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Destination placement jako nastroj propagace
regionu

Destination placement as an instrument for promotion of the

region

Souhrn

Cilem diplomové prace je posouzeni, zda vybranid audiovizualni dila ovlivnila
navstévnost danych lokalit ve vybraném regionu, konkrétné v turistickém regionu Jizni
Morava. Teoretickd Cast prace je sestavena na zakladé nazord jednotlivych autort
v odborné literatuie a popisuje vychodiska marketingové komunikace se zaméfenim na
specifika product placementu, destination placementu a snim spojené¢ho filmového
turismu. Poté je zjiStovano vyuziti destination placementu v praxi, tedy zda se
prostfednictvim vybranych audiovizualnich dél zvysila navstévnost v daném turistickém
regionu. Pro sbér dat byla pouzita komparace vefejné dostupnych dat o navstévnosti,
metoda pisemného dotaznikového Setieni a polostrukturovaného dotazovani producenta
filmu. Na zaklad¢ primarnich dat a analyzy sekundéarnich dat o navstévnosti lze stanovit
zavér, ze vybrana audiovizualni dila v kombinaci s dal$imi faktory, jako jsou pfedev§im
hospodaiska situace a klimatické podminky, ovlivnila navstévnost danych lokalit ve
vybraném regionu, tedy v oblasti Jizni Morava.

Kli¢ova slova: Cestovni ruch, destination placement, filmovy turismus, marketingova
komunikace, product placement, reklama, rozvoj regionu.

Summary

The thesis aims to assess whether the selected audiovisual works influenced the
attendance of the sites in the selected region, specifically in the tourist region of South
Moravia. The theoretical part are based on the opinions of the authors in the literature and
describes the background of marketing communications, focusing on the specifics of
product placement, placement destination and its associated film tourism. It is then
investigated the use of placement destination in practice, whether the selected audiovisual
works through increased attendance in the tourist region. For data collection was used for
comparison of the publicly available data on traffic, a method of written questionnaires and
interviewed polostrukturovaniho film producer. Based on primary data and secondary data
analysis of traffic can be determined concludes that the audiovisual works in combination
with other factors such as primarily economic situation and climatic conditions affected the
attendance of the sites in the selected region, an area of Southern Moravia.

Keywords: Tourism, destination placement, film tourism, marketing communication,
product placement, advertising, development of the region.
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1 Uvod

V poslednich letech je vidét ze strany Ceské republiky snaha o posileni domaciho
cestovniho ruchu. Prostfednictvim agentury CzechTourism, coZz je statni ptispévkova
organizace zfizena pfi Ministerstvu pro mistni rozvoj CR, usiluje o zvySeni navstévnosti
jednotlivych regiont. Jednou znovych forem cestovniho ruchu, na které agentura
CzechTourism pracovala, je filmovy turismus, jehoz cilem je vytvofeni inovativniho
produktu narodni a regionalni urovné s navaznosti na audiovizualni dilo.

Z pohledu tviirce filmu je s touto formou cestovniho ruchu spojen pojem destination
placement, coZ je jedna z podob product placement. U destination placement je situace
s umisténim lokace do filmového déje od klasického umisténi produktu do filmového
ptibéhu znacné odlisnd. Jde totiz o soustavnou praci béhem vsech etap tvorby filmového
dila, pfed natdCenim, pfi ném a samoziejmé také po nataceni, pfi findlni tvorbé produktu
cestovniho ruchu. Stejné jako mize byt ve filmu umistén fiktivni vyrobek, tak nemusi byt
filmova lokace shodna s redlnou destinaci. Pro potieby filmového turismu je ovSem snazsi,
kdyz je filmové misto lehce identifikovatelné s urcitym mistem, ptipadné regionem.

Motivaci pro mnohé navstévniky filmovych mist je, bud’ krasné misto s autentickou
atmosférou, které maji spojené surcitou filmovou scénou, nebo naopak porovnani
filmového mista se skutecnou podobou dan¢ lokace.

Ceska republika ma k dispozici skvélou nabidku pro doméci i zahraniéni filmové
Staby, a to jak z hlediska filmovych lokaci s unikatni atmosférou, tak i skv¢lé filmaiské
infrastruktury, zruénych filmait a dobré dopravni dostupnosti v srdci Evropy. Tento
potencial by se mél rozhodné zacit vice vyuzivat k propagaci ¢eskych regiont, nebot je
rozhodné piirozenéjsi propagace mista, nez do filmu umistovat materialni produkty a i pro

divaka je tato forma reklamy nejpiijatelné;jsi.
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2 Cil a metodika

2.1 Cil prace
Cilem diplomové prace je posouzeni, zda vybranid audiovizualni 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 zplsobu financovani marketingové komunikace Jihomoravského

kraje,
3. zjisténi poctu navstévnikil v regionu Jizni Morava v letech 2001 az 2014,
4. zjisténi, zda vybrana audiovizualni dila motivovala k navstéveé Jizni

Moravy.

2.2 Metodika prace

Prvni ¢ast prace, kterou jsou teoretickd vychodiska, byla sestavena na zakladé nazort
jednotlivych autor v odborné literature. Predstavuje tak zakladni definiéni rdmec feSené
problematiky - vymezeni marketingu obecné, popsani tradi¢nich 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 audiovizudlnich d¢l, tedy filmt Bobule, 2Bobule
a seridlu Vinafi. V prvni fazi byl definovan cil vyzkumu a to, zda vybrana audiovizualni
dila méla vliv na navstévnost ve vybraném turistickém regionu.

Vlastni prace byla sestavena na zakladé analyzy sekundarnich a primarnich dat.
Sekundéarni data byla ziskana z oficidlnich webovych stranek Jihomoravského kraje
ajednalo 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 d€l a také vefejné¢ dostupnd data
z Ceského statistického tfadu a agentury CzechTourism o navstévnosti v letech 2001 az
2014 v regionu Jizni Morava.

Ke shromazdéni primarnich dat byla pouZzita technika dotazovéni s elektronickym

zpusobem komunikace (vzor dotazniku viz Ptfiloha B). Dotazovéani probihalo v mésicich
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cerven az srpen 2015 prostiednictvim webovych stranek survio.cz. Dotaznik mél celkem
15 otazek, ztoho 10 hlavnich a 5 rozvijejicich otazek. Vyskytovaly se v ném otazky
uzaviené a oteviené. Prvni Cast dotazniku obsahovala filtracni otdzku, zda respondent
navstivil v uplynulych 7 letech region Jizni Morava a dale pak otazky zjiStujici data
o filmovém turismu a mistech spojenych s natienim, druhd ¢éast pak zahrnovala
identifika¢ni udaje respondenttl, konkrétné jejich pohlavi, veék, nejvyssi dosazené vzdélani,
kraj, ve kterém ziji a velikost mista bydlisté. K vybéru vzorku byla pouzita technika
sn¢hové koule, kdy ptvodni informator vede tazatele k dal§im ¢lentim cilové skupiny.
K $ifeni odkazu na internetovy dotaznik byla vyuzita elektronickd posta, odkaz byl sdilen
také prostfednictvim socidlnich siti Facebook a Twitter. Do kone¢ného vzorku pro
vyhodnocovani dotazniku tak bylo zahrnuto 233 odpovédi, 2 odpovédi byly kvuli
neuplnosti vyfazeny.

Dale bylo provedeno polostrukturované dotazovani s producentem vybranych
audiovizudlnich dé¢l, Ing. TomaSem Vicanem MBA MSc. Ph.D., ve kterém se hovofilo
o cileném destination placementu, jak tviirci zadani naplnili a také o finanéni podpote
samotnych obci pfi zpracovani téchto projekti (viz Ptiloha A). Celé dotazovani vzniklo na
zaklad¢ elektronicky zaslanych otazek.

Ziskana primarni a sekundarni data byla analyzovana a vyhodnocena. Byla
provedena analyza Jihomoravského kraje z hlediska marketingové komunikace v oblasti
cestovniho ruchu, byla také detailné pfedstavena jednotlivd audiovizualni dila a jejich
prostiednictvim byla charakterizovdna propagace této turistické oblasti. Vyhodnoceni
informaci o navstévnosti pfed a po roce 2008 vregionu Jizni Morava a vysledky
dotaznikového Setfeni byly slovné okomentovany, ziskané informace byly zpracovany do
tabulek a pro lepsi zndzornéni byly vytvofeny kolacové a sloupcové grafy. Slovni
odpovédi dle Cetnosti byly zpracovany do slovnich mrak (tzv. world cloud).

Na zakladé zjisténych informaci byly vytvofeny navrhy pro dalsi rozvoj filmového
turismu a s nim spojené¢ho destination placementu jako néstroje pro propagaci regionu

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

3.1 Vymezeni pojmu marketing

Definovat marketing neni viibec jednoduché, jedna se o jeden z makroekonomickych
pojmt, ale dale ma kazdy autor sviij vlastni ndzor a verzi definice, kterou pouziva.

Naptiklad Kotler [11] marketing charakterizuje jako: ,,Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani
v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot”. Majaro [15] ve své publikaci
o zékladech marketingu popisuje marketing ,,jako postoj podnikatelské spolecnosti,
filozofie a mravni poslani“. Dalsi definici sepsal Autorizovany institut marketingu z Velké
Britanie [3]: ,, Marketing je manazerskym procesem, ktery umoznuje zjistovani, predvidani
a uspokojovani pozadavkii spotrebitelii rentabilnim zpiisobem . VSechny uvedené definice
popisuji marketing pouze jako proces, ale nedokazi zachytit celou podstatu tohoto pojmu.
vnimani, porozumeni, stimulace a uspokojent potieb specifickych cilovych trhit pri vyuziti
podnikovych zdrojui. Marketing je proces sladovani podnikovych zdrojii s potiebami trhu.
Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami, potrebami
a pozadavky spotrebitelii a cinnosti .

Jednim ze zakladnich pojmt marketingu je marketingovy mix, ktery patii k hlavnim
pojmim marketingového procesu. Podle Kotlera [11] se jednd o, soubor taktickych
marketingovych nastrojui - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu“. Jednotlivé prvky
lze mezi sebou libovolné kombinovat v riizné mife i potadi, a pokud je vybér komponentt
spravny, jednad se Usp&Sny marketing, ktery pfinasi podniku zisk a uspokojuje potieby
zakaznikd.

Pivodni ndvrh marketingového mixu byl tvofen dvanacti prvky a sestavila ho
v 60. letech Harvard Business School [17]. Pozd¢ji byl seznam upraven tak, ze v souc¢asné
chvili obsahuje marketingovy mix ¢tyfi slozky, neboli 4 P, z anglickych ndzvii product
(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (marketingova komunikace)
[21]. Kotler vytvoril jesté koncepci slozek zpohledu kupujiciho, tzv. teorii 4 C,

z anglickych nazvii customer solution (feSeni potieb zakaznika), customer cost (naklady,

14



které zakaznikovi vznikaji), convenience (dostupnost FeSeni), communication
(komunikace). Zakaznici se tedy nezajimaji jen o cenu, jak by se zddlo z modelu 4 P, ale
také o ndklady spojené se ziskdnim produktu, s jeho pouzivanim i pfipadnym odstranénim.

Také vyzaduji vzajemnou komunikaci s pracovniky [11].

3.2 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo v minulé kapitole feCeno, marketingova komunikace je tedy posledni ze
zakladnich c¢tyf marketingovych nastroji. Marketingova komunikace nebo také jinak
marketingovd propagace zvySuje vyznam sluzby, pfispiva k jejich hmatatelnosti a diky
tomu se spotfebitelé snaze na trhu orientuji a mohou lépe ohodnotit kompletni nabidku

sluzeb [17].

3.1.1 Tradi¢ni formy marketingové komunikace

Podstatou marketingové komunikace je celd fada oblasti, tyto oblasti se souhrnné
nazyvaji marketingovy komunika¢ni mix nebo také propagacni mix a obsahuji: reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje, public relations a ptimy marketing [11]. Kromé nich jesté

néktefi autofi uvadéji i sponzoring a event marketing.

Reklama

Jedna se o jeden z nejpouzivangjSich prvkl propagacniho mixu, jejim cilem je dostat
produkt do povédomi zdkaznikd, a pokud se vymysli spravné, jedna se o jeden
z rozhodujicich faktorti Gspésné marketingové politiky [17]. Podle Kotlera [11] je reklama
,jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ci
mySlenek urcitého subjektu . Majaro [15] definici upravil a tika, Ze reklama ,,je jakdakoliv
forma neosobni komunikace o vyrobcich, sluzbach nebo idejich, ktera je umisténa
v jednom nebo nékolika komercné dostupnych médii konkrétnim objednavatelem za
uplatu “. Mezi hlavni reklamni média patii televize, radio, denni tisk a Casopisy, plakaty,
ptima rozesilka, ale i reklama na internetu [17]. Od konce devadesatych let, kdy zacal
vznikat skuteny internetovy marketing, zaCaly podniky na internetu prezentovat samy
sebe 1svoje produkty prostfednictvim webovych stranek. Postupné se zacala rozvijet
a zlepSovat multimédia, newslettery, bannerovd reklama a také se internet vyuzil ke

zjiStovani preferenci zakaznikd, jejich ndzorti a podnéti. Reklama na internetu je tedy
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velmi interaktivni (v n€kterych ptipadech lze vyuZzit zpétnou vazbu), je stile pomérné
levna, lze ji zacilit pfesné na urcity trzni segment, je velmi dobie méfitelna a hlavné pisobi
stale (24 hodin, 7 dni v tydnu) [7]. Kazdy z uvedenych medialnich prostiedkd ma tedy své
klady i1 zapory, je proto nutné, aby se pii vybéru médii podniky zaméfily na vlastnosti
média (napf. typ divakli, moznosti vyuziti barev, zvukii a pohybu, frekvence atd.),
atmosféru média (musi se shodovat s celkovou image podniku), dosah média (jedna se
pfedevSim otyp a pocet divaki, které je schopno médium oslovit) a komparativni

naklady (jde o naklady vynalozené na uréeni specifického vzorku divakut) [17].

Osobni prodej

Mnoho sluzeb vyzaduje osobni interakci mezi poskytovatelem a klientem, casto
sluzby ovliviiuje lidsky faktor a ve vétSiné pfipadii je nutnd UCast zdkaznikd pfi
poskytovani sluzby, proto je osobni prodej pro oblast sluzeb dilezity [17]. Jeho cilem je
dosazeni prodeje. Obsah a forma je vzdy pfizplisobena konkrétni situaci a konkrétnimu
Cloveku, proto je tento zpusob komunikace sice vysoce efektivni, ale také velmi
nakladny [7]. T pfes vysoké naklady piinasi osobni prodej celou fadu vyhod, jako je
napi. osobni kontakt, posileni vztahu se zakaznikem a tzv. cross-selling, coz znamena, ze
v ramci dobrého vztahu se zakaznikem, ma podnik moznost nabidnout mu jesté své dalsi
sluzby a vyrobky. Zapory této formy komunikace mize byt neochota nebo odmitani

zaméstnancu se zapojit do aktivniho prodeje a nedostatecné skoleni zaméstnanct [17].

Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako ,, kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu
¢i prodeje vyrobkii a sluzeb® [11]. Jedna se o nemedialni formu reklamni kampang,
v ramci které se produkty predvadéji, rozdavaji se vzorky, pofadaji se rizné vystoupeni
a prezentace, konaji se soutéze pro klienty, ale vydavaji se i brozury, informacni letdky
apod. [15, 17]. Podpora prodeje mtize byt zacilena na tii skupiny, na zakazniky (podniky
jim nabizeji napt. bezplatné odbéry produktu, vzorky zdarma, ochutnavky zdarma, potéadaji
pro né soutéze, poskytuji jim prodlouzené zaru¢ni doby nebo moznost vraceni penéz), na
prostiedniky (firmy jim poskytnou zbozi zdarma, slevy, spolufinancuji s nimi reklamu
nebo se na reklam¢ ucastni) a na prodejni sily (podniky se snazi o co nejvétsi motivaci

zamg&stnanct, napt. formou bonusi, odmén nebo cen pro nejlepsi prodejce) [17].
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Public relations

V public relations (PR = styk svefejnosti) se ,jedna o stimulovani zdjmu
sdelovacich prostredkii o vyznamné zpravy tykajici se firmy, jejich produktii a akct, aniz by
za né bylo nutno zaplatit” [15]. Kotler [11] k definici PR pfistupuje trosku jinak, tvrdi, ze
., termin vztahu s verejnosti oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahit verejnosti k dané
firme, vytvareni dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci ndsledki
o neosobni formu komunikace, kdy je jejim cilem vyvolat kladny pohled vefejnosti na
podnik a vybudovat divéryhodnost podniku. Komunikacnich prostfedkii v oblasti public
relations se pouziva celd fada od placenych inzerati a ¢lankd, pfes obézniky, informacni
tabule, vyvésky, interview, diskuzni vystoupeni, az po dny otevienych dvefi a tiskové

konference. Ve skutecnosti dochazi ke kombinaci dvou a vice prostfedkii najednou [21].

Piimy marketing

Ptimy marketing je , ,navdzani primych kontaktii s peclive vybranymi zdkazniky,
vyhodou je mozZnost okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika a moznost budovani
dlouhodobych vztahii se zdkazniky* [11]. Je zaméfen na prodej produktii a je zalozen na
reklamé realizované prostfednictvim nékolika nastrojii, mezi které patii direct mail (jedna
se o oslovovani zdkaznik poStovni cestou, vétSinou jde o pifimy prodej sluzeb nebo
ziskavani kontakt a budovani si potencialni klientely), telemarketing (uskuteciiuje se
pfes telefonni aparat, ma dvé podoby a to, aktivni telemarketing, kdy podnik sdm
kontaktuje své potencialni zakazniky a pasivni telemarketing, pfi kterém si zédkaznik sdm
kontaktuje call centrum a objednava si produkty), televizni a rozhlasovy marketing (do
této kategorie patii jeden znejznaméjSich nastroji piimého marketingu a tim je
teleshopping), katalogovy prodej (zékaznik si objednd zbozi z katalogu, ktery mu je
zasilan firmou), elektronicka poSta (e-mailova zprava mize obsahovat barevné katalogy,
hudbu, reklamni upoutdvky a zdkaznik si miize vytisknout kupén na urcitou sluzbu,

vstupenku na koncert apod.) [21].
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Sponzoring

Tato forma marketingové komunikace oznacuje situace, kdy firma ziskd moznost
spojit svou znacku s vybranou akci pofadanou treti stranou. O sponzoring se jedna
1 v ptipadé, ze se spolecnost spoji se sportovnim tymem, instituci ¢i jednotlivecem, za to jim
poskytne finanéni nebo nefinanéni podporu [8]. Jako piiklad 1ze zminit firmu Skoda Auto,
jez byla oficialnim partnerem Tour de France nebo skupinu CEZ, ktera je kazdy rok

generalnim partnerem Mezinarodniho karlovarského filmového festivalu.

Event marketing

S ptedchozim pojmem tzce souvisi i forma event marketingu, coZ znamend, ze
spolecnost je zaroven sponzorem akce, kterou sama pofada a organizuje. Hlavnim cilem je
zapojit spotiebitele do urcité aktivity a tim vyvolat pozitivni pocity, které si zdkaznik spoji
se znackou firmy. Firma se tedy snazi vytvofit pozitivni asociace se znackou a zvyZzZuje

povédomi o ni [8]. Velky vliv ma ve spojitosti s event marketingem také efekt WOM'.

3.1.2 Nové formy marketingové komunikace
V posledni dobé se zacaly, vlivem modernich technologii a medidlnich médii,
rozvijet dal$i formy tzv. alternativni marketingové komunikace. Jednd se o guerilla

marketing, buzz marketing a viralni marketing [16].

Guerilla marketing

Nézev je odvozen ze SpanélStiny a dal by se prelozit také jako partyzansky
marketing. Je ur€en pro malé firmy, které nemaji dost finan¢nich prostifedkii na rozsahlou
reklamni kampan a snazi se vyrovnat se konkurenci [16]. KliCovymi prvky guerilla
marketingu jsou neotielost, inovace a moment piekvapeni.

