komiksech a hororovych filmech
nebo filmech, kde vystupuji zombie. Mezi kostymy se objevuje i ozivly bojovnik (na
obrazku ¢.9), ozivla zdravotni sestficka, nevésta, hornici 1 obycejni lidé, ktefi jsou
obarveni faleSnou krvi, maji zlomené umélé koncetiny, vyrvané organy ¢i probodnuté
Casti t¢la. Na misté kondani akce jsou pfipraveny stanky, kde se navstévnik miize nechat
nali¢it a namaskovat. Pochody se odehravaji na nékolika mistech Ceské republiky —
v Praze, Plzni ¢i Brné€. Uddlost dopliiuji i zinscenované scénky, kde zombie zazZiva snédi
pfedem oznaceného civilistu, nebo stiet davu zombie s armddnimi jednotkami, které

jsou vybavené airsoftovymi zbranémi (zombiewalkbrno.cz, 2018; Machélkova, 2017).

Obrazek 9: Ucastnik akce Zombie walk 2015 v Plzni
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Zdroj: Ivo Oskar Osvald, 2015
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2.2.5 Word of mouth (WOM)

Ustni &ifeni neboli word of mouth (WOM) patii mezi trendy v marketingové
komunikaci. Efektivni WOM se dosahuje ve spojitosti s reklamou, kterd ma za ucel
vyvolat efekt, diky kterému budou potencialni zékaznici Sifit informace sami mezi
sebou. Informace, které zédkaznik obdrzi z reklamy, musi byt poutavé a pro zdkaznika
zajimavé tak, aby mél potiebu Sifit informace o produktu dile. U WOM se vychazi
z ptredpokladu, ze ustni sdéleni budi vétsi daveéru v produkt nez reklama ¢i jiné formy

propagace (Heskova & Starchoii, 2009).

Dle Karlicek et al. (2016) se nejcastéji WOM vyskytuje mezi 2 az 3 lidmi, jelikoz
vyména subjektivnich nazor patifi mezi divérné zalezitosti. V Gstnim Sifeni se také
bere v uvahu, zda jsou $ifeny negativni nebo pozitivni informace. Obecné je zndmo, Ze
o negativni informace se zdkaznik chce podélit s vétsim poctem lidi nez o pozitivni
informace a zkuSenosti. Negativni WOM ma v povaze vice ovliviiovat nakupni

rozhodovéni u potencidlnich zakazniki nez WOM pozitivni.

Elektronickd word of mouth (eWOM) je vyména nazort a hodnoceni uzivateld
produktl ¢i sluzeb, kteti diskutuji a komunikuji mezi sebou prostfednictvim internetu.
Od tradicni WOM se lisi v nékolika aspektech. Zpravy eWOM jsou casto psany
anonymné¢, n¢kolik zdkaznikii muize dostat stejnou zpravu pfistupnou z jakéhokoliv
mista na svété ve stejny cas, a zpravy na internetu maji dlouhodobéjsi charakter nez
zpravy u klasické WOM. JelikoZ ma zdkaznik k dispozici velky vybér z produkt
a sluzeb, které jsou nabizeny online, zdkaznici vyuZzivaji eWOM, které zjednodusi jejich
rozhodovéni. Chaney (in Wang, Yeh, Chen & Tsydypov, 2016) zminuje vyzkum,
ve kterém 92 % z 28 000 uzivateld internetu z 56 zemi odpovédélo, ze véfi tomu, co jim
povi pratelé a rodina, a 70 % z nich véii recenzim od jinych zdkaznikli na internetu.
eWOM je povazovana za U¢innéj$i marketingovy nastroj nez klasicka WOM, jelikoz je
rychlejsi, pohodIng€jsi a chybi zde osobni kontakt a tlak, ktery je vyvijen na zakaznika za
normadlnich okolnosti (Wang, Yeh, Chen & Tsydypov, 2016).

Alexandrov a Babakus (2013) fikaji, Ze zakaznik ma tendence vytvaret pozitivni WOM,
pokud se jedna pfimo o jeho osobni zkuSenost. Naopak negativni WOM se vyskytuje,
pokud se zdkaznik chce pod€lit o sviij negativni nazor s ostatnimi, a tim tak pomoci
ostatnim s vybérem produktu. Zakaznici, kteti jsou mimotadné spokojeni ¢i nespokojeni

vyjadii sviij ndzor spise nez zédkaznici s neutrdlnim ndzorem.
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2.2.6 On-line komunikace

Poslednim vybranym néstrojem komunika¢niho mixu je on-line komunikace. Vzhledem
k technologickému pokroku je tento ndstroj v dne$ni dobé velmi dilezity. Pravée
technologicky pokrok ovliviiuje cesty, kterymi jsou informace poskytovany a sifeny do
celého svéta. Socidlni sité¢ a virtudlni prostory ovlivituji produkty a sluzby cestovniho

ruchu (Al-Belushi & Atef, 2013).

Mezi vyhody on-line komunikace patii moznost pfesného zacileni na vybrany segment
zékaznikl, snadné méfeni reakci uzivateld, vysoka flexibilita a nepietrzité zobrazeni
reklamniho sdé€leni. Velkou vyhodou internetu je moznost okamzité zmény informaci,
které maji vliv na zdkaznikovo dalsi rozhodovani. Internet je nejlepSim komunikacnim
nastrojem pii propagaci a distribuci nehmotnych produkti a sluzeb, ale existuji
i nevyhody této formy komunikace. Mezi nevyhody patii omezeni pisobeni internetové
komunikace na zékazniky, kteti maji pfistup k internetovému piipojeni nebo potencidlni
neduvéra zakaznikd vici ndkupu produktt a sluzeb pfes internet (Ryglova, Burian

& Vajénerova, 2011; Vastikova, 2008).

Zakladem efektivni komunikace podnikl na internetu jsou kvalitni webové stranky,
které zaroven slouzi jako nepietrzitd reklama. Kvalitné zpracované webové stranky
pomahaji udrzet stavajici zdkazniky a spravnymi a aktudlnimi informacemi naldkat

zdkazniky nové (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011).

Turisté cestuji na mista spojend se smrti a pofizuji fotografie produktli temného
cestovniho ruchu. Béhem poslednich 10 let se vSak zménil uhel pohledu na tyto
fotografie. Hlavnim zamérem jiz neni vyfoceni mista jako takového, ale vytvoreni tzv.
selfie, kterou turista cestujici na misto zndmé z médii nédsledné vyvési na socidlni sité.
Tablety a mobilni telefony jsou samoziejmosti kazdého takového turisty, jelikoz pravé
vytvafeni obrazkl ,,sama sebe na temném misté, dava turistovi Cas odvratit pohled
a odehnat mysSlenky od negativnich informaci o smrti, které misto temného turismu
nabizi. Susan Sontag (in Hodalska, 2015) je toho nazoru, ze vytvafeni selfies béhem
prohlidek temnych mist je obranou, diky které se néavstévnik na chvili ocitne
v pfijemnéj$im svété a nevnimd hriizy, které se nachéazeji okolo né&j. Dlvodem proc¢
selfies vznikaji na mistech temného turismu je, Ze se autofi selfies snazi byt soucasti
piibéhu, ktery dand atraktivita temného cestovniho ruchu vypravi a chtéji, aby jejich
ptibéhy byly vice slySet nez ptib&hy ostatnich selfie nadSenci, které jsou publikovany

na socidlnich sitich (Hodalska, 2015).
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Nevhodnych selfies z temnych mist je na socidlnich sitich mnoho. V roce 2017 pii
pozéru v Grenfell Tower v Londyné zahynulo 71 lidi. Turisté si po tragédii na misté
zacali fotit selfies a fotografie umistovali na socialni sité. Mistni obyvatelé a pozustali
byli nevhodnym chovanim turisti zdéSeni, a tak vyvésili v blizkosti mista cedule
s ndpisy, které vyzivaly turisty, aby se nefotili na misté, kde mnoho lidi pfiSlo o své
pribuzné, ptatele, milované a sousedy. Tyto ndpisy a cedule se v misté nestésti zacaly
vidét na vlastni o¢i. Tato tragédie ptitahuje jak mistni obyvatele, tak navstévniky
z jinych mést, a z mista se stal turisticky cil, u kterého si mnozi neodpusti ud¢lat selfie.

Cedule s upozornénim na nevhodnost foceni selfies je na obrazku ¢. 10 (Craw, 2017).

Obrézek 10: Upozornéni pro turisty u Grenfell Tower
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site of our great loss.

Durloss of ly. friends, loved
Lur In.—m ol |.m‘.m| riends, lovec

one's, ne F:‘h}“um

Flease act with respect
! =
and it you need to take a
P‘h«'i'ugliip!‘k.
] i
“.}\I(~[‘?“C h(,l\,! our IO_‘-S mn llL‘l“' mina.

(Flease no selfies!)

r\.‘\;illq thanks.
®

Zdroj: news.com.au, 2017

2.3 Ostatni nastroje marketingového mixu

Marketingova komunikace, na kterou je zaméfena tato prace, je jednim z ndstrojil
marketingového mixu. V temném turismu musi byt vSechny nastroje marketingového
i komunika¢niho mixu provazany tak, aby informace, které jsou sdélovany, byly
piijatelné pro vefejnost (Liarte & Virgili, 2017), a proto autorka dospéla k zavéru, ze je
vhodné zminit 1 ostatni ndstroje marketingového mixu, které jsou v temném turismu

ovlivilovany stejnymi aspekty jako néstroje komunika¢niho mixu.
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Mista temného turismu svou specifickou nabidkou produkti maji omezené moznosti pii
realizovani marketingovych aktivit. Rodiny obéti a poziistali jsou tizce spjati s produkty
temného turismu, a omezuji tak provozovatele temnych mist v oblasti marketingu.
Nastroje marketingového mixu jsou ovlivnény faktory, mezi které patii napiiklad
povaha mista (temny ¢i svétly odstin) nebo poselstvi, které ma misto predat. Spravné
zvoleny marketingovy mix musi odrazet podstatu a ucel mista, historii a vzdélani,
a musi zarucit piijatelnost nabidky temného cestovniho ruchu lidem spojenych s temnou

udalosti, ale také ptildkat nové navstévniky (Liarte & Virgili, 2017).

Marketingovy mix je soubor nastroji, které se doplnuji, a vhodné zvolenou kombinaci
umoznuji organizaci ¢i firm¢ dosdhnout zvoleného cile skrze uspokojovani potieb
zakazniki (Jakubikova, 2012). Mezi zdkladni néstroje marketingového mixu se fadi tzv.
4P, mezi kterd se fadi produkt (product), cena (price), distribuce (place) a jiZ zminéna

propagace neboli marketingovd komunikace (promotion) (Vastikova, 2008, str. 26).

Z dtvodu odlisnosti rozsifenych marketingovych mixi (v tabulce €. 3) jsou kromé jiz
zminéné marketingové komunikace vysvétleny jen chybéjici ndstroje ze 4P, kterymi

jsou produkt, cena a distribuce.

