
Univerzita Palackého v Olomouci 
 

Fakulta tělesné kultury 
 

 
 

 
 

 
 

Filmový turismus jako forma podpory cestovního ruchu  

ve Středočeském kraji 

 
Diplomová práce 

 
(magisterská) 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Autor: Mgr. Kateřina Kamrádková 

Rekreologie 

Vedoucí práce: Ing. Halina Kotíková, Ph.D. 

Olomouc 2013 



 

Jméno a příjmení autora: Kateřina Kamrádková 

Název bakalářské práce: Filmový turismus jako forma podpory cestovního ruchu ve 

Středočeském kraji 

Pracoviště: Katedra rekreologie 

Vedoucí bakalářské práce: Ing. Halina Kotíková, Ph.D. 

Rok obhajoby bakalářské práce: 2013 

 

Abstrakt: 

Diplomová práce se prostřednictvím kvantitativní studie zabývá fenoménem 

filmového turismu v České republice, zejména ve Středočeském kraji. Cílem práce bylo 

zjistit, zda obyvatelé České republiky znají místa, kde se natáčely filmy, a zda mají tato 

místa potenciál stát se atraktivní destinací filmového turismu. Ke sběru výzkumných dat 

byla použita metoda dotazování.  

Výsledky studie ukazují, že dotazovaní filmová místa v České republice znají, 

především si je vybaví v souvislosti s historickými památkami, jakými jsou hrady a 

zámky. Zájem Čechů o produkty filmového turismu existuje, avšak filmový turismus 

jako takový pro ně není hlavním motivem k návštěvě destinace.  

Potenciál rozvoje filmového turismu v České republice je v realizaci jak 

individuálních aktivit (filmové mapy, informační panely, mobilní aplikace, zapůjčení 

kol na výlet), tak i organizovaných (komentovaná prohlídka, projížďka na kole 

s průvodcem). Česká republika, resp. Středočeský kraj prozatím není vnímán jako 

atraktivní destinace filmového turismu. 
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Abstract:  

Through a quantitative study, this thesis explores the phenomenon of film 

tourism in the Czech Republic, especially in the Central Bohemian Region. The aim of 

this study was to determine whether residents of the Czech Republic are familiar with 

film sites, places where movies were filmed and whether those locations have the 

potential of becoming an attractive film tourism destination. The method of questioning 

was used to collect research data. 

The results of the study show that respondents are familiar with film sites in the 

Czech Republic, especially in places which can be associated with historical 

monuments, for instance mansions and castles. Even though Czechs are interested in 

film tourism products, it is not the main motive for them to visit a specific destination. 

 Film tourism in the Czech Republic could be potentially developed through the 

implementation of individual activities (film maps, information boards, mobile 

applications, and renting bikes for a trip) as well as organized activities (both guided 

tours and bike trips). The Czech Republic or more specifically the Central Bohemian 

Region, is not yet perceived as an attractive film tourism destination. 
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1 Úvod  

Česká republika prostřednictvím Agentury CzechTourism v posledních letech 

usiluje o posílení domácího cestovního ruchu, tedy o zvýšení návštěvnosti 

regionů České republiky. K současným trendům cestování v rámci České republiky 

patří krátké pobyty, resp. jednodenní návštěvy turistických destinací a snahou je 

především navýšit podíl trávení volného času v tuzemsku spolu s vyzvednutím rostoucí 

kvality nabídky spíše než prodlužovat délku pobytů.  

Nicméně pokud by existovala komplexní nabídka služeb a produktů cestovního 

ruchu v destinaci, mohla by motivovat návštěvníky k delší době strávené v regionu a 

přinést tak více příjmů do rozpočtů obcí, podnikatelů a všech poskytovatelů služeb 

cestovního ruchu. 

Stávajícím převažujícím důvodem cestování po České republice je poznávání, 

relaxace, turistika a sport. Mezi nejatraktivnější aktivity můžeme zařadit pěší a 

poznávací turistiku, oblíbená je také cykloturistika, koupání a vodní sporty.  

Jako jedna z nových forem cestovního ruchu s velkým potenciálem se jeví 

filmový turismus. Agentura CzechTourism nyní pracuje na projektu Filmový turismus – 

produkt cestovního ruchu, jehož cílem je vytvoření inovativního produktu na národní a 

regionální úrovni s návazností na filmový turismus.  

 

V této diplomové práci se zaměřím na fenomén filmového turismu jako možné 

formy podpory domácího cestovního ruchu, zejména ve Středočeském kraji. 

Středočeský kraj je podle nejnovějších údajů Českého statistického úřadu až osmým 

regionem v návštěvnosti České republiky ve vztahu k obsazenosti ubytovacích kapacit, 

potenciál cestovního ruchu v kraji tak není dostatečně využit. Turistický region Střední 

Čechy by v budoucnu mohl těžit ze své geografické polohy ve vztahu k hlavnímu městu 

a nabízet atraktivní alternativy trávení volného času a dovolené. Jednou z možných 

forem by mohla být právě nová nabídka produktů a služeb v oblasti filmového turismu. 

Středočeský kraj si v minulosti vybírali filmaři k natáčení nejen pro jeho 

snadnou dostupnost z Prahy, ale také z důvodů atraktivity regionu. Prozatím se ve 

Středočeském kraji pracuje s tématem filmu jen zřídka. 
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Cílem diplomové práce je zjistit, zda obyvatelé České republiky znají místa, kde 

se natáčely filmy, a zda mají tato místa potenciál stát se atraktivní destinací filmového 

turismu.  

V teoretické části práce se první kapitola zabývá obecnou charakteristikou 

cestovního ruchu, zaměřuje se na používané názvosloví, definuje atraktivitu a destinaci 

cestovního ruchu.  

Druhá kapitola se věnuje marketingovému řízení destinace, specifikuje oblasti i 

jevy v marketingu destinace, destinačním managementu a orientuje se na destinační 

management v regionech. 

Třetí kapitola práce přináší souhrnné informace o Středočeském kraji, jeho 

charakteristice a potenciálu cestovního ruchu.  

Ve čtvrté kapitole je detailněji rozebrán fenomén filmového turismu. Jsou 

uvedeny praktické příklady realizace filmového turismu v zahraničí, kde má tato forma 

cestovního ruchu delší tradici, dále jsou prezentovány aktivity uskutečněné v českém 

prostředí, včetně práce nově vznikajících filmových kanceláří apod.  

V praktické části diplomové práce jsou prezentovány výsledky výzkumu o 

filmovém turismu v České republice realizovaného metodou dotazování. Výzkum 

ověřuje, zda je Česká republika, konkrétně Středočeský kraj vnímán českými 

návštěvníky jako atraktivní destinace filmového turismu, jestli Češi znají filmová místa, 

jaký by byl zájem o produkty a služby filmového turismu, a to zejména ve 

Středočeském kraji. 