Jednim z Ceskych ptikladii guerilla marketingu byla kampan mobilniho operatora
Oskar se sloganem ,Jsme posedli pokrytim“, kdy spole¢nost obalovala rizné stavby

(napt. Nuselsky most v Praze) folii [79]. Dalsim tuzemskym piikladem byla propagace

"' WOM, zkratka z anglického Word Of Mouth, je neformalni zpiisob predavéani informaci z osoby na osobu,
napt. formou pozitivniho ohlasu nebo doporudeni [86].

* Reklama, kter4 propaguje produkt nebo sluzbu a neni oznagena, jak povinné vyplyva ze zdkona [22].
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webovych stranek www.skoly.cz, kdy nechal portal natisknout tricka s napisem ,, Mél jsem

se lip ucit* a rozdal je na par dni délnikim [50].

Buzz marketing

Oznaceni ziskal tento nastroj marketingové komunikace z anglického ,,buzz* neboli
Sum a jeho cilem je vzbudit zdjem médii a vefejnosti o dany produkt. Dil¢im cilem je
samoziejmé i pfedani pozitivnich ohlast a referenci. Stejné jako vSechny moderni formy
marketingové komunikace, musi se jednat o vtipné, vyjimecné nebo Sokujici reklamni
sdéleni, jedin¢ tak mize byt uplatnén zadany WOM efekt [16].

Vhodnym piikladem buzz marketingu je reklamni kampaii zroku 2011 firmy
Rémy-Cointreau s.r.o., kdy byla, v ramci propagace znacky Jagermeister, shozena do lesa
u Milovic na Nymbursku desetitunova ledova koule, v niz se po jejim roztani objevila
lahev bylinného likéru a jeleni parohy. Az poté, co byla zprava zvetejnéna v hlavnich
zpravodajskych relacich, informovaly o ni, jak zpravodajské internetové servery, tak

deniky a regionalni periodika, firma odhalila, ze za akci stoji znacka Jagermeister [80].

Viralni marketing

Jedna se o komer¢ni formu propagace, kterd se $ifi reklamnim sdélenim s vyuzitim
internetu. Jde o dalsi formu low-budget marketingu (tzn. nizkorozpocétovy marketing), kdy
firmé staci vytvofit kreativni obrazek, video ¢i aplikaci a uZivatelé¢ si ji potom dale
predavaji sami prostfednictvim e-mailt ¢i socidlnich siti. Piikrylova [18] ve své knize tika,
ze ,,viralni zprdava je exponencialné Sirena medidlnim prostorem bez kontroly jejiho
iniciatora, tudiz ji lze prirovnat k virové epidemii “.

Jako ptiklad Ize uvést jednu z prvnich virdlnich kampani a to propagaci internetové
stranky Hotmail, kdy v zdhlavi kazdé e-mailové zpravy odeslané z tohoto portalu stalo

,Get your free e-mail at Hotmail“. V roce 1996, kdy kampanl vznikla, byla e-mailova

schranka zdarma ptevratnou novinkou [ 18].

3.3 Product placement

Product placement je relativné novym komunikac¢nim prostiedkem a piedstavuje
netradicni formu propagace urcitého vyrobku nebo sluzby prostiednictvim jeho umisténi

do audiovizualniho dila (dale jako AVD), doslovna definice dle Freye [4] je nasledujici:
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, Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizualniho dila s cilem propagace*. Ale stejné jako u marketingu, i u pojmu product
placement existuje celd fada definici. Jednou z dalSich charakteristik mize byt ta od
Snydera [20], ktera tika, ze ,,je to zpiisob umistovani vyrobku nebo znacky do jedné nebo
vice scén filmu, jednim nebo vice zpiisoby, za urcity poplatek”. Podle Prikrylové [18] je
product placement definovan jako: ,,...pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby
zpravidla v audiovizualnim dile (film, televizni porady a seridly, pocitacové hry), v Zivem
vysilani ¢i predstaveni nebo knihdach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za
jasnych, zpravidla dohodnutych podminek“. VSechny ptedchozi definice uvazuji jako
product placement pouze vyrobek, piipadné sluzbu, Velky slovnik marketingovych
komunikaci [5] vSak navic zahrnuje tzv. location nebo destination placement: ,, V' této
formé product placementu nejde o propagaci produktu, sluzby, znacky nebo firmy,
spolecnosti, ale o propagaci konkrétni zeme, regionu, destinace, turistické lokality, mésta
nebo urcitého mista, které se stavaji soucasti audiovizualniho dila*.

Na rozdil od skryté reklamy” jde tedy o alternativni zptisob propagace produktu,
znac¢ky, sluzby ¢i mista. Pokud je product placement povedeny, nenasilny a divdk ho
neshleda jako rusivy element, mize vyvolat potiebu dané zbozi z filmu vlastnit.

Dle psychologickych vyzkumi je potvrzeno, ze product placement je cilen pfevazné
na vekovou kategorii 15 az 25 let, kdy jsou divaci schopni se s hlavnimi hrdiny nejvice

ztotoznit a reagovat tak na propagované produkty nejpozitivnéji [ 18].

3.3.1 Legislativni ramec product placementu v CR

V porovnani se zapadnim svétem nebyl velmi dlouho product placement v Ceské
republice pouzivany. Pokrok v rozvoji product placementu na ¢eském uzemi nastal dne
1. 6. 2010, kdy nabyl u¢innosti zakon ¢. 132 / 2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich
sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych ziakoni. Tento zdkon nové reguloval sluzby
podobné televiznimu vysildni, které jsou konecnému spotiebiteli poskytnuty v jim
zvoleném case, tzn. audiovizualni medialni sluzby na vyzadani. Hlavng€ vSak zavedl nové

i pojem product placement, ktery do té chvile v ¢eské legislativé neexistoval [93].

* Reklama, kter4 propaguje produkt nebo sluzbu a neni oznagena, jak povinné vyplyva ze zdkona [22].
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Pied schvéalenim zakona ¢. 132 / 2010 Sb. byl product placement kvilli nékterym
spoleénym znakiim zaménovan se skrytou reklamou, a fidil se tak jeji pravni Gpravou,
kterd byla vymezena zédkonem ¢. 40 / 1995 Sb., o regulaci reklamy a zikonem
¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilini. I pfestoze vSak
bylo umisténi produktu ilegalni, bylo ho hojné vyuzivano. Nastaly tak i pfipady, Ze Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani musela udélit za umisténi produktu pokuty [93].

V dnesni dobé je tedy podle ¢eského pravniho fadu umisténi produktu’ definovano
jako: ,jakdkoli podoba audiovizudlniho obchodniho sdeleni, které spociva v zaclenéni
vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky
o vyrobku nebo sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu [93]".

Zakon dale vymezuje, za jakych podminek je mozné placement pouzit, nesmi byt
umistén do potfadl pro déti, nesmi ovliviiovat obsah dila tak, aby byla dotcena redakéni
odpovédnost a nezavislost poskytovatele audiovizudlni medidlni sluzby, nesmi pifimo
nabadat k ndkupu nebo prondjmu zbozi ¢i sluzeb, nesmi nepatfi¢né zdliraznovat umistény
produkt, nesmi jit o propagaci tabakovych vyrobku a 1éki na 1ékatsky predpis [93].

Pro divéka je vSak nejviditelnéjsi zménou to, Ze od poloviny roku 2010 musi byt
potfady obsahujici product placement na zacatku, pti kazdém pteruseni reklamou i na
konci, viditeln¢ oznaceny [93]. Toto oznaCeni a jeho mozné varianty upravuje Kodex
pravidel pro umisténi produktu v televiznim vysilani, ktery vytvofila Asociace televiznich
organizaci. Kodex fika, Ze se pofady obsahujici product placement musi zietelné oznacit
grafickym logem ,,PP* (z anglického ,,product placement®), které¢ si vSak kazda televizni
stanice mlze upravit dle svého. Déale mlize provozovatel vysilani doplnit graficky symbol

vhodnym slovnim spojenim, napt. ,,Tento potad obsahuje umisténi produktu* [69].

3.3.2 Formy product placementu

Obecné Ize formy umisténi produktu rozlisit na 2 druhy, a to pasivni a aktivni. Co se
ty¢e aktivniho product placementu, je produkt pfimo vyuzit v déji a je spojen s hlavni
postavou. V piipad¢ pasivniho umisténi produkt netvoii pifimou souvislost s hlavnim

hrdinou a neni v pfimém zabéru. Ve vétSiné piipadl si divaci pasivniho umisténi produktu

Cesky preklad anglického ,,product placement*, ktery se vyskytuje vramci zdkonti o ném

pojednavajich [93].
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nevSimnou, zatimco aktivni umisténi vnich mlze vzbudit jisté pocity vedouci
k pozitivnimu rozhodovani v nakupnim procesu [76].

Product placement miize byt tedy v audiovizualnim dile prezentovan 3 zptsoby, bud’
se v dile o produktu hovofi, je n€kterou z postav uzivan nebo je produkt ptimo zachycen
v zabéru filmu ¢i televizniho potfadu [18]. Lehu [13] ¢leni formy product placementu na
akustické a vizudlni. Tyto dvé formy lze mezi sebou libovolné¢ kombinovat. V piipadé
vizualniho dila je znacka pfimo umisténa v d&ji a divéci ji vnimaji zrakem. Spojenim
téchto dvou forem je dan vétsi diiraz na maximalni G¢inek na divaka.

Formy uziti product placementu déli Lehu [13] do nasledujicich ¢ty skupin: classic
placement (klasick¢é umisténi), corporate placement (firemni umisténi), evocative
placement (evokujici umisténi) a stealth placement (skryté umisténi).

Klasické umisténi je nejvice pouzivanou formou. Nejednd se o zadné slozité
umisténi produktu, pouze o klasické ukdzani znacky. Nevyhoda klasického umisténi je ta,
ze si ho divdk nemusi vibec vSimnout, vyhodou je nizk4d finan¢ni néakladnost
a jednoduchost [13]. Podle Bouckové [2] je znaCka velmi dualezitym komunika¢nim
prosttedkem, je tedy vhodné, aby byla pro divaka vramci product placementu
zapamatovatelna.

Firemni umisténi se zakladd na preferovani znaCky pfed samotnym produktem.
Vyhodou je to, Ze se pouziva jen logo spolecnosti a tim je propagovana firma jako celek,
ne jen pouze jednotlivé vyrobky. Nevyhoda je, Ze neni jisté, zda divaci logo spolecnosti
vibec rozpoznaji. Tato forma se pouziva hlavné pii upeviiovani pozice na trhu,
napf. u firem zaméfujicich se na nové technologie [13].

V piipadé¢ evokujiciho umisténi nedochéazi k viditelnému zobrazeni loga ani neni
fe¢en nazev spolecnosti. Pro toto umisténi jsou voleny loga a vyrobky, které jsou origindlni
a svou odli$nosti zaujmou divaka. Pokud neni znacka pro divéka tak zndma, hrozi to, ze si
umisténého produktu nevsimne [13].

Skryté umisténi je na prvni pohled nerozeznatelnd podoba product placementu,
vzhledem k tomu, Ze jde o pfirozené a nendsilné zaclenéni vyrobku, jsou sponzofii filmu
uvadéni u zavérecnych titulek. Jedna se predevsim o make-up hercli, obleceni (bez
viditelného loga) apod. Hlavni vyhodou je nendpadné zakomponovani vyrobku do d¢je

a levna realizace, nevyhodou to, Ze opét neni jisté, ze divaci vyrobek rozpoznaji [13].
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3.3.3 Product placement ve filmu

S product placement se 1ze nejcastéji setkat ve filmovém primyslu. Za prvni ndznak
product placementu lze povazovat umisténi cokolddové tyCinky znaCky Hershey's do
némého filmu Wings z roku 1927 [33]. V roce 1947 byl piedstaven film It’s a wonderful
life, kam byl umistén znamy dokumentarni magazin National Geographic [105].

I ptesto, ze se principy product placementu v americkych filmech vyuzivaly jiz od
30. let 20. stoleti, Lindstrom [14] fika, Ze pojem product placement v dnesni podob¢ se
objevil az vroce 1982 wvsouvislosti s filmem Stevena Spielberga s nazvem
E. T.: Mimozemstan. Do dila byl umistén produkt, opét od spole¢nosti Hershey's, ofisky
Reese’s Pieces. Po premiéte vzrostl prodej téchto burdkd ve sladké polevé o 65 % a to
hlavné proto, Ze byl produkt vyuzit k pfildkdni mimozemstana a to vedlo k citovému
souznéni s hlavnim détskym hrdinou [9]. Plvodné byla nabidka umisténi produktu
nabidnuta konkurentovi Hershey's, firmé¢ M&M's, ale ta se reklamy ve formé product
placementu obévala s tim, zZe postava ufona déti vydési a bude to mit negativni dopad na
vnimani jejich znacky [41].

Rozhodné nejznaméjsi piikladem vicecetného product placementu je série filmt
o anglickém agentu 007 jménem James Bond, ktery jezdi v automobilu znacky Aston
Martin (ptipadné BMW), nosi zdsadné hodinky Omega ¢i Rolex a jeho oblibenym pitim je
vodka Smirnoff s Martini, v poslednim filmu Skyfall tento koktejl, vyménil za pivo znacky
Heineken [18]. Samoziejmé i filmy o tomto tajném agentovi jdou s dobou, proto se v nich
¢im dal castéji objevuji technologické novinky, v poslednim filmu se jednd o notebook
Sony Vaio a smartphone® Sony Xperia T [32].

Ne&kteti vyrobci vyuzivaji efekt product placementu ve filmu v soubéznych
reklamnich kampanich, napf. firma Avon pii premiéte filmu o Jamesi Bondovi uvedla na
trh damsky parfém Bond Girl 007 [18].

Podle prizkumt spole¢nosti Brand channel [30] mivala firma Apple dominantni
postaveni v umistovani svych vyrobkll do filml. V priméru se jejich znacka objevi v 17 ze

40 filmt. V product placementu mél do roku 2012 jednoznaéné stoupajici tendenci, v roce

* V geském piekladu ,,chytry telefon”, jednd se o mobilni telefon, ktery ma pokro¢ilé funkce a moznosti.

vvvvv

roz§ifovat ¢i doinstalovavat samotnym uzivatelem [85].
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2012 stoupl pocet zastoupeni jejich vyrobkti o 20 % oproti roku 2009 [30]. V roce 2014 jej
vSak predstihla z pohledu product placementu ve Spojenych statech americkych pivni
znacka Budweiser. ,, Podle prizkumu organizace Brand channel se produkty této znacky
objevily ve 23 % filmui, které se behem lonského roku umistily na prvni pricce navstévnosti
v americkych kinech. Budweiser se radi do Sestice nejobsazenéjsich znacek v americké
kinematografii, kam patii Ford, Apple, Coca-Cola, Chevrolet a Mercedes” [75]. Piva
Budweiser nebo jejich dalsi vyrobek Bud Light se objevila v pétin¢ z celkem nato¢enych
502 sledovanych filmu [75].

V Ceské republice nejspise divakiim utkvi v paméti scény z filmu Snowbord’aci, kde
se objevily snowboardy znacky Burton nebo cokolddova tycinka Kinder Bueno.
V roadmovie Karin Babinské s ndzvem Pusinky se zase zietelné¢ propaguje dopravni
spolecnost Student Agency nebo pocitacovd hra Sims II. Jako prvni film s product
placementem v Ceské republice byla viak Kanérska spojka z roku 1993, kde si hlavni roli

zahrala Becherovka.

3.3.4 Product placement v televiznich poradech

Stejné jako ve filmovém odvétvi, tak i v tom televiznim je product placement hojné
vyuzivan. Vzhledem k tomu, Ze ndklady na vytvafeni vlastnich pofadii a seridlli jsou
vysoké, hledaji tvlirei i televizni stanice moznost, jak si nechat pofad sponzorovat, product
placement je v tomto ptipad¢ idealni volbou.

Cesti divaci jsou jiz dlouho zvykli na product placement ze zahrani¢nich serili.
V spéSném sitcomu Pratelé se objevila reklama na viiz Porsche, nabytkaiskou spole¢nost
Pottery Barn a jedna z hlavnich postav dokonce pracovala v odévnim domé Ralph Lauren.
Damska ¢ast ¢eského publika zaznamenala nendpadny product placement v seridlu Sex ve
meésté, kde se hlavni hrdinky oblékaly do Satii pfednich svétovych navrhait a obouvaly
zasadné boty Manolo Blahnik ¢i Jimmy Choo. Nejvicekrat byl v seridlu zminén damsky
magazin Vogue, kde hlavni hrdinka Carrie Bradshaw chvili pracovala [91].

V seridlech doméci produkce se objevilo umisténi produktu naptiklad v seridlu
Ulice, kde byly zobrazeny produkty na kuchyiiské potieby Tescoma a banka CSOB.
S dalSim seridlem TV Nova, s Ordinaci v rizové zahrad€, je spojena prvni pokuta za
pfehnané prosazovani vyrobku Prostenal. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani ud¢lila

televizni stanici pené€zity trest ve vysi 250 tisic K¢ [77].
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Televizni product placement se vSak netyka jen seriald, ale i sportovnich pienost ¢i
talk show, napt. Mattoni v Show Jana Krause. I kdyz je product placement v posledni dobé
hojné vyuzivan ve vSech typech potfadl, podle hlasovani na strankach digizone.cz jsou

k nému divaci stale jeste skepticti a nadpolovi¢ni vétsinu vyloZen€ obtézuje [44].

3.3.5 Product placement v ostatnich odvétvi

Product placement ma zastoupeni ve vSech moznych odvétvich umélecké tvorby.
V hudebnim primyslu se product placement zaméfuje na propagaci produktl, které
pfimo souvisi s interpretem a zasahuji cilovou skupinu v§im, co mé rada (luxusni znacky,
alkoholické népoje apod.). Produkt mize byt umistén piimo v hudebnim videoklipu,
napf. jako u zpévacky Jennifer Lopez, kterd ve svém hudebnim klipu k pisni On the floor
méla ukazany produkty znacky BMW, Swarovski a kanadské whisky Crown Royal [29].
Druhou moznosti je vlozeni nazvu znacky pifimo do textu pisné, jako tomu je
napf. v ptipad¢ pisné¢ Gold Digger od Kanye Westa, kde se mimo jiné zpiva ,,Met her at
a beauty salon, with a baby Luis Vuitton, under her underarm’<[103].

Podle Prikrylové [18] hraje product placement specifickou ulohu v poéitac¢ovych
hrach, kde umociiuje pocit realnosti. Cim vice ¢asu hraé u hry stravi, tim vice si danou
znaCku zapamatuje. Aby mél product placement v pocitacové hie smysl, jsou do ni
umistovany produkty jako sportovni obleceni, ale i technologické novinky [13].

Product placement v literatuie se nachazi velmi zfidka, v posledni dobé se ale
reklama tohoto typu objevila v popularni knize Fifty Shades, kde autor zapojil do dé&je
znaCku automobilti Audi, ale také vz Mercedes CLK a hlavni hrdinka uziva VW [31].
Podle Lehua [13] dokresluji znacky v knize d&j ptibéhu, podporuji predstavivost Ctenate

a tim si i [épe brand pozdé&ji vybavi.

3.4 Destination placement

Jak jiz bylo vyse feCeno, jednou zforem product placementu je destination
placement. Do ceStiny lze destination placement pielozit jako umisténi destinace, ale
legislativné tento pojem neni vymezen. Destination placement tedy nema vlastni fadnou

definici, vzdy je charakterizovan vramci pojmu product placement. Naptiklad

> Cesky preklad: Potkal ji v salonu krasy, s malinkou Luis Vuitton kabelkou pod podpazi.
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Prikrylova [18] definuje product placement jako formu bezplatného zaptjceni vyrobkii ¢i
natacecich lokalit, které jsou pak v dile zfetelné prezentovany, nebo zafazeni znackového
produktu za thradu.