Tabulka 3: Rtzné pohledy na rozsiteny marketingovy mix

Ryglov4, Burian
2 Vaitnerové (2011) Jakubikova (2012) Vastikova (2014)
e produkt e produkt e produkt
e cena e cena e cena
e distribuce e distribuce e distribuce
e propagace e propagace e propagace
e balicky e balicky e materidlni prostfedi
e programovani e programovani o lidé
o lidé o lidé ® procesy
e spoluprice e spoluprice
e procesy
o fyzické
charakteristiky
e vefejné minéni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018 dle Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011; Jakubikova,

2012; Vastikova, 2014
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2.3.1 Produkt

V cestovnim ruchu se za produkt povazuje vSe, co si zdkaznik mize koupit na trhu
cestovniho ruchu, aby uspokojil své potieby. Nabizené produkty v cestovnim ruchu
maji schopnost vytvofit soubor zazitki (Heskova, 2011). Vastikova (2014) tika, ze
produktem muze byt vSe, co je nabizeno spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych potieb. Palatkovd (2011) definuje produkt destinace jako ,,fo, co je
subjekty destinace na trhu nabizeno a co navstévmici destinace poptavaji, nakupuji,

spotrebovavaji a co uspokojuje jejich prani a potieby.
V marketingu je mozné produkty cestovniho ruchu rozdélit na 4 urovné, kterymi jsou:

e jiadro — zakladni sluzba, kterd spliiuje hlavni divod k ndkupu sluzby ¢i produktu
a uspokojuje zékladni potiebu zékaznika,

e redlny produkt — ocekdvany produkt, ktery se sklddd ze zakladniho produktu
a dalSich aspektt, které spliuji zdkaznikovo ocekavani spojenych s ndkupem,

e rozsifeny produkt — cilem této Grovné je prekonat zdkaznikovo ofekavani, jedna se
napiiklad o spolehlivost, odpovédny piistup ¢i profesiondlni chovani personalu,

e potencidlni produkt — neustalé vylepSovani a nabizeni novych sluzeb zakazniktim,

které posiluji hodnotu produktu pro zdkaznika (Rasovskéd & Ryglova, 2017).

Destinace mohou vyuzit produkty temného turismu s cilem zviditelnit svou nabidku
produktl cestovniho ruchu, a tim tak zvysit navstévnost destinace (Light, 2017). Déleni

produkti temného cestovniho ruchu je obsazeno v kapitole 1.3.2.

2.3.2 Cena

rvr

Jedinym néstrojem z marketingového mixu, ktery ptinaSi firmé zisk, je cena. Cenu
muze firma vyuzit ve svij prospéch a naldkat zakazniky na akéni ceny, nebo naopak
muze zpisobit pokles poptavky po produktech, napiiklad v dob€ nutnosti zmirnéni
sezonnosti. JelikoZz sluzby maji nehmotny charakter, je cena povaZovéana za ukazatel

A4

kvality. Zékaznici si asto spojuji vyssi ceny s vyssi kvalitou sluzeb (Heskova, 2011).

Cena je vtemném turismu hlavnim zdrojem kritiky. Navstévnik musi zaplatit Casto
nemalé ¢astky, aby se mohl pohybovat v prostorech, kde umirali lidé. K tomuto tématu
existuje mnozstvi ndzort od navstévnika, kteti odsuzuji neetické chovani provozovatelli
temnéjSich mist temného turismu. Nejednd se vSak jen o vstupné, ale 1 o nejriizné;si

W

druhy suvenyrti (na obrazku &. 11), které pfipominaji navstévnikovi, Ze se nachazel
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na mist¢, kde doslo k tragédii. Prikladem je pamatnik a muzeum 11. z&ii v New Yorku,
které stoji na misté, kde staly budovy Svétového obchodniho centra pted teroristickym
utokem. Navstévnici odsuzuji provozovatele, kteii profituji na tragédii, a prodéavaji
suvenyry piipominajici den, pii kterém mnozstvi lidi pfislo o své piibuzné, a piichazeji
na toto misto vzpominat (Liarte & Virgili, 2017).

Obrazek 11: Prodej suvenyrti v obchod¢ u pamatniku 11. zaii v New Yorku

)
MEMORIAL
1 MUSEUM

MEMORIAL
MUSEUM

Dedication Poricd

5/15/14 - 520114

Zdroj: Yannetta, 2014

2.3.3 Distribuce

Distribuce oznacuje prodejni cesty, kterymi se produkt dostava k zdkaznikovi. Podle
formy se d¢li distribuce na pfimou a nepfimou. Pokud se produkt dostava piimo
k zékaznikovi, jednd se o pifimou distribuci. Nepiimad forma obsahuje v distribu¢nim
kandlu meziclanky, mezi které se fadi prostfednici a zprostfedkovatelé. Prostfednik
(napf. cestovni kancelaf) produkty nakupuje, vlastni a néasledné prodava dale, zatimco
zprostiedkovatel  (napf. turistické informacni centrum) produkty nevlastni

a zprostfedkovava obchody (Palatkova, 2011; Jakubikov4, 2012).

V cestovnim ruchu je ¢asto hlavnim produktem sluzba doplnénd prodejem hmotnych
produktt. Vybér distribu¢ni cesty zavisi na specidlnim znaku sluzeb v cestovnim ruchu,
a to na ¢asové a mistni vazanosti sluzeb, kde se predpoklada, ze zakaznik se dopravi na
misto spotfeby sluzby, coZ ma vliv na zvoleni spravné distribucni cesty (Heskova,

2011).
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3 Predstaveni vybranych objekti temného turismu

Do praktické c¢asti byly vybrany objekty London Dungeon, Dietrichsteinska hrobka
v Mikulové, kostnice v Kutné Hofe - Sedlci a katakomby v Klatovech. Tyto objekty
byly vybrany na zaklad¢ kritérii, mezi kterd pattila historie objektu, autenticita mista
a pfima ¢i nepiima spojitost se smrti. Obrazek €. 12 ukazuje umisténi téchto objektt
na spektru temného turismu podle Stonea (2006). Autorka se zaméiila pievazné
na objekty, které by podle teoretické casti mély vyvolavat rizné intenzivni emoce,

a m¢ly by mit rozdilnou autenticitu.

Obrazek 12: Vybrané objekty na spektru temného turismu

Darkest Darker Dark | Lighter Lightest
London Dungeon m====%_. Dietrichsteinska hrobka
Klatovské katakomby m—>_. kostnice v Kutné Hofe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

3.1 London Dungeon

London Dungeon je svétové prosluld atrakce nachédzejici se v Londyné ve Velké
Britdnii a nabizejici kombinaci hrizy a zdbavy. Prvné otevien byl vroce 1976
a pavodné byl London Dungeon postaven jako dalSi z muzei hrizy, ale postupem Casu
byl pfetvofen v interaktivni atrakci s zivymi herci. Specidlni efekty byly pivodné
urCeny pro velké filmové a televizni produkce, coz odliSuje London Dungeon
od klasickych domil hriizy. Vzhledem k oblibenosti této atrakce byly otevieny dalsi
pobocky krom¢ Londyna, a to v Yorku, Hamburgu, Amsterdamu a Edinburghu.
Nevsedni zazitky na navstévniky ¢ekaji v obdobi Helloweenu, kdy jsou pfipraveny dalsi

straSidelné atrakce s timto tématem (londynan.cz, n.d.).
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Expozice tykajici se skute¢nych historickych udalosti, které¢ se v Londyné udaly,
provedou navstévnika skrz 19 zastaveni, na kterych ho herci v pfislusnych kostymech
vtahnou do situace poutavym a vtipnym vypravénim. Navstévnik se tak mize setkat
s postavou Jacka Rozparovace, ktery s bfitvou v ruce za minimalniho osvétleni obchazi
obecenstvo a vybira si svou dalsi obét’, nebo vyslechnout vypravéni d’abelského holice
Sweeneyho Todda z Fleet Street, ktery se svou piitelkyni pani Lovettovou ze svych
zakazniki pekl pirohy. Vybrani jedinci maji moznost jako dobrovolnici ¢i jako
nedobrovolnici okusit jaké to je, byt zavieny v kleci z véznice Newgate, stat pied
soudem za htichy, za které ho soudi soudce i ostatni navstévnici (obrazek ¢. 13) nebo se

ztratit v nekone¢ném zrcadlovém bludisti.

Obrazek 13: London Dungeon

Zdroj: Groupon, 2018

Expozice je doplnéna dvéma jizdami, kterych se ndvsStévnici Gcastni dobrovolng. Pii
jizd€ v lod’ce v temné stoce po fece Temzi, kterou obihaji potkani a lemuji kostlivci,
navs§tévnik zaZije pocit dezorientace pfi jizd¢é v Seru a ve tmé, a pred volnym padem
do nezndma zazije pocit Soku, kdyZ se pod nim oteviou padajici dvetfe. VSechna
zastaveni doprovazi specialni efekty, mezi které patii foukani vétru, stiikani vody
riznymi zpusoby (napt. z umélych lidskych organil), zoufalé hlasité vykiiky vézid,
bouchani oken, finceni fetézl, svételné efekty, umély pozar nebo zvuky napodobujici

stithani vlast, blesky a hromy ¢i kiik muceného vézné.

Béhem prohlidky se navstévnik mlize nechat vyfotit na Sibenici nebo pfi volném padu

a fotky si nasledné koupit jako suvenyr. Prohlidka je zakonc¢ena dobovou tavernou, ve
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které kazdy navstévnik za zlatou minci, kterou dostal pii vstupu, dostane napoj zdarma

a miize zde pobyt dalsi ¢as v pfijemném prostiedi.

3.2 Dietrichsteinska hrobka v Mikuloveé

Historie Dietrichsteinské hrobky, kterd se nachdzi v Mikulové v Jihomoravském kraji,
saha do prvni poloviny 17. stoleti, kdy na misté dnesni hrobky staval kapucinsky klaster
s napodobeninou Svaté ChySe (Santa Casa) z italského Loreta. Stavba kostela byla
zahajena pied rokem 1638 za Maxmilidna z Dietrichsteina. Svatd Chyse byla posléze
umisténa doprostied hlavni lodi nové vysvéceného kostela sv. Anny v roce 1656. Na
konci 17. stoleti byla k jihozépadni strané kostela sv. Anny pfistavéna pohiebni kaple

Dietrichsteind, coZ je dne$ni sakristie.

Mezi lety 1701 — 1706 probihala pfistavba monumentalniho dvouvétvého pruceli
(na obrazku €. 14), které bylo budovano podle projektu Johanna Bernharda Fischera
z Erlachu, 1 kdyZ jeho pvodni projekt realizovan neni. Pfi ni¢ivém pozaru 14. zafi 1784
byl znicen cely kostel oddéleny od trovné ndmésti urbanisticky mnohem vhodnéjSim
s obvodovou zdi kostela a zdénd Cast severozapadniho priceli zlstaly pozarem

nedotéeny (Mésto Mikulov, 2008).

Obrazek 14: Dietrichsteinska hrobka Mikulov

Zdroj: flickr.com, 2013
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V letech 1845 — 1852 nechal Frantisek Josef z Dietrichsteina piestavét celou stavbu na
hrobni kostel Dietrichsteintl, ale architekt stavby Heinrich Koch nésledné nechal zrusit
puvodni hrobni kapli a starou kryptu nechal zasypat. Po zazdéni arkédd bocnich kapli
vznikly chodby, které slouzily k ulozeni rakvi zemielych ¢lenti rodu, kteii zemfeli
v letech 1617 — 1852, a po pozaru byly jejich ostatky uloZeny pod kostelem sv. Vaclava.
Na pocatku 90. let 20. stoleti mésto pristoupilo k naroéné rekonstrukci poskozeného
objektu. Rekonstrukce se tykala kamenného plasté budovy i figuralni vyzdoby, interiéru
1 prostoru nadvoii, na kterém se nachdzi pomnik FrantiSka Josefa Dietrichsteina
s mramorovou sedici figurou kniZete od Emanuela Maxe z roku 1859 (Mésto Mikulov,

2008).