 

 



 11 

2 Cestovní ruch 

V úvodu diplomové práce je nezbytné vymezit některé pojmy či jevy z oblasti 

cestovního ruchu, marketingu a managementu i dalších oborů, které s tématem práce 

úzce souvisí. Z hlediska jejího zaměření se jedná o definování pojmů jako cestovní 

ruch, atraktivita, destinace, služby cestovního ruchu, destinační marketing a 

management atd. 

 

2.1 Vymezení cestovního ruchu 

Cestovní ruch je společenský jev bez pevně stanovitelných hranic. Na straně 

poptávky souvisí s mobilitou lidí, motivovanou uspokojováním jejich potřeb v oblasti 

využití volného času, rekreace, cestování a poznání, v oblasti sociální, kulturní apod., na 

straně nabídky souvisí s poskytovateli služeb a samotnou destinací cestovního ruchu.  

Cestovní ruch je průřezovým odvětvím a ovlivňuje mnoho dalších 

hospodářských oblastí, např. dopravu, stavebnictví, potravinářství, ale také zemědělství, 

výrobu nábytku, fotografický průmysl, kartografii, překladatelské služby, tiskařský 

průmysl, softwarové služby apod. (Ryglová et al., 2011). Má význam ekonomický, ale 

má vliv i na mnohé další lidské činnosti. Podílí se na sociálním rozvoji, je důležitý pro 

podporu mezinárodního porozumění, míru prosperity, je nástrojem individuálního a 

kolektivního uspokojení, zdrojem sebevzdělávání a vzájemné tolerance (Ryglová et al., 

2011). 

 

Zelenka a Pásková (2012) předkládají ve svém Výkladového slovníku 

cestovního ruchu analytické pojetí, jež vychází z vnímání cestovního ruchu jako 

komplexního procesu, který se týká nejen jeho účastníků, ale také poskytovatelů služeb, 

destinace cestovního ruchu, v nichž je realizován. Jejich definice rozšiřuje statisticky 

zaměřené vymezení Světové organizace cestovního ruchu (UNWTO) zaměřené pouze 

na účastníky cestovního ruchu: 

Cestovní ruch (též turismus, zkr. CR, angl. tourism) je komplexní společenský 

jev, zahrnující aktivity osob cestujících mimo jejich obvyklé prostředí nebo 

pobývajících v těchto místech ne déle než jeden rok za účelem zábavy, rekreace, 

vzdělávání, pracovně či za jiným účelem, i aktivity subjektů poskytujících 
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služby a produkty těmto cestujícím osobám, tedy i provozování zařízení se 

službami pro tyto cestující osoby včetně souhrnu aktivit osob, které tyto služby 

nabízejí a zajišťují, aktivit spojených s využíváním, rozvojem, ochranou zdrojů 

pro cestovní ruch, souhrn politických a veřejně správních aktivit a reakce místní 

komunity a ekosystémů na uvedené aktivity (Zelenka & Pásková, 2012, 83). 

 

Pro potřeby této práce budeme chápat cestovní ruch tak, jak jej charakterizovali 

Zelenka a Pásková (2012).  

V kapitolách 1 – 3 je používán především termín cestovní ruch (z německého 

„Reiseverkehr“), v souladu s citovanou literaturou. „Dle vyjádření Ústavu pro jazyk 

český AV ČR a podle Nového akademického slovníku cizích slov (Academia, 2005) jde 

o termíny významově totožné“ (Palatková, 2006, 11). V kapitole 4 je užíváno pojmu 

turismus (z anglického „tourism“, resp. z francouzského „tourisme“), zejména ve 

spojení filmový turismus jako jedné z nových forem cestovního ruchu. Důvodem je 

nejen kratší varianta tohoto synonymního výrazu, ale také fakt, že kapitola 4 vychází 

z velké části z anglicky psaných zdrojů, a proto se domnívám, že je použitý výraz 

filmový turismus citované literatuře bližší.   

 

2.1.1 Typologie cestovního ruchu  

Vzhledem k charakteru cestovního ruchu je jakákoli jeho typologizace velmi 

obtížná a její výsledky jsou vždy vztahovány k jejímu účelu. Typologie cestovního 

ruchu se v literatuře různí. Zatímco autoři Zelenka & Pásková (2012); Ryglová et al., 

(2011) třídí cestovní ruch na jeho druhy a formy, přičemž rozdělení na formy 

cestovního ruchu vychází z motivace účastníků, Palatková & Zichová (2011) člení 

cestovní ruch na typy podle různých kritérií, např. podle místa realizace, vztahu 

k platební bilanci státu, plátce nákladů, způsobu zabezpečení cesty a pobytu, věku 

účastníků, délky pobytu, převažujícího prostředí a motivace apod. 

Není účelem této práce podrobně pojednávat o typologii turismu. Pro naše 

potřeby je důležité vymezit zejména domácí cestovní ruch jako druh ve vztahu k České 

republice a filmový turismus jako jednu z forem cestovního ruchu. 

Domácí cestovní ruch je spolu se zahraničním cestovním ruchem a transitním 

cestovním ruchem určen místem čerpání služeb cestovního ruchu, resp. podle vztahů 

k platební bilanci. V domácím cestovním ruchu (domestic tourism) osoby trvale sídlící 
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v zemi cestují uvnitř země a nepřekračují její hranice, podle vztahu k platební bilanci 

jde o domácí spotřebu. 

Filmový turismus lze zařadit k specifickým formám cestovního ruchu, které 

uspokojují zvláštní potřeby specializovaných spotřebitelských segmentů. S vývojem 

cestovního ruchu se objevují nové formy reagující na změny v životním stylu a 

odvozované od konkrétních specifických činností, jež jsou příčinou samotné cesty, 

specifických potřeb nebo věku účastníků. Ke specifickým formám cestovního ruchu 

patří dále např. cestovní ruch dětí a mládeže, seniorů, dobrodružný, venkovský, 

gurmánský, poutní apod. (Ryglová et al., 2011).  

 

2.1.2 Další pojmy v cestovním ruchu  

K základním pojmům spjatým s domácím cestovním ruchem patří rovněž 

výrazy, které byly ustanoveny i v mezinárodním kontextu pro účely sledování 

ekonomických dopadů cestovního ruchu a jeho statistického sledování:  

 Stálý obyvatel (resident) – ve vztahu k určitému místu v dané zemi osoba, která 

v tomto místě žije alespoň jeden rok před příjezdem do jiného místa na dobu 

kratší šesti měsíců. 

 Návštěvník (visitor) – osoba, která je trvale usídlena v dané zemi a cestuje na 

jiné místo v zemi mimo své běžné prostředí na dobu kratší než šest měsíců, 

přičemž hlavní účel cesty je jiný než vykonávání výdělečné činnosti 

v navštíveném místě.  