Destination placement lze tedy charakterizovat jako cilenou marketingovou metodu,
ktera planované propaguje urcitou destinaci ve filmu ¢i v televiznich programech za
ucelem zvySeni navstévnosti destinace. Umisténi destinace vétSina divakll nevnima jako
propagacni materidl, jelikoz film se musi odehravat v néjakém prostiedi, proto je destinace
ve filmu naprosto pfirozena [94].

Destination placement se d¢li na dva typy, a to [82]:

. védomy destination placement (vznikd pod vedeni marketérii a ma
za cil zviditelnit danou destinaci),

. volny destination placement (vznikd samovolné bez marketérské
kontroly, vyuzivé se k dokresleni déje a umisténi filmu do dané lokace
nema propagacni charakter, spiSe naopak se za moznost natdcet
v urcité lokalit€ musi zaplatit, napt. v ptipadé¢ metropoli ¢i unikatnich,

turisticky zajimavych mist).

Nékdy nastane piipad, Ze si manaZzeti destinace cestovniho ruchu nebo statni
agentura cestovniho ruchu naopak nepieji, aby se na jejich tizemi natacel film s n&jakou
negativni tématikou, napt. horor. Podle Roescha [49], némeckého poradce pies filmovy
turismus, ale negativni déjova linka filmu funguje, vzhledem k dopadiim na cestovni ruch,
stejné jako ta pozitivni. Piesto je pravda, ze naptiklad americky hororovy snimek Hostel
z roku 2005, ktery se natadel v Ceské republice a ve Slovenské republice, je z hlediska
destination placementu a s nim spojené¢ho filmového turismu pro obé zemé negativni
reklamou. Ve filmu je zobrazena nizka Zivotni uroveil obou zemi, zvlaSt€¢ pak na
Slovensku a lokality, ve kterych se toto audiovizudlni dilo odehravd, jsou zobrazeny
nelichotivé, at” uz v podobé urbanistickych elementd, tak i v bezpe¢nostnich podminkach
zemég, které jsou reprezentovany zlodéjskymi gangy.

S pojmem destination placement je spojen i vyraz destination displacement.
V tomto ptipadé se jedna o situaci, kdy je konkrétni lokalita ve filmu vydévana za zcela
odlisnou destinaci [28]. Vhodnym pftikladem je film Eurotrip z roku 2004, kdy filmari

umistili patizské vlakové nadrazi na misto prazského Hlavniho nadrazi, prazské
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Rudolfinum je vydavano za patizsky Louvre, interiér Vatikanského muzea ptedstavuje
Narodni muzeum v Praze a misto amsterdamské ulice se natacelo na prazské Kampé.
Takové zamény ve filmech jsou zcela jasné z finan¢nich diivodi, ale z hlediska cestovniho
ruchu jsou nezadouci.
Podle Hudsona jsou filmovi turisté motivovani jednim nebo kombinaci vice faktori.

Mezi zakladni faktory uvadi [6]:

* misto (lokace, krajina, scenérie),

* osobnost (obsazeni, postavy, celebrity),

* provedeni filmu (zapletka, téma, Zanr filmu).

Vyhodou této formy propagace destinace je to, ze film shlédne n¢kolikanasobné vice
lidi, nez kolik by byl pocet lidi, na ktery by byla cilena specificky zaméfena forma reklamy
na danou lokalitu. Pokud destination placement takto oslovi divaky a ti se rozhodnou

filmovou lokaci navstivit, stava se tak impulsem pro filmovy turismus.

3.5 Cestovni ruch

Cestovni ruch je spoleCensky jev, ktery nemd pevné¢ dané hranice. Organizace
UNWTO?® [43] definuje cestovni ruch nasledovn&: , Cestovni ruch je cinnost osob
cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po dobu kratsi nez
jeden uceleny rok, za ucelem trdaveni volného casu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt
odmeénovana ze zdrojii navstiveného mista) .
jako komplexni spolecensky jev, tedy ,,souhrn procesu budovani a provozovani zarizeni se
sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby
nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroju pro
cestovni ruch, souhrn politickych a verejné spravnich aktivit (politika cestovniho ruchu,
propagace cestovniho ruchu, regulace cestovniho ruchu, mezinarodni spoluprdce apod.) “.

Podle Ryglové [19] je cestovni ruch prafezovym odvétvim, které ovliviiuje mnoho
dalsich hospodaiskych odvétvi, jako napt. dopravu, potravinafstvi, stavebnictvi, tiskarsky

pramysl, prekladatelské sluzby atd.

6 Zkratka pro United Nations World Tourism Organization, &esky Svétova organizace cestovniho ruchu.
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3.5.1 Filmovy turismus

Filmovy turismus je jednim ze specifickych forem cestovniho ruchu, z hlediska
typologie patii pod kulturni turismus. S vyvojem cestovniho ruchu se objevuji nové
podoby reagujici na zmény v Zivotnim stylu a jsou odvozené od konkrétnich specifickych
¢innosti, jez jsou pfi¢inou samotné cesty, specifickych potieb nebo veéku ucastniki. Ke
specifickym formdm cestovniho ruchu patii dale napf. cestovni ruch déti a mladeze,
seniord, dobrodruzny, venkovsky, gurmansky, poutni a podobné [19].

Terminologie spojena s filmovym turismem se 1i$i zejména v anglicky psanych
zdrojich, jsou zde pouzivany pojmy jako film-induced tourism, movie-induced tourism
nebo také television-induced tourism, déle film tourism a movie tourism, v nékterych
literarnich dilech jsou uzivany i $ir§i pojmy jako screen tourism, cinematic tourism a media
tourism.

Prvni zdroj, ve kterém byl pojem filmovy turismus zminén, je kniha Film-induced
tourism. Je vni objasnén rozdil mezi pojmy movie-induced tourism a film-induced
tourism. Zatimco termin movie-induced tourism je obecné chapan jako navstéva filmového
mista, kterd nasleduje po uspéchu filmu natd¢eném v uréitém regionu, ale pojem
film-induced tourism rozsifuje predesly pojem o televizni potady, video a DvD [1].

Connell [39] také tvrdi, Ze pojem film-induced tourism je vykladan velmi tizce, proto
ve své studii pouziva zasadné termin film tourism, ale zaroven také odmitd dohady nad
terminologii a preferuje samotné pojeti filmového turismu.

V cestin€ jsou nejvice pouzivany pojmy jako filmovy turismus nebo také filmovy
cestovni ruch a to i pfesto, ze se v odbornych zdrojich tento pojem témeér nevyskytuje. Ve
Vykladovém slovniku cestovniho ruchu [23] tato forma turismu nema ani vlastni
samostatné heslo, zatimco napt. literarni cestovni ruch je v ném ptesné definovan a to jako
,forma cestovniho ruchu, jejiz ucastnici jsou motivovani navstévou mist deje vyznamnych
romanti a dalsich literarnich del, pripadné i rodist a mist pobytu vyznamnych
spisovatelit“. Dalo by se tedy fici, Ze literarni cestovni ruch je ptredchiidcem toho
filmového, coz potvrzuje 1 Connell [39] tim, jak ob& formy sdileji vypravéni piib&h
a obsahuji elementy, které emocionalné plisobi na ¢tenafe a divaky, kladou diiraz na

propojeni osob s déjem a mistem.
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Filmovy turismus je tedy definovan ,jako takovy turismus, ktery je spojen
s navstevou mist nebo atrakci, pricemz jsou tyto navstevy realizovany vzhledem k ukdzce
destinace v televizi nebo ve filmu [6]“. Naptiklad nékdo, koho inspiruje film Woodyho
Allena ,,Pilnoc v Pafizi“ k navstéve francouzského hlavniho mésta, mlize byt nazyvan
filmovym turistou. Pfestoze védél o existenci této evropské metropole, do zhlédnuti filmu
nem¢l divod mésto navstivit a tim padem se tedy film stavd podnétem k uskutecnéni
cestovniho ruchu.

Kotikova [10] v definici zahrnuje i jind audiovizualni dila: ,, Filmovy turismus
zahrnuje cestovni ruch, jehoz hlavnim motivem je navstéva mist, se kterymi je spjaty urcity
film ¢i jiné audiovizualni dilo, nebo navsteéva aktivit a udalosti, které se vztahuji k filmu,
seridlu ¢i jinym obdobnym audiovizualnim dilum “. Tim tika, zZe filmovy turismus zahrnuje
vSechny mozné cinnosti spojené s audiovizudlnim dilem jako napi. filmova studia,
vystavy, muzea ¢i filmové festivaly.

Z hlediska nabidky v oblasti filmového turismu Connel uvadi nésledujici formy
a ¢innosti provozované v ramci filmového tourismu [10]:

. ndvstéva lokality zobrazené ve filmu (jde o navstévu jak redlnych
lokalit, na kterych byla pifimo pofizena audiovizudlni dila, tak
o navstévu lokalit fiktivnich),

*  prohlidka filmovych studii (jedna se o prohlidku ateliért, kulis apod.),

. atraktivity spojené s filmem (jde o tematické parky propojené
s filmem, jako napfiklad Disneyland, ktery odkazuje na filmy
produkce Disney),

. sledovani probihajiciho natdacenti,

. organizovdni prohlidky filmovych lokalit (jedna se o placené filmové

tary).

Beeton popisuje formy filmového ruchu podrobnéji. Na vysSi Grovni filmovy
cestovni ruch de€li do téchto Sesti kategorii: on-location, komeréni, chybné identifikovana
mista, off-location, specidlni akce, cesty zpohodli domova. Kazdou z kategorii blize

charakterizuje a to nasledovné [1]:
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Turismus on-location, na skuteénych mistech (exteriéry, interiéry)

filmovy turismus jako primarni meotiv cestovani (filmové misto je
atrakci samo o sob¢, neni tfeba jej dale propagovat),

filmovy turismus jako soucast dovolené (navstéva filmovych mist
nebo studii jako aktivita v rdmci del$i dovolené),

pout’ po filmovych mistech (navstéva filmovych mist jako pocta
danému filmu, s moznym znovu piehranim déje, napt. Pan prstenit),
turismus za filmovymi celebritami (prohlidka sidel celebrit; filmové
lokace, které pfijaly ,,hvézdny* status),

nostalgicky filmovy turismus (navstéva filmovych mist, zasazenych

do davnych casit).

Komeréni turismus

vybudovana atrakce filmového turismu (atrakce zbudovana po
nataCeni s umyslem pfitdhnout turisty, slouzi jen turistim),

filmové zajezdy (pfipravené zajezdy do rtznych filmovych lokalit
(n&vstévy v misté nataceni),

komentované prohlidky ve specidlnich scénach na misté nataceni
(prohlidky na specidlni mista, Casto soukromd, napt. Hobitin na

Novém Zélandu).

Turismus na chybné identifikovana mista

filmovy turismus na mista, kde se ve skute¢nosti netocilo (filmy se
nataceji na misté, které je upraveno, aby vypadalo jako jiné misto,
Casto v jinych zemich, z finan¢nich divodi; tato situace se nazyva
také ,,run away production® (doslova ,,uprchléd produkce®),

filmovy turismus do mist, kam byl umistén déj filmu, avS§ak nebyl
zde natacen (filmy zvySily zdjem o urcity region nebo lokalitu, do
které je umistén d¢j filmu, ikdyZz ve skutecnosti byl natdcen jinde,
napt. ptibéh Statecné srdce se odehrava ve Skotsku, ale film byl

natacen v Irsku).

Turismus off-location, na uméle vytvorenych mistech (ateliéry)

prohlidky filmovych studii (pracovni prohlidky studii, kde se

soucasn¢ nataci néjaky film, napt. Paramount Studios),
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. prohlidka tematickych filmovych parka (obvykle sousedi
s filmovym studiem, jsou specidlné zbudovany pro turisty, aniz by se
tam ve skutecnosti natacelo, napt. Universal Studios v Los Angeles).

Specialni jednorazové akce

. filmové premiéry (zejména ty, jez se konaji mimo tradi¢ni mista jako
je Hollywood, napt. Pan prstenu: Navrat krale mél premiéru na
Novém Zélandu),

. filmové festivaly (mnoho mést porada filmové festivaly, aby prildkaly
filmové nadsSence a fanousky, napt. nejslavnéjsi filmovy festival se
kona v Cannes, dalsi v Edinburghu nebo Karlovych Varech).

Cestovani z pohodli domova

. televizni porady o cestovani (nastupce papirovych cestovnich
prirucek a cestopistt),

. kulinaiské porady (mnoho pofadli o vafeni zavede divdka do

nejruznéjSich mist svéta).

Filmovy cestovni ruch vSak nevznikd jen na strané poptavky, ale ukazuje se, ze je
potfeba tuto formu turismu rozvijet i na stran¢ nabidky ve filmové destinaci a v mistech
s filmem spojenych. Je tieba klast diraz na komunikaci, vznik organizaci destinacniho
marketingu, které spolupracuji s filmem a filmovou lokaci (napt. poradani zvlastnich akci,
vytvareni marketingovych kampani apod.) s cilem prildkat filmové divaky, ale 1 filmaiské
Staby. Ve svété jsou ziizovany, za timto ucelem, tzv. film commissions neboli filmové

kanceléfe, které se pomalu dostavaji i do Ceské republiky.

3.5.2 Priklady provedeni filmového turismu v zahranici

Filmovy cestovni ruch se t¢si oblibé predev§im v zépadnich zemich a je zde
povazovan za jiz klasickou formu cestovniho ruchu.

Ve Velké Britanii je filmovy turismus spojovan predev§im se sdgou o carodéji
Harry Potterovi, britska centrdla cestovniho ruchu Visit Britain nabizi komentované
projizdky po londynskych filmovych lokacich s vykladem, ve spolupraci s Warner Bros.
vytvofila podrobnou mapu destinaci, kde byl film natacen. Takzvané movie maps jsou

zaroven jednou z nejdelSich usp&Snych kampani Visit Britain, obdobné mapy vznikly také
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pro dalsi britsk¢ filmy jako Notting Hill, Denik Bridget Jonesové nebo James
Bond [40, 34]. Co se ty¢e navstévnosti filmovych lokaci, na severoanglicky hrad Alnwick,
ktery byl pouzivan knatiCeni filmu o Harrym Potterovi, zavitd rocné¢ az
133 000 navstévnikl, coz je od roku 2002 téméf dvojndsobek. Pfijmy z cestovniho ruchu
tady dosahuji skoro 13 milionti Eur ro¢né [81].

Dal3i zastupce filmového turismu je v souvislosti s trilogii Pan prstentl’ jednoznaéng
Novy Zéland. Piesto Croy a Heitmann [42] upozoriiuji, ze vliv trilogie na turismus je velmi
pfecenovan, spiSe by pry méla agentura cestovniho ruchu Tourism New Zealand vyuZit
Péna prstenit ke zvySeni povédomi o zemi, kterd je vzdéalena béZnym mezinarodnim
turistickym trhlim. Novozélandské vlada dokonce jmenovala tzv. ,,ministra prsteni®, ktery
propagoval mezindrodni charakter zemé prostfednictvim filmi o Panu prstenid. Ve
vyzkumu agentury NFO New Zealand zroku 2003, kdy probéhla premiéra posledniho
z filmt trilogie Pan prstend, zminilo 0,3 % navstévniki trilogii jako hlavni, ale ovSem ne
jediny, motiv k cesté a dalSich 9 % uvedlo filmy jako vedlejsi diivod navstévy [42]. Podle
vyzkumu International Visitor Survey zroku 2004 uvedlo 6 % navstévnikl filmy Péna
prstent jako svlj hlavni divod k cest¢ na Novy Zéland a 1 % uvedlo film jako jediny
divod navstévy. Celkem se aktivit spojenych s trilogii u€astnilo 63 200 navstévnika a od
roku 2004 kazdy rok navstivi filmové misto témét 47 000 lidi [72].

V roce 2012, se zpracovanim novely Hobit od stejné¢ho autora, byla spusténa dalsi
faze destinatniho marketingu se sloganem ,, 7100 % Middle-earth, 100 % pure New
Zealand “®. Hlavni myglenkou kampané bylo sd&leni svétu, ze magicky svét Stfedozemé
opravdu existuje, a to pfimo na Novém Zélandu. Tato kampan, kde byly na rozdil od
ptedchozi kampané vice pouzivany socidlni a digitalni prostfedky, byla né€kolikrat ocenéna
v zahrani¢i [72]. Motivy Stfedozem¢ zuzitkovavaji k marketingu i dalsi subjekty
cestovniho ruchu, jako napiiklad leteckd spolecnost Air New Zealand, ktera natocila
originalni instruktdzni video, kdy bezpecnostni pokyny pfedvadi elfka a na palubé sedi
fanousci filmu Hobit, potomci J.R.R. Tolkiena, piedstavitel filmové hobiti hlavni postavy

Martin Freeman a samoziejme¢ i rezisér Peter Jackson [90].

7 Filmové zpracovani knih od J. R. R. Tolkiena.

¥V &eském prekladu: ,,100 % Stiedozem, 100 % ryzi Novy Zéland*
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Ve Spojenych statech americkych jsou zase oblibené zajezdy na misto, kde se film
natacel nebo navstévy filmovych studii. Ve mésté New York jsou organizovany projizd’ky
po mistech, kde se natacel seridl Sex ve mésté, v Bostonu je to tira po filmovych lokacich
vSech snimki, které se zde natacely (navstévnici maji napf. moznost si dat drink at L Street
Tavern, ktera se objevila ve filmu Dobry Will Hunting) a podobné [78]. V USA je vidét
1 ukazkovy piiklad tzv. obracené¢ho product placementu, kdy se fiktivni znacka, vytvotena
puvodné pro filmovy d¢j, pfenese do realného prostiedi, coz je napt. firma Bubba Gump
Shrimp Co., spojend pivodné s filmem Forrest Gump a v dnesni dobé jiz uspésny
restauracni fetézec, ktery turisté radi navstévuji z dlivodu asociace s vySe jmenovanym
filmem [18].

V souvislosti s filmovym turismem se lze setkat jest¢ s dal$im jevem a to, kdyZz
audiovizualni dilo motivuje k ndvstévé mist, o kterych se v ptfibéhu mluvi a ne
k destinacim, kde se film redln€ natacel. Vhodnym piikladem je, jiz diive zminovany film
State¢né srdce, ktery byl natacen v Irsku, ale pojednava o ptibéhu ze Skotska [1]. Podobny
fenomén mulize nastat i u animovanych filmd, napf. po uvedeni filmu Hled4 se Nemo, byl
Samoziejmé, Ze mohou nastat i opacné piipady, kdy film vyobrazuje jisté nebezpeci
s uréitym mistem a tim odradi potencialni turisty, napt. film Celisti z roku 1974 zapfi¢inil

problémy v cestovnim ruchu v Karibiku, ale i v USA a v Evropé [36].

3.5.3 Piiklady provedeni filmového turismu v Ceské republice

Cesky filmovy primysl ma bohatou historii, prvni filmové studio bylo postaveno
v Praze jiz v roce 1933. Od roku 2010 zacala Ceské republika vytvéiet investiéni pobidky
pro filmovou a televizni produkci, v praxi mohou tedy filmati dostat zpatky az
20 % tzv. uznatelnych nékladl utracenych pti audiovizualni produkci, které jim stat vyplati
po ukonéeni produkce [45]. Tim zalala byt Ceska republika zajimava i pro zahrani¢ni
filmare, takze se zde natdcela celd fada znamych zahrani¢nich snimkt jako naptiklad

Mission Impossible, Hartova valka, Casino Royal &i z novéjich filmi Dité ¢islo 44°.

’ Diplomové prace se zam&fuje predevdim na Geskou filmovou produkei jako nastroj podpory tuzemského
cestovniho ruchu, proto na zahrani¢ni filmy natadené v CR nebude bran zietel, i kdyz je agentura

CzechTourism k propagaci filmového turismu také vyuziva.
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V roce 2012 vzniklo v tzv. film friendly regionech celkem 8 regionalnich filmovych
kancelafi, které jsou pod zastitou Ceské centraly cestovniho ruchu. Jedna se konkrétng
o Broumovsko, Cesky raj, Jeseniky, Jizni Cechy, Jizni Morava, Ostava, Vychodni Cechy
a Zlin. Tyto regionalni kanceldie se staraji hlavné o propagaci regionu prostiednictvim
filmu a asistenci filmovym produkcim pfi vyhledavani lokaci, ale i v celkovém servisu
vcetné ubytovani a stravy [46].