Po vystoupani na celni terasu se nabizi krasny vyhled nejen na meésto Mikulov
s historickym naméstim, ale i na okoli Mikulova, vcetné rozhledny Kozi Hradek
a Svatého kopecku s kfizovou cestou. V obdobi mezi dubnem a fijnem jsou zde
uskuteCnovany vystavy ceskych umélcii, a na nadvoii a v kostele jsou potradany
koncerty. Chloubou hrobky jsou také plivodni varhany. Expozice v hrobce nese ndzev
Od Svaté chyse loretanské k hrobnimu kostelu Dietrichteinii, a je zde vystavovano
45 rakvi, z nichz 44 patfi ¢lenim rodu Dietrichsteinti a jedna patfi pfiteli Frantiska
Josefa. Jsou zde uloZeny i 3 urny s ostatky Dietrichsteinti. Dievéné nebo kovové rakve
jsou opatfeny vn¢jSimi mosaznymi nebo meédénymi viky a jsou instalovdny na
drevénych katafalcich z 19. stoleti. Nejstarsi rakev pattici Ann€ Marii Dietrichsteinové
je zroku 1639 a poslednim pochovanym byl v roce 1920 knize Hugo Dietrichstein.
Névstévnik méd moznost se prostiednictvim informacénich panelli sezndmit s historif
budovy a poutnickou minulosti Mikulova. Jsou zde k vidéni ihrobové ndlezy
z antropologickych vyzkumi, mobiliaf, plastiky a obrazy, ¢i damsky hrobovy odév
z 18. stoleti pattici Karoliné Maxmilian¢ Dietrichstein, ktery byl nalezen v jejim hrobé

(CzechTourism, 2018a; flickr.com, 2013).

3.3 Klatovské katakomby

Ve mésté Klatovy v Plzenském kraji se pod jezuitskym kostelem zasvécenym
Neposkvrnénému poceti Panny Marie a sv. Ignacovi nachazi krypty, dnes znamé jako
klatovské katakomby. V katakombach je dnes mozné spatiit 38 mumifikovanych t¢l

jezuitskych predstavitelii a vyznamnych osobnosti podilejici se na vzniku mésta. Krypty
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byly vybudovany jako soucast kostela i jezuitského gymnazia mezi lety 1656 — 1676
(Obcanské sdruzeni Klatovské katakomby, 2017).

Mezi lety 1676 — 1783 bylo v katakombach uloZzeno vice nez 200 zemfelych ¢lenli
jezuitského fadu a dobrodinct z fad mistni Slechty, mést'ant a vojska. V roce 1784 vsak
Josef 1I. zakéazal pohibivani v kryptach a poslednim pohibenym se tak stal v roce 1783
Antonin Weichs. Nejznaméjsim z pohibenych je pater Vojtéch Adalbert Chanovsky
z Dlouhé Vsi, ktery v prvni poloviné 17. stoleti plsobil jako misionéf v jihozdpadnich
Cechach. Jednou znejvzacnéj§ich mumii je také Anezka Kunhuta Piichovska
z Prichovic, ktera se narodila pted vice nez 400 lety (Kilidan, M., 2011; CzechTourism,

2018b).

K pfirozené mumifikaci té€l dochazelo béhem let, kdy téla byla poloZzena na hoblinidch
v dubovych rakvich a byla obloZzena chmelem. Diky ventilatnimu systému, ktery
prispival ke spravné vlhkosti a teploté vzduchu, dochiazelo k postupnému vysusovani
téla (mumifikaci) tak, ze dnes vazi 8 az 10 kilogramu. Na zacatku 20. stoleti se béhem
zménu prostiedi a nasledny rozpad 140 mumii. V roce 1937 byly tyto zni€ené mumie
pohibeny do hromadného hrobu na hibitové sv. Jakuba v Klatovech, kde misto ulozeni
ostatkli pfipomina pamétni kamen s textem. Dnes je ventila¢ni systém opét obnoven
a o zbyvajicich 38 mumii pecuji konzervatoii (CzechTourism, 2018b; Obcanské

sdruZeni Klatovské katakomby, 2017).

Obrazek 15: Klatovské katakomby

Zdroj: CzechTourism, 2018b
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Expozice se nachdzi v pavodnich prostorech krypt a jezuitského gymnazia, a vypravi
ptibéh baroknich jezuitskych Klatov, tedy doby, kdy byl kostel a katakomby postaveny.
Jsou zde k vidéni dobové listiny, historické piedméty, modely staveb nebo
dokumentarni filmy promitané s vyuzitim multimediadlnich prvkia. V pfistupnych
castech lze vidét i hrobku Koct z Dobrse, cisternu na vodu i systém, jakym se spoustély
rakve do piivodné nepiistupnych krypt. Expozice mé byt do budoucna rozsifena o ¢ast
vénovanou barokni hudbé, ktera bude predstavovat skladatele a hudebni styl barokni
doby vcetné¢ ndstrojii, na které se hralo. Navstévnici tak budou mit pfilezitost
zaposlouchat se do dobové hudby pifimo v prostordch krypty, coz mé byt pro
navstévniky nevSedni zazitek (Schmiedovd, K. & Englova, J, 2018; SumavaNetCZ,

n.d.; Obcanské sdruzeni Klatovské katakomby, 2017).

3.4 Kostnice v Kutné Hore - Sedlci

Ve Stredoceském kraji se nachazi mésto Kutna Hora, jejiz historické jadro s pozdné
gotickym chramem svaté Barbory a kostelem Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci se od
roku 1995 fadi mezi pamatky UNESCO (UNESCO World Heritage Centre, 2018).
V Sedlci se nachazi i hibitov s kostelem VSech svatych, pod kterym se nachdzi unikéatn{

kostnice s ostatky témét 40 000 zemielych (CzechTourism, 2018c).

Jiz v roce 1142 bylo zaloZeno byvalé cisterciacké opatstvi v Sedlci, jehoz soucasti byl
fimskokatolicky kostel VSech svatych spolu s kostnici a katedrdlnim chramem
Nanebevzeti Panny Marie a svatého Jana Kititele. Historie dvoupodlazniho hibitovniho
kostela karnerového typu sahd do 14. stoleti. Podle povésti vroce 1278 mnisi
z Jeruzaléma rozprasili hlinu na sedleckém hibitové, ktery podle dochovanych pramenti
zabiral plochu 35 tisic m?, a od té doby byl hibitov povazovan za nejstarsi ,,Svaté pole
ve sttedni Evropé, ktery zacal byt vyhledavan a hojné vyuzivan. Po roce 1318, kdy
zasdhla morova epidemie, bylo v Sedlci pohibeno ptes 30 000 zesnulych a dalSich
10 000 zemfelych zde bylo pochovano béhem obdobi husitskych valek. Ke zruSeni
vétSiny hrobll doSlo v 15. stoleti a nasledné exhumované kosterni ostatky piiblizné
40 000 zemfelych byly pfesunuty do podzemni kaple kostela, kde je podle povésti
poloslepy sedlecky mnich v roce 1511 sklddal do velkych pyramid (Kutnd Hora, 2016).

V 18. stoleti byl kostelik spole¢né s klaSterem upraven podle projektu opata Snopka
a architekta Jana BlaZeje Santiniho-Aichla. Pro zajisténi statiky stavby vestavél Santini

Stit mezi véze zadpadniho priceli, a stavbu vzepftel pristavbou zapadni predsing. Interiér
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vcetné navrhu vyzdoby z kosti a dalSich dopliikd (fezanych korun nad pyramidami,
svicni atd.) Santini upravil podle svého specifického architektonického stylu, tzv.

barokni gotiky (Rimskokatolicka farnost Kutnd Hora — Sedlec, 2011).

Po zruSeni klasteri v 18. stoleti se hibitovni kostelik dostal do drZeni rodu
Schwarzenberki z Orlika. Autorem unikétni vyzdoby kostnice je Frantiiek Rint z Ceské
Skalice, ktery v roce 1870 pfiSel s mimoiadné napaditou vyzdobou podzemni kaple,
ktera se méla skladat z kosti a lebek ze zminénych pyramid. Kosti, které byly k vyzdobé
pouzity, byly nejprve vydezinfikovany a vybéleny chlorovym vapnem. Mezi vyznamné
exponaty patii Schwarzenbersky erb (na obrazku €. 16), masivni lustr slozeny ze vSech
kosti lidského téla, kalichy, kifize ¢i dekorace z lidskych lopatek a kycli. Hlubokou
symboliku ukryva unikdtni ztvarnéni myslenky memento mori (pamatuj na smrt), ktery
nese odkaz napfic staletimi. Jelikoz Rint zakomponoval své jméno do vyzdoby, je Casto

povazovan za paivodniho autora. (CzechTourism, 2018c; Sokujici planeta, 2016).

Obrazek 16: Kostnice Kutna Hora - Sedlec

Zdroj: CzechTourism, 2018c

V Sedlci se konaji tzv. zéazitkové programy, béhem kterych méa navstévnik mozZnost
navstivit pamatky mimo b&znou oteviraci dobu a za nevSednich podminek. Program
doprovazi pravodce v kostymu cisterciackého mnicha ¢i fadové sestry. V kostnici si
navstévnici vychutnaji chvili ticha za svitu stovek svicek nésledovanou koncertem
varhanni hudby v prostoru svickami osvicené nejstarsi katedraly stiedni Evropy —

katedraly Nanebevzeti Panny Marie a Sv. Jana Kititele (CzechTourism, 2018d).
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4 Dotaznikové Setieni

StéZejni je v této prici dotaznikové Setieni, které se zabyvd analyzou marketingové
komunikace vybranych mist temného turismu. Jak jiz bylo feceno, autorka k praktické
¢asti vybrala mista temného turismu — zdbavni diim hrizy London Dungeon v Londyné,
katakomby v Klatovech, kostnici v Kutné Hotfe — Sedlci a Dietrichsteinskou hrobku
v Mikulové. Tyto pamatky se fadi do odlisSnych odstinli spektra temného turismu (viz

obrazek ¢. 12 v kapitole 3).

4.1 Metodika Setreni

Autorka zvolila ke sbéru priméarnich dat metodu dotaznikového Setieni. Na kazdém
z vySe zminénych mist bylo rozddno 55 dotaznikd v tisténé podobé¢ a celkové bylo
rozddno 220 dotaznikl (véetné rezervnich). Aby se ptedeSlo ptipadnému nedostatku
kvalitné vyplnénych dotaznikl, autorka vzdy na kazdém misté pocitala s rezervou 5
dotaznikd, které byly v pfipadé nekvalitnich odpovédi pouzity jako nahradni.
Rezervnich dotaznikl bylo celkem 20. K tomuto Setieni bylo pouzito praveé 200 kvalitné
vyplnénych dotaznikil - z kazdého mista 50. Setfeni bylo zaméfeno na problematiku
temného turismu a jeho marketingovou komunikaci, a doplitkové otdzky se tykaly
emoci, které¢ navstévnik béhem prohlidky pocitil. Autorka vybrala tuto formu Setfeni
z diivodu mozného osobniho kontaktu s respondenty, moznosti vybéru respondentt
podle ve€ku apohlavi, amoZnosti realizace zpétné vazby, pokud by doslo
k neporozuméni otazek respondentem. Setfeni v Mikulové bylo provadéno pracovniky
hrobky, kterym autorka poslala pokyny k Setieni elektronickou postou, a na ostatnich

mistech provadéla autorka Setfeni osobné po udé€leni souhlasu mistniho persondlu.

Dotazniky byly distribuovdny mezi turisty, kteti danou atraktivitu skutecné navstivili,
a dotaznik vyplnili neprodlené po ukonéeni prohlidky. Setfeni bylo provadéno
v mésicich srpen aZ listopad 2017, a samotnému Setfeni pfedchazela pilotdZ, které se
zucastnilo 10 dobrovolniki, na zakladé jejichz poznatkii a komentaia autorka upravila
dotaznik do konecné podoby. Vzhledem ktomu, ze bylo Setfeni provadéno
i v zahrani¢i, konkrétné¢ v Londyng, byla vytvofena krom¢ ceské verze dotazniku

(ptiloha A) i varianta v anglickém jazyce (ptiloha B).

Ceska verze dotazniku se skladala z 23 otazek, které se tykaly problematiky temného
turismu, a dal8i 3 otazky zkoumaly demografické udaje respondentli. Anglicka verze

dotazniku obsahovala 15 otdzek tykajicich se problematiky temného turismu a taktéz
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3 otazky, které zjistovaly demografické udaje respondentii. Rozdily v dotaznicich jsou
popsany déle v textu. Respondenti odpovidali na otazky oteviené, polooteviené
i uzaviené, mezi které se fadily otdzky s jednou ¢i vice moznymi odpovédmi. Vyplnéni

dotazniku respondentovi trvalo pfiblizné 10 minut.