 Jednodenní návštěvník (some-day visitor) – osoba, která cestuje do jiného místa 

odlišného od jejího běžného prostředí (ale ve své zemi), aniž v navštíveném 

místě přenocuje, přičemž hlavní účel cesty je jiný než vykonávání výdělečné 

činnosti v navštíveném místě.  

 Turista (tourist) – osoba, která cestuje do jiného místa odlišného od jejího 

běžného prostředí (ale ve své zemi), na dobu zahrnující alespoň jedno 

přenocování, ale ne na dobu delší šesti měsíců, přičemž hlavní účel cesty je jiný 

než vykonávání výdělečné činnosti v navštíveném místě (Palatková a Zichová, 

2011). 
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2.2 Atraktivita cestovního ruchu 

Atraktivita je podle Zelenky a Páskové (2012, 48) „schopnost destinace CR 

nebo služby CR přitáhnout pozornost návštěvníků, resp. dalších aktérů CR (např. 

investorů, ochránců životního prostředí).... Atraktivita je určena mírou jedinečnosti 

(četností výskytu či dokonce unikátností daného typu lokality, objektu či služby 

v posuzovaném regionu, v dané zemi či celosvětově) a mírou původnosti. Atraktivita je 

tedy relativní pojem v čase i prostoru“. 

 Atraktivita cestovního ruchu je pak zajímavá součást přírody nebo zajímavé 

přírodní podmínky, dále sportovní, kulturní, společenská nebo jiná událost, která 

přitahuje účastníky cestovního ruchu. Nejvýznamnější atraktivity jsou motivací 

návštěvy dané země, jsou součástí typických zájezdových tras a stávají se symboly 

destinace 

Atraktivity cestovního ruchu dělíme na atraktivity: 

 přírodní, 

 kulturní (často vytvářejí celek kulturní krajiny; zvláštním typem jsou technické 

atraktivity), 

 hmotné (např. přírodní úkazy, historické objekty), 

 nehmotné (genius loci, společenské události, životní styl, lidové tance aj.), 

 mezinárodního, národního a místního významu, 

 s potenciálem nižších řádů (využitelné bez dodatečné lidské přidané hodnoty), 

 s potenciálem vyšších řádů (pro své využití vyžadují další investice do 

infrastruktury, propagaci či jinou přidanou hodnotu člověka) (Zelenka & 

Pásková, 2012). 

Pokud chtějí atraktivity cestovního ruchu v budoucnu na trhu uspět, musí místo 

pasivní zábavy nabízet aktivnější učení a seznamování se s destinací i kvalitní 

autentický zážitek (Martin, Mason, 1993 in Zelenka & Pásková, 2012). Atraktivity 

destinace cestovního ruchu představují podstatu destinace a hlavní motivační stimul 

návštěvnosti destinace. 

 

2.3 Destinace cestovního ruchu 

V užším slova smyslu je destinace cestovního ruchu (též turistická destinace) 

cílová oblast v daném regionu, se specifickou nabídkou atraktivit a infrastruktury 
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cestovního ruchu. V širším smyslu se jedná o „země, regiony, lidská sídla a další 

oblasti, které jsou typické velkou koncentrací atraktivit CR, rozvinutými službami CR a 

další infrastrukturou cestovního ruchu, jejichž výsledkem je velká dlouhodobá 

koncentrace návštěvníků“ (Zelenka & Pásková, 2012, 105). 

Destinace je představována svazkem různých služeb koncentrovaných v určitém 

místě nebo oblasti, které jsou poskytovány v návaznosti na potenciál cestovního ruchu 

(atraktivity) místa nebo oblasti. Destinace, ať už v národním, regionálním nebo místním 

pojetí, se stává produktem s vlastním marketingovým mixem, značkou a umístěním na 

trhu.  Prodej destinací se tak stává významným trendem v cestovním ruchu.  

Palatková (2006, 19) uvádí, že „destinace může být prodejná více způsoby, je 

možné prodávat různé kombinace komodit v destinaci, je také možné prodávat destinaci 

různými způsoby různým cílovým trhům, kdy jedna a tatáž destinace může být prodána 

jako historická, kulturní nebo „plážová“, jako součást většího celku nebo i samostatně“.  

Destinace může být nahlížena rovněž jako soubor příležitostí, tedy kombinace 

typu turismu, sezony, místa, způsobu organizace cesty, typu ubytování a motivace 

v daném čase. Liší se navzájem velikostí, fyzickými atraktivitami, úrovní infrastruktury, 

přínosem pro návštěvníky a ekonomickou závislostí na cestovním ruchu.  

V některých zemích je území rozděleno do turisticky, historicky nebo 

administrativně kompaktních destinací (turistických regionů). O turistických regionech 

České republiky pojednává kapitola 2.3.2. 
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3 Marketingové řízení destinace  

Prosazování marketingového řízení destinací (neboli marketingového 

managementu destinace) je současným tématem ve všech vyspělých zemích. Aby 

destinace předešla roztříštěnosti a nesourodosti nabídky či nízké úrovni investic a 

inovací, je vhodné marketing i management destinace propojit. Vývoj destinačních 

strategií směřuje k větší kooperaci a propojení subjektů privátní i veřejné sféry 

v destinaci, takže dochází od politických k obchodním modelům spolupráce. 

Marketing a management destinace jsou spolu v úzkém vztahu, jak ukazují 

vazby jednotlivých prvků managementu a marketingu destinace, resp. marketingového 

řízení destinace (Tabulka 1):  

 

Tabulka 1: Vztah součástí managementu a marketingu destinace (podle Palatková, 2006, 

76) 

Management destinace Marketing destinace 

Klíčové produkty (konkurenční výhody) 
Produkt jako první „P“ marketingového 
mixu 

Distribuční cesty 
Distribuční cesty jako součást 
marketingového mixu 

Politika značky Strategie značky (strategický marketing) 

Management kvality 
Spojnice mezi produktem a cenou (poměr 
cena/kvalita) 

Systém řízení znalostí 
Marketingový výzkum a transformační 
marketing 

Společnost destinačního managementu 
(DMC) 

Institucionální prvek marketingového 
řízení destinace 

 

3.1 Produkt cestovního ruchu 

Produkt cestovního ruchu je součástí marketingového mixu. Je souhrnem 

veškeré nabídky soukromého či veřejného subjektu, který v cestovním ruchu podniká 

nebo jej koordinuje.  

V produktu cestovního ruchu se jedná o zboží či služby, přičemž specifikem 

služeb je jejich osobní poskytování a nemožnost jejich skladování z důvodů omezené 

životnosti. Za produkt, který není obvykle možné předem vyzkoušet, bývá často 
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placeno předem. Je ovlivňován faktory, které lze ovlivnit jen omezeně nebo je ovlivnit 

nelze (počasí, politická situace, další účastníci zájezdu, sezónnost aj.).  