Mezi piiklady zndmych ceskych filmovych mist patfi hlavné hrady a zamky, na
kterych se natacely ¢eské pohddky, napt. zdmek Prihonice a pohadka S Certy nejsou Zerty,
hrad Bouzov, kde se natacela pohadka O princezné Jasnénce a 1étajicim Sevci nebo hrad
Perstejn zndmy z pohadky Jak se budi princezny. Kromé pohadkovych mist je dale hojné
navs§tévovany Humpolec diky filmu Marecku, podejte mi pero a znamé filmové hlasce
., Hlinik se odstéehoval do Humpolce“ ¢i obec Hostice u Volyné, kterd se proslavila diky
trilogii Zdetika Trosky Slunce, seno...

Agentura CzechTourism oblast filmového turismu podporuje stile castéji. Ve
spolupraci s regionalni kancelafi Jeseniky a dalSimi partnery vytvofila offline mobilni
aplikaci pro chytré telefony s ndzvem ,,Privodce Aloise Nebela“. Ta vychazi z Gspésného
komiksového dila a filmu Alois Nebel a provede navstévniky po oblasti Jesenikil
i Rychlebskych hor. Reditel Institutu Turismu Jakub Hlavacek o aplikaci fika: , Neni to
priivodce po Nebelovskych readliich, protoze ty jsou z velké casti fikci. Zato vsak aplikace
rozviji pribeh Aloise Nebela a nabidne navstévnikovi Jesenikii moznost ziskat dalsi
komiksové pribehy nebo srovnat zabeéry z filmu se skutecnosti” [52]. V kazdé lokalité je pro
n¢ pripravena trasa od tii do deseti kilometrt, kterd navstévniky provede po rtznych
turistickych zajimavostech, a zaroven maji moznost v urcitych mistech sbirat stfipky
komiksového piibéhu pomoci této mobilni aplikace. Potenciél filmového turismu spociva
pfedevsim v navstévovani exteriérii pouzitych pii filmovém nataceni, pokud se do
propagace zatadi i vyuZziti modernich technologii (naptiklad zminiované mobilni aplikace)

muze se stat oblibenou formou cestovniho ruchu.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika regionu Jizni Morava

Podle vymezeni agentury CzechTourism je Jihomoravsky kraj soucasné turistickym
regionem Jizni Morava. Jedna se o hospodaisky vyznamny region se strategickou polohou
v jihovychodni &asti Ceské republiky na hranicich se Slovenskem a Rakouskem. Se svou
rozlohou 719 555 ha se fadi na Gtvrté misto v porovnani s ostatnimi kraji Ceské republiky
ana teti misto, co do poctu obyvatel, kterych zde zije 1 169 000. Hlavnim stfediskem
kraje je druhé nejvétsi mésto Ceské republiky Brno, které je vyznamnym ekonomickym
a spravnim centrem, univerzitnim méstem a stiediskem justice [63].

Region je bohaty na pfirodni krasy, stejné tak jako na historické pamatky, a také na
tradiéni zvyky a folklor. Oblast zahrnuje rizné krajinné a destinacni typy, jako jsou
Pavlovské vrchy, krasové jeskyné v Moravském krase ¢i vinaiské lokality. Historické
Nachazi se zde cela tfada architektonickych pamatek vSech slohti, z nichz brnénska vila
Tugendhat a kulturni krajina Lednicko-valtického arealu byly ocenény zapisem na Seznam
svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO. Svétove proslulé je také misto bitvy
tii cisail, tedy Slavkov u Brna-Austerlitz a také nalezisté¢ plastiky Véstonické Venuse,
archeologicka oblast Dolnich Véstonic [63].

Turisticky region Jizni Morava se jesté¢ dale déli podle charakteru tizemi do péti
turistickych oblasti, kterymi jsou Moravsky kras a okoli, Brno a okoli, Znojemsko
a Podyji, Palava a Lednicko-valticky areal, Slovacko (to zasahuje i na tzemi sousedniho
Zlinského kraje) [67].

Pro ucely diplomové prace je zajimava hlavné turisticka oblast Palavy
a Lednicko-valtické¢ho aredlu, nebot” pravé sem byla zasazena vySe zminénd zkoumana
fek Dyje a Morava, které se vyznacuje nizinnou krajinou plnou vinic, Grodnych poli
a luznich lest. Lednicko-valticky areal je pravdépodobné nejrozsahlejsi komponovana

.. % v r v ’ . 10 o r_r o
krajina na svété se dvéma zamky a Cetnymi salety . Parkové upravy zahrad v okoli zdmkut

' Salet je mensi romantickd stavba jako napi. kolonada, lovecky zdmeéek, lesni kaplicka &i rybni¢ni

zamedek [66].
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postupné piechdzeji do volné krajiny s uméle vysazenymi vzacnymi stromy. Oblast Palavy
je zase typicka pro svij vinatsky charakter, je zde celd fada nau¢nych vinaiskych stezek,
urodnych poli, zficenin palavskych hradl, vapencovych skalisek, ale i pamétihodnosti

v mikulovské méstské pamatkové rezervaci [66].

Obrazek 1: Mapa turistického regionu JiZni Morava s nejvyznamnéj§imi pamatkami [67]
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4.1.1 Strategické dokumenty pro rozvoj kraje a turistického ruchu

A¢ maé Jihomoravsky kraj velky potencidl stat se UspéSnym turistickym regionem
diky své dobré dopravni infrastruktufe, rozvinutému sektoru sluzeb i turisticky lakavym
vinafstvim, stale je potfeba rozvoj kraje a turismu v ném dale podporovat. Pro rozvoj
krajského cestovniho ruchu byl v kvétnu 2007 vytvoten sttednédoby strategicky dokument
s ndzvem Program rozvoje cestovniho ruchu Jihomoravského kraje pro roky 2007 az
2013. V dokumentu je vymezen soubor opatieni na rozvoj cestovniho ruchu ve spolupraci
vSech aktéra a to za vyuziti dostupnych financnich zdroji. Program se sklada z nékolika
hlavnich casti: analytickd Cast, kterd charakterizuje kraj z hlediska cestovniho ruchu
a analyzuje nabidku s poptavkou na jizni Moravé€, ndvrhova cast, kde je navrzeno, jakym
smérem by se mél kraj vydat v rozvoji cestovniho ruchu, treti ¢asti je akéni plan, ktery by

m¢él zvysit G¢innost postupné realizace planu, a posledni jsou ptilohy [59].
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Na dalsi programovaci obdobi byla vytvofena koncepce Program rozvoje
cestovniho ruchu Jihomoravského kraje pro roky 2014 az 2020, ktera ptedstavuje
aktualni planovaci obdobi je ,,Jizni Morava — kraj, kde je co zazit*“. Stejné jako ptedchozi
program ma stejnou strukturu, kdy strategickd vize pifedstavuje dlouhodoby vyhled do
budoucnosti, zmény a zlepseni v oblasti rozvoje cestovniho ruchu a také udava smér, kam
se ma cestovni ruch v kraji rozvijet. Navic si ale stanovuje misto tfi, celkem Ctyfi prioritni
osy, a to: fungujici systém fizeni a koordinace cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji
a jeho turistickych oblastech, kvalitni turistickou infrastrukturu a sluzby, efektivni systém
marketingu a realizace produktii cestovniho ruchu, synergetické aktivity regiondlniho
rozvoje s vazbou na cestovni ruch. Oproti Programu rozvoje cestovniho ruchu pro minulé
programovaci obdobi klade aktualizovana koncepce vétsi diraz na fizeni a koordinaci
cestovniho ruchu. Zafazeno je nové také opatieni zaméfené na efektivnéjs$i monitoring
realizovanych aktivit, nebot’ to byl jeden znegativné pisobicich faktori na rozvoj
cestovniho ruchu v kraji [60].

Zminku o turistickém ruchu lze nalézt i ve Strategii rozvoje Jihomoravského kraje
2020, konkrétn€ v jeji prvni a Ctvrté prioritni ose. Jedna se o zvySeni efektivity marketingu
Jihomoravského kraje, tedy integrace marketingovych aktivit a vytvofeni komplexniho
systému marketingu kraje, ktery cili na konkrétni ¢eské i zahrani¢ni skupiny a nabidka
konkrétnich produktii a rozvoj podnikatelskych aktivit, kdy je kladen diraz na vyuziti
potencialu kulturniho dédictvi a tradic jizni Moravy pro rozvoj podnikéni v oblasti
cestovniho ruchu [62].

Oblast cestovniho ruchu je feSena také v rimci Programu rozvoje Jihomoravského
kraje 2014 — 2017, ktery si klade za cil mj. podporu budovani a rozvoje oblastnich
managementu cestovniho ruchu; prohloubeni spoluprace a koordinace rozvoje cestovniho
ruchu mezi lokalnimi, oblastnimi a krajskymi aktéry cestovniho ruchu; podporu tvorby
arozvoje lokalnich a oblastnich produktii cestovniho ruchu; podporu vyuziti kulturnich
a pfirodnich pamatek pro cestovni ruch; podporu Uzké profilace destinaci a rozvoje
tématicky zaméfeného cestovniho ruchu na lokélnich specifikacich a symbolech (tedy
vyuziti potencialu vinatské turistiky, gastroturistiky, lazenské turistiky atd.) a technickou

pomoc pro rozvoj destinaci [61].
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4.1.2 Marketingova komunikace Jihomoravského kraje

Jak jiz bylo vySe zminéno, tieti prioritni osou ve strategickém dokumentu Program
rozvoje cestovniho ruchu Jihomoravského kraje pro roky 2014 az 2020 je marketingova
strategie a vytvofeni produkti cestovniho ruchu pro navstévnickou nabidku
Jihomoravského kraje. Tato priorita zahrnuje opatieni pro podporu navstévnosti kraje,
vytvofeni image kraje, vytvoreni konkurenceschopnych projektti a podobné [60].

Pro Jizni Moravu plati, Ze je to destinace vhodna pro vinafskou turistiku
a cykloturistiku, zaroven turisty lakd na celou fadu kulturnich pamatek, pfirodnich kras
a zivy folklor. Tato image plisobi na navstévnika velmi pozitivn€ a proto ma kraj snahu ji
prohlubovat a udrzovat nejen na ¢eském trhu cestovniho ruchu, ale také v zahranici.

Posileni image kraje je také strategickym cilem Centraly cestovniho ruchu s krajskou
pobockou Jizni Morava. Ten spliuji prostfednictvim propagace kraje na rtznych
cestovnich veletrzich v zahranici, napiiklad se pravideln¢ Gcastni Ferienmesse Viden, ITB
v Berling, Workshop RDA v Koliné nad Rynem, F.RE.E. Mnichov, Ferienmesse
v rakouském Linci, ITF Slovakia tour, Region Tour Expo v Trenciné, Destinations
London, veltrhtt EXPIO a BIT v italském Milané nebo MITT Moskva. V Ceské republice
je ucastnikem brnénského veletrhu GO&Region Tour a festivalu Regiontour Brno, Holiday
World v Praze, Region Ostrava, Infotour a cykloturistika v Hradci Kralové a tak dale [56].

K jednotné¢ image Jihomoravského kraje pfispivd i1 vytvotené logo, které je
pouzivano na vSech tiSténych materidlech, internetovych portadlech a také na
reprezentativnim stanku regionu pouzivaného na veletrzich.

DalSim zptisobem propagace Jizni Moravy jsou velkoplo$né reklamy, internetové
bannery, venkovni reklamy, turistické mobilni aplikace, ale i tiSt€éné brozury, letacky
a mapy. V ramci propagace kraje byl vydan napftiklad tiStény priivodce s ndzvem ,,Jizni
Morava - Kraj slunce®, ktery zahrnuje tipy na ¢tyfdenni vylety v jednotlivych regionech
jizni Moravy. Distribuce probihala formou pfibalovych letakdl novin a magazinu v Ceské
republice a na Slovensku, zdjemctim byl k dispozici i na TIC Jizni Morava a veletrzich
cestovniho ruchu [54]. Spole¢né s rakouskym Weinviertelem, se kterym ma jizni Morava
propojené cyklostezky, jsou kazdorocné vydavany ceskonémecké cyklomapy zobrazujici
oba regiony. K témto mapam piibyl vroce 2013 i tiStény cykloslovnicek v angli¢ting,
némcing a cesting, ve kterém jsou uvedeny uZzite¢né fraze potiebné k zdkladni domluvé, ale

i odborné vyrazy napiiklad o opravé kola [55]. Tradi¢né jsou kazdy rok vydavany ve
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spolupraci s Narodnim vinafskym centrem brozury Krajem vina, které mapuji vinafstvi,
vinarny, vinné sklipky a vinatfské penziony, soucésti jsou také mapky vinafskych oblasti
avypis vSech vinafskych akci [88]. Jihomoravsky kraj podpofil také nové vznikajici
projekt ,,Komunikacni kampan Jizni Moravy®, jejiz soucasti jsou off-line turistické
privodce pro chytré telefony Cetné turistickych map, soutézni hry s vyuzitim stale
popularnéjsSich QR kodi na téma slavné osobnosti a také rozsifeni internetové prezentace
kraje. V rdmci kampan¢ byl do kin a na internetovy server YouTube uveden reklamni spot
vytvofeny Studiem Cinebonbon, ktery prezentuje Jizni Moravu jako misto, kde budete
Stastni. Celkem kraj vynalozi za cely projekt ¢tyfi miliony korun [58].

Centrala cestovniho ruchu pro jizni Moravu vytvofila také pét stéZzejnich turistickych
produktt, které nejvice symbolizuji Jizni Moravu, a maji za cil ptildkat vice turistd, jedna
se o oteviené sklepy vypravéjici pribéhy, budovani znacky ,,Lichtenstejnové na jizni
Morave®, putovani Velkou Moravou, projekt Po stopdch moderny a Svatojakubska cesta

na jizni Moravé.

Oteviené sklepy vypravéji pribéhy

Tento produkt zahrnuje vystavy ve vybranych certifikovanych sklepnich ulickach ve
znojemské, mikulovské, velkopavlovické a slovacké vinatské oblasti, naptiklad Bofetice,
Novy Saldorf - SedleSovice, Pavlov, Zaje¢i, Hustope¢e nebo Prusanky-Nechory.
K projektu jsou spustény webové stranky, vytiStény propagacni materidly a také probiha

Skoleni privodci v jednotlivych ulickach [83].

Budovani znacky ,,LichtenStejnové na jizni Moravé*

Timto produktem se pfipomind bohata historie regionu, kdy se marketingové vyuziva
téma historie rodu Lichtenstejni na uzemi Jihomoravského kraje a v Dolnim Rakousku,
tim se také podporuje piihrani¢ni spoluprace pro podporu cestovniho ruchu. Jedna se tedy
o nabidku turisticky aktivit, jako jsou stalé¢ expozice ve Valticich a v Mikulové€, putovni
vystavy napiiklad na zamku Slavkov nebo v Moravském krumlové, hra pro déti, pfednasky
pro odbornou vefejnost, medialni kampan, tisk informacnich brozur ¢i potadéani

workshopt [70].
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Putujeme Velkou Moravou

Tento projekt vznikl ve spolupraci s Trnavskym samospravnym krajem a vyuziva tak
turistického potencialu nejen Jizni a Vychodni Moravy, ale i sousedniho Slovenska.
Turisticky program seznamuje déti a mladez s historii a kulturnim odkazem Velké Moravy

prostfednictvim argeologickych a historickych nalezti ptimo v terénu [95].

Po stopach moderny

Cilem projektu je zviditelnéni mist mezi Brnem a Vidni, kde v prvni poloviné
20. stoleti zilo a tvofilo mnoho vyznamnych umé¢lct, jako napiiklad Alfons Mucha, Leo$
Janacek, Josef Hoffmann, Gustav Mahler ¢i DuSan Jurkovic€. Projekt je opét financovan ve
spolupréaci s Rakouskem a zahrnuje nejen kulturni stezku po muzeich a vilach spojenych
s vySe zminénymi osobnostmi, ale také sérii vystav, prednasek, kulturnich a vzdélavacich
akci, ale 1 mobilni aplikaci pro chytré telefony s informacemi o jednotlivych mistech této

kulturni trasy [68].

Svatojakubska cesta na jizni Moravé

Cesko-rakousky projekt pro rozvoj pé&si turistiky, ve kterém se jednd o navazani cest
vedoucich zrakouského Weinviertelu. K produktu byly vytvofeny letaCky s mapkou
v Cestiné a némcing, webové stranky projektu, pofadany jsou i schiizky s obcemi, zastupci

cirkve a dal$imi zajemci o duchovni tématiku Svatojakubské pouté [89].

4.1.3 Financovani marketingové komunikace Jihomoravského kraje

Vétsina projektdi pro propagaci cestovniho ruchu je financovana z rdznych
grantovych programt a fondd, konkrétné€ se jedna hlavné o fondy Regionalniho operacniho
programu Evropské Unie. Dal$imi finan¢nimi zdroji pro Jihomoravsky kraj jsou penize
poskytované agenturou CzechTourism, Ministerstvem zemédélstvi v ramci Programu
rozvoje venkova a také Spolecnou zemédélskou politikou Evropské Unie.

V letech 2007 az 2013 byla na aktivity cestovniho ruchu z fondt Evropské Unie
poskytnuta Jihomoravskému kraji finanéni podpora ve vysi 3 miliardy korun. Nejveétsi
¢astku pokryl Regionélni operacni program se zhruba 2 miliardami korun, t¢éméf 1 miliarda
korun byla erpana z intergrované¢ho opera¢niho programu a zbytek byl ziskdn v ramci

tzv. spolufinancovani krajskymi a narodnimi zdroji. Na finanéni podpofe projektl
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cestovniho ruchu se také podilely samotné obce, mistni podnikatelské subjekty nebo
neziskové organizace [57].

V dal$im programovacim obdobi, tedy v letech 2014 az 2020 je oc¢ekavan vyrazny
pokles finan¢ni podpory na aktivity spojené s cestovnim ruchem ze strany operacnich
programu a strukturdlnich fondi, ale i pfesto maji ¢astky dosahovat stovky milionii korun
ro¢né [57].

Z rozpoctu samotného kraje jde na cestovni ruch kazdoro¢né n€kolik desitek milionti
korun (v roce 2012 to bylo pies 32 milionti korun), z nichz nejvétsi ¢ast jde na podporu
zavodu Velka cena Brno (cca 10 milionti korun) a dalsi velka ¢ast plyne na marketingovou

podporu kraje [64].

4.2 Charakteristika vybranych audiovizudlnich del

4.2.1 Bobule

Filmova komedie Bobule s podtitulem Nevinné o viné vznikla ve Vinné galerii
v Brné, kterd film spolu s Addmkovym vinafstvim produkovala. Za celym timto projektem
stoji producent Ing. Toma§s Vican MBA MSc. Ph.D. spolu s producentem Adamem
Dvorakem, scénaf 1 rezii snimku meél na starosti Toma$ Bafina a kameru Martin
Preiss [27].

Hlavnim partnerem filmu byla televize Nova, medidlnimi partnery pak Frekvence 1,
televize O¢ko, denik Pravo, &asopis Story a TV magazin, dale pak kulturni portal Kult.cz
a lifestylovy portal Zena.cz. Na filmu se déle podilel jako partner vinaisky projekt Vina
z Cech, vina z Moravy [26].