4.2 Vysledky Setreni

Setfeni se zuastnilo 150 respondentdi z Ceské republiky a 50 respondentii, ktefi
navstivili atraktivitu ve Velké Britanii, celkem se Setfeni tedy =zucastnilo 200
respondentll — temnych turistd. Otdzky, tykajici se demografickych daji, zkoumaly

pohlavi, vék a misto, ze kterého respondent piijel.

Mezi respondenty bylo celkem 112 Zen (56 %) a 88 muzi (44 %). Vzhledem
k moznému vybéru respondentli se autorka snazila vybirat respondenty tak, aby byly
zastoupeny vSechny vékové kategorie. Nejméné respondentt bylo ve véku mén¢ nez 18
let (18) a respondentt, ktefi se fadili do kategorie 56 let a vice (26). V€kové rozloZeni

respondentll je ukazano na obrazku ¢. 17.

Obrazek 17: Vékové skupiny respondentii

50 39
37 38
40 -
26
30 -
18
20 -
10
0 T . . . . .
ménénez 19-25let 26-35let 36-45let 46-55let 56 letavice
18 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Vzhledem ke skute¢nosti, 7e¢ se vybrané objekty z CR nachizeji v Plzefiském,
Stiedo¢eském a Jihomoravském kraji, bylo nejvice ze 150 respondentd CR pravé
z téchto kraji a z hlavniho mésta Prahy. Nicméné€ i pfes tuto skutecnost jsou v Setfeni
zastoupeny viechny kraje Ceské republiky. MnoZstvi respondentil z jednotlivych kraji
CR je zobrazeno na obrazku & 18. Didle nejvice respondentll piijelo
z Moravskoslezského, Zlinského a Jihoceského kraje. Z 50 respondentd z Velké

Britanie pochéazelo 21 respondentil pravé z Velké Britdnie, avSak mezi respondenty byli
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i turisté z Polska, USA, Francie, Itdlie, Pakistanu, Némecka, Australie, éiny, Irska,

Izraele nebo Kanady.

London Dungeon je svétové prosluld atrakce, coz dokazuji i jiz zminéné rozdilné
ndrodnosti respondentil, aldka nespocet navstévniki kazdy rok. Z 50 navstévniki
London Dungeon, ktefi se =zuacastnili Setfeni, se nejddle vydali respondenti
z australského mésta Melbourne, které se nachazi t¢émét 17 000 kilometri od Londyna
vzdugnou &arou. Z respondenti z CR nejdel§i vzdalenost k pamdtce temného turismu
urazili respondenti z Mikulova, ktefi hrobku nachdzejici se v Jihomoravském kraji

ptijeli navstivit az z kraje Karlovarského.

Obrizek 18: Zastoupeni respondenttl z kraji Ceské republiky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazka, kterd zkoumala aktudlni naladu navstévniki,, méla zjistit, jak velky vliv md
navstéva objektll temného turismu na emocionalni rozpolozeni navstévnika a zda po
navstéve maji lepsi nebo horsi ndladu. Tato otazka zkoumala i autenticitu mista, jelikoz
velka autenticita ma vétSi vliv na emoce, viz kapitola 1.4.2, kterd se zabyva vlivem
autenticity na emoce. Respondenti méli na vybér z péti smajlik, ktefi piedstavovali 5
riznych nélad, a to od nejvice pozitivni pies neutralni do negativni ndlady. Nejvice
respondentti, a to 107 (53 %), oznacilo v potfadi druhého smajlika, ktery ptredstavoval
prumé&rnou pozitivni naladu. DalSich 68 respondentl (34 %) oznacilo prvniho smajlika,
ktery predstavoval nadprimérné pozitivni naladu. 23 respondenti (12 %) oznacilo
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neutralniho prostfedniho smajlika a pouze 2 respondenti smajlika ctvrtého, ktery
predstavoval smutnou naladu. Posledniho patého vysoce negativniho smajlika neoznacil
zadny respondent. Smutnou naladu pocitovali 2 respondenti, ktefi se nachazeli
v katakombdch a kostnici. Tyto 2 pamdtky se na spektru temného turismu nachdzeji
mezi temnéjSimi odstiny, coz koresponduje s autor¢inym zafazenim téchto pamatek na

spektru temného turismu (viz obrazek ¢. 12 v kapitole 3).

Prvni otdzka zkoumajici problematiku temného turismu sméfovala ke zjisténi, v jaké
mife je pojem temny turismus rozsifeny. Pouze 45 respondentt (22 %) odpovédélo, ze
se s pojmem n¢kdy setkalo, zbylych 155 respondentt (78 %) nikoli. Z vysledku této
otazky vyplyva, Ze temny turismus je trendem v cestovnim ruchu, jehoz nazev jesté
zdaleka neni rozSifeny u Siroké vetejnosti. Z vysledkt dalSich otdzek je ale zfejmé, Ze

mnoho névstévnikl patii mezi temné turisty, ale nejsou si toho védomi.

Otazka ¢islo 2 zkoumala, jakymi zpasoby se respondenti dozveédéli o konkrétnim
objektu temného turismu. Pro vyhodnoceni této otazky byly pouzity terminy z nabidky
moznych odpovédi z anglické verze dotazniku. Zde se potvrdila dilezitost word of
mouth, jelikoz 104 (52 %) dotazovanych odpovédélo, Ze se o temné paméatce dozveédélo
od pratel a rodiny. Mezi dal§i média, ze kterych se respondenti o temnych pamatkach
dozvidaji, patfi internet (47), noviny a ¢asopisy (37) a turisticky pruvodce (22). 36 ze
150 respondentii z CR také odpovédélo, Ze se o pamatce dozvédéli ze zaméstnani nebo
ze Skoly.

<13

Mezi dalSimi odpovéd’'mi, které byly u této otdzky psany do kolonky ,,jiné", se vyskytly
komentate, Ze se navstévnici o pamatce dozveéd€li z ceduli nebo plakatt. Jednou
z odpovédi byl komentat ,firemni akce”. Tato odpovéd se vyskytla u respondenta
z hrobky v Mikulové, a znadi, ze o pamatkdch temného turismu se informuje i na
oficidlnich akcich v zamé&stnani. Né&kolik respondenti téZ uvedlo, Ze o pamatce védéli

uz z minulosti, a na misto se po n¢jaké dob¢ opét vratili. V otazce byla moznost

zaSkrtnuti vice odpovédi.

Z nabizenych cili temného turismu, které byly uvedeny v otdzce €. 3, nejvice
respondentll (136) oznacilo, Ze n¢€kdy navstivilo néjakou ndbozenskou stavbu.
Nabozenské stavby, mezi které se tadi katedraly ¢i kostely, autorka do dotazniku
zatadila z davodu mozné motivace navstévnikli skrze nabozenstvi, a také proto, ze se
Casto nachézeji u atraktivit temného turismu (napf. Dietrichsteinskd hrobka ¢i kostnice

v Kutné Hofte), avSak pravé v otdzce, ktera zkoumala motivaci navstévniki, se vyskytlo
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pouze 8 navstévniki, ktefi byli motivovani pravé nabozenskymi divody (viz otdzka
¢.4). Nabozenské stavby vSak nemusi svym charakterem vzdy odpovidat pamatkdm

temného turismu.

126 turistd navstivilo néjaké misto genocidy, umrti ¢i popravy a 122 dotazovanych
navstivilo hibitov (zidovsky ¢i zndmé osobnosti). 23 dotazovanych odpovédélo, ze
z4dné z nabizenych mist temného turismu nikdy pfedtim nenavstivilo. V ndvaznosti
na spektrum temného turismu vyplyva, ze turisté (pokud pomineme nabozenské stavby,
kter¢ ne vzdy patfi do temného turismu) nejcastéji navstévuji pamatky, které se
nachdzeji uprostfed spektra nebo pamatky z nejtemnéjSich sfér. Dal§imi nejcastéji
oznacenymi objekty byla mista bitev a tragickych udalosti (41), domy hrizy (37)
atemné vystavy (32). U této otazky bylo mozné oznacit vice vyhovujicich odpovédi.
Ze 150 respondentii z Ceské republiky nékdy navitivilo 84 respondentii katakomby,
78 turistl navstivilo hrobky, 75 respondentli kostnice a 66 n€kdy navstivilo né&jaky
koncentra¢ni tabor. Navstévnost jednotlivych atraktivit je vyobrazena na obrazku ¢. 19.
Jelikoz Ceska verze dotazniku méla u této otazky vice nabizenych moZznosti, autorka pro
vyhodnoceni této otazky pouZila rozdé€leni mist z anglické verze dotazniku. Na obrazku

jsou zahrnuty odpovédi vSech 200 respondentd.

Obrazek 19: Navstévnost turistickych cilii temného turismu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Vzhledem k tomu, Ze pouze 23 turisti oznacilo odpovéd’ ,,zadné zuvedeného®, lze

usuzovat, Ze objekty temného turismu jsou pro turisty atraktivnimi misty, které radi
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vyhledavaji a travi zde sviij volny ¢as. Pravé z téchto 23 respondentd, kteti odpoveédéli,
ze z4dnou z nabizenych atraktivit temného cestovniho ruchu nikdy nenavstivili, jich 21
patfilo mezi navstévniky London Dungeon. Tento vysledek dokazuje, Ze objekty, které
se nachdzeji ve svétlych odstinech spektra temného turismu, nutn€ nemusi byt turisty
povazovany za pamatky patfici do temného turismu, jelikoz navstévniky muze lakat

hlavné¢ zabavni charakter, nikoli setkani s né¢jakou formou prezentace smrti.

Nasledujici 4. otazka zkoumala motivaci turisti k Gc€asti na temném cestovnim ruchu.
Temni turisté atraktivity temného cestovniho ruchu navstévuji nejcastéji z diivodu
vyuziti volného Casu (72) a z diivodu historie objektu (68). Pravé vyuziti volného casu
a historie objektu patii mezi hlavni motiva¢ni faktory a charakteristiky temnych
pamatek, jak je uvedeno v teoretické casti, konkrétné v kapitolach 1.1 a 1.4.1. Tato
otdzka dokazuje, Ze turisté volny cas, ktery maji k dispozici, vénuji pravé cestovani na
temnd mista, a tim tak rozvijeji cestovni ruch vcetné¢ temného turismu. Mezi dalsi
nejCastéji zminované motivy k navstéveé pamatky jsou potfeba vzdelavat se (54),
doporuceni od lidi, ktefi misto dfive navstivili (47) a navstéva objektu z diivodu zdbavy
(45). Nejméné Castymi motivy jsou osobni zazitek strachu (5) a navstéva objektu
z nabozenskych divodua (8). Motivy ticasti na temném cestovnim ruchu jsou zobrazeny

na obrazku ¢. 20.

Obrazek 20: Motivace k ucasti v temném turismu

L 12
jiné
ins 0 72
vyuZiti volného casu

fascinace smrti 16

historie objektu 68
doporuéeni od lidi 47
Y, . , 19
ucténi pamatky zesnulych

osobni zaZitek strachu 5
vzdélani 54

nabozenské divody

zabava 45

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Celkem 12 navstévnikti uvedlo i jiné divody k névstévé pamatek. V ptipad¢ kostnice
v Kutné Hofe jeden navstévnik odpoveédél, ze pamatku navstivil z divodu zatazeni
mésta Kutné Hory na seznam pamatek UNESCO. U katakomb v Klatovech jeden
navstévnik uvedl, ze se chtél podivat na expozici po rekonstrukci. Motiv osobniho
zazitku strachu se vyskytl u kostnice akatakomb, coz opét ukazuje na rozdilny
charakter pamatek. V piipadé¢ London Dungeon se potvrdil zabavni charakter pamatky,
jelikoz 37 z 50 navstévnika tohoto objektu odpovédelo, ze pamatku navstivili z diivodu
zébavy. Katakomby ndvstévnici nejvice navstévovali z ditvodu vyuziti volného casu.
U hrobky a kostnice se projevila dilezitost historie, kterou objekty nabizi, protoze
u téchto dvou pamatek byl pravé tento motiv k navstéveé nejcastéjsi. U této otazky

navstévnici mohli oznadit vice vyhovujicich odpovédi.