Produkt cestovního ruchu může dosahovat různé úrovně komplexnosti, od 

poskytnutí či zprostředkování jednotlivé služby (např. dopravy) přes komplex služeb či 

zájezd až po destinaci cestovního ruchu jako ucelenou nabídku atraktivit, služeb a 

infrastruktury cestovního ruchu či potenciálních zážitků. Obecně je jeho komplexnost 

výrazně vyšší, než je tomu u většiny ostatních ekonomických odvětví.  

Součástí produktu bývá i místní komunita s jejím životním stylem. V případě 

produktu na úrovni destinace je jeho tvůrcem destinační management. Pro zajištění 

všech aspektů kvality produktu musí mít zpětnou vazbu od místních obyvatel. 

Z pohledu návštěvníka je produktem cestovního ruchu kompletní zážitek od chvíle, kdy 

opustil domov až do doby návratu. V případě zájezdu lze do produktu zahrnout i jednání 

s klienty cestovní kanceláře. 

Fakticky spotřebovávaný produkt je obsáhlejší než produkt kalkulovaný a 

nabízený jeho prodejcem návštěvníkům. Z toho by měla vycházet cenová kalkulace 

produktu cestovního ruchu, v níž by měla být zohledněna i postupná konzumace 

atraktivit cestovního ruchu a životního prostředí obecně.  

Při tvorbě produktu cestovního ruchu je nutné vycházet z hodnoty únosné 

kapacity objektu či území, na kterém má být tento produkt realizován, a také z modelů 

složek produktu cestovního ruchu, jejich významu pro návštěvníka a jejich percepce 

návštěvníkem. V České republice jsou vyhodnocovány kvalitní produkty cestovního 

ruchu v rámci soutěže Kudy z nudy (Zelenka & Pásková, 2012). 

„Produkt destinace je soubor hmotných a nehmotných kvalit, který návštěvník 

vnímá jako komplex a k němuž si vytváří a zaujímá svůj postoj. Proto je důležité, aby 

produkt působil navenek jednotně a aby se poskytující subjekty chovaly v mezích 

jednotné strategie“ (Palatková, 2006, 35). To je úkolem marketingového řízení 

destinace, tedy managementu a marketingu. 

 

3.2 Marketing destinace 

Destinace je jedním produktem složeným z dalších produktů. Marketing 

destinace lze podle Palatkové (2012, 25) označit jako „vědomou i nezáměrnou 

kooperaci, protože všechny subjekty v destinaci spoluvytvářejí její charakter. Pojem 

destinace nemusí nutně označovat jen to, co skutečně existuje, ale i určitý mentální 
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koncept v myslích návštěvníků“. Destinace je ovlivňována vnitřními i vnějšími faktory, 

současností i minulostí, reálnými jevy i mýty.  

Zelenka a Pásková (2012, 328) vymezují marketing destinace, resp. marketing 

místa jako „marketing, jehož aktivity jsou rozvíjeny ve vztahu k určitému místu, 

prostoru (...). V cestovním ruchu je jeho cílem mimo jiné zvýšení (nebo udržení, resp. 

regulace...) návštěvnosti místa, budování image místa. Jeho součástí (nástrojem) 

v cestovním ruchu může být marketing událostí (event marketing), programování 

nabídky v destinaci cestovního ruchu, vytváření a udržování přitažlivého image 

destinace a tím pozitivní ovlivňování mentálních map (potenciálních) návštěvníků, 

využití a rozvíjení místních symbolů, tradic, kulturní diverzity, místní kuchyně, 

vytváření a certifikace místních produktů atd.“. 

 

Specifika marketingu destinace vyplývají ze specifik trhu cestovního ruchu, jeho 

struktury i heterogenity a rovněž z charakteru služeb. Turismus je více než jiná odvětví 

určován nabídkou, což do určité míry popírá zásadu orientace na spotřebitele a blíží se 

prodejnímu stupni marketingu, kdy je primárně dán produkt a k němu je dohledáván 

kupující. Úřady se často nejprve rozhodnou rozvíjet turismus v destinaci a až posléze  

uvažují o potenciálních klientech. Důsledkem pak často bývá chybná silná orientace 

marketingu destinace spíše na propagační složku marketingového mixu než na důkladné 

zkoumání potřeb zákazníků (Palatková, 2006). 

Palatková (2006, 80) dále uvádí, že „produkt destinace není jednoduché 

objektivně ocenit, protože zahrnuje fázi předcestovní, fázi cesty samotné a fázi 

pocestovní, do nichž se promítá vysoká míra subjektivity.... Do produktu v cestovním 

ruchu vstupují sny a představy nakupujícího, kterým musí manažer produktu porozumět 

a promítnout je do své nabídky.“   

 

3.2.1 Marketingový mix v cestovním ruchu 

Obecně jsou souslovím marketingový mix označovány všechny kontrolovatelné 

faktory, které byly firmou ve vzájemné součinnosti vybrány, aby byly realizovány cíle 

marketingové strategie (resp. aby byly uspokojeny potřeby zákazníka). Mezi prvky 

marketingového mixu zařadil v 60. letech 20. století J. McCarthy tzv. „4P“: produkt 

(product), cenu (price), způsob distribuce (place) a propagaci (promotion). Postupem 

času byl marketingový mix uzpůsoben různým oblastem marketingu zboží a služeb, 
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takže je dnes rozšířen na „7P“, ke klasickým složkám se přidávají lidé (people), 

prezentace (presentation), proces (process) (Palatková, 2006). Pro cestovní ruch byl 

marketingový mix rozšířen podle Morrisona (1995 in Zelenka, 2010) na „8P“, které v 

sobě nesou produkt, výrobek (product), lidi (people), sestavování balíků služeb, komplex 

služeb (packaging), programování nabídky služeb (programming), způsob distribuce 

(place), propagaci (promotion), kooperaci s partnery (partnership) a cenu (price). 

Zelenka (2010) navrhuje rozšířit „8P“ o složku informačních a komunikačních 

technologií (ICT). Pro podnikatele v cestovním ruchu je totiž ICT novým 

marketingovým nástrojem a současně i výzvou pro využití všech možností k vlastní 

prosperitě.  

 

3.2.2 Služby cestovního ruchu 

Mezi služby poskytované účastníkům cestovního ruchu počítáme služby 

ubytovací, stravovací, dopravní, informační, průvodcovské, zprostředkovatelské, 

směnárenské, sportovně rekreační, zábavní, kulturní, lázeňské aj. Služby cestovního 

ruchu se vyznačují nehmatatelností, vysokou mírou heterogennosti a subjektivitou 

vnímání u poskytování stejné služby, neoddělitelností místa, času čerpání a poskytování 

služby. Dalším specifikem je dočasné vlastnění a zánik služby, pokud není poskytnuta 

v daný moment. 