D¢j filmu zaind v Praze, kde si Honza (hrany Krystofem Hédkem) se svym
kamaradem Jirkou (Luka$ Langmajer) vydélava podvodnymi prodeji bytd. V okamziku,
kdy se po obou mladicich za¢ne shanét policie, uchyli se spole¢né na jizni Moravu do
domu Honzova dédecka (Lubomir Lipsky), ktery je vinatem. Toho posle Honza na zajezd
do Argentiny, kam podvodné sehnal letenku. Po dédeckové odjezdu jim tak zbyde na
starost celé vinafstvi. I pfes vypocitavost souseda Kozderky (Miroslav Taborsky), ktery
vyuziva jejich nezkuSenosti, se jim za pomoci dal§tho souseda Michalici (Vaclav
Postranecky) a jeho dcery Klary (Tereza Votiskova) podaii vinafstvi zachranit. Honza se

do Klary zamiluje, ale v cesté jim stoji Klary zaletnicky expftitel (Toma$ Matonoha), ktery
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si na ni stale déla narok. V zavéru jsou oba mladici vypatrani prazskou policii, Jirkovi se
podafi utéct, ale Honza zlistane.

Filmova premiéra Bobuli se uskutecnila na Palavé dne 27. 3. 2008, na Slovensku byl
film uveden do kin 11. zafi 2008. V Polsku mél snimek premiéru 2. ledna 2009, o 2 roky
pozdgji, tedy v listopadu 2011 byl dokonce promitan v ramci festivalu Cesky komedialni
tyden. Snimek se stal tfetim nejnavstévovanéjSim ¢eskym filmem v roce 2008, vidélo ho

ptes 350 000 divaka [48].

4.2.2 2Bobule

Stejné¢ jako u prvniho filmu, tak i volné pokracovani snimku s ndzvem 2Bobule
produkoval Tomas Vican s Adamem Dvotrakem s koprodukei televize Nova. Vlad Lanné
byl rezisérem snimku, scénat k filmu napsal Tomas Holecek, kameramanem se stal Klaus
Fuxjager [25].

Generalnim partnerem filmu byla Vina z Cech, vina z Moravy; hlavnim partnerem
snimku pak nadnarodni spoleénost B Braun a jeji charitativni projekt Usmév pro Zivot.
Dal$imi partnery byly Vinna galerie, obuvnickd firma Bata, spolecnost ToiToi,
automobilka Hyundai, vyrobce kol Merida, autobazar Domansky auto, vyrobce traktort
Fendt, spolecnost Agromex vyrabéjici zeméde€lskou techniku, leteckd spolecnost Alfa
Helicopter a vyrobce hodinek BT Bentime. K medidlnim partnerim z prvniho dilu pfibyl
jesté zpravodajsky portal Novinky.cz, internetovy vyhledava¢ Seznam.cz, ¢asopis Gurman,
sit’ multiplexti Palace Cinemas a spole¢nost euro AWK [25].

V pokracovani vinaiské komedie se snazi Honza (Krystof Hadek) s Klarou (Tereza
Voftiskova) vést vinafstvi a mimo jiné zkousi vyrobit slamové vino. Jejich poklidny Zivot
narusi kamarad Jirka (Luka$ Langmajer), ktery utekl z Prahy, kdyZ ho nachytal bohaty
podnikatel Kocurik (Jifi Krampol) se svou dcerou Marii (Jana Pidrmanova). Protoze se mu
nelibi dcery novy pfitel, najal si na jeho odstranéni ndjemného vraha Tichého (Jifi Korn).
Ten se ubytuje u souseda Kozderky (Miroslav Taborsky) a nékolika marnymi pokusy se
snazi Jirku zabit. Jirka se mezitim snazi napravit pratelstvi s Honzou tim, Ze mu pomaha ve
vinafstvi s opravami domu, béhem nichz se oba propadnou do tajného sklepa, kde objevi
archivni vino. Do Vi$iové pak piijizdi Kocurik s manzelkou (Jana Svandova), ktefi zjistili,

ze je Marie t¢hotnd. Nakonec se objevi i samotna Marie, ktera se po Jirkovi shani.
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Pokragovani filmu mélo premiéru v CR na podzim, konkrétné 22. ¥ijna 2009, na
Slovensku pak 19. listopadu 2009. V roce 2009 se umistil na 2. misté nejnavstévovanéjsich
Ceskych filmi, zhlédlo ho témé& 390 000 divaka. V Polsku byl film uveden do kin
v prubéhu biezna 2010 [48].

4.2.3 Vinari

Komedidlni vinafsky serial byl uveden na obrazovky televizi Prima v ned¢li
31. srpna 2014, i kdyz napad na seridl vznikl jesté pred nataceni filmi Bobule a 2Bobule.
Jednad se o Sestndctidilnou sérii, kdy kazdy dil ma 60 minut. Rezie se ujali Vojtéch
Moravec a Dan Wlodarczyk, scénaf napsali Petr Koletko, Jaroslav Zvacek a Tomas
Holecek, producentem byl opét Toma$ Vican, ktery pfiSel i se samotnym namétem
serialu [96].

Jednotlivé epizody Cerpaji nameéty ze zivota na jithomoravské vesnici Kietice, kde ziji
dva zneptateleni vinaii Pavlicek (Véaclav Postranecky) a Vigek (Hynek Cermék). Diivodem
neshod je jich rozdilna vinaiské filozofie. Zatimco Pavlicek cti tradi¢ni poctivou praci ve
svém malém rodinném vinafstvi, VIcka zajima hlavné vydélek. K Pavlickovi piijizdi
z Prahy, nejdfive na par tydnt, jeho dcera, emancipovand rozvedend manazerka Katetina
Hyskova (Tereza Kostkovd) se svymi dvéma détmi, prasvihafem Buddym (Jan Brozek)
a sportovkyni Petrou (Alzbéta VaculCiakovd). Postupem casu si Katefina stile vice
uvédomuje, ze jizni Morava je jejim pravym domovem a ob¢é déti zde najdou nejen
profesni uplatnéni, ale i nové lasky. Ke koloritu vesnice Kietice patii i samozvana rada
starSich, vedend znalcem vina Fuksou (Miroslav Taborsky), starostou Olinem (Zdenék
Jundk), fardfem Tomicou (Pavel LiSka), hypochondrickym doktorem LuZzou (Oldfich
Navratil) a policistou Tausem (Pavel Necas) [96].

Prvni epizodu seridlu v premiérovém vysilani sledovalo 44,2 % divakt starSich

15 let, ¢imz se stali Vinafi nejsledovanéjsim seridlem televize Prima od roku 2005 [96].

4.3 Charakteristika propagace regionu pomoci vySe zminénych
audiovizudlnich deél

Hlavni motivaci pro vznik filmu Bobule byla snaha producenta snimku TomaSe
Vicana o vytvofeni dila podporujici produkt, odvétvi a oblast, tedy vino, vinafstvi a jizni

Moravu [92]. Tento koncept je v ¢eské filmarské tvorbé zcela unikatni, nebot’ je nejdiive
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déno prostfedi a na to se aplikuje d&j. Jde tedy o cileny destination placement, kdy film
kromé& lokace pienasi na divéka i mistni zvyky, tradice a kulturu, tedy tak, aby se nejen
vyzdvihly pfirodni scenérie jizni Moravy, ale také jeji bohaty folklor [51].

Jednou z hlavnich lokaci snimku je vinafska obec Visiiova na Znojemsku, kde se
nachazi Adamkovo vinafstvi. Toto malé rodinné vinafstvi, zaloZzené v roce 1973, se stalo
ptedlohou pro filmovou rodinu Adamkovi. Jelikoz je producent filmu i spolumajitelem
tohoto vinafstvi, jedna se opét o cileny destination placement, v tomto piipadé spojeny
jesté s propagaci produktu, kdy vina z Addmkova vinafstvi byla oznacena samolepkou
,Nepomuk - oficidlni vino filmu 2Bobule* [24]. Dalsim moravskym vinafem, ktery byl ve
filmu ztvarnén, je Stanislav Madl, jehoz vinafstvi se nachazi ve vinaiské obci Velké
Bilovice, kde se téz ¢ast filmu natacela. Zabéry na kopec s kaplickou se tocCily na vrsku
Hradistek, lezici kousek od Velkych Bilovic. Ve filmovém snimku byla dale ptedstavena
Kolonada na Rajsné, kterd se nachdzi nad méstem Valtice a je z ni krasny vyhled na cely
Lednicko-valticky aredl, také bylo vyobrazeno mésto Mikulov s jeho nepiehlédnutelnou
dominantou zdmku, Novomlynské nadrze, po jejichz hrazi se projizdéli hlavni hrdinové
snimku autem, brnénska Vinna galerie a krojovy ples se nataCel v kulturnim domé
v Bulharech [100]. Co se tyce lokace vinatfského serialu Vinafi, seridlova obec Kietice ve
skutecnosti neexistuje, natacelo se v obci Pavlov na tpati Pavlovskych vrchi. I tak seriél
lakéa navstévniky k vyletu na jizni Moravu, kazdy dil je spojen jesté s jednou odriidou vina,
takze dochazi i k predstaveni vina, vinafské kultury a tradicemi s nim spojenych. Do
propagace regionu prostfednictvim destination placementu v seridlu se finan¢né zapojil
1 Jihomoravsky kraj a to celymi 2 miliony korun (véetné¢ DPH).

DalSim zplsobem propagace filmu Bobule byl videoklip k titulni pisni filmu,
s nazvem Atentat, od skupiny Krystof. Cely klip byl pojaty jako upoutavka na filmovy
snimek, ale zaroven i jako pfedstaveni zmiflované destinace. Hudebni skladba byla hit,
ktery se umistil na pfednich ptickach v €eskych radiich a videoklip byl n¢kolikrat denné
vysilan na hudebni stanici O¢koTV. Diky ocenéni skupiny Krystof hudebni cenou Andél
za samotnou piseni i za hudebni video, zhlédlo tuto reklamu na dany region nékolik tisic
divakt. K pokracovani filmu s nazvem 2Bobule nazpivala uvodni pisen CyRéno opét
skupina Krystof. Cely videoklip byl sesklddany ze scén z filmu 2Bobule a zabérii na
zpévaka Richarda Krajca, ktery pluje pii vychodu slunce na parniku Palava po

Musovskych jezerech. I v tomto ptipade€ 1ze hovofit o uspésném destination placement pro
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propagaci turistického regionu Jizni Morava, respektive se vtomto piipad¢ jedna
o crosspromotion'’, kdy jde nejen o propagaci filmu, ale také oblasti Palavy
a Novomlynskych nadrzi [25]. Dal$im hitem byla titulni pisen k serialu Vinafi s nazvem
Vino od skupiny Chinaski. Videoklip je opét vytvorfen jako kombinace scén ze seridlového
snimku se zabéry na kapelu Chinaski hrajici na zficeniné Div¢i Hrady nedaleko Pavlova.

V ramci propagace filmu byla také publikovana celé fada ¢lankt o filmovém snimku,
vin¢ a samoziejmé Jizni Moravé, diky kterym se tento region dostal do povédomi u velké
Casti Ctenafii. Stim byla spojena i celd fada soutézi ,,Po stopach Bobuli“ v riznych
tiskovinach [71]. Po stopach Bobuli se vydal i cestovatelsky potad ,,Kam jedes?*, ktery
vznikl ve spolupréci s Jihomoravskym krajem a ukazuje rizné moznosti vyletl po jizni
Moravé véetné mén¢ turisticky znamych mist. V tomto cestopise jsou piedstaveny filmové
lokace i lidé, kteti byli ptedlohou pro filmové nataceni [65].

Z uspéchu filmu tézi také penziony, vinafi a vlastnici vinnych sklipki. Vznikla fada
penzioni s ndzvem Bobule v mistech natdCeni ¢i pfilehlych lokalitach, v Praze byly
otevieny tfi vinotéky s timto ndzvem, velkobilovicky vinny sklipek ,,Na Vyhlidce* laka
k navstéve prostfednictvim traileru k filmu umisténého na svych webovych strankach, jiny
zas porada poznavaci cyklovylety po stopach filmu a seridlu Vinafi [84, 97].

Piinavstéve filmovych lokaci lze vyuzit i novou mobilni aplikaci vyvinutou
agenturou CzechTourism s nazvem Czech Film Trips. Tou se Ceska centrala cestovniho
ruchu snazi o podporu filmového turismu a piedstavuje tak Cesko jako turistickou
destinaci netradicnim zplisobem. Prostfednictvim aplikace maji navstévnici moznost
sledovat 1 filmové ukdzky, najdou zde i fotografie spolu se zajimavostmi z nataceni.
Filmim Bobule a 2Bobule je vénovana jedna kapitola po filmovych lokacich. Turista tak
po stopach nataceni objevuje lokace v Praze, konkrétn¢ Zitkovy zahrady a Mofinku, ale
nejvice se vsak aplikace zaméfuje na filmova mista Jizni Moravy. Navstévnik tak mize
projet (na doporuceni tvlrci nejlépe na kole) celou filmovou trasu s ndzvem Vinatska
stezka, ta zac¢ind a kon¢i u Novomlynskych nadrzi, pokracuje ptes Mikulov a Valtice ke
kolondd¢ Rajsna, odtud do vinaiské vesnicky Velké Bilovice a krotundé na vrchu
Hradistko, poté sméfuje do Vrbice k vinnym sklipklim a na farmu do vesnicky Zajeci.

Posledni zastavka pted ndvratem zpét na hrdze Novych Mlyni je mezi vesnicemi Sakvice

" Cross promotion je vzdjemna marketingova podpora dvou a vice produkti &i sluzeb [77].

45



a Starovicky, kde se na zelezni¢nim piejezdu tocila slavna scéna s Cervenym Citroenem
2CV a burcdkem. V ramci kampané miize navstévnik s aplikaci projet i dalSi mista,
napiiklad ta, kde se natacely Ceské a svétové filmové hity jako Amadeus, Iluzionista,
Kolja, Posttiziny ¢i Spalova¢ mrtvol [73].

,,P0 stopach Bobuli“ byl i ndzev ¢lanku v inzerci Jihomoravské centrdly cestovniho
ruchu, kterd v rdmci propagacnich materiali zve k navstéve jizni Moravy, tak aby si zde
turista odpocinul, pocitil genius loci z filmovych zabért a poznal tak jedine¢né kouzlo,
pohostinnost a ptivétivost jihomoravského turistického regionu [53].

Piestoze neni destination placement v Ceské republice jeité tolik rozsiten, diky
tomuto projektu lze ale vidét, Zze je o tuto formu propagace a filmovy turismus, jako
takovy, velky zdjem, at’ uz ze strany divakd, tedy potencialnich navstévnikd, tak i ze strany

dalSich subjektt, jako jsou samotné kraje, mésta ¢i podnikatelé.

4.4 Komparace dat o navstévnosti na Jizni Moravé pied rokem 2008 a po

roce 2008

Dle vefejné¢ dostupnych dat a méfeni byla vypracovana navstévnost
v Jihomoravském kraji nejdiive pro obdobi od roku 2001 do roku 2007. Déle byla
zanalyzovéna situace od roku 2008, kdy mél premiéru prvni zvySe uvedenych
audiovizudlnich snimk - film Bobule a oba ¢asové Useky byly nasledné komparovany.

Pro srovnani byly wvyuzity udaje o navstévnosti v hromadnych ubytovacich
zafizenich v Jihomoravském kraji a v samotném Lednicko-valtickém aredlu, analyza
sledovala predeviim pocet piijezdd hostdi'> a podet prenocovani'’. Vzhledem k ¢eskému
puvodu audiovizudlnich snimki, byl sledovan pohyb piedevsim domécich névstévnika,
z téch zahrani¢nich hostll pouze turistii z Polska a ze Slovenska, kde byly oba vinatské

filmy také uvedeny do kin.

12 SRR e rr r : : . . v qr xr v o
Navstévnik je osoba cestujici do hlavni destinace mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi nez jeden rok
s hlavnim ug&elem, ktery neni spojen se zamé&stnanimu spole¢nosti se sidlem v navstiveném misté& [38].

13 Celkovy poéet stravenych noci hostii ubytovanych v hromadném ubytovacim zafizeni ve sledovaném

obdobi [38].
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4.4.1 Navstévnost pired rokem 2008

Od roku 2002 se Jihomoravsky kraj pravidelné¢ umistuje mezi prvnimi kraji, co do
navstévnosti. Nejnavstévovangjsi destinaci v Jihomoravském kraji je Brno a okoli, které
navstévuji zahraniéni turisté predev§im kvili veletrhlim, vystavdm a také motocyklové
Grand Prix. Druhym nejnavstévovangj$im turistickym regionem je Lednicko-valticky areal
s podilem 17 % na celkové navstévnosti kraje [35].

V tabulce ¢islo 1 je vidét vyvoj navstévnosti ubytovacich zatfizeni v Jihomoravském
kraji od roku 2001 do roku 2007. V roce 2002 byl evidovan nejmensi pocet hostl, co do
sledovanych udaji z hromadnych ubytovacich zafizeni. Jednim z divodu, které ovlivnily
navitévnost, byla jisté skuteénost, Zze vroce 2002 postihly Ceskou republiku rozsahlé
zaplavy. Dalsim divodem, ktery zapficinil celkovy propad, byly teroristické utoky na New
York a Washington DC v USA dne 11. zati 2001, kdy se projevila obava lidi z cestovani,
coz se ukazalo v celosvétovém métitku. Od roku 2003 dochazelo k mirnému narastu, kdy
obava povolila a lidé zacinaji znovu vice cestovat. Tato situace mohla zapficin vzrlstajici
zajem o domadci cestovni ruch. Lze si tak vSimnout, ze od roku 2004 do roku 2007 doslo
k vyraznym meziro¢nim nartistim v hromadnych ubytovacich zafizenich, ¢imz se kopiruje
celorepublikovy trend [38]. Rostouci vyvoj poctu piijezdi i poctu pfenocovani je vidét na

grafu Cislo 1.

Tabulka 1: Nav§tévnost v Jihomoravském kraji v letech 2001 az 2007 [38]

Pocet prijezdu hosti Pocet prenocovani
2001 901 582 2331235
2002 817 457 2 040 491
2003 1050316 2475173
2004 1 022 646 2239461
2005 1056 307 2321628
2006 1 069 258 2 342 743
2007 1178 114 2353 525
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Graf 1: Nav§tévnost v Jihomoravském kraji v letech 2001 az 2007 [38]
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Jihomoravsky kraj je oblibeny i u zahrani¢nich turist, kazdy rok ho navstivi vice
nez 300 000 cizincii. Co se narodnostniho slozeni hostl ty¢e, pro potteby diplomové prace
jsou sledovany pouze pocty navstévnikii z Polska a ze Slovenska, tedy turisti ze zemi, kde
se filmy promitaly v kinech i1 byly uvedeny na televizni obrazovky. Tyto dvé narodnostni
skupiny zaujimaji prvni dvé pricky ve srovnani s ostatnimi ndrodnostmi. Jelikoz
Jihomoravsky kraj se Slovenskem sousedi a neni ani pfili§ vzdalen od polskych hranic,
stava se tak atraktivni destinaci pro kratkodobé pobyty. Stejné jako u celkové navstévnosti

1ze tedy vidét rostouci trend i v piipadé€ poc¢tu hostl z Polska a Slovenska [38].

Tabulka 2: Navs§tévnost Jihomoravského kraje v letech 2001 az 2007 podle narodnosti [38]

Pocet prijezdi hosti Pocet prenocovani

Slovensko Polsko Slovensko Polsko
2001 25013 69 785 58 439 110 353
2002 26 206 86 819 56 997 157 115
2003 34 864 70 683 73 731 103 352
2004 37 092 55501 75 628 76 964
2005 38 805 59 458 75 819 83953
2006 45135 90 237 59277 91 439
2007 52 633 67 767 107 208 95 606
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Navstévnost turistické oblasti Lednicko-valtického arealu se stabilné drzi na druhém
mist¢ v porovndni s dal§imi turistickymi regiony Jizni Moravy. Stejné¢ jako cely

Jihomoravsky kraj, i tato vybrana turisticka oblast kopiruje vzristajici trend navstévnosti.