Autorky ndzor, Zze word of mouth je v temném turismu dilezitym néstrojem, byl taktéz
potvrzen. U WOM v temném turismu je slozité predavat informace, které souvisi se
smrti tak, aby zaujaly ostatni potencidlni navstévniky (viz kapitola 2). WOM je
v temném turismu dilezitym néstrojem, jelikoz 139 (69 %) respondentii odpovédélo, ze
jim misto doporucil né€kdo z jejich okoli slovng. 61 turistii z téchto 139 respondentil
dospélo k zaveru, ze informace, které jim byly feceny, naprosto odpovidaly jejich
ocekavani. Dalsich 60 respondentli odpovédélo, Ze jejich predstava, kterou si vytvofili
na zakladé¢ fecenych informaci, spiSe odpovidala skute¢nosti. 13 respondentl
nedokdzalo urcit, zda informace, které jim byly feceny, odpovidaly jejich predstavé
o navstévé mista. Vysledek této otdzky dokazuje, ze turisté komunikuji mezi sebou

takovym zpiisobem, ze informace, které si predavaji, spiSe odpovidaji skutecnosti.

Névstévnici odpovidali i na otevienou 6. otdzku, kterd zkoumala, jakému poctu lidi
budou o zazitku povidat. Tato otdzka byla oteviena a navstévnici odpovidali riznymi
zpiisoby. Pokud néavstévnici byli z navstévy pamatky nadSeni, psali do této otazky
neredlné vysokd Cisla a nadSené komentate, které vyjadirovaly jejich nadmérné€ pozitivni
nazory. Autorka se pii vyhodnocovani této otazky zaméfila na redlna Cisla, a odpovédi,
které zahrnovaly ¢isla 1 000 000 nebo 1 000 ¢i 300 nezahrnovala do vysledkl. Celkem

167 respondentt uvedlo konkrétni Cisla, kterd jsou zahrnuta v tabulce ¢islo 4 niZe.

Celkem 13 z 200 respondent odpovédélo, Ze nevi, jakému poctu lidi budou o zazitku
povidat. Pouze 7 respondentii odpovédé€lo, Ze preddvat informace budou 0 lidem, neboli
nebudou vyuzivat word of mouth. V tabulce nize jsou zobrazeny cetnosti Cisel

v intervalech, které autorka vytvofila pro vyhodnoceni této oteviené otazky. Otdzka
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byla zdmémé uvedena jako oteviena, jelikoz intervaly by dle autorky ovliviiovaly
rozhodovéni respondentii. V tabulce ¢islo 4 tedy nejsou zahrnuti navstévnici, ktefi
uvedli, Ze o zazitku nebudou nikomu povidat, odpoveédéli ,,nevim®, uvadéli piilis

vysoka ¢isla nebo napsali €islo 0.

Tabulka 4: Intervaly zobrazujici pocet lidi zucastnénych ve WOM

Kutna

Interval Klatovy Mikulov Londyn Celkem
Hora
1-5 lidi 19 30 19 18 86
z toho
13 lidi 5 19 6 5 35
6-10 lidi 12 17 12 18 59
11-15 lidi 1 1 4 3 9
16-20 lidi 4 1 3 2 10
21 a vice
lidi 1 0 1 1 3
Celkem 37 49 39 42 167

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejcastéji se vSak mezi komentari vyskytovalo cislo 10, a to celkem 41 krat. Tyto
vysledky nekoresponduji s idaji v kapitole 2.2.5, avSak ne zcela. Ve zminéné kapitole je
psdno, ze WOM se nejcastéji vyskytuje mezi 2 az 3 lidmi, jelikoZ ndvstévnici jsou ke
sdileni informaci vedeni osobnimi zkuSenostmi. Vzhledem k ¢isliim, ktera navstévnici
uvadéli, se WOM na mistech temného turismu vyskytuje v daleko vétsi mife — mezi
vice nez 3 lidmi. Opét zalezi na autenticité pamatky a intenzité vyvolanych emoci, na
zaklade kterych se navstévnik rozhoduje (viz otdzka o emocich dale), jak velkému poctu
lidi se o své zazitky podéli. Uvedené intervaly v tabulce €. 4 byly vytvoreny tak, aby
znich bylo patrné potvrzeni nebo vyvraceni tvrzeni z kapitoly 2.2.5 o poctu

zucCastnénych lidi ve WOM.

Z odpovédi navstévnikd na otdzky ohledné WOM je ziejmé, ze na navstévniky pfi
vytvareni word of mouth ma velky vliv prav€ autenticita mista a vliv na emoce
navstévnika (viz otdzka zabyvajici se emocemi nize). U hrobky, ktera muize byt
povazovana za jednu z pamdatek s mensi autenticitou, 47 respondentl napsalo ¢isla od

1 do 10. Naopak u londynské pamatky se nejvice objevovaly nerealnd cCisla (napf.
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1 000), coz dokazuje, zZe navstévnici této pamatky maji velkou pottebu sdilet své zazitky
apocity s velkym mnozstvim lidi, ackoliv se jednd o pamatku temného turismu
z nejsvétlejSiho odstinu. Vysledek této otdzky opét dokazuje, Ze kazda z vybranych
pamatek ma rozdilnou autenticitu, a plisobi v jiné mife na emoce navstévnika. Tyto
vyvolané emoce pak nuti navstévniky sdilet své ndzory a informace s lidmi ve svém

okoli.

Z tabulky cislo 4 vySe je zfejmé, ze nejvice navstévniklt (19), ktefi se podéli o své
zazitky s 1-3 lidmi, navstivilo pravé hrobku v Mikulové. U této pamétky se potvrdilo
tvrzeni z teoretické casti, ze lidé se nejcastéji pod€li o své zazitky s 1-3 lidmi.
U ostatnich pamdatek jen malé mnozstvi navstévnikd odpovédélo, ze informace bude
sdilet s poctem lidi v tomto intervalu. Dle autorky je tento vysledek ovlivnén pravé
autenticitou mista, jelikoz hrobka ma nejmensi autenticitu z vybranych pamétek.
Nicméné¢ i pies tuto skute¢nost o hrobce bude predavat informace nejvice lidi, a to 49
2 50. Pouze 1 navstévnik hrobky zde uvedl, Ze informace piedd O lidem. Naopak
u London Dungeon, kde je autenticita nejvétsi, se stejny pocet respondentti (18)
rozhodl, Ze se o své zazitky podéli s 1-5 lidmi a s 6-10 lidmi. Dle tabulky vyse je vSak
ziejmé, ze WOM se mezi vice nez 11 lidmi vyskytuje v mensi mife. Lze usuzovat, ze
navstévnici sdileji informace ohledné mist temného turismu nejvice mezi 1 — 5 lidmi ze
svého okoli. Na tuto otazku navazovala dalSi otazka, kterd se zabyvala charakterem

informaci, které navstévnici budou predéavat dale.

Pravé to, Ze mista temného turismu se navstévnikiim mohou libit, dokazuje vysledek
otdzky €. 7, zabyvajici se informacemi, které navstévnik bude §ifit istnim podanim dale.
7.200 respondentt jich 151 (76 %) uvedlo, ze informace, které budou §ifit néjakym
zpiisobem ddle, budou pozitivniho charakteru. 42 (21 %) respondenti bude Sifit
neutralni informace. Negativni informace bude S§ifit pouze 6 respondentli a pouze

1 navstévnik uvedl, ze zddné informace dal pfedavat nebude.

Z 6 respondentti, ktefi budou Sifit negativni informace, byl 1 respondent z katakomb
a negativni informace by ptedal 6 lidem. 3 respondenti z Kutné Hory by fekli negativni
informace Zddnému, 5 a 2 lidem, a 2 respondenti z Mikulova by pfedali negativni
informace kazdy dvéma lidem. Vysledek této otazky nekoresponduje s tvrzenim
z teoretické Casti, ze nespokojeny navstévnik sdili své negativni nadzory s vétSim poctem
lidi (viz kapitola 2.2.5), jelikoz vysledky této otdzky dokazuji, ze navstévnik, ackoli ma
negativni nazor, se nepod¢li o negativni informace s vét§im poctem lidi ze svého okoli
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nez navstévnik s pozitivnim nazorem. Charakter, jaky budou mit $ifené¢ informace
od navstévnikl, ukazuje obrazek ¢. 21. U této otdzky se vsSak potvrdilo tvrzeni, Ze

pozitivni WOM vytvareji lidé hlavné na zakladé své osobni zkuSenosti.

Obrazek 21: Charakter Sifenych informaci WOM

[ pozitivni
M negativni
neutralni

M zadné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dle vysledkli otdzky ¢. 8 jsou na vybranych mistech temného turismu nejcastéji
kupovany sbératelské suvenyry, mezi které patii turistické znamky, magnetky, turistické
vizitky, turistické nalepky nebo mince. Turisté také kupuji pohledy nebo zalozky
s vyobrazenim daného turistického cile. V Seteni si vSak 156 (78 %) respondenti
nekoupilo zadny suvenyr. Ze zbylych 44 (22 %) respondentt, kteii si suvenyr koupili,
jich nejvice uvedlo, Ze si zakoupilo turistickou znamku. Na sbératelskych suvenyrech
jsou vyobrazeny charakteristické rysy atraktivit. U vybranych turistickych cilti z CR se
jednalo o mumii (katakomby), lebku (kostnice) a charakteristické pruceli hrobky

v Mikulové. Turistické znamky s témito motivy jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 22.

Obrazek 22: Suvenyry temného turismu - turistické zndmky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V London Dungeon vsak kromé vySe zminénych fotografii v kapitole 3.1, které byly

vytvafeny béhem prohlidky, nebyly k dostani zadné jiné druhy suvenyrd, a proto
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respondenti z Velké Britanie na tuto otazku odpovidali, Ze si nekoupili zadny suvenyr
(39 respondent) nebo si koupili pravé fotografii, kterd byla pofizena béhem prohlidky
(11 respondenti). Pro autorku zajimavym zjiSténim u této otdzky bylo, ze v hrobce si
suvenyr koupil pouze 1 navstévnik, a to 3 sbératelské pfedméty. Néktefi ndvstévnici
kostnice dali ptednost morbidnim suvenyriim (jak je uvedeno v kapitole 2.2.2), a koupili

si suvenyr ve formé lebky.

Na otazku, zda si navstévnici nékdy vyfotili selfie na misté¢ s temnou tematikou, 161
(80 %) dotazovanych odpovédélo, ze nikoli. 24 (12 %) dotazovanych si nékdy selfie
na mist¢ temného turismu udé€lalo a 15 respondenti (8 %) si na vytvafeni selfie
nevzpomina. Ze 150 respondentt z Ceské republiky jich 14 (10 %) uvedlo, Ze si na
misté¢ temného turismu selfie vytvofilo, nicméné na otazku, zda se né€kdy na misté

temného turismu klasicky vyfotili, odpovédélo 44 (29 %) respondentd, Ze ano.

Z porovnani téchto dvou otazek vyplyva, ze lidé z CR se stile vice na temnych mistech
klasicky foti, nez vytvati selfie. Pti bliz§Sim zkoumani dotazniki vSak autorka zjistila, ze
mezi respondenty, ktefi si n€kdy udélali selfie s temnou tematikou, jsou zahrnuty
vSechny veékové kategorie. Z této skuteCnosti vyplyva, Ze selfie jiz nejsou zalezitosti

pouze mladsich lidi, ale o vytvareni ,,temnych selfies” maji zajem i starsi lidé.