Služby cestovního ruchu dělíme podle: 

 vztahu k uspokojování potřeb návštěvníků – základní a doplňkové, 

 způsobu zajištění dostupnosti – předem rezervované a nerezervované, 

 komplexnosti – jednotlivé a komplexy služeb (Zelenka & Pásková, 2012). 

Komplex služeb (balík služeb, balíček služeb nebo také package) značí dvě a 

více služeb prodávaných za jednu cenu. Kompletování služeb je součástí pojetí 

marketingového mixu „8P“. Zákazníkovi zjednodušuje vyhledávání, rezervaci a placení 

služeb, zároveň je však z hlediska poskytovatelů služeb cestovního ruchu i nástrojem 

zvýšení odbytu hůře prodejných služeb, vyšší vytíženosti nasmlouvaných kapacit, řízení 

toku návštěvníků a zastření kalkulace celkové ceny. Vytváření komplexu služeb je 

typickou součástí masového cestovního ruchu, je nástrojem destinačního managementu 

pro vyrovnávání sezónnosti a prodej samostatně obtížněji prodávaných služeb.  

U komplexu služeb vytvářených na míru si mohou zákazníci objednat služby 

podle jejich individuálních potřeb, takže dochází k vyšší míře uspokojení potřeb než u 
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standardních zájezdů. Při nabídce komplexu služeb a jeho realizaci je typická vertikální 

i horizontální kooperace různých podnikatelských subjektů, což je důležitým aspektem 

pro destinační management (Zelenka & Pásková, 2012). 

 

3.2.3 Image destinace 

Image destinace může být jak individuální představou návštěvníka, tak 

souhrnem vztahů, pocitů, obrazů a hodnocení, který je cíleně o destinaci vytvářen. 

Z individuálního hlediska je konkrétní podoba image destinace silně ovlivněna 

předchozí zkušeností, informacemi získanými z různých zdrojů, věkem, preferencemi 

atd. Naproti tomu cílené vytváření image destinace je úkolem společnosti destinačního 

managementu i provozovateli a zprostředkovateli služeb v destinaci. Image destinace je 

významná v procesu volby cíle cesty. Buduje se s využitím symbolů, publicity, 

vytváření analogií, používáním klíčových slov propagace cestovního ruchu atd. 

(Zelenka & Pásková, 2012). 

Ve vztahu k filmovému turismu je image destinace ohroženo v případě, že 

filmový průmysl nezohlední možná rizika působení natáčeného filmu na komunitu. 

Obecně je však obtížné ovlivnit, jak bude image destinace vnímána, neboť zájmy 

filmového průmyslu a společnosti destinačního managementu mohou být značně 

odlišné (Croy & Heitmann, 2011). 

 

3.3 Destinační management 

Management destinace je nazýván rovněž destinačním managementem nebo 

řízením cestovního ruchu v konkrétním území. Dle Zelenky a Páskové (2012, 106) je 

destinační management: 

Systematická činnost spočívající v aplikaci souboru technik, nástrojů a opatření 

při koordinovaném plánování, organizaci, komunikaci, marketingu (...), 

rozhodovacím procesu a regulaci CR v dané destinaci. Výsledkem kvalitního 

destinačního managementu jsou udržitelné a konkurenceschopné produkty CR, 

společně sdílené logo, značka kvality, sdílený informačně rezervační systém, 

cenová politika, provádění výzkumu a sběru statistických dat z oblasti 

cestovního ruchu, iniciace partnerství soukromého a veřejného sektoru 

cestovního ruchu (...) i podpora vzniku profesních spolků, sdružení a organizací. 
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Mezi nové výzvy managementu destinací patří silná konkurence, náročný klient, 

tlak na cenu, kvalitu a časové možnosti, nasycení poptávky, růst cestovních vzdáleností 

a tendence průmyslu cestovního ruchu ke koncentraci. Tyto jevy kladou důraz na 

výraznější profilování destinací, k čemuž by bylo možno použít tzv. DESIRE modelu 

typického pro firmy, využitelného však i pro destinace. DESIRE model „je založen na 

atraktivním designu a estetice nabídky (Design), na zprostředkování silných zážitků 

(Emotion) klientovi, na vytvoření jistoty a pohodlí (Sicherheit), na umožnění prosazení 

individuality a spontánnosti (Individualität), na vytvoření resortů s atraktivním 

produktovým mixem (Resorts) a konečně na zprostředkování privilegií a pocitu 

výjimečnosti pro klienta (Exklusivität). Základními předpoklady uplatnění DESIRE 

modelu v destinacích je flexibilita, inovace a připravenost ke spolupráci“ (Steinecke et 

al., 1998, 11 in Palatková, 2006, 52-53). 

 

V České republice je destinační management vykonáván na třech úrovních: 

 celostátní – Ministerstvo pro místní rozvoj ČR – CzechTourism, 

 regionální – organizace s krajským či mezikrajským rozsahem, 

 lokální – organizace s místním či oblastním rozsahem (Petříčková et al., 

2012). 

 

3.3.1 Společnost destinačního managementu 

V destinačním managementu hraje zásadní roli společnost destinačního 

managementu (též destinační agentura, organizace cestovního ruchu, organizace 

destinačního managementu, z anglického termínu destination management 

company/organisation zkráceně DMC nebo DMO). Společnost destinačního 

managementu je organizace provádějící management a marketing (včetně propagace) 

destinace cestovního ruchu ve spolupráci s dalšími subjekty cestovního ruchu.  

Základními funkcemi společností destinačního managementu jsou: 

 management destinace cestovního ruchu v oblasti vytváření a prosazení 

destinace a jejích produktů na trhu, 

 realizace záměrů destinačního managementu, 

 rozvoj a aktivní prodej hlavních produktů,  



22 

 

 koordinace a řízení tvorby produktů, cenové politiky a aktivního prodeje 

destinace, 

 zjišťování a zlepšování vztahů rezidentů (místní komunity) k rozvoji 

cestovního ruchu, 

 monitorování dopadů cestovního ruchu na životní prostředí a místní 

komunitu. 

Společnost destinačního managementu je zpravidla podporována nebo vytvořena 

hlavními poskytovateli služeb v destinaci, v některých případech zajišťuje i obchodní 

činnost. Destinační management je také často vykonáván regionálními centrálami 

cestovního ruchu (Zelenka & Pásková, 2012). Obvykle se jedná o nejsilnější a 

nejvýznamnější partnery regionu. 

3.3.2 Destinační management na regionální úrovni 

Cestovní ruch přispívá k rozvoji místa tím, že vytváří pracovní a podnikatelské 

příležitosti, přináší investice (včetně zahraničních), zvyšuje životní úroveň, avšak 

zároveň vyžaduje určitou kvalitu služeb, zejména pro trávení volného času. Pro 

efektivní fungování cestovního ruchu jsou nezbytné předpoklady kvalitní 

suprastruktury, obecné infrastruktury i administrativně-řídící infrastruktury. Cestovní 

ruch je místně vázán a aktivity se realizují v konkrétních regionech disponujících 

určitým potencionálem, který vyjadřuje souhrn všech lokalizačních, realizačních a 

selektivních předpokladů cestovního ruchu.  