Tabulka 3: Nav§tévnost v Lednicko-valtickém arealu v letech 2001 az 2007 [38]

Pocet prijezdii hosti Pocet prenocovani
2001 116 829 321727
2002 122 247 322115
2003 190 004 400 397
2004 192 010 386 503
2005 210480 411 231
2006 186 852 388 011
2007 263 642 444 937

4.4.2 Nav§tévnost od roku 2008

V porovnani s pfedchozimi roky, byl rok 2008, co do navstévnosti Jihomoravského

vvvvvv

wrwe

prestavaji vyrazné cestovat. I pfesto se vroce 2010 zacal pocet hostll v regionu opét
zvySovat, jednou z pfi¢in miize byt uvedeni druhého vinaiského filmu 2Bobule. Po roce
2009 navstévnost stale stoupd, vrcholu dosahuje vroce 2014, kdy se na televiznich
obrazkovach promital kazdou nedé&li seridl Vinafi. Nejvétsi nartst je vZdy zaznamenan

v letnich mésicich [38].
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Tabulka 4: Nav§tévnost v Jihomoravském kraji v letech 2008 az 2014 [38]

Pocet prijezdu hosti

Pocet prenocovani

2008 1 185770 2299763
2009 1041 492 2063 247
2010 1042 070 2034734
2011 1115349 2186 165
2012 1099 351 2150333
2013 1427 154 2 838 285
2014 1499 974 2972 285

Navstévnost v Jihomoravském kraji v letech 2008 az 2014 je graficky zndzornéna na
grafu Cislo 2. I pfes ekonomickou krizi, doSlo v prazdninovych mésicich roku 2008
k nartstu poctu navstévniki, tedy bezprostiedné po uvedeni filmu Bobule do kin. Dalsi rok
sice pocet turisti opét poklesl, ale i tak byl pocet navstévnikl vyssi nez pred rokem 2007.
Pokracovani filmu 2Bobule bylo uvedeno do ¢eskych kin az koncem fijna roku 2009, tedy

po turisticky nejsilnéjSich letnich mésicich, nemohlo tak probéhnout velké ovlivnéni

k navstéve Jizni Moravy. V roce 2014 oba ukazatele dosahly svého vrcholu.

Graf 2: Nav§tévnost v Jihomoravském kraji v letech 2008 az 2014 [38]
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Aktudlnéj$i udaje jsou zprvniho Cctvrtleti roku 2015, kdy se pocet hosti
v hromadnych ubytovacich zafizenich v celé Ceské republice meziroéné zvysil o 8,7 %.
Regionalné ptibylo navstévnikli ve vSech krajich, vyjma Jihomoravského kraje, kde byl
zaznamenan pokles o 3,8 % oproti roku 2014 [37].

V letech 2008 az 2014 bylo podle statni piisluSnosti ubytovano v Jihomoravském
kraji nejvice zahraniCnich turistd z Polska a za nimi nasledovali hosté ze Slovenska.
V ptipadé slovenské navstévnosti nedochdzelo k vyraznym vykyvim, jediny pokles byl
zaznamenan z roku 2008 na rok 2009, od t¢ doby navstévnost opét stoupa. U navstévniki
z Polska je situace obdobnd, velky pokles nastal z roku 2008 na rok 2009 a také v roce
2012 [38]. V Lednicko-valtickém areélu se navstévnost podle poétu hosti v hromadnych

ubytovacich zatizenich vyvijela nasledovné (viz Tabulka 6).

Tabulka 5: Nav§tévnost Jihomoravského kraje v letech 2008 az 2014 podle narodnosti [38]

Pocet prijezdi hosti Pocet pirenocovani

Slovensko Polsko Slovensko Polsko
2008 53 689 84538 92 812 113 176
2009 49 108 69 099 81 631 91 442
2010 49 905 86 164 73 649 99 183
2011 53 853 83 752 93 901 111 808
2012 53 996 77 803 92 652 107 681
2013 71 394 98 701 125 944 143 098
2014 81961 99 502 144 364 138 477

Tabulka 6: Nav§tévnost v Lednicko-valtickém arealu v letech 2008 az 2014 [38]

Pocet prijezdi hosti Pocet prenocovani
2008 331013 363 200
2009 340 714 441 136
2010 325379 436 414
2011 263 122 495710
2012 354913 495 493
2013 385775 774 743
2014 438 265 673 791
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4.5 Rozhovor s producentem Ing. Tomasem Vicanem MBA MSc. Ph.D.

Vramci diplomové prace byl proveden rozhovor sjednim z pfednich ceskych
filmovych producentt. Cely rozhovor vznikl na zéklad¢ zaslanych otazek (viz Ptiloha B)
emailovou cestou a odpovédi pak byly doplnény z rozhovoru, ktery vznikl pted 3 lety
s agenturou Comtech pro konferenci ve Zliné s tématem ,,Misto jako znacka‘* [92].

Ing. Toma§ Vican MBA MSc. Ph.D. vystudoval VSE v Praze, Nottingham Trent
University a  doktorské studium na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zliné. Do roku
2005 pasobil devét let jako feditel obchodu a marketingu pro Vychodni Evropu ve
spolecnosti Hartmann-Rico. Poté zastdval tfi roky funkci prezidenta asociace
CZECHMED. Dadle ptsobi jako ekonom, lektor na vysoké Skole a vinaf. Spolu
s manzelkou provozuje Vinnou galerii v Brn¢ a vlastni i podil v Adamkové vinafstvi ve
Visiiovém na Znojemsku. V roce 2009 ziskal ocenéni v soutézi Marketér roku za kreativni
vyuziti komplexnich metod marketingové komunikace. Jako producent je podepsan pod
filmy Bobule, 2Bobule, Lidice nebo Martin a Venuse a serialem Vinafi [47].

To, ze film Bobule vznikl zdmérné k propagaci vina, vinohradnictvi a celkové Jizni
Moravy Toma$ Vican v rozhovoru potvrdil. Pivodné se mél tocit nejdiive serial, ale
jelikoz je prace na seridlu dlouhodobéjsi, vznikl vinatsky film Bobule. Jeho zdmérem bylo
tedy hned od zacatku to, aby z dila vychazela pohoda a krasa jithomoravského prostredi,
zkratka aby byl film pozvankou k navstévé Jizni Moravy a k otevieni moravského vina.
Tento postup byl do té doby vyjimecny, klasicky pribéh vzniku filmu je v prvni fadé
navrhnuti d¢je a az poté vymysleni lokace.

Zamérna propagace mista prostiednictvim filmu neni podle TomaSe Vicana zadny
problém, hlavni je o vécech pfemyslet tak, aby destination placement nebyl nasilny
a nepusobil spiSe kontraproduktivné. Jak Toma$§ Vican fikd, je tfeba vtomto piipadé
sofistikovangj$i pfistup, jak diky riznym synergetickym efektim emocné zaplsobit na
rizné cilové skupiny. Podstatné je tedy jasn¢ definovat cilovou skupinu a hovofit jejim
jazykem; aktivné budovat naplii a hodnotu mista jako znacky; hledat efektivné&j$i moznosti
s vy$§im dopadem; diferenciovat aktivity tak, aby bavily cilovou skupinu; stale pracovat na
silnych strdnkach a zlepSovat je; aktivné¢ vyuzivat PR, medializaci napiiklad pomoci
znamych tvari a hlavné to nejdilezitéjsi je podle Tomase Vicana heslo: ,, Emoce prodavaji,
nuda zabiji!“. Na rozdil od product placementu je tato forma propagace mista snazsi

v tom, ze film nic nekazi, nejsou v ném dlouhé zabéry na znacku ¢i vyrobky. Zasadit do
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filmu urcitou oblast je ptfirozenéjsi a jak fika sdm producent snimku: ,, V pripadé krasnych
vinarskych oblasti je to jeste jednodussi. “. Lokace si Tomas Vican vymyslel sam vzhledem
k tomu, Ze je s Jizni Moravou uzce spjat, hlavné podle citu a oblibenosti urcitych mist.

Jinou moznosti, jak zviditelnit destinaci pomoci audiovizudlniho dila je podle
producenta filmova hudba jako dal§i rozmér propagace. Pokud je filmova pisenn hitem,
kterou hraji vSechna radia, a je kni vytvofen vhodné sestfihany videoklip, pak miize
fungovat jako dal$i pozvani do kraje. Tak tomu bylo pfesné u pisné Atentat od skupiny
Krystof kprvnimu dilu Bobuli. Podle rozhovoru si Toma§ Vican myslel, Ze
v poslechovosti a vizibilit¢ klipu uz Atentat nic nepiekona, ale pisent skupiny Chinaski
s ndzvem Vino k seridlu Vinaii se stala nejhrané;jsi skladbou vSech dob v ¢eskych radiich.

Co se tyce podpory destination placementu samotnymi meésty ¢i regiony, podle
TomasSe Vicana je pomoc stale jest¢ nedostatecnd, i kdyz lze za uplynulych par let od
natoCeni prvniho snimku s vinafskou tématikou pozorovat jisté zlepSeni. Podle jeho
zkuSenosti jsou vidét velké rozdily mezi regiony v z4jmu o tuto formu propagace,
napiiklad spolupréci s turistickym informa¢nim centrem Mikulov hodnotil producent jako
vyborn¢ fungujici. Kazdopadné¢ by TomaS Vican doporucoval predstavitelim mést ¢i
rekreacnich oblasti vice investovat do pfipadného filmu, jelikoz se podle néj jedna
o nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi nastroj pro pozvani navstévniki do dané destinace. Cena se
pak odviji hlavné od toho, co je mozné vytvofit nejen v ramci d&je filmu, ale i ve vSech
prilezitostech vyuziti, napt. PR aktivity, spoluprace s médii, vyuziti vizudlu filmu atd.

Velkou finanéni podporu poskytl Vinaisky fond Ceské republiky, ktery byl
generdlnim partnerem obou vinafskych filmd. Na volné pokraovani snimku Bobule
vynalozil dokonce celych 7 500 000 K¢. Jak sam Tomas Vican tika, v této oblasti bylo toto
dlouhodobé plsobeni na navstévnika velkou novinkou a proto ziskdni spoluprace
znamenalo sloZitou komunikaci s mnoha lidmi.

Na otdzku, zda si mysli, Ze se zvysil zajem o zazitkovou turistiku na Jizni Moravé po
premiéie film, Tomd$ Vican uvadi, Ze rozhodné¢ ano. Stile vnimad zijem nejen
jednotlivet, ale i celych skupin a o zkuSenost z prostfedi vinic ¢i vinnych sklipkti maji
také firmy v ramci teambuildingu. Jako spolumajitel Vinné galerie a Adamkova vinafstvi
subjektivné sleduje mnoho svych zdkaznikl, kteti pfijedou a feknou, ze rozhodnuti
navstivit Jizni Moravu bylo pravé na zéklad¢é filmt ¢i seridlu. Navic k tomu dodava, Ze

chovani spotiebitele ovliviiuje jeste plisobeni jinych vétsich ¢i mensich projekta.
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Podle TomasSe Vicana se o objektivni méfeni snazila napiiklad agentura Focus
Marketing & Social Research, kterou povéfil Vinatfsky fond. Tento vyzkum ukazal, Ze
pojem vinafskd turistika je zndmy pro Ctyii desetiny dospélé Ceské populace, coz Cini
celkem 41 %. Povédomi o vinaiské turistice je vySSi mezi respondenty ve véku 25 az
34 let, stoupa s vysSim dosazenym vzdélanim a s vysSSim socioekonomickym statusem.
Nejcasteji se jedna o skupinu takzvanych narocnych milovnikd vina, coz jsou zkuSeni
konzumenti vina, ktefi preferuji kvalitu a maji piehled o sortimentu vina dostupného na
trhu. Podle vyzkumu pry celé ¢tyfi desetiny respondentii dokonce navstivily Jizni Moravu
za UcCelem vinafské turistiky. Devét z deseti dotazovanych, ktefi jiz zaZzili turistiku na Jizni
Moravé€ spojenou s vinem, oznacuji svoji svou zkuSenost za ,,dobrou a hezkou®“. Dvé
tietiny respondentl pak védélo, kam se piipadné obratit na informace o vinatské turistice.
Podle vysledkll vyzkumu se ukézalo, ze lidé, kteti projevili o vinafskou turistiku z4jem,
oznacili jako nejzajimavéjsi program z této oblasti, krom¢ vecerniho posezeni ve vinném
sklepé s degustaci mistnich vin, tradi¢nich historickych vinobrani ve Znojmé&, Mélniku ¢i
Mikulové, také navstévu mist, kde se filmovaly Bobule, idealné spojenou s ochutnavkou
vina ¢i buréaku [99]. Nedilnou soucasti zvysujici se popularity vinaiské turistiky je
irostouci spotfeba vina. To se déje nejen diky filmim, ale také diky dalSim aktivitam,
které provozuje Vinaisky fond Ceské republiky, ten vino propaguje napiiklad Gspé&snou
znaCkou Svatomartinské. Tomas Vican dale chvali vinafe, ktefi se snazi o ¢im dal
kvalitnéjsi produkty, a ktefi vykonavaji i rzné aktivity v mistech vzniku ¢i prodeje, coz
jsou tfeba degustace a podobné.

Sam se Tomda$ Vican také snazil o rizné doplikové marketingové aktivity
k jednotlivym snimkiim a zaroven apeloval na pfisluSné instituce, mista a kraje. Situaci
ohledn¢ filmového destination placementu sleduje i nadale, v rozhovoru naptiklad
upozornil na nové vzniklou mobilni aplikaci zaméfenou na filmova mista, vytvofenou
agenturou CzechTourism. Pravidelné se uc€astnil mnoha setkavacich akci a podle jeho
zkuSenosti se oba filmy vefejnosti libily. Na zaklad¢ tohoto uspéchu pak Tomas Vican
s dal$imi tvirei filmu vytvéieli a podporovali akce typu ,,Po stopach Bobuli“. Dostaval pry
také mnoho pozitivné ladénych emaildl, tfeba od majitelt penzionii na Jizni Moravé, ktefi
diky uspéchu filmid méli plné ubytovaci kapacity, v dalSich emailovych zpravach byly
zadosti o moznost Bobule na riznych akcich promitat. VSem dotaziim pry automaticky

vyhovél a dokonce promitani filmu podpofil ucasti tviirci ¢i samotnych hercii. Stinnou
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strankou pak vSak byli rtizni podnikatelé, ktefi se snaZzili pfizivit na Gspéchu filmt tim, Ze
napiiklad pojmenovavali svoje vinotéky, penziony ¢i vinné sklipky po Bobulich, ale podle
minéni Tomase Vicana se tim akorat potvrdilo, Ze tato forma propagace funguje dobfe.

Uspéch filmu potvrzuje podle Toméase Vicana i mnoZstvi fanouskovskych videi
s tématikou Bobuli na internetovém portdlu youtube.com, kde se Casto objevuji i dotazy,
kdy bude tieti dil a podobné. V komentarich k videoklipim délaji producentovi radost
pfedevsim otazky cizinct (hlavné Polakt a Slovakil), kde se ta krdsa nachdzi a to, Ze jim
lidé zJizni Moravy s ochotou popisuji trasy k riznym lokacim. Tento fakt dokazuji
komentate z diskuzi pod jednotlivymi videi. Pod oficidlnim trailerem k filmu Bobule je
napiiklad otazka jednoho uzivatele [102]: ,, 4 z jaké je to vesnice? Chci se tam totiz vydat,
krajina z toho filmu mé uchvdtila ©* a dalsi mu odpovida ,, Natdcelo se to hlavné ve
vesnici Zajeci, ve vinarstvi u Kaplicky “. U oficidlniho videoklipu skupiny Krystof k titulni
pisni filmu Bobule snazvem Atentat lze najit také pochvalné uZzivatelské komentaie
typu [104]: ,, Nadherna pisnicka a na Moravé je krdsné. Ja jsem tam byla s pritelem a jeli
Jjsme tam hlavne kviili Bobulim. *“ nebo ,, Nevim co k tomu 7ict... jen, Ze jsem se ted rozhodl,
Ze v léte pojedu na Moravu! Prosté nadhera...

Celkové tedy Tomas$ Vican potvrdil to, co se ukdzalo jiz v pfedchozi komparaci
udajli o navstévnosti regionu. FaktorG ovliviiujici navstévnost v této turistické oblasti je
cela tfada, ale na zakladé jeho osobni zkuSenosti by se dalo fict, Ze zdjem o Jizni Moravu,

vinafskou turistiku a vino samotné, diky uvedenim téchto audiovizualnich dél vzrostl.
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4.6 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zic€astnilo celkem 235 respondentit obou pohlavi, riznych
vékovych skupin a zriznych kraji Ceské republiky. Vysledky jsou zpracovany
z 233 odpovedi, dvé odpovédi byly kvili netplnosti vyfazeny.

Rozdéleni respondentii podle pohlavi
Jak lze vidét na grafu Cislo 3, mezi respondenty bylo 118 muzi a 115 Zen.

Procentualni rozdé€leni bylo tedy 49,4 % Zen a 50,6 % muzl (viz Tabulka 7).

Graf 3: Jakého jste pohlavi? [98]

Pohlavi

" muz

H Zena

Tabulka 7: Jakého jste pohlavi? [98]

Jakého jste pohlavi? Pocet %
muz 118 50,6
Zena 115 494
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Rozdéleni respondentii podle véku

Nejcetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 25 az 29 let, kterych bylo celkem 74,
coz ¢ini 31,8 % (viz Tabulka 8). Z grafu lze vycist, Ze druhou nejCastéji zastoupenou
skupinou dotazovanych byli lidé ve véku od 30 do 44 let a tieti pak respondenti mezi lety

45 az 59 let.

Graf 4: Jaky je Vas vék? [98]
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Tabulka 8: Jaky je Vas vék? [98]

Jaky je Vas vék?
12 az 18 let 5 2,2
19 az 24 let 33 14,2
25 az 29 let 74 31,8
30 az 44 let 59 25,3
45 az 59 let 38 16,3
60 a vice let 24 10,3
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Rozdéleni respondentii podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Nejvice byla mezi respondenty zastoupena skupina lidi s magisterskym vzdélanim,
z tabulky cislo 9 vyplyva, ze jejich pocet tvotil 29,6 % z celkového mnozstvi. Z grafu
Cislo 5 je vidét, ze dalsi skupinou byli dotazovani s bakalaiskych vzdélanim a treti

kategorii pak lidé se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou.

Graf 5: Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani? [98]
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Tabulka 9: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? [98]

Jaké je VaSe nejvyssi

dosazené vzdélani?

zakladni 7 3
stiredni 30 12,9
stiredni s maturitou 41 17,6

vyssi odborné 35 15
bakalarské 51 21,9
magisterské 69 29,6
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Rozdéleni respondentii podle kraje, kde Ziji

.....

meésté Praha (viz Tabulka 10), 13,7 % dotazovanych ve StfedoCeském kraji a témér
7 % v kraji Plzenském. V grafu cislo 6 lze vidét, ze pfiblizné¢ 6 % dotazovanych bydli
v JihoCeském, Libereckém a Karlovarském kraji, témét 5 % v kraji Pardubickém,
Kralovéhradeckém, Usteckém, Moravskoslezském a Olomouckém, 4 % respondentll je
zastoupen Zlinsky kraj. Nejméné, tedy 3,9 % respondentli pochazi z kraje Vysocina.

Jihomoravsky kraj neni mezi respondenty zastoupen, nebot” dotaznik nebyl obyvatelim

Jizni Moravy adresovany.