Na otazku, zda respondenti budou ptidavat néjaky ptrispévek na socialni sité, 135 (59 %)
navstévnikii odpoveédeélo, ze nebudou zadny prispévek pridavat. Z 65 respondentti, ktefi
néjaky prispévek na socidlni sité pridaji, jich nejvice (40) oznacilo, ze jejich piispévek
bude ve formé fotografie. Dale pak 21 respondentli oznalilo, Ze pfidaji recenzi, 18
respondentl ptidd komentat, 11 odkaz (misto na mapé nebo na webové stranky mista)
a2 respondenti pifidaji na socidlni sit¢ video. Na obrazku ¢. 23 nejsou zahrnuti
navstévnici, kteti Zadny ptispévek ptiddvat nebudou.

Obrazek 23: Typy ptispévki na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tato otdzka byla zaméfena na vytvareni eWOM na socidlnich sitich, kterd je dle
teoretické casti (kapitola 2.2.5) G€innéjSim marketingovym ndstrojem nez klasicka
WOM. Vzhledem k tomu, ze eWOM vyuzije 65 respondentti z 200, se da fici, ze
klasickda WOM, ackoliv nemusi byt tak uc¢inna, je stale rozSifenéjSi. Pii blizSim
zkoumani této otazky je zfejmé, Zze nejvice navstévnikti (26) London Dungeon bude
vyuzivat eWOM na socidlnich sitich, o kostnici ptidd ptispévek 16 respondentt,
o hrobce 14 respondentii, a pfispévky, které se budou tykat katakomb, piida

9 respondentl.

V névaznosti na pfedchozi otazku, ktera zkoumala, zda néjaky ptispévek respondenti na
socialni sité pridaji, se dalsi otdzka zabyvala tim, zda jejich ptispévky budou pozitivni,
neutrdlni ¢i negativni. Z 65 respondentl, ktefi pfispévek ptidaji, jich 55 (85 %) ptida
ptispévek pozitivniho charakteru. Neutralni pfispévky ptida 8 lidi a pouze 2 respondenti
pridaji negativni pifispévky. U této otazky se téz objevuji rozdily mezi pamatkami,
jelikoz pravé tito 2 respondenti, kteti ptidaji negativni ptispévek, navstivili nejtemnéjsi
z vybranych pamadtek, a to kostnici v Kutné Hofe. Tito 2 respondenti pifidaji negativni
odkaz a recenzi. U pamitky z nejsvétlejSiho odstinu (London Dungeon) nejvice
respondentl (24) piida pozitivni pfispévek a pouze 2 respondenti piidaji prispévky

neutralni, které budou mit podobu fotografii.

Na otazku, zda se navstévnici n¢kdy zucastnili udalosti, kterd se konala na misté
temného turismu, 94 (47 %) respondentd odpovédelo, Ze se zadné takové udalosti
nezucastnilo. 76 (38 %) respondentl uvedlo, ze se n¢jaké udalosti na misté temného
turismu ucastnilo, a 30 (15 %) respondentii si nevzpomina. Ze 150 respondentti Ceské
republiky jsou vsSak odpovédi ,,ano“ a ,ne“ téméf vyrovnané. 62 respondentli
odpovédélo, Zze se temné udélosti nékdy zlcastnilo, zatimco 63 respondentli nikoli.
Na zakladé téchto odpovédi se jednoznaéné neda uréit, zda jsou v Ceské republice

temné udalosti oblibené ¢i ne.

Ze 150 respondentti z Ceské republiky 106 respondentti odpovédélo, Ze informace
o miste, které chtéji navstivit, nejrad&ji Cerpaji z internetu (106). Opét se zde objevila
dilezitost WOM, jelikoz 48 lidi odpovédeélo, Ze informace radi ziskdvaji od svych ptatel
a rodiny, a 46 respondentl rddo ziskdva informace od priivodce na turistickém misté.
Stejné jako privodci jsou oblibené i informacni tabule, na kterych si navstévnik precte
dilezité informace o pamatce. Média, mezi kterd patii turisticky privodce, televize,

Casopisy a letdky, nejsou mezi temnymi turisty tak oblibena, jako ziskdvani informaci
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prostfednictvim internetu nebo ustnim podanim (viz obrazek ¢. 24). Mezi ,,jinymi*
odpovéd'mi se také objevilo, ze turisté radi ziskdvaji informace z turistického

informacéniho centra.

Obrazek 24: Zdroje informaci vyuzivané navstévniky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na vybranych pamatkach navstévnici nejvice pocitovali ze zdkladnich emoci
ptekvapeni (148), smutek (115) a radost (114), coz koresponduje s vychodisky
z teoretické casti, kde podle Lighta (2017) je vyskyt téchto emoci u navstévniki Casty.
Mista temného turismu nemusi vzdy vyvolavat pouze negativni emoce a pocity, coz
vyplyva i z vysledkl této otdzky (na obrazku €. 25). Pro vétsi piehlednost autorka do
obrdzku nezahrnovala navs$tévniky, ktefi u této otdzky zakrouzkovali ¢islo 5, coz
znamenalo, Ze emoce na misté viibec necitili. Nejvice turistli nepocitovalo v jakékoliv

mife hnév (163), opovrzeni (154), odpor (129) ani strach (104).

Pti bliz§Sim zkoumani odpovédi u této otazky je zjevné, ze v katakombdch, tak jako
v prostorach kostnice, navs§té€vnici nejvice pocitovali piekvapeni a smutek, coz
odpovida zaméfeni a charakteru pamatek. V hrobce se kromé smutku a piekvapeni téz
nejastéji vyskytoval prekvapivé 1 pocit radosti. V londynské pamadatce navstévnici
nejvice citili pocit radosti, pfekvapeni a strach, coZ odpovida zamé&feni a charakteru této

atraktivity.

I u této otdzky se ve vysledcich projevila autenticita pamatek, jelikoZ v hrobce
navstévnici pocitovali nejslabsi emoce, coz se projevilo tak, ze nejvice byla

krouzkovéana cisla 3 a 4. Nejintenzivnéj$i emoce naopak pocitovali ndvstévnici London
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Dungeon, kde nejvice navstévnika krouzkovalo ¢isla 1 a 2. Dle autorky vysledek této
otazky odpovida charakteru pamatek, a jejich zafazeni na spektru temného turismu.
Nejintenzivnéj$i pocitovanou emoci na mistech temného turismu bylo piekvapeni,

jelikoZ se u této emoce nejvice navstévniki (47) rozhodlo zakrouZzkovat €islo 1.

Obrazek 25: Emoce v temném turismu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na zavér dotazniku respondenti odpovidali na 7 otdzek (v anglické verzi 7 tvrzeni),

jejichz vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 26.

Prvni dvé otazky mély za kol zjistit, zda navsStévnici vnimaji rozdily mezi
vystavovanymi exponaty. Respondenti se méli rozhodnout, zda spatiuji rozdil mezi
mrtvymi tély (mumie, kostry) a pfedméty, které souvisi se smrti (rakve, ndhrobky).
U obou otdzek si nejvice navstévnikd mysli, Ze vystavovani exponati takového
charakteru je spiSe nezavadné a odpovédéli ,,spiSe ano“. U obou otazek si méné nez 25
respondentli mysli, Ze vystavovani takovych exponatd neni ptipustné. Vysledek této

otazky dokazuje, Ze navstévnici jen lehce vnimaji rozdily mezi exponaty, mezi které
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patii mrtva téla a pfedméty souvisejici se smrti. Nicméné€ z vysledkt téchto otazek je
ziejmé, ze vice lidi vnimé pozitivngji predméty souvisejici se smrti nez vytavovani
mrtvych tél.

Vice nez 120 respondentii na otazku, zda navstivi v budoucnu dals$i mista temného
turismu, odpovédelo, Ze ,,ano* nebo ,,spiSe ano*. Vysledek tohoto tvrzeni dokazuje, ze
respondenti temnd mista vyhleddvaji a zapojuji se do temného cestovniho ruchu. Ve
spojeni s otazkou ohledné¢ motivace turistii vyplyva, Ze temni turisté radi travi svij

volny Cas na mistech temného turismu a rozvijeji tim tak tento fenomén.

Vysoce negativni reakce se vyskytly u otazky, zda navstévnici vnimaji pofizovani
selfies na temnych mistech jako etické ¢i nikoli. 141 (71 %) respondentti vniméa foceni
selfies na mistech temného turismu jako neetické. Setfeni se vsak zuéastnilo i 13
respondentll, ktefi na pofizovani fotografii ,,sama sebe* na mistech spojenych se smrti
nevidi nic neetického. Vysledek této otazky koresponduje s vysledky otazky ¢. 10, ktera
zjistovala, zda si navstévnici na mistech temného turismu vytvareji selfies. U otazky
¢. 10 odpovédélo 161 respondenttl, Ze selfie si na temnych mistech nikdy nepofidilo.
Z blizsiho porovnani dotaznikd a téchto otdzek vyplyva, Ze respondenti, ktefi maji

na selfies na temnych mistech negativni ndzor, si sami selfies nedélaji.

Nasledovalo tvrzeni, které zkoumalo nazory navstévnikli na pfistupnost téchto mist.
Respondenti se rozhodovali, zda souhlasi, aby na mista temného turismu mély ptistup
déti do 12 let. Necelych 25 % (49) respondentl na tuto otdzku nemé vyhranény néazor,
a odpovédelo, Ze si nejsou jisti. DalSich 84 respondentii se kloni k odpovédim ,,ano*
nebo ,,spiSe ano®, a zbylych 67 respondentli ma na tuto otdzku spiSe negativni nazor.
Vysledek této otazky je opét nejednoznacny. I u této otazky se vSak projevila autenticita
mist, podle které se ndvstévnici rozhodovali. V hrobce nejvice ndvstévnikd odpovédelo,
Ze na mista temného turismu déti ptistup mit mohou, naopak u London Dungeon, kde je

autenticita vétsi, vice lidi odpovédélo, ze by pfistup na toto misto mit déti do 12 let

nem¢ly.

V temném turismu se Casto fesi otdzka propagace a spolecenské odpovédnosti firem.
Navstévnici na otdzku ohledné vétsi propagace temnych mist odpovidali pfiblizné
stejné, jako na otdzku nasledujici. Nejvice, a to 91 respondentli, odpoveédélo, Ze si
nejsou jisti, zda by se mista s temnou tematikou méla vice propagovat na verejnosti.

Naproti tomu dalSich 48 respondentli uvedlo, ze si mysli, Ze temnd mista by se
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propagovat vice spiSe méla. Naopak pouze 8 navstévnikii si mysli, Ze by se mista

s temnou tematikou neméla propagovat viibec.

V temném turismu se stale fesi otazka etiky a etického chovani firem (corporate social
responsibility neboli CSR). Dle vychodisek z teoretické ¢asti (kapitola 2.2.3) je CSR
Casto diskutovanym tématem mezi autory literatury temného turismu. Na otazku
ohledné etického chovani firem 83 respondentti odpoveédélo, Ze si nejsou jisti, zda se
firmy provozujici mista temného turismu chovaji ¢i nechovaji spolecensky zodpoveédné,

avSak 51 respondentt se kloni k odpovédi ,,spiSe ano®.

Tyto 2 posledni otdzky z dotazniku potvrdily tvrzeni autorti z teoretické Casti, ktefi
zkoumaji moznosti propagace mist temného turismu (napt. Liarte & Virgili, 2017)
a etické chovani firem, které jsou do temného turismu zapojeny (napi. Light, 2017;
Sharpley & Stone, 2009). Vysledky téchto otazek vSak pouze potvrdily, Ze navstévnici
vnimaji rozdily mezi temnymi misty (spojitost se smrti, autenticita, historie), a na
zaklad¢ téchto rozdili se navstévnici rozhoduji, zda by se misto temného turismu mélo
¢1 nemélo propagovat, a na zaklad¢ charakteru a zatazeni paméatky na spektru temného

turismu vnimaji rozdily i ve spolecenské odpovédnosti firem.