Z hlediska řízení a organizace cestovního ruchu mají nejvýznamnější postavení 

dva typy regionů, jedná se o administrativně-správní regiony a regiony cestovního 

ruchu. Administrativně-správní regiony vznikají správním aktem, jsou součástí většího 

územního celku, zpravidla státu. Jejich hranice jsou stanoveny obecně závazným 

rozhodnutím oficiálních orgánů státní správy. V roce 2000 bylo v ČR zřízeno čtrnáct 

krajů, které disponují kompetencemi, odpovědností a zdroji k zajištění komplexního 

rozvoje spravovaného území včetně cestovního ruchu (Petříčková et al., 2012). 

Regionem cestovního ruchu je označováno území využitelné pro cestovní ruch. 

„Region cestovního ruchu je přirozený územní celek, který má stejnorodé geografické a 

geomorfologické území, které je odlišené od sousedního, kulturně-historické dědictví, 

historický a kulturní vývoj, životní styl, zvyky populace a prvky návazné vybavenosti 

místa“ (Nejdl, 2011). Tzv. homogenní typ regionu (přírodní, formální) je specifické 

území vzniklé dlouhodobým přirozeným vývojem, jeho hranice nejsou vytyčeny pevně, 
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jednoznačně a často vznikají spontánně. Tyto regiony nemají oficiálně stanovené vnitřní 

uspořádání ani stanovené vnitřní vztahy, řídící struktury a zejména nejsou rozděleny 

žádné pravomoci, kompetence a zdroje pro jejich existenci. Příkladem homogenního 

regionu cestovního ruchu je chráněné území. K tzv. heterogenním regionům cestovního 

ruchu lze zařadit atraktivitu cestovního ruchu a její infrastrukturální zázemí (Zelenka & 

Pásková, 2012). 

 

Turistické regiony a oblasti v České republice 

Regionalizace v cestovním ruchu představuje členění na marketingové regiony 

cestovního ruchu, jež iniciovala Agentura CzechTourism. Hlavní kritérium těchto typů 

regionů spočívá v organizačně ekonomických vazbách a ochotě obcí a mikroregionů 

daného regionu komunikovat a spolupracovat na společném marketingu a rozvoji 

infrastruktury cestovního ruchu, tedy v územním dosahu destinačního managementu.  

Česká republika je podle koncepce Agentury CzechTourism rozdělena do 17 

regionů a 40 oblastí schválených v lednu 2010 (Obrázek 1). Regionalizace je 

podkladem pro marketingové aktivity CzechTourism na podporu domácího cestovního 

ruchu i pro realizaci projektů Integrovaného operačního programu (IOP) (Zelenka & 

Pásková, 2012). Problémem zůstává statistické podchycování rozvoje cestovního ruchu 

v turistických regionech ČR, neboť vymezení těchto regionů se plně nekryje ani 

nesestává z administrativě-správními regiony ČR (tedy kraji). V praxi existují např. dva 

turistické regiony na území jednoho kraje (Jižní Čechy a Šumava v Jihočeském kraji), 

nebo naopak na území jednoho turistického regionu se nachází dva kraje (Krkonoše 

a Podkrkonoší v Královéhradeckém kraji a Libereckém kraji).  

V kapitole 3 a v praktické části této práce se budeme zabývat zejména 

turistickým regionem Střední Čechy, konkrétně oblastmi Střední Čechy – západ, Střední 

Čechy – jih a Střední Čechy – severovýchod – Polabí (oblasti č. 2, 3, 4 v Obrázku 1). 
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Obrázek 1: Turistické oblasti České republiky (Mapa, 2005-2013) 
 

Hlavním úkolem společností destinačního managementu je být iniciátorem a 

realizátorem komplexního řízení cestovního ruchu v destinaci. Pro DMC se v České 

republice používá už 17 různých označení (Tabulka 2).  

 

Tabulka 2: Označení společností destinačního managementu v ČR (podle Petříčková et al., 

2012, 17) 

Označení Příklad 

Centrála cestovního ruchu (CCR) CCR Východní Moravy 

Centrum cestovního ruchu (CmCR) CmCR Litoměřice 

Centrum rozvoje turismu (CRT) CRT Mostecko 

Destinační agentura (DA) DA České Švýcarsko 

Destinační management (DM) DM Moravskoslezský 

Destinační společnost (DS) DS Sokolovsko 

Informační centrum (IC) IC Beskydy 

Informační služba (IS) Pražská IS 

Klastr cestovního ruchu (KLACR) KLACR Moravskoslezský 

Regionální rozvojová agentura (RRA) RRA Šumava 

Sdružení (S) S Český ráj 

Sdružení pro rozvoj cestovního ruchu (SRCR) SPCR Slovácko 

Společnost (Sp) Sp Kralický Sněžník 

Společnost destinačního managementu (SDM) SDM Tanvaldsko 

Svazek měst a obcí (SMO) Krkonoše – SMO 

Tourism (T) Vysočina T 

Turistická a informační služba (TIS) Středočeská TIS 
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4 Cestovní ruch ve Středočeském kraji 

4.1 Středočeský kraj 

4.1.1 Charakteristika Středočeského kraje 

Středočeský kraj je velikostí, počtem obcí i obyvatel největším krajem České 

republiky. Jeho rozloha je 11 015 km
2
, zabírá téměř 14 % území ČR a je přibližně 

dvakrát větší než průměrná rozloha jiných krajů v České republice.  

Území kraje se dělí na 12 okresů s 10 okresními městy (Obrázek 2). Rozlohou je 

největší okres Příbram, nejmenším okresem je pak Praha-západ. Na území kraje je 1 

145 obcí. Statut města je přidělen 82 obcím, Kladno a Mladá Boleslav jsou navíc 

statutárními městy. Mezi pět největších měst v kraji patří Kladno, Mladá Boleslav, 

Příbram, Kolín a Kutná Hora. Středočeský kraj jako jediný kraj nemá své krajské město, 

krajský úřad sídlí v hlavním městě Praze. 

V prvním čtvrtletí roku 2013 má Středočeský kraj 1 294 301 obyvatel a je 

nejlidnatějším regionem České republiky. Počet obyvatel v kraji pravidelně přibývá. 

Hustota zalidnění je nejvyšší v okresech Kladno, Praha-západ a Praha-východ, naopak 

nejnižší je v okresech Rakovník, Benešov a Příbram. Průměrný věk se ve Středočeském 

kraji pohyboval koncem roku 2011 na hranici 40,3 let, což zařadilo kraj k nejmladším v 

České republice. 

