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Souhrn

Cilem diplomové prace je posouzeni, zda vybrand audiovizudlni dila ovlivnila
navstévnost danych lokalit ve vybraném regionu, konkrétné v turistickém regionu Jizni
Morava. Teoreticka ¢ast prace je sestavena na zakladé ndzorl jednotlivych autori v odborné
literatufe a popisuje vychodiska marketingové komunikace se zamétenim na specifika product
placementu, destination placementu a s nim spojené¢ho filmového turismu. Poté je zjiStovano
vyuziti destination placementu v praxi, tedy zda se prostfednictvim vybranych
audiovizudlnich d¢l zvysSila navstévnost v daném turistickém regionu. Pro sbér dat byla
pouzita komparace veiejné dostupnych dat o navstévnosti, metoda pisemného dotaznikového
Setfeni a polostrukturovaného dotazovani producenta filmu. Na ziklad€ primdrnich dat
a analyzy sekundarnich dat o navstévnosti lze stanovit zavér, ze vybrana audiovizudlni dila
v kombinaci s dal$imi faktory, jako jsou piedev§im hospodaiskd situace a klimatické
podminky, ovlivnila nav§tévnost danych lokalit ve vybraném regionu, tedy v oblasti Jizni

Morava.

Kli¢ova slova: Cestovni ruch, destination placement, filmovy turismus, marketingova
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Cil prace
Cilem diplomové prace je posouzeni, zda vybrand audiovizudlni dila ovlivnila

navstévnost danych lokalit ve vybraném regionu, konkrétné v turistickém regionu Jizni
Morava. K naplnéni hlavniho cile je tfeba splnit dil¢i cile, kterymi jsou:

1. identifikace marketingovych aktivit Jihomoravského kraje,

2. zjisténi zplisobu financovani marketingové komunikace Jihomoravského kraje,
3. zjisténi poctu navstévnikil v regionu Jizni Morava v letech 2001 az 2014,
4

. zjisténi, zda vybrana audiovizudlni dila motivovala k navstéve Jizni Moravy.

Metodika prace

Prvni ¢ast prace, kterou jsou teoretickd vychodiska, byla sestavena na zéklad¢ nézort
jednotlivych autorti v odborné literatuie. Predstavuje tak zakladni definicni ramec feSené
problematiky - vymezeni marketingu obecné, popsani tradicnich a novych forem
marketingové komunikace, charakterizovani pojmu product placement, destination placement

a s nim spojeny koncept filmového turismu.



Pro ucely praktické casti diplomové prace byl zvolen region Jizni Morava, ktery slouZil
jako nataceci lokalita vybranych audiovizualnich dé¢l, tedy filmi Bobule, 2Bobule a seridlu
Vinafi. V prvni fazi byl definovén cil vyzkumu a to, zda vybrana audiovizualni dila mé¢la vliv
na navstévnost ve vybraném turistickém regionu.

Vlastni prace byla sestavena na zdklad¢ analyzy sekundarnich a primarnich dat.
Sekundérni data byla ziskana z oficialnich webovych stranek Jihomoravského kraje a jednalo
se o strategické dokumenty pro rozvoj kraje a turistického ruchu, data o marketingové
komunikaci regionu a jejim financovani. Dal§im zdrojem sekundarnich dat byly webové
stranky jednotlivych audiovizualnich dél a také vefejné dostupna data z Ceského statistického
ufadu a agentury CzechTourism o navstévnosti v letech 2001 az 2014 v regionu Jizni Morava.

Ke shromazdéni primarnich dat byla pouzita technika dotazovéani s elektronickym
zpiisobem komunikace. Dotazovani probihalo v mésicich cerven az srpen 2015
prostfednictvim webovych stranek survio.cz. K vybéru vzorku byla pouzita technika sn¢hové
koule, kdy plivodni informator vede tazatele k dal§im ¢lentim cilové skupiny. K Sifeni odkazu
na internetovy dotaznik byla vyuzita elektronicka posta, odkaz byl sdilen také prosttednictvim
socialnich siti Facebook a Twitter. Do kone¢ného vzorku pro vyhodnocovéani dotazniku tak
bylo zahrnuto 233 odpovédi, 2 odpovéedi byly kviili netiplnosti vytazeny.