Obrazek 26: Vysledky Skalovanych otazek

Vystavovani mrtvych

Vystavovani predméta

Dalsi navstéva temnych mist

Etika selfies

Pfistupnost do 12 let

Propagace temnych mist j 29 |9_1.| 24

CSR 28 /I ér /L 28

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ano M spiSe ano nejsem si jista/y spiSe ne HMne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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4.3 Doporuceni pro budouci vyvoj marketingové Kkomunikace

temného turismu

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni lze fici, ze temny turismus patii mezi
trendy v cestovnim ruchu, jehoz nazev neni mezi vefejnosti rozSifeny. Turisté
navstévuji mista temného turismu bez védomi, ze patii do kategorie temnych turisti,

a nejsou si védomi toho, ze rozvijeji novy fenomén cestovniho ruchu.

Vzhledem k tomu, Ze z dotaznikového Setieni vyplyvéa, ze mnoho turisti navstévuje
pamatky temného turismu, se da usuzovat, ze pamatky temného turismu jsou hojné
navStévovanymi atraktivitami cestovniho ruchu. Mnoho pamdtek vSak svym
charakterem na navstévniky neptisobi jako pamatky, které by se do temného turismu
m¢ély fadit, a proto nemusi byt vzdy spravné zatazeny do tohoto trendu. Praveé zédbavni
charakter pamatek mulze byt vétSsim ladkadlem pro navstévniky nez téma smrti, které

pamadtka taktéz nabizi.

Téma smrti je velice kontroverzni, ale z vysledkd vyplyva, Ze v temném turismu se
hojné vyskytuje word of mouth, na kterou by se objekty temného cestovniho ruchu
mely zaméfit. Atraktivity by mély vyuzit podstatu, pro kterou jsou navstévovany
(historie, zabava), a na zaklad¢ této silné stranky vytvafet spradvnou marketingovou
komunikaci. V ptipadé€, Ze atraktivita ma charakter zabavni, se bude word of mouth
odvijet od intenzity pozitivnich emoci, které navstévnik na mist€ pociti. Objekty
s bohatou historii navstévnici navstévuji pfevazné z divodu vzdélavani a historické
atmosféry, kterou navstévnik citi pfi navstéve objektu. Z Setfeni téZ vyplyva, Ze pokud
ma navstévnik tendence ke sdileni negativnich informaci se svym okolim, nemusi
negativni word of mouth znamenat pro pamétky hrozbu. Negativni informace jsou

sdileny pfiblizné ve stejné mife jako informace pozitivni.

Navstévnici jsou na mistech temného turismu ovliviiovani autenticitou mista, kterd ma
vliv na vyvolané emoce. Tyto emoce mohou mit rtiznou intenzitu a na zakladé téchto
emoci a pocitl, se navstévnik rozhoduje, zda bude se svym okolim sdilet informace
o navstéveé ¢i nikoli. Pokud jsou emoce, které¢ jsou v navstévnikovi vyvolany, dost

intenzivni, navstévnik ma tendence sdilet své nadzory s vétsim poctem lidi.

Z vysledku Setieni Ize fici, ze firmy, které pasobi na trhu temného turismu, by se tedy
mély zaméfit na word of mouth marketing. WOM je v temném turismu dulezitym
nastrojem, ktery vyzaduje zapojeni navstévnikl, ktefi vlastnimi ndzory a postiechy
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pomadhaji propagovat dany turisticky cil. Je dulezité zaujmout névstévnika takovym
zpusobem, ze ackoliv se jedna o téma smrti, m¢l by byt turista po navstéveé pamatky
schopen vytvofit pozitivni word of mouth, a informace o navstéve sdilet s co nejvétsim
poctem lidi. Vzhledem k poctu navstévnik, ktefi vybrané pamatky navstivili na zakladé
doporuceni od lidi ze svého okoli, se da usuzovat, ze i kdyz se jedna o pamatky, které
prezentuji urcity druh smrti, navsStévnici se na zékladé pfijatych informaci spise

rozhoduji atraktivity temného turismu navstivit.

Na rozdil od pfijimanych informaci jsou informace, které budou névstévnici predavat
déle, v temném turismu ve velké mife pozitivni. Setfeni potvrdilo, ze nektefi lidé veri
ustnimu sdéleni natolik, ze danou atraktivitu navstivi pouze na zaklad¢ tstniho

doporuceni od ostatnich lidi.

Z vysledkii dotaznikll vyplyva, Ze mezi navstévniky se vyskytuje i eWOM, 1 kdyz
v men$im mnozstvi nez klasickda WOM. eWOM na socidlnich sitich v temném turismu
obsahuje dle Setfeni hlavné prispévky ve formé fotografii a recenzi. Firmy temného
turismu by proto mély vyuzivat on-line marketing, at’ uz v podobé eWOM nebo
klasické on-line komunikace prostfednictvim internetu, jelikoz prave internet byl
jednim z nejvice vyuzivanych médii pfi ziskavani informaci o pamatce, kterou
navstévnici maji v planu navstivit.

Podpora prodeje formou suvenyrl je vyuzivana jako podptirny prodej hlavni atraktivity.
Suvenyry vtemném turismu nehraji moc vyznamnou roli, vzhledem k vysledkiim
Setfeni, ze kterych je patrné, Ze turisté pamatku navstivi kviili zazitku a informacim s ni
spojenych, a suvenyry kupuji nejCastéji ze sbératelskych divodi. Temné pamétky se
proto mohou vice zaméfit na prodej tzv. morbidnich suvenyrt, které mohou mit rizné
podoby — umélé lebky, kosti, rakve, postavicky mrtvol, fetizky a piivésky s morbidnimi

motivy atd.

Vyhodou v marketingové komunikaci pro mista temného turismu mohou byt i uddlosti,
které mohou mit jak zabavni tak historicky charakter. Vzhledem k tomu, Ze respondenti
z Ceské republiky na otazku ohledné ucasti na udalostech, které se konaly na mistech
temného turismu, odpovidali nejednozna¢né, konani udélosti s tematikou smrti na
temnych mistech miize byt pro navstévniky atraktivni. Jak je uvedeno v kapitole 3,
nektera mista temného turismu potfadaji koncerty ¢i vystavy v temnych prostorech

pamatek. Pochmurnd atmosféra miize ptildkat dalSi zajemce, ktefi si radi poslechnou
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za svitu svicek v katedrale klasickou hudbu a na zdkladé nevSedniho zazitku budou

o takovych udalostech vytvaret word of mouth.

U pamatek temného turismu by firmy mély zohlediiovat pfistupnost objektii détmi. Dle
kapitoly 1.4.2 a vysledki Setfeni ma vstup na mista s velkou autenticitou (mista
z nejtemnéjSich odstinll) dopad na emocialni rozpolozeni navstévnikl, ktery mitize
v navstévnikovi zanechat stopy na dlouhou dobu. Proto by se u pamditek temného
turismu mélo zvaZzovat, zda autenticita mista spole¢né s charakterem pamadtky je vhodna
1 pro malé¢ navstévniky. Respondenti na tuto otazku odpovidali nejednoznacné. Dle
autorky muaze byt nejednoznacnych odpovédi praveé rozdilny charakter pamatek, které

patii do jinych odstinti temného turismu.
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Zavér

Cilem této bakalafské prace byla analyza marketingové komunikace vybranych mist,
které se fadi do temného turismu, a naslednd formulace doporuceni pro budouci vyvoj
marketingové komunikace temného turismu. Temny turismus je trendem v cestovnim

ruchu, ktery se v dnesni dob¢ stale vice rozviji, avSak jak vyplyva z praktické ¢asti, jeho

nazev stale neni rozsiteny v povédomi vetejnosti.

Turisté navstévuji mista spojena se smrti a utrpenim, vytvareji fotografie a kupuji si
morbidni suvenyry ve formé¢ lebek ¢i sbératelskych suvenyrii s morbidnimi motivy.
Navstévnici jsou motivovani fadou diivodu, které je pfitahuji na temnd mista spojena se
smrti, avSak motiva existuje velké mnozstvi, jelikoz kazdy jedinec ma k navstéve
temného mista subjektivni divody. Navstévnici jsou vSak dle Setfeni na mista temného
turismu nejvice ptitahovani z diivodu vyuziti volného ¢asu, coz je jeden z predpokladi

rozvoje cestovniho ruchu.

Na mistech temného turismu névstévnici pocituji Sirokou Skdlu emoci. Pamatky
temného turismu, které jsou rozdéleny do 6 odstinl na zéklad€ kritérii, mezi kterd patii
autenticita, charakter mista (zdbavni, vzdélavaci) nebo historie, nabizi nevsedni zazitky
navstévnikiim, ktetfi vyuzivaji svlij volny Cas k cestovani. Pravé autenticita, jak vyplyva
z Setfeni, je jednim z faktorti, ktery pisobi na smysly navstévnika a vytvaii rizné
intenzivni emoce, které ovliviiuji navstévnika pii jeho dalS§im jedndni. Intenzita emoci
ma také vliv na vytvaifeni word of mouth, ktera je uskuteCiiovana pomoci osobniho

ustniho Sifeni nebo za pomoci internetu (eWOM).

Objekty temného turismu musi umét vyuzit svilj charakter a pfizpisobit mu
marketingovou komunikaci, kterd musi umét ptilakat dalSi potencialni zdkazniky, ale
nesmi pohorSovat a zneuctivat pamatku obéti. Marketingovd komunikace mist temného
turismu musi zohlediovat, zda informace, které poskytuje, nepohorSuji ptibuzné ¢i
ptatele zemfelych obéti trestnich ¢inli ¢i katastrof. Necitlivé sdileni informaci ohledné
smrti mizZe byt vefejnosti vniméano jako neetické a mize zplsobit vefejnou moralni

paniku.

Analyza marketingové komunikace vybranych mist temného turismu ukazala, Ze
navstévnici cestuji na temna mista prevazné z diivodu vyuziti volného ¢asu a z ditvodu
historie objektu. Informace o temnych mistech nejcastéji ziskavaji pomoci ustniho §ifeni

od ptatel a rodiny, a druhym nejcastéji pouzivanym zdrojem informaci o pamatkach je
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internet. Nejcastéji jsou temnymi turisty navstévovany nabozenské stavby, avSak tyto
stavby se Casto nachéazi pravé v blizkosti objekti temného turismu. Dale jsou casto
navstévovany mista genocid, imrti a poprav, a hibitovy slavnych osobnosti ¢i zidovské
hibitovy. V marketingové komunikaci je dilezitym prvkem word of mouth, kde
informace o objektu temného cestovniho ruchu S§ifi sami ndvstévnici mezi dalsi
potencidlni turisty. V temném turismu se nejcastéji vyskytuje pozitivni Ustni Sifeni,
které je uskutecniovano mezi rozdilnym poctem lidi, avsak nejCastéji se vyskytuje mezi

méné nez 10 ucastniky WOM.

Vzhledem ktomu, ze pies 120 z 200 respondentl, ktefi se zucastnili Setieni,
odpovédeélo, ze v budoucnu navstivi dal$i mista temného turismu, se d4 predpokladat

rozvoj tohoto fenoménu, ktery je zatim nezndmi pro mnoho turistd.
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Prilohy
Priloha A — Dotaznik v ceském jazyce

Viazena respondentko, vdzeny respondente,

drzite v rukou dotaznik zabyvajici se problematikou Temného turismu (Dark tourism), coz je druh
turismu zaméfujici se na mista spojend se smrti a utrpenim, a jeho marketingovou komunikaci. Praveé
jste navstivil/a turisticky cil, ktery patfi do Temného turismu, a timto bych Vas rada pozadala
o vyplnéni tohoto dotazniku.