 

Obrázek 2: Administrativní členění Středočeského kraje (Krajská správa ČSÚ, 2012) 



26 

 

Poloha Středočeského kraje je ve vztahu k Praze významná a ovlivňuje tak jeho 

ekonomickou charakteristiku. Kraj má kromě Prahy nejhustší, ale také nejpřetíženější 

dopravní síť v republice. Středočeským krajem vedou hlavní železniční i silniční 

tranzitní sítě. Své zastoupení má i vodní doprava, konkrétně Labsko-vltavská vodní 

cesta, jejíž 3/4 procházejí územím kraje (Krajská správa, 2012). 

4.1.2 Kulturní zajímavosti 

Ve Středočeském kraji je podporována jak péče o bohaté kulturní dědictví, tak o 

současné kulturní dění. V kraji se nachází více než 4 602 památkových objektů, 77 

městských a vesnických památkových zón a rezervací. Je zde evidováno 4 282 

nemovitých kulturních památek i 29 národních kulturních památek. Za kulturní památku 

je prohlášeno 250 zámků, 172 hradů i zřícenin a 128 tvrzí. Cenným historickým 

dědictvím a zároveň turisticky zajímavými cíli jsou také církevní a technické památky. 

Mezi významné památky patří historické jádro Kutné Hory, které bylo spolu 

s chrámem sv. Barbory a katedrálou Nanebevzetí Panny Marie v Sedlci zapsáno na 

seznam kulturního dědictví UNESCO. Nejznámějšími hrady ve Středočeském kraji jsou 

Karlštejn a Točník na Berounsku, Křivoklát na Rakovnicku, Český Šternberk na 

Benešovsku a Kokořín na Mělnicku. Nejvýznamnějšími zámky jsou Konopiště na 

Benešovsku, Žleby a Kačina na Kutnohorsku, Lány na Rakovnicku, Nelahozeves na 

Mělnicku, jako i samotný zámek v Mělníku. Mezi zajímavé zříceniny patří Žebrák na 

Berounsku a Okoř v okrese Praha-západ (Krajská správa, 2012; Středočeský kraj, 

2012). 

Ve Středočeském kraji čekají na návštěvníky čtyři muzea v přírodě, čili 

skanzeny. Kromě ochrany cenných památek lidové architektury je zde kladen důraz na 

rozvíjení tradic a prezentaci lidových řemesel, jež podporuje činnost čtrnácti folklorních 

souborů a skupin. Zvláštností jsou pak hornické skanzeny Mayrau a Březové hory. 

Rovněž Hornické muzeum v Příbrami a České muzeum stříbra v Kutné Hoře jsou 

oblíbenými cíli návštěvníků. 

Střední Čechy jsou rodištěm nebo místem pobytu mnoha významných osobností 

českého i světového kulturního života. Jmenujme např. Antonína Dvořáka, který se 

narodil v Nelahozevsi a na sklonku života pobýval ve Vysoké u Příbrami, kde složil 

opery Rusalku a Armidu. Mezi další výrazné osobnosti patří Jakub Jan Ryba, Josef Suk, 

Josef Lada, ze spisovatelů pak Jaroslav Vrchlický, Ota Pavel, Jan Drda, Bohumil 

Hrabal, ale také Josef Kajetán Tyl, Tomáš Garrigue Masaryk nebo Jan Hus. Bohatou 
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kulturní historii regionu připomíná celá řada galerií, muzeí i památníků, ale i množství 

tematických akcí, z nichž některé mají už dlouholetou tradici (Osobnosti, 2011). 

 

4.1.3 Přírodní zajímavosti 

Středočeský kraj územně náleží k Českému masivu, který je jednou z nejstarších 

částí evropské pevniny. Jeho reliéf je poměrně málo členitý. Sever a východ je rovinatý, 

na jihu a jihozápadě převládají vrchoviny. Na území kraje se nachází několik 

chráněných krajinných oblastí. Nejcennější přírodní oblast kraje představuje CHKO 

Křivoklátsko (vyhlášena roku 1978), která figuruje také na seznamu biosférických 

rezervací UNESCO, mezi další významné oblasti patří CHKO Kokořínsko (1976), 

Český kras (1972), Český ráj (od roku 1955 jako nejstarší CHKO v ČR) a Blaník 

(1981). Ve Středočeském kraji rovněž existuje několik území, která poskytují obraz o 

geologickém vývoji Země, tzv. geoparky. Certifikovaným geoparkem UNESCO je 

prozatím jen Český ráj, mezi kandidáty jsou však také Kraj blanických rytířů 

(Podblanicko) a Geopark Joachima Barranda (Český kras atd.) (Krajská správa, 2012; 

Geoparky, 2013). 

 

4.2 Cestovní ruch v kraji 

Středočeský kraj má významný potenciál cestovního ruchu, který vychází z jeho 

přírodních a kulturně-historických předpokladů. Hustota sítě značených turistických tras 

se řadí na 7. místo v České republice. Je zde téměř 100 naučných stezek různého 

zaměření a druhý nejvyšší počet nemovitých památek u nás. Turistům slouží více než 

50 turistických informačních center (Středočeský kraj, 2012).  

Geografická poloha Středočeského kraje je jedním z nejvýznamnějších faktorů, 

který zvyšuje potenciál regionu v oblasti cestovního ruchu. Region může nabízet 

atraktivity a alternativu dovolené pro turisty obvykle přijíždějící do Prahy. Poloha 

v zázemí Prahy sice zvyšuje šanci na větší návštěvnost regionu, méně však již zisky 

podnikatelů v cestovním ruchu a příjmy obcí z cestovního ruchu, např. z ubytování. Pro 

Střední Čechy jsou charakteristické jednodenní návštěvy, podle výzkumu Agentury 

CzechTourism (CzechTourism, 2012) trend jednodenních pobytů převažuje také ve 

většině ostatních krajů ČR. 
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Z údajů Statistického bulletinu: Středočeský kraj - 1. čtvrtletí roku 2013 (2013) 

vyplývá, že do Středočeského kraje přijelo v prvním čtvrtletí roku 2013 celkem 109 776 

hostů1, což jej řadí až na osmé místo za Hlavní město Prahu, Královéhradecký kraj a 

dále za Liberecký, Karlovarský, Jihomoravský, Jihočeský a Moravskoslezský kraj 

(Tabulka 3): 

 

Tabulka 3: Statistické ukazatele cestovního ruchu podle krajů za 1. čtvrtletí 2013 

(upraveno podle tabulky B.1 Statistického bulletinu, 2013)  

 