Graf 6: V jakém kraji Zijete? [98]
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Hlavni mésto Praha 65 27,9
Kraj Vysocina 9 3,9
Olomoucky kraj 12 5,2
Zlinsky kraj 10 4,3
Moravskoslezsky kraj 12 5,2
Stiedocesky kraj 32 13,7
Jihodesky kraj 15 6,4
Plzeinisky kraj 16 6,9
Karlovarsky kraj 14 6
ﬁstecky kraj 12 5,2
Liberecky kraj 13 5,6
Kralovéhradecky kraj 12 5,2
Pardubicky kraj 11 4,7

Rozdéleni respondentii podle velikosti mista bydlisté

Z grafu ¢islo 7 vyplyva, Ze nejvice dotazovanych pochéazi z mést, kterd maji vice nez
100 000 obyvatel, to potvrzuje piedchozi vysledek, nebot’ vétSina respondentli pochazi
z Prahy ¢i Plzné. Podle tabulky ¢islo 11 pak druhou nejpocetnéjsi skupinou je cCast
respondentl Zijicich ve vétSich méstech od 30 001 do 100 000 obyvatel a lidé, kteii bydli
ve méstech od 10 001 do 30 000 obyvatel. Nejmén¢ respondentii, celkem 27, pochazelo
z vesnic do 5000 obyvatel.
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Graf 7: Jaka je velikost Vaseho bydlisté? [98]
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Tabulka 11: Jaka je velikost Vaseho bydlisté? [98]

Jaka je velikost Vaseho

bydlisté?
do 5000 obyvatel 27 11,6
5001 az 10 000 obyvatel 29 12,5
10 001 az 30 000 obyvatel 35 15
30 001 az 100 000 obyvatel 38 16,3
100 001 a vice obyvatel 104 44,6
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Navstivili jste region Jizni Morava v uplynulych 7 letech?

Na otazku, zda v poslednich 7 letech navstivili region Jizni Morava, odpovédélo
celkem 202 respondenti kladné, to je ptesné¢ 86,7 %, coz lze vidét i v grafu cislo 8.
Pouhych 31 dotazovanych, tedy 13,3 %, na Jizni Moravé v minulych 7 letech
nebylo (viz Tabulka 12).

Nejvice navstévnikd Jizni Moravy bylo vysokoskolsky vzdélanych, celkem
58 respondentil s magisterskym vzdélanim a 43 s bakalarskym vzdélanim. Na tfetim misté
pak byli dotazovani se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou.

Jihomoravsky region navstivilo v uplynulych 7 letech vice Zen (celkem 104) nez
muzl (celkem 98). Z téch, kdo danou oblast nenavstivili, bylo naopak 20 muzi a jen
11 Zen.

Déale bylo z dotaznikového Setieni zjisténo, ze 25 % navstévnikll Jizni Moravy
pochazelo z Prahy, 28 z nich pak ze Stiedoceského kraje a shodné 14 turistli z Plzeniského
a Jihoceského kraje. Nejméné respondentli (celkem 8), ktefi navstivili v minulych 7 letech
Jizni Moravu, pochézelo ze Zlinského kraje. Nejvice respondentt (celkem 14), kteti Jizni
Moravu nenavstivili, ma bydlist¢ v hlavnim mésté Praha a 4 dotazovani ve Stfedo¢eském

kraji.

-----

Navstivili jste region Jizni Morava v uplynulych
7 letech?

®ano
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Tabulka 12: Navstivili jste region Jizni Morava v uplynulych 7 letech? [98]

v uplynulych 7 letech?
ano 202 86,7

ne 31 13,3

Vidéli jste jedno z uvedenych audiovizualnich dél?

V otazce, zda vidé€li jedno z uvedenych dé€l, odpovédélo celkem 213 dotazovanych,
ze vidélo film Bobule, ztoho 190 respondentti zhlédlo i pokracovani filmu s nazvem
2Bobule a 106 znich také i seridl Vinafi. Z tabulky cislo 13 vyplyva, Ze pouhych
5,2 % respondentti nevidélo ani jedno z uvedenych audiovizualnich dél.

Celkem vidélo film Bobule 107 Zen a 106 muzl, u pokraovani filmu se zacina
rozdil zvétSovat a to tak, ze 2Bobule zhlédlo 98 zen a 92 muzl. Nejmarkantnéjsi rozdil je
pak u seridlu Vinafi, kdy alespont jeden dil zhlédlo 63 z dotazovanych Zen a pouze
43 muzi. Oproti tomu ani jedno z d¢l nevidélo 9 muza, ale pouze 3 Zeny.

Nejvice zhlédnuti vSech vybranych audiovizudlnich d¢l bylo mezi respondenty ve
veéku 25 az 29 let (Bobule 63x, 2Bobule 53x,serial Vinafi 39x).

Na prvnich mistech ve zhlédnuti filmu Bobule byli opét vysokoSkolsky vzdélani
respondenti, celkem 61 dotazovanych s magisterskym a 50 s bakalafskym vzdélanim. Na
tiretim misté pak bylo celkem 39 respondentii se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou.
Stejné vysledky lze pozorovat i u pokracovani vinaiského filmu 2Bobule, ten vid€lo
celkem 50 dotazovanych s magisterskym vzdélanim, 39 s bakalafskym titulem a 34 se
stiedni Skolou s maturitou.

Nejvice divakt divaka filmu Bobule pochazelo z Prahy, celkem film vidélo 107
prazskych respondent, dale pak 32 dotazovanych ze StfedoCeského kraje
a 15 z JihoCeského kraje. Situace u zhlédnuti pokraCovani snazvem 2Bobule byla
obdobna, ten vidélo celkem 98 respondentti z hlavniho mésta, 26 ze Stiednich Cech
a 14 dotazovanych, ktefi pochazeji z Jiho¢eského regionu. Celkem 63 respondentii, kteti
sledovali vinafsky serial Vinafi, pochazelo zPrahy, na druhém mist¢ pak bylo
11 dotazovanych ze Sttedoceského kraje a 9 divakd z Plzné. Z téch, kdo nevid€l ani jedno

z dél, bylo opét nejvice prazskych respondent (celkem 3).
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Graf 9: Vidéli jste jedno z uvedenych audiovizualnich dél? [98]
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Tabulka 13: Vidéli jste jedno z uvedenych audiovizualnich dél? [98]
Vidéli jste jedno

z uvedenych

audiovizualnich dél?

film Bobule 213 91,4
film 2Bobule 190 81,5
serial Vinari 106 45,5

ne, ani jedno z dél 12 5,2

Jak na Vas pusobi film Bobule?

Z 213 dotazovanych divakt hodnotilo prvni dil z vinai'skych filma pozitivné celkem
191 respondentli, coz je témét 90 %, jak lze vidét na grafu cislo 10. Pouhych
10,3 % hodnotilo film neutralné a nikdo z dotazovanych ho nehodnotil negativné.

Kladng film hodnotilo celkem 96 muzi a 95 zen; shodny pocet, tedy 11 respondentti
a 11 respondentek hodnotil prvni z vinai'skych filmt neutralné.

Nejpozitivngji byl film hodnocen ve veékové kategorii 25 az 29 let (celkem
58 dotazovanych), dale pak v kategorii 30 az 44 let (49 kladnych hodnoceni) a tfeti
skupinou, ktera film hodnotila stejné, byli lidé ve véku 45 az 59 let (celkem 31 odpovédi).

Nejvice neutralnich odpovédi bylo rovnéz ve vékové skupiné od 25 do 29 let.
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Celkem 55 kladnych hodnoceni dostal filmovy snimek od respondenti
s magisterskym titulem, dale film kladn€¢ hodnotilo 41 dotazovanych s bakalafskym
vzdélanim a 36 respondentli s maturitou. Nejvice neutralnich hodnoceni film obdrzel takeé
od dotazovanych s magisterskym vzdélanim (celkem 7), dale film 5x neutrdlné ohodnotili
lidé se stfedni Skolou a celkem 4 bakalafi. Nejmén¢ neutralnich hodnoceni dostal snimek
od respondenti se zdkladoskolskym vzdélanim.

Film Bobule nejpozitivnéji ptisobil na respondenty z Prahy (celkem 95 kladnych
odpovédi) a ze Stiednich Cech (celkem 30 pozitivnich hodnoceni). Negativné film

cey

nehodnotil tedy nikdo a neutralné film plisobil nejvice také na respondenty Zijici v Praze.

Graf 10: Jak na Vas pisobi film Bobule? [98]
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Tabulka 14: Jak na Vas piisobi film Bobule? [98]

Jak na Vs pusobi film

Bobule?

pozitivné 191 89,7
negativné 0 0
neutralné 22 10,3
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Jak na Vas pusobi film 2Bobule?

Z grafu cislo 11 vyplyva, ze 86 % dotazovanych hodnotilo pozitivn€ i pokracovani
filmu s nazvem 2Bobule. Neutraln¢ film klasifikovalo 11,5 % respondentti, coz lze vidét
v tabulce ¢islo 15. Celkem 4 respondenti druhy vinatsky film hodnotili negativné.

Celkem 82 muzli a 82 Zen hodnotilo kladné¢ i1 pokraovani snimku 2Bobule.
Negativni reakce na film méli 3 muzi a pouze 1 Zena. Neutrdln¢ filmové dilo hodnotilo
11 muzt i zen.

Stejné jako ptredchozi snimek, nejpozitivnéjsi hodnoceni dostal film od kategorie lidi
mezi 25 a 29 lety (celkem 44 respondentll), pak od vékové skupiny mezi 30 a 44 lety
(43 odpovédi) a dale 26 lidi ve veku 45 az 59 let. Negativné film hodnotili 2 respondenti
mezi 12 a 18 rokem a 2 respondenti ve véku 30 az 44 let.

Stejna situace jako u ptredchoziho snimku byla i u filmu 2Bobule. Nejpozitivnéjsi
hodnoceni dostal film od 44 respondentii s magisterskym titulem, dale pak od
35 dotazovanych s bakalaiskym vzdé€lanim a 28 lidi s vyssi odbornou Skolou. Celkem
2 bakalati a 2 dotazovani s maturitou hodnotili film negativné. Na 7 respondenti
s magisterskym titulem pak film piisobil neutralné.

Nejpozitivn¢jstho hodnoceni se, stejné jako u plvodniho snimku, dostal film
2Bobule od 82 prazskych respondentti a 23 dotazovanych ze Stfednich Cech. Celkem
3 negativnich hodnoceni snimek obdrzel také od respondentti zhlavniho mésta

ey

a 11 neutralnich pochazelo také od dotazovanych Zijicich v Praze.

Graf 11: Jak na Vas pisobi film 2Bobule? [98]
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Tabulka 15: Jak na Vas pusobi film 2Bobule? [98]

Jak na Vs pusobi film

2Bobule?

pozitivné 164 86,3
negativné 4 2,2
neutralné 22 11,5

Jak na Vas pusobi serial Vinari?

Z grafu 12 lze vidét, ze celkem 57 % dotazovanych hodnoti vinatsky serial pozitivng.
Neutralné je seridl hodnocen celkem 39 % z respondentt a 4 z dotazovanych uvedli, Ze na
né pusobi serial negativné (viz Tabulka 16).

Seridl Vinafi hodnotilo kladné 39 Zzen oproti 22 muzim, shodny pocet, 2 muzi
a 2 zeny odpovédeli, ze na né serial plisobi negativné. Neutralni hodnoceni obdrzel serial
od 21 muzt a 20 zen.

Nejvice kladnych reakci mél seridl ve veékové kategorii 25 az 29 let (celkem
26 respondenttl), 11 pozitivnich hodnoceni bylo ve skupiné od 30 do 44 let a shodné po
9 respondentech bylo ve véku 19 az 24 let a také 60 a vice let. Celkem 2 negativni
hodnoceni se objevily ve skupiné 30 az 44 let. Nejvice neutrdlniho hodnoceni se serialu
dostalo od vékové kategorie mezi 25 a 29 lety (celkem 15 dotazovanych).

Vinafsky seridl hodnotila nejpozitivnéji skupina 23 respondentli s magisterskym
vzdélanim, v této kategorii bylo vSak i nejvice hodnoceni neutralnich (celkem 14). Kladné
hodnotili film lidé se stfedni Skolou, ale také s bakaldiskym titulem (celkem 11x)
a 8 respondentil s maturitou. V kategorii stiedni Skola s maturitou bylo nejvice negativnich
hodnoceni - celkem 2.

Nejpozitivngji seridl Vinafi hodnotilo 39 divakli z Prahy, seridl se od prazskych
dotazovanych dockal i nejvice neutrdlniho hodnoceni (20 odpovédi). Negativné film

hodnotili 3 praziti respondenti, 1 dotazovany z Jiznich Cech a 1 z Plzefiského kraje.
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Graf 12: Jak na Vas pisobi serial Vina#i? [98]
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Tabulka 16: Jak na Vas pisobi serial VinafFi? [98]

Jak na Vas puisobi serial

Vinafii?
pozitivné 61 57,5
negativné 4 3,8
neutralné 41 38,7

Motivovalo Vas zhlédnuti nékterého z uvedenych AVD k navstiveni JiZzni Moravy?

Stézejni otdzkou dotaznikového Setfeni bylo to, zda respondenty motivovalo
zhlédnuti nékterého z dé€l k navstéve na Jizni Moravé. Jak vyplyva z grafu ¢islo 13, na tuto
otazku celkem 80 % dotazovanych odpovédélo kladn€, coz potvrzuje fakt, ze se
navstévnost na Jizni Moravé v disledku uvedeni filmi a seridlu zvysila. V tabulce 17 Ize
vidét, ze 44 lidi uvedlo, ze zhlédnuti nebylo podnétem k dovolené na Jizni Morave.

Celkem 93 zen odpovédélo, Ze je zhlédnuti filmu k navstévé Jizni Moravy
motivovalo, kladné¢ odpovédélo i 84 muzii. Zapornou odpovéd zvolilo celkem 24 muzi
a pouze 20 Zen.

Odpovéd’ ,,ano* zvolilo nejvice dotazovanych ve veékové kategorii 25 az 29 let
(celkem 48 responzi), nejvice ,,ne“ bylo ve skupiné 25 az 29 let (celkem 23 odpovédi).

Respondenti ve véku 60 a vice let odpoveédéli pouze kladné a to hned 24x.
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Nejvice zhlédnuti nékterého z uvedenych audiovizualnich d€l motivovalo k navstéve
respondenty s magisterskym vzdélanim (celkem 51 kladnych responzi), v t€ samé kategorii
pak bylo 1 nejvice lidi, které snimky pfi rozhodovani neovlivnily (celkem
15 dotazovanych). Dale snimky motivovaly navstévniky s bakalafskym vzdélanim (celkem
37) a respondenty s maturitou (celkem 31).

Z téch, ktefi byli motivovani k navstévé regionu zhlédnutim nékterého
z audiovizualnich dél, bylo nejvice respondentd z Prahy (celkem 36), dale pak 24 znich
pochéazelo ze StfedoCeského kraje a 14 zkraje JihoCeského. Naopak u 26 prazskych
respondentli zhlédnuti filmu nebylo divodem k jejich rozhodnuti pro navstiveni

Jihomoravského kraje.

Graf 13: Motivovalo Vas zhlédnuti nékterého z uvedenych AVD k navstiveni Jizni Moravy? [98]
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Tabulka 17: Motivovalo Vas zhlédnuti nékterého z uvedenych AVD k navstiveni Jizni Moravy? [98]
Motivovalo Vas zhlédnuti nékterého

z uvedenych AVD k navstiveni JiZni

Moravy?
ano 177 80,1
ne 44 19,9
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Navstivil jste konkrétné nékteré z mist, které se objevilo v nékterém z uvedenych dél?

Celkem 69 9% dotazovanych navstivilo nékterou z filmovych lokaci, které se
v jednotlivych audiovizudlnich dilech objevily. Z grafu ¢&islo 14 lze vycist, ze dalsi
pocetnou skupinou s 22 % jsou respondenti, ktefi sice zddné z mist natdeni nenavstivili,
ale v budoucnu by moznost navstévy vyuzili.

Celkem 82 zen a 71 muza sdé€lilo, Ze béhem pobytu na Jizni Moravé na nékterou
z filmovych lokaci zavitalo. Odpovéd’ ,,ne* zvolilo 15 muzl a 4 Zeny. To, zZe mista z filmu
nevidéli, ale tato moznost je laka, uvedlo celkem 27 muzt a 22 Zen.

Nejvetsi pocet kladnych odpovédi bylo zaznamenano ve vékové kategorii 25 az
29 let (celkem 42 responzi), ve stejné kategorii pak bylo nejvice odpovédi zapornych
(12 responzi) a nejvice respondentli (celkem 18) v tomto véku odpovédélo, ze je navstéva
filmovych mist laka.

Nejvice dotazovanych, ktefi n¢kterou z filmovych lokalit navstivili, méd magisterské
vzdélani (celkem 46), naopak nejvice respondentdl s maturitnim vysvédcenim (6 odpovédi)
a také dotazovani s bakalafskym titulem (6 odpovédi) Zadnou z filmovych destinaci
nenavstivili. Nejvétsi zajem o navstévu nckterého z filmovych mist pak byl mezi
respondenty s vysokoskolskym vzdélanim (magisterské vzdélani 16x a bakalarské 12x), na
tietim misté bylo 9 dotazovanych s maturitou.

Stejné jako u otdzky motivace k navstéve, tak i u této otazky, nebyl zjistén, co se tyce
regionalniho rozdéleni, zddny piekvapujici vysledek. Celkem 35 respondentli z Prahy
uvedlo, ze nataCeci lokality procestovali, 16 zprazskych respondentd také sdélilo, ze

zadnou z filmovych destinaci sice nenavstivilo, ale v budoucnu o této moznosti uvazuji.
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Graf 14: Navstivil jste konkrétné nékteré z mist, které se objevilo v nékterém z uvedenych dél? [98]
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Tabulka 18: Navstivil jste konkrétné nékteré z mist, které se objevilo v nékterém z uvedenych dél? [98]
Navstivil jste konkrétné nékteré z mist,

které se objevilo v nékterém z uvedenych

ano 153 69,2
ne 19 8,6
ne, ale laka mne to 49 22,2

Kolik dni jste na Jizni Moravé stravili pri Vasi posledni navstévé?

V grafu ¢islo 15 je procentudlné znazornéno, kolik dni stravili respondenti na Jizni
Moravé pii posledni navstéve, celkem 38 % respondenti zminilo udaj 3 dny, vétSinou
v souvislosti s prodlouzenym vikendem. Dale dotazovani odpovidali slovem vikend
(celkem 27 9% odpovédi) a tyden (24 % z celkového poctu). Zajimavym faktem je, Ze
vikend na Jizni Moravé nejCastéji zminovali respondenti ve vékovych kategoriich
19 az 24 let a 25 az 29 let, zatimco na cely tyden jezdili na jih Moravy hlavné dotazovani
ve véku 30 az 44 let a také star$i 60 let. Celé 3 dny na Jizni Moravé travilo nejvice
respondenti z Prahy, 1idé ze Stfednich Cech pak stravili v daném regionu pievazné pouze

vikend.
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Graf 15: Kolik dni jste na Jizni Moravé stravili pii Vasi posledni nav§tévé? [98]
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Cetnost jednotlivych odpovédi na tuto otizku i s procentudlnim vyjadienim lze vidét

v tabulce ¢islo 19.

Tabulka 19: Kolik dni jste na Jizni Moravé stravili pfi Vasi posledni nav§tévé? [98]

Kolik dni jste na Jizni Moravé stravili pii

Vasi posledni nav§tévé?

3 dny 77 38,2
vikend 55 27,2
tyden 49 243
4 dny 11 5,4
5 dni 10 4,9
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Vypiste prosim lokalitu, kterou si pamatujete z jednoho z diive zminénych dél.

Na grafickém znazornéni word cloud'® (viz Obrazek 2) lze vidét, Ze nejcastéjsi
odpovéd’ na dotaz ohledné lokality z nékterého z audiovizudlnich d€l, bylo mésto Mikulov.
Toto moravské mésto a jeho dominantni zdmek bylo respondenty zminéno hned 97x (viz
Tabulka 20). Druhou nejcastéji zminiovanou oblasti byla Palava, jeji vinice a vinaiské
vesni¢ky, tuto lokalitu zminilo celkem 81 respondenttl. Casto bylo zminéné také vinafstvi
U kaplicky a vinatska vesnice Velké Bilovice (67x). Celkem 29 respondenti uvedlo vodni
nadrz Nové Mlyny a 27 znich valtickou kolonddu na Rajsné. Na penzion Klarka se
rozpomnélo celkem 5 dotazovanych tcastnikli. Pfekvapive si lidé vzpomnéli i na to, Ze se
film Bobule natacel také v jednom prazském parku (4 odpovédi) a ve Vinné galerii v Brné¢
(3 odpovedi). V jedné odpovédi byla mylné€ uvedena obec Kietice, coz je fiktivni vesnice
ze seridlu Vinafi.