Jsem studentkou fakulty ekonomické Ziapadoceské univerzity v Plzni a vysledky tohoto vyzkumu
budou pouzity a nasledné zvefejnény v mé bakalarské praci. Dotaznik je anonymni. Pfedem Vam
dékuji za Vasi spolupraci a pravdivé vyplnéni dotazniku, které Vam bude trvat piiblizné 6 minut.

Petra Smolikova

Jaké je Vase pohlavi?
O Zena
O muZz

Jaky je Vas vek?
o méné nez 18 let
19 — 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 let a vice

O O O O O

Z jakého kraje jste piijel/a?

o hlavni mésto Praha o Kralovéhradecky kraj
o Stfedocesky kraj o Pardubicky kraj

o JihocCesky kraj o Kiraj Vysocina

o Plzensky kraj o Jihomoravsky kraj

o Karlovarsky kraj o Olomoucky kraj

o Ustecky kraj O Moravskoslezsky kraj
o Liberecky kraj o Zlinsky kraj

Jaka je Vase aktudlni ndlada?

OO

®) O ©) ©) ©)



1. Setkal/a jste se nékdy dfive s pojmem ,,Temny turismus / Dark tourism*?
O ano
O ne

2. Jakymi zpusoby jste se o *kostnici dozveédél/a? (moznost vice odpovédi)
O pratelé

rodina, pfitel / pritelkyné

socialni sit¢ (facebook, instagram,twitter)

internet

¢asopis, noviny

televize, radio

turistické informacni centrum, turisticky pritvodce

zameéstnani / Skola

jiné:

OooOooOooooad

3. Navstivil/a jste n¢které z uvedenych mist? (mozZnost vice odpovédi)
koncentracni tabory

kostnice

katakomby

hrobky

nabozenské a cirkevni stavby (klastery, katedraly, kostely, baziliky, synagogy)
vézeni, mucirny

hibitovy (zidovské, zndmych osobnosti)

mista genocidy, dmrti a poprav

mista katastrof a pfirodnich katastrof

muzea a vystavy zamétrené na smrt a nestésti

rekonstrukce bitev a tragickych uddlosti

hororovy diim

7adné z uvedenych

OoDooobOooboooboooboaoao

4. Proc jste se rozhodl/a navstivit praveé *kostnici v Kutné Hote? (moznost vice odpovédi)

O zabava 0 doporuceni od lidi, ktefi misto navstivili
O nabozenské divody O historie objektu
O vzdélani O fascinace smrti
O osobni zaZitek strachu O vyuziti volného Casu
O ucténi pamatky zesnulych O jiné:
5. Pokud Vam navstévu *kostnice n¢kdo doporucil slovné, odpovidala VaSe piedstava
skute¢nosti?
O ano o spiSe ano O nejsem si jisty/d o spiSe ne © nikdo mi o tomto misté nefekl

6. Kolika lidem pftiblizné¢ ve VaSem okoli o tomto zazitku povite? (napiste ¢islo)

7. Informace o *kostnici, které budete pfedavat dalSim lidem, budou spise:
O pozitivni
O negativni
O neutrdlni
O nebudu o tomto z4zitku nikomu povidat

8. Pokud jste si na tomto misté koupil/a n¢jaky suvenyr, jaky?




9. Vyfotil/a jste se n€kdy na misté s temnou tematikou?
O ano
O ne
O nevzpomindm si

10. Udélal/a jste si nekdy tzv. selfie (foceni sama sebe) na misté s temnou tematikou?
O ano
O ne
O nevzpomindm si

11. Piidate-1i né&jaky prispévek o *kostnici na socialni sité, jaky druh ptispevku? (moznost vice
odpovédi)

fotka

komentar

recenze

video

odkaz na misto (misto na map¢, odkaz na internetové stranky mista)

nebudu ptidavat Zadny ptispévek na socidlni sité

Oooo0oooad

12. Pokud ptidate n¢jaky prispévek na socidlni sité, bude spise:
O pozitivni
O negativni
O neutralni
O nebudu pfidavat zadny ptispévek na socidlni sité

13. Zucastnil/a jste se n&jaké udalosti, ktera se konala na misté, které patii do Temného turismu?
(napf. koncerty v kostelech, smutecni privody, festivaly na hradech, slavnostni odkryti
pomniku)

O ano
O ne
O nevzpomindm si

14. Odkud nejradéji Cerpate informace o misté, které chcete navstivit? (mozZnost vice odpovédi)

O na misté od pravodce O televize (dokumentdrni filmy)
O informacni tabule béhem O cCasopisy
navstévy O internet
O letdky O pratelé / rodina
O turisticky pravodce (knihy) O jiné:

15. Jak jste se citil/a béhem prohlidky?

Ohodnot’te nabizené emoce na stupnici 1 — 5, pfi¢emz 1 = naprosto vystihuje mé pocity, 5 = viibec
jsem se tak necitil/a.

hnév 1 2 3 4 5
strach 1 2 3 4 5
smutek 1 2 3 4 5
odpor 1 2 3 4 5
opovrzeni 1 2 3 4 5
piekvapeni 1 2 3 4 5
radost 1 2 3 4 5



16. Souhlasite s vefejnym vystavovanim mrtvych (mumie, kostry)?
O ano o spiSe ano onejsem si jisty/a o spiSe ne O ne

17. Souhlasite s vetejnym vystavovanim predmétl, které souvisi se smrti (rakve, ndhrobky)?
O ano o spiSe ano onejsem si jisty/a o spiSe ne O ne

18. Navstivite v budoucnu jind mista souvisejici se smrti?
O ano o spiSe ano onejsem si jisty/a o spiSe ne O ne

19. Je podle Vés vhodné, aby na takovéa mista mély ptistup déti do 12 let?
0 ano o spiSe ano onejsem si jisty/a o spiSe ne O ne

20. Myslite si, ze délani tzv. selfies (foceni sdm sebe) na mistech, kterd jsou spojena se smrti, je
etické?
O ano o spiSe ano onejsem si jisty/a o spiSe ne O ne

21. Méla by se mista s temnou tematikou propagovat vice?
O ano o spiSe ano onejsem sl jisty/a o spiSe ne O ne

22. Myslite si, ze firmy, které provozuji mista Temného turismu, jsou etické?
O ano o spiSe ano onejsem sl jisty/a o spiSe ne O ne

Jesté jednou dekuji za Vas cas a vyplnéni dotazniku. @

pozn.: V pfiloze A je uveden dotaznik pro kostnici v Kutné Hofe. * zna¢i zdménu slova kostnice
za slova hrobka (v ptipadé Dietrichsteinské hrobky) a katakomby (v ptipadé Klatovskych

katakomb), dle mista vyzkumu.



Priloha B — Dotaznik v anglickém jazyce
Dear respondent

I have a questionnaire which you are reviewing which is focused on Dark Tourism and its
marketing communication. Dark tourism is a kind of tourism related into places associated
with death and tragedy. You just have visited London dungeon, which is a place connected with

Dark tourism and I would like to ask you to fill out this questionnaire.

I am Petra Smolikova, a student of University of West Bohemia in Czech Republic and the results
of this research will be used and published_in my bachelor thesis. This questionnaire is anonymous.
I would like to thank you in advance for filling out this questionnaire.

What gender are you?

o female
O male

How old are you?
O less than 18 years

o 19 -25 years
O 26 —35 years
o 36 —45 years
O 46 —55 years

o more than 55 years

Where do you come from? (Tell me the state and the city)

How is your actual mood?
o o o o o

1. Have you ever heard the term Dark tourism before?
o yes
O no

2. How did you find out about London Dungeon? (more options possible)

O friends / family O television, radio
O internet O travel guide
O magazines, newspapers O other:

3. Have you ever visited any of these places? (more options possible)
O dark fun factories (London Dungeon)
O dark exhibitions
O dark dungeons (prisons)
O dark resting places (cemeteries)


https://en.wikipedia.org/wiki/Death
https://en.wikipedia.org/wiki/Tragedy_(event)

shrines (cathedrals, synagogues)
dark conflict sites (battlefields)
dark camps of genocide

nothing from above

Oooad

4. Why did you visit London Dungeon? (more options possible)

5.

O yes

education
entertainment
religion

history of the object
fascination with death
leisure

OooOoooOooogooad

other:

O

recommendation from relatives / people

worshiping the memory of the deceased

If someone recommends you this place verbally, did your idea correspond with reality?

o rather yes o [ am not sure o rather no

o no

© no one recommends me this place

6. How many people you will be talking with about this experience? (write a number)

7. This information you will be spreading out will be rather:

8.

O positive
O negative
O neutral

o I will not be talking with anyone about this visit

If you bought any souvenir, which one?

9. Have you ever taken a selfie (a self-portrait photograph) on a dark place?

O yes
O no
o Idon’t remember

10. Will you post any type of contribution on social networks about this visit? (more options

possible)
o photo
O comment
O review
o video
o link (place on the map, link to website)

o I'will not post any kind of contribution on social networks

11. Your contributions on social networks will be rather:

O positive
O negative
O neutral
o

I will not post any kind of contribution on social networks



12. Have you ever joined an event which was held on a place of Dark tourism? (concerts in
shrines, festivals on castles)
o yes
O no
o Idon‘t remember

13. How did you feel during the visit? Rate these emotions from 1 "it strongly applies" to 5 "it

doesn't apply".

anger 1 2 3 4 5

contempt 1 2 3 4 5

fear 1 2 3 4 5

disgust 1 2 3 4 5

happiness 1 2 3 4 5

sadness 1 2 3 4 5

surprise 1 2 3 4 5

14. Express your agreement with the statements below:

strongly agree nelthgr agree disagree s'Froneg
agree nor disagree disagree

| agree with exhibitions of dead bodies
(mummies, skeletons).

| agree with exhibitions of items related to
death (coffins, tombstones)

It is acceptable to visit places of Dark tourism
with children under 12 years old.

It is acceptable taking selfies on places related
to death.

A companies running dark tourism places are
social responsible.

Places of Dark tourism should be more
promoted.

| will visit other dark places in the future.

Thank you for your patience and participation. @




Abstrakt

SMOLIKOVA, Petra. Marketingovd komunikace dark tourismu. Plzen, 2018. 74 s.

Bakalatska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, temny turismus, marketing, marketingovd komunikace,

komunikaéni mix

Predkladand bakalaiska prace se zabyvd marketingovou komunikaci temného turismu.
Hlavnim cilem price je analyza marketingové komunikace mist temného turismu
a vytvofeni ndslednych doporuceni pro budouci vyvoj marketingové komunikace
v temném turismu. V teoretické Casti prace jsou nejprve definovany pojmy cestovniho
ruchu a temného turismu. Nasleduje C¢ast zabyvajici se popisem marketingové
komunikace, komunika¢niho mixu a jeho jednotlivych ndstroja, které jsou vhodné pro
marketingovou komunikaci temného turismu. V praktické ¢asti prace jsou predstaveny
objekty temného cestovniho ruchu, které byly vybriany pro ndslednou analyzu.
Na zékladé¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni byla zformulovana doporuceni pro

budouci vyvoj marketingové komunikace temného turismu.



Abstract

SMOLIKOVA, Petra. Marketing communication of dark tourism. Plzen, 2018. 74 p.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Keywords: tourism, dark tourism, marketing, marketing communication,

communication mix

This bachelor thesis deals with marketing communication of dark tourism. The main
goal of this thesis is to analyze marketing communication of places which are related to
dark tourism and to make recommendations for future development. In the theoretical
part of thesis are firstly described terms of tourism and dark tourism. Secondly, there
are descriptions of marketing communication, communication mix and its tools which
are suitable for marketing communication of dark tourism. In the practical part are
introduced objects of dark tourism which were chosen for analysis. Based on the
analysis the author recommended an improvement for future development of marketing

communication of dark tourism.
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