Dale bylo provedeno polostrukturované dotazovani s producentem vybranych
audiovizudlnich d¢l, Ing. TomaSem Vicanem MBA MSc. Ph.D., ve kterém se hovofilo
o cileném destination placementu, jak tvlrci zadani naplnili a také o finan¢ni podpote
samotnych obci pfi zpracovani téchto projektd. Celé dotazovani vzniklo na zakladé
elektronicky zaslanych otazek.

Ziskana primarni a sekundéarni data byla analyzovéna a vyhodnocena. Byla provedena
analyza Jihomoravského kraje z hlediska marketingové komunikace v oblasti cestovniho
ruchu, byla také detailné predstavena jednotlivd audiovizudlni dila a jejich prostfednictvim
byla charakterizovdna propagace této turistické oblasti. Vyhodnoceni informaci
o navstévnosti pred a po roce 2008 v regionu Jizni Morava a vysledky dotaznikového Setfeni
byly slovné¢ okomentovany, ziskané informace byly zpracovany do tabulek a pro lepsi
znazornéni byly vytvofeny kolacové a sloupcové grafy. Slovni odpovédi dle Cetnosti byly
zpracovany do slovnich mrakt (tzv. world cloud).

Na zéklad¢ zjiSténych informaci byly vytvofeny navrhy pro dal$i rozvoj filmového
turismu a s nim spojené¢ho destination placementu jako nastroje pro propagaci regionu

a v posledni ¢asti prace byly shromazdéné informace zpracovany do ucelené¢ho zavéru.



Vysledky

Na zéklad¢ analyzy vetejné¢ dostupnych statistickych dat zamétenych na pocet piijezdi
tuzemskych navstévnikl a pocet prenocovani se ukazalo, ze vySe zminéna audiovizudlni dila
neméla na sledované ukazatele v Jihomoravském kraji zdsadni vliv. Opacnd situace je vSak
v turistické oblasti Lednicko-valtického arealu, kde se vinatsky film Bobule, jeho pokra¢ovani
2Bobule a serial Vinaii natacely, zde Ize vidét podstatny rozdil mezi situaci pted rokem 2008
a poté, co byla dila postupné odvysilana. Navstévnost Jizni Moravy naopak vyrazné vzrostla
u navstévnikt z Polska po roce 2009, kdy byl odvysilan film Bobule. ZvySeny zajem
polskych turistii 1ze potvrdit i podle pozitivnich ohlast a dotazl typu ,,Kde se film natacel*
pod videi k filmu na internetovém portale youtube.com. Sam producent filmu Tomas Vican
v rozhovoru sdélil, ze v 1ét¢ na Jizni Moravé potkdva skupinky polskych a slovenskych turistt
a inkognito jim odpovida na ¢etné dotazy ohledn¢ filmovych lokaci.

Tyto ziskané vysledky tykajici se tuzemskych navstévnikl byly potvrzeny také vlastnim
dotaznikovym Setfenim, ve kterém se ukdazalo, ze téméer 80 % z 233 respondentd bylo
motivovano zhlédnutim vySe zminénych audiovizualnich snimka k navstéveé Jizni Moravy.
Tato dila na n¢ pisobila vétSinou pozitivné a tak 70 % dotazovanych mista nataceni
v Lednicko-valtickém aredlu ptfimo navstivila. Celkem 22 % ucastnikii dotaznikové Setfeni
filmové lokace sice nenavstivilo, ale ma o jejich navstévu zajem. Primérny pocet pfenocovani
podle analyzy navstévnosti je 1,5 noci, coz odpovida vysledku z dotaznikového Setfeni, kdy
respondenti odpovidali, Ze travili na Jizni Moravé v 55 ptipadech vikend (tedy 1 noc) a pak
také 77 odpovédi s idajem 3 dny (coz odpovida 2 prespanim). Potvrdila se i slova producenta,
ktery pry subjektivné zvySeny zajem o vinaifskou turistiku vnima. Z vysledki dotazovani
vyplyva, ze 83 % respondentii opravdu spojilo vylet na Jizni Moravu s navstévou vinného
sklipku, prohlidkou vinafstvi a jeho vinic ¢i degustaci vina a burc¢aku na vinobrani.