Celkem 10 reakci na tuto otazku bylo velmi nekonkrétnich, respondenti psali, Ze si
spiSe vybavuji krasnou krajinu a jeji atmosféru, kterd byla ve filmu ztvarnéna, nez

konkrétni mista.

Tabulka 20: Vypiste prosim lokalitu, kterou si pamatujete z jednoho z dfive zminénych dél [98]

VypiSte prosim lokalitu, kterou si

pamatujete z jednoho z dfive zminénych

dél.
Mikulov 97
Palava 81
Velké Bilovice 67
Novomlynské nadrze 29
Valtice 27

14 - : m ™ z z PrE—T 2 g :
Word cloud, ¢esky slovni mrak, je zajimavé grafické zpracovani urcitého textu, které je zalozeno na

frekvenci jednotlivych slov. Cim &astéjsi vyskyt slova, tim je velikost slova vétsi [99].
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Obrazek 2: Vypiste prosim lokalitu, kterou si pamatujete z jednoho z d¥ive zminénych dél[101]
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Co jste pri navstévé Jizni Moravy zazili? Co byste chtéli zazit?

Jak lze vidét na word cloudu na obrazku cislo 3, v otdzce na to, co respondenti na
Jizni Moravé zazili pfi posledni navstéve, jasné prevladala ochutnavka vina. Ta byla
zminéna celkem 167x a to v souvislosti s navstévou vinného sklipku, tamnich vinafstvi ¢i
vinobrani. Na vyletech po pamatkach a na prohlidkach zamkt bylo 153 dotazovanych.
Celkem 74 dotazovanych uvedlo, Ze jednou z aktivit, kterou na Jizni Moravé provozovali,

byla cyklistika, nej¢astéji po Lednicko-valtickém areélu ¢i po Palavskych vinicich.

Tabulka 21: Co jste pii nav§tévé Jizni Moravy zazili? [98]

Co jste pri navstévé Jizni Moravy zazili?

Vinarska turistika 167
Vylety po pamatkach 153
Cykloturistika 74

Na otazku, co by chtéli zazit, odpovidali ti, ktefi na Jizni Moravé v uplynulych

7 letech nebyli, nejéastéji tak, ze by chtéli zazit pravou moravskou ochutnavku vina ¢i

74



bur¢dku (29x), dale pak cestovat a poznavat mistni pamatky (15x), tfeti nejcetné;si

odpovédi byl zdjem o néavstévu vinaistvi a prohlidku vinice (9x), celkem 3 dotazovani

uvedli, Ze by se chtéli podivat na mista natdCeni filmu a jeden respondent by chtél

absolvovat sommeliérsky kurz.

Ti, co na Jizni Moravé v minulych letech byli, zminovali konkrétnéjsi prani, co by

chtéli pfi dalsi navstévé zazit a to nejcastéji Festival otevienych sklepli (35x) nebo

navstévu degustacni expozice v Salonu Vin ve Valticich (10x).

O vinafskou turistiku byl nejvétsi zajem respondentti ve vékové kategorii od 25 do

29 let, kteti pochazeli z vétSich mést nad 100 000 obyvatel, ¢imz se potvrdil vysledek

vyzkumu agenturu Focus Marketing & Social Research, ktery zminil Toma$ Vican béhem

rozhovoru.

Obrazek 3: Co jste pFi nav§tévé Jizni Moravy zazili? Co byste chtéli zazit? [101]
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4.7 Shrnuti ziskanych udaji

Na zéklad¢ analyzy vefejné¢ dostupnych statistickych dat zaméfenych na pocet
ptijezdi tuzemskych navstévnikli a pocet pfenocovani se ukdzalo, ze vySe zminéna
audiovizualni dila neméla na sledované ukazatele v Jihomoravském kraji zasadni vliv.
Opacnd situace je vSak v turistické oblasti Lednicko-valtického aredlu, kde se vinaisky
film Bobule, jeho pokra¢ovani 2Bobule a serial Vinafi natacely, zde lze vidét podstatny
rozdil mezi situaci pied rokem 2008 a poté, co byla dila postupné postupné predstavena.
Néavstévnost Jizni Moravy naopak vyrazné vzrostla u navstévnika z Polska po roce 2009,
kdy byl odvysilan film Bobule. ZvySeny zdjem polskych turistii lze potvrdit i podle
pozitivnich ohlast a dotazi typu ,,Kde se film natacel* pod videi k filmu na internetovém
portale youtube.com. Sdm producent filmu Tomas Vican v rozhovoru sdélil, ze v 1ét¢ na
Jizni Moravé potkava skupinky polskych a slovenskych turisti a inkognito jim odpovida
na ¢etné dotazy ohledné filmovych lokaci.

Tyto ziskané vysledky tykajici se tuzemskych navstévnikti byly potvrzeny také
vlastnim dotaznikovym Setfenim, ve kterém se ukézalo, Ze témet 80 % z 233 respondentt
bylo motivovano zhlédnutim vySe zminénych audiovizudlnich snimka k navstéve Jizni
Moravy. Tato dila na né plsobila vétSinou pozitivné a tak 70 % dotazovanych mista
nataeni v Lednicko-valtickém aredlu pfimo navstivila. Celkem 22 9% ucastnikl
dotaznikového Setieni filmové lokace sice nenavstivilo, ale mé o jejich navstévu zajem.
Primérny pocet pfenocovani podle analyzy navstévnosti je 1,5 noci, coz odpovida
vysledku z dotaznikového Setieni, 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 piespanim).

Potvrdila se i slova producenta, ktery pry subjektivné zvySeny zdjem o vinaiskou
turistiku vnima. Z vysledkli dotazovani vyplyva, ze 83 % respondentii opravdu spojilo
vylet na Jizni Moravu s navstévou vinného sklipku, prohlidkou vinafstvi a jeho vinic ¢i

degustaci vina a bur¢dku na vinobrani.
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4.8 Navrhy a doporuceni

Obecné lze fici, Ze pro to, aby byl destination placement povazovan za GspéSny, musi
vést ke zvySeni navstévnosti filmové lokace. Ovliviluje ho vSak celd fada slozek jako
napiiklad zanr filmu, atraktivita destinace nebo marketingova kampan k danému snimku.
Zaroven je nutnd, béhem celého procesu vytvareni audiovizualniho dila, tedy od Gvodnich
ptiprav po finalni dokon¢eni snimku a propagace, spoluprace mezi n¢kolika subjekty a to,
tvirci dila, zastupiteli jednotlivych obci ¢i kraji a regiondlnimi filmovymi kancelafemi. Na
zaklad¢ poznatkli ziskanych v pribéhu vlastni prace lze obecné stanovit nékolik

doporuceni a navrhd.

Tviirci audiovizualnich dél

Aby bylo umisténi lokality pro filmovy turismus prospé$né, méli by se tvilirci snazit
o védomy destination placement tak, aby méla destinace vazbu k dé¢ji filmu nebo
k hlavnimu hrdinovi a tim byla pro divdka snadno zapamatovatelnd. Zarovent by mél film
piisobit pozitivné a navozovat piijemné pocity. Zadouci je také, aby se filmati vyhnuli

destination displacementu, kdy destinace pfedstavuje fiktivni lokalitu.

Filmové kancelare

Zasadni roli v uspéSném destination placementu hraji filmové kancelafe, kdy se
destination manazefi snazi o zatfazeni lokace do tzv. film-friendly regionii a tim podnécuji
tvirce filmt k vybéru dané destinace.

Filmov¢ kancelare, které maji za cil hlavné aktivni nabizeni regionu vhodného pro
nataceni a tim rozvoj filmového cestovniho ruchu, by mély svou pozornost vénovat
pfedevS§im rozsifovani sit¢ kontakti a také rozSifovani portfolia sluzeb, které mohou
produkénim spole¢nostem v ramci spoluprdce nabidnout. DalS§im tkolem filmovych
kancelati by mélo byt ziskani diveéry obcei a krajii ve smysl finan¢ni podpory produkei.
V soucasné dobé€ jsou zastupitelé ve finan¢ni podpoie filmu pomérné nejisti, coz prameni
z nedostatku materialii o pozitivnim dopadu natdceni na rozpoctové piijmy obce. To by
mohla zménit spoluprace mezi jednotlivymi regiondlnimi filmovymi kancelafemi, jelikoz
nékteré z nich jiz maji celkovy ekonomicky vliv konkrétnich projektti vycislen a mohou ho

zapujcit jako vzor dal§im regiontim.
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Dulezitym prvkem vradmci propagace regionu, jakozto filmové destinace, je
marketingovd kampai. Ta by méla byt pfipravovana s dostateénym ptedstihem pied
premiérou filmu. Pro UspéSné vytvofeni filmové marketingové kampané je hlavni si
spravn¢ definovat cilovou skupinu z hlediska v€ku, pohlavi a z4jmi tak, aby kampan

hovotila jejim jazykem a byla schopna ji zaujmout jako potencialni navstévniky regionu.

Kraje a obce

Krajsti a obecni zastupitelé¢, by méli vice spolupracovat s audiovizudlni produkei,
ato jiz od doby pfipravy a realizace filmového projektu. S touto spolupraci by se pak
nabizelo i1 vice ndstroji samotnym filmovym kancelafim, napiiklad snadné zajisténi
povoleni k filmovéani v dané lokalité nebo zprostiedkovani ubytovacich a stravovacich
sluzeb v misté nataceni. Danym lokalitam by z toho plynuly, jak ekonomické vyhody ze
samotného pobytu filmového Stdbu, tak napfiklad smlouva s produkéni firmou

o propagacnim plnéni vyménou za jejich sluzby.

Turistické atraktivity spojené s audiovizualnimi dily

Pfedmétem tspéSného rozvoje filmového turismu jsou, kromé samotnych natacecich
lokaci, i dalsi atraktivity, které jsou s filmem dodatecné spojovany. Mezi velmi zadané
podpirné aktivity patii ,,Stezky po stopach filmu*, bylo by tedy vhodné tyto ¢innosti déle
podporovat a naptiklad za pomoci mobilnich aplikaci vytvofit uspofadany soupis vSech
destinaci, které se v daném filmu objevily anavrzeni mozné trasy vyletu. Zaroven by
mohly byt podél vyletnich stezek umistény informacni tabulky se zajimavostmi z prab&hu
nataCeni. Netradi¢ni zpUsob, jak pfilakat dalsi turisty do filmovych lokaci, mize byt
navigacni hra na principu popularniho geocachingu, kdy se schranka s upominkovym
pfedmétem k filmu umisti do mista nataceni. K jinym podplrnym aktivitam spojenym
s filmovym turismem by mohlo patfit vyhlaSovani soutéZi s moznosti vyhry vyletu do
filmovych lokalit ¢i ocenéni nejispésnéji realizovaného destination placementu v ramci
udileni filmovych cen jako je naptiklad Cesky Lev. Tim by se mista nataéeni dostala do

povédomi Sirsi vefejnosti a tim padem i do centra zajmu filmovych turistd.
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S 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 piesto, ze existuji piiklady pouziti
filmového turismu v marketingu destinace, jsou dopady destination placementu v Ceské
republice stale jesté pomérné podcenované. Filmovy turismus vSak mize mit pfinos nejen
pro region, ale i celou zemi. Napiiklad do Velké Britanie pfijizdi kazdy deséaty zahrani¢ni
turista na zakladé toho, ze vid€l zemi zobrazenou ve filmovém snimku. Dalsi zemé& svéta,
jako naptiklad Novy Z¢land, jiz s destination placementem pravidelné pracuji a vyuzivaji
ho jako prvek Uspésné marketingové kampané, ktera rocné piilaka velké mnozstvi turist.
Piesto, ze Ceské republika v oblasti destination placementu v minulosti dosahla jistého
uspéchu, se az vposlednich letech turisticti a filmovi stakeholdefi u¢i vzdjemné
spolupracovat.

Dalo by se tedy fici, ze potenciadl 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 fadé agentura CzechTourism, ale také filmové kancelare, nekterd turisticka
centra a v ramci svych aktivit 1 spolecnosti destinaéniho managementu. Vznikaji tak mapy
filmovych mist, letdky vénované filmim nataCenych v daném regionu, webové stranky
a v poslednich letech dokonce mobilni aplikace. Pravé ve fenoménu digitalnich
technologii a netradi¢nim pfistupu je nejvetsi potencidl podpory filmového turismu.

V moderni dobé¢ s dneSnim hektickym zptsobem zivota lidé Casto radi unikaji mimo
vSedni realitu. Pokud film a jeho nataceci lokace budou piisobit emotivné a pokud jim film
bude navozovat piijemné a pozitivni pocity, budou mista natdCeni vyhledavat. Jak zpiva
skupina Chinaski v titulni pisni k seridlu Vinafi: ,, Zase je patek 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. V ramci teoretické casti prace jsou charakterizovany zakladni pojmy feSené

problematiky, tedy obecné vymezeni marketingu, popsani tradi¢nich anovych forem
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marketingové komunikace, definovani pojmu product placement, jeho vyuziti v praxi
a legislativni ramec, charakteristika pojmu cestovni ruch, destination placement a s nim
spojen¢ho konceptu filmového turismu. V zdvéru kapitoly jsou uvedeny piiklady
filmového turismu ve svété a v Ceské republice. StéZejni ¢asti vlastniho prace bylo
dotaznikové Setfeni zaméfujici se na navstévnost mist, kde se natacely vinatské filmy
Bobule a 2Bobule se seridlem Vinafi a také rozhovor s producentem zminénych
audiovizudlnich d¢l, Ing. Tomasem Vicanem MBA MSc. Ph.D. Z 233 respondentii celkem
87 % navstivilo turisticky region Jizni Morava v uplynulych 7 letech, tedy po uvedeni
snimku Bobule do kin, 80 % znich pak uvedlo, Ze je zhlédnuti nékterého z vyse
zminénych audiovizudlnich dé&l s vinafskou tématikou k navstévé daného regionu
motivovalo. Nejvice dotazovanych zde stravilo cely vikend a spojilo sviij vylet s vinaiskou
turistikou, naptiklad s ochutnavkou vina, navstévou vinafstvi ¢i se zazitkem z vinobrani.
Na druhém misté, co do aktivit provozovanych béhem vyletu na Jizni Moravé, bylo
cestovani po kraji a pozndvani pamatek. V odpovédich na otazku, které zmist si
dotazovani z n¢kterého zuvedenych snimkd pamatuji, se celkem 97x objevilo mésto
Mikulov s dominantou zdmku a 81x pak Pélava se svymi vinicemi. V dotazniku pak i 70 %
respondentll uvedlo, Ze nékteré z natacecich lokalit pfimo navstivilo. Vysledky vlastniho
dotaznikového Setfeni korespondovaly s vysledky analyzy navstévnosti Jihomoravského
kraje z vefejné dostupnych udajii a byly také potvrzeny béhem rozhovoru s producentem
uvedenych audiovizualnich dél.

Na zakladé vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setieni, polostrukturovaného
rozhovoru s producentem snimkd a analyzy sekunddrnich dat lze stanovit zavér, Ze
vybrand audiovizudlni dila v kombinaci s dalSimi faktory, jako jsou pfedev§im
hospodaiska situace a klimatické podminky, ovlivnila navstévnost danych lokalit ve
vybraném regionu, tedy v oblasti Jizni Morava. Ve vztahu ke zjiS§ténym skutecnostem, je
mozné konstatovat, ze stanoveny cil diplomové prace byl splnén.

Prace by mohla poslouzit jak laické vefejnosti, kterd se zajimd o fungovani
filmového turismu a s nim spojenych zélezitosti, tak vefejnosti odborné, at’ uz se jedna
o predstavitele filmového primyslu ¢i o zastupce regionll. Pro vSechny by mohla byt

navodem, jak potencial, ktery se v destination placementu nachézi, naplno vyuzit.
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7 Prilohy
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Piiloha B
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Priloha A Tématické okruhy pro rozhovor

* Vznikal film Bobule primérné s tim, Ze bude propagovat Jizni Moravu a vino nebo

to byl jen bonus navic?

* Pfipadné, jak se Vam pracovalo s tim, ze zamérn¢ propagujete misto a do toho

musite umistit d¢j, tak aby to divaky bavilo?

e Jak se na filmu podilel Vinatsky fond CR?

* Jste spolumajitelem Vinné galerie a Adamkova vinafstvi, pocitujete, Ze se zvysil

zajem o navstévu Jizni Moravy po uvedeni snimku Bobule? Jak?

e Jak podle Vas v CR destination placement obecné funguje? Zapojuji se mésta

a venkovské oblasti tfeba i financné v této formé propagace?

* Skvély tah, co se tyCe propagace mista, byl i videoklip skupiny Krystof k titulni

pisni filmu. Zpracovani jako trailer k filmu, jak jste na ten napad pfisli?

* Mpyslite si, Ze je mezi lidmi zvySeny zdjem i o zdzitkovou turistiku na Jizni Morave,

napft. degustace ve sklipku nebo tfeba sbér hroznl na vinici?

* Vazaly se k filmu Bobule ¢i serialu Vinafi néjaké doplitkové marketingové aktivity,

tieba putovani po stopach nataceni?

* M@l jste pii vymysleni filmu jasno, které lokace se na platn¢ objevi? Podle ¢eho

jste je vybiral?



Priloha B Dotaznik

1. NavsStivili jste region Jizni Morava v uplynulych 7 letech?
a) ano
b) ne

2. Vidéli jste jedno z uvedenych audiovizualnich dél?
a) Bobule
b) 2Bobule
c¢) serial Vinafi
d) ne, ani jedno

3. Jak na Vas pisobi film Bobule?
a) pozitivné
b) negativné
¢) neutralné

4. Jak na Vas piisobi film 2Bobule?
a) pozitivné
b) negativné
¢) neutralné

5. Jak na Vas pusobi serial Vinari?
a) pozitivné
b) negativné
¢) neutralné

6. Vypiste lokalitu, kterou si pamatujete zjednoho zdfive zminénych
audiovizualnich dél?

-------------------------------------------------------------------------------------------

7. Motivovalo Vas zhlédnuti jednoho z uvedenych dél k navSstiveni JiZzni Moravy?
a) ano
b) ne

8. Navstivili jste konkrétné nékteré z mist, které se objevilo v jednom z diive
zminovanych dél?
a) ano
b) ne
¢) ne, ale laka m¢ to

9. Kolik dni jste na daném misté stravili?

-------------------------------------------------------------------------------------------

II



10. Co byste pri navstévé Jizni Moravy chtéli zazit? Co jste pri posledni navstévé
Jizni Moravy zazil?

--------------------------------------------------------------------------------------------

11. Jakého jste pohlavi?
a) muz
b) Zzena

12. Jaky je Vas vék?
a) 12az 18 let
b) 18 az 25 let
c) 20az?29 let
d) 30az44 let
e) 45az59 let
f) 60 a vice let

13. Jaké je VaSe ukoncené vzdélani?
a) zakladni
b) stifedni
c) stfedni s maturitou
d) vyssi odborné
¢) bakalarské
f) magisterské

-----

a) HI. mésto Praha

b) kraj Vysocina

c) Olomoucky kraj

d) Zlinsky kraj

e) Moravskoslezsky kraj
f) Stredocesky kraj

g) Jihocesky kraj

h) Plzensky kraj

1) Karlovarsky kraj

j) Ustecky kraj

k) Liberecky kraj

1) Kralovéhradecky kraj
m) Pardubicky kraj

15. Velikost Vaseho mista bydlisté:
a) do 5000 obyvatel
b) 5001 az 10 000
c) 10001 az 30 000
d) 30001 az 100 000
e) 100 001 a vice obyvatel

III