Na zdklad€ poznatkii ziskanych v pribéhu vlastni prace lze obecné stanovit nékolik
doporuceni pro vsechny subjekty podilejici se na tvorbé uspésného destination
placement, témi jsou samotni tvlrci dila, zastupitelé¢ jednotlivych obci €i kraji a regionalni
filmové kancelafe. Aby bylo umisténi lokality pro filmovy turismus prospésné, méli by se
v prvni fadé tvirci snazit o védomy destination placement tak, aby méla destinace vazbu
k dé&ji nebo k hlavnimu hrdinovi a tim byla pro divédka zapamatovatelna. Filmové kancelare by
mély hlavné aktivnéji podnécovat tvirce k vybéru dané destinace a zdrovein by mély
presvedcit kraje a obce k vEtsi spolupraci s audiovizualni produket, jelikoz natadceni filmu ma

pozitivni dopad nejen na jejich rozpoc€tové piijmy, ale také na jejich propagaci.



Zavér

Zcela zasadnim prvkem v ohledu na vytvafeni a podporu filmového turismu je
destination placement. Stejn¢ jako product placement ovliviiuje pfistup divaka ke znacce,
dokdze destination placement ovlivnit pfedstavu o dané lokalité. Navzdory rostoucimu
povédomi o vztahu mezi filmem a turismem a presto, ze existuji piiklady pouziti filmového
turismu v marketingu destinace, jsou dopady destination placementu v Ceské republice stale
jesté pomérné podcenované. Filmovy turismus vSak muze mit pfinos nejen pro region, ale
i celou zemi. Naptiklad do Velké Britanie piijizdi kazdy desaty zahrani¢ni turista na zakladé
toho, e vidél zemi zobrazenou ve filmovém snimku. Piesto, Zze Ceska republika v oblasti
destination placementu v minulosti dosahla jistého uspéchu, se az v poslednich letech turisticti
a filmovi stakeholdeti u¢i vzajemné spolupracovat.

Dalo by se tedy fici, ze potencial filmového turismu a koncept destination placementu
jako nastroje pro propagaci regionu rozhodné existuje. V regionu Jizni Morava, ale
samoziejmé i v celé Ceské republice, tuto formu podpory cestovniho ruchu rozviji v prvni
fad¢ agentura CzechTourism, ale také filmové kancelére, nékterd turisticka centra a v ramci
svych aktivit i spole¢nosti destinacniho managementu. Vznikaji tak mapy filmovych mist,
letaky vénované filmiim nata¢enych v daném regionu, webové stranky a v poslednich letech
dokonce mobilni aplikace. Pravé ve fenoménu digitalnich technologii a netradi¢nim pfistupu
je nejvetsi potencial podpory filmového turismu.

V moderni dobé s dneSnim hektickym zplisobem Zivota lidé Casto radi unikaji mimo
vSedni realitu. Pokud film a jeho nataeci lokace budou plisobit emotivné, a pokud jim film
bude navozovat pfijemné a pozitivni pocity, budou mista nata¢eni vyhledavat. Jak zpiva
skupina Chinaski v titulni pisni k seridlu Vinafi: ,, Zase je pdtek a mam toho dost, tak beru
kramle a za zady Cerny Most. A pokud mi to DI dovoli, nez minu Jihlavu, hodim Prahu za
hlavu*.

Cilem diplomové prace bylo posoudit, zda vybrand audiovizudlni dila ovlivnila
navstévnost danych lokalit ve vybraném regionu, konkrétné v turistickém regionu Jizni
Morava. Na zaklad¢ vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setfeni, polostrukturovaného
rozhovoru s producentem snimkii a analyzy sekundarnich dat l1ze stanovit zavér, Ze vybrana
audiovizualni dila v kombinaci s dal$imi faktory, jako jsou piedevsim hospodarské situace
a klimatické podminky, ovlivnila navstévnost danych lokalit ve vybraném regionu, tedy
v oblasti Jizni Morava. Ve vztahu ke zjiSténym skute¢nostem, je mozné konstatovat, Ze

stanoveny cil diplomové préace byl splnén.
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