  Hosté celkem z toho nerezidenti 

Celkem ČR 2 618 389 1 312 482 

Hl. m. Praha 988 833 814 605 

Středočeský 109 776 32 467 

Jihočeský 142 693 42 812 

Plzeňský 90 901 28 682 

Karlovarský 159 472 107 730 

Ústecký 59 459 20 696 

Liberecký 189 432 52 628 

Královéhradecký 267 369 74 979 

Pardubický 64 427 9 227 

Vysočina 64 654 12 188 

Jihomoravský 157 000 62 142 

Olomoucký 93 979 15 372 

Zlínský 92 443 13 801 

Moravskoslezský 137 951 25 153 
 

 

Střední Čechy mají jeden z nejvyšších počtů velkoplošných chráněných území, a 

tedy i významných přírodních atraktivit. Vzhledem k rozšířenému chataření v okolí 

                                                 
1
 Host v ubytovacích zařízeních je podle ČSÚ „každá osoba (včetně dětí a kromě personálu a majitelů 

ubytovacího zařízení), která použila služeb ubytovacího zařízení k přechodnému ubytování. Mezi hosty 

se nezapočítávají osoby, které používají služeb ubytovacího zařízení pro přechodné ubytování za 

účelem zaměstnání či řádného studia. Doba pro přechodné ubytování, kdy lze hosta považovat za 

účastníka cestovního ruchu, nesmí být delší než 1 rok. Za rezidenta se považuje osoba, která má trvalý 

(stálý) pobyt v České republice. Může to tedy být občan České republiky i cizí státní příslušník trvale 

žijící na území České republiky. Nerezidentem je pak osoba, která trvale žije v jiné zemi (včetně 

občanů České republiky trvale žijících v cizině)“ (Statistický bulletin, 2013, Metodické vysvětlivky, 5). 
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Prahy je však řada lokalit narušena chatovou zástavbou (např. údolí Sázavy a Vltavy, 

Brdská vrchovina).  

V regionu Střední Čechy se ve větší míře nedochovaly folklorní zvyky, což je 

způsobeno průmyslovou tradicí a vysokou mírou urbanizovanosti území. S tím souvisí 

také slabá pozice regionu v oblasti folklorních atrakcí cestovního ruchu – nacházejí a 

konají se tu zejména inscenované atrakce (muzea, jarmarky, představení folklorních 

skupin apod.). Mezi lázeňské lokality lze zařadit oblast středního Polabí (Poděbrady a 

Toušeň). 

Vzhledem k nadmořské výšce a reliéfu mají Střední Čechy jen omezený 

potenciál pro zimní cestovní ruch. Terény pro sjezdové lyžování jsou spíše raritou 

(např. Monínec na Voticku), běžecké lyžování lze provozovat na Brdské vrchovině, 

Křivoklátsku, v Českém ráji, na Benešovsku-Voticku, význam pro zimní cestovní ruch 

v regionu má však malý (Krajský úřad, 2008).  

 

Mezi hlavní stávající či potenciální formy cestovního ruchu v regionu Střední Čechy 

patří podle Socioekonomické analýzy Regionálního operačního programu (ROP) pro 

NUTS II Střední Čechy (Krajský úřad, 2008, 32): 

 příměstský cestovní ruchu (včetně chataření, chalupaření a jednodenních 

návštěv; souvisí s polohou v zázemí Prahy), 

 poznávací turistika (mezi zahraničními návštěvníky zejména Karlštejn a 

Kutná Hora, mezi domácími i další atraktivní místa), 

 venkovská turistika a agroturistika, 

 relaxace, rekreace, odpočinek (zvláště v oblastech se zachovalou krajinou), 

 sportovní a volnočasové aktivity (pěší turistika, cykloturistika, vodní sporty 

a koupání, míčové sporty, golf), 

 incentivní a kongresová turistika (díky poloze v zázemí Prahy, kde sídlí 

velký počet firem a kde se konají významné semináře, konference apod.; 

potenciál pro tuto formu cestovního ruchu se zdá být dosud nedostatečně 

využitý). 
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4.3 Destinační management ve Středočeském kraji 

Na nejvyšší úrovni je rozvoj cestovního ruchu řízen prostřednictvím Agentury 

CzechTourism. Pro každý vymezený turistický region funguje koordinátor a je 

prováděna základní propagace (tisk a distribuce propagačních materiálů, prezentace 

prostřednictvím webových stránek, expozice na veletrzích cestovního ruchu apod.). 

Rozvoj cestovního ruchu ve Středočeském kraji je řízen a koordinován prostřednictvím 

Krajského úřadu Středočeského kraje (Odbor regionálního rozvoje, Oddělení řízení 

rozvoje kraje). Cestovní ruch je Prioritní osou č. 2 definovanou v Regionálním 

operačním programu pro NUTS II Střední Čechy (ROP), marketingový management 

destinací spadá konkrétně do oblasti podpory 2.3 - Propagace a řízení turistických 

destinací Středočeského kraje (Regionální, 2008).  

Na úrovni Turistického regionu Střední Čechy je rozvoj cestovního ruchu řízen 

za spolupráce obecně prospěšných společností Zlatý pruh Polabí, o. p. s. se sídlem 

v Loučni, Posázaví, o. p. s. se sídlem v Postupicích (zámek Jemniště), Rakovnicko, 

o. p. s. se sídlem v Rakovníku a společnosti s ručením omezeným Průvodcovská služba 

Kutná Hora, s. r. o. Na řízení se podílí také zájmové sdružení měst, obcí a dalších 

právnických osob Sdružení Český ráj (Obrázek 3). V roce 2007 byla založena rovněž 

Středočeská turistická a informační služba, a.s. – STIS, která v současnosti nevykonává 

zastřešující funkci společnosti destinačního managementu Středočeského kraje kvůli 

problémům s vedením a financováním. Jejím cílem bylo zejména posílení propagace 

Středočeského kraje jako destinace cestovního ruchu, pomoc při čerpání evropských 

prostředků pro oblast cestovního ruchu a příprava tematických produktů cestovního 

ruchu (Petříčková et al., 2012). 
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Obrázek 3: Schéma řízení cestovního ruchu ve Středočeském kraji (Petříčková et al., 2012, 

25) 
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5 Filmový turismus  

Filmový turismus je jednou z nových forem cestovního ruchu, která nabývá na 

intenzitě spolu se vzrůstajícím vlivem televize a filmového průmyslu. První studie o 

filmovém turismu pocházejí ze začátku 90. let 20. století, počínaje výzkumy v USA a 

Velké Británii, následovány australasijským, asijským a evropským zájmem (Connell, 

2012; Croy & Heitmann, 2011). 

Zjednodušeně je filmový turismus popisován jako „návštěva destinací nebo 

turistických zajímavostí jako důsledek toho, že byla lokalita představena ve filmu v 

televizi, na videu nebo v kině“ (Hudson & Ritchie, 2006, 387). Podrobnějším definicím 

filmového turismu se bude věnovat kapitola 4.2.  

5.1 Vymezení pojmů 

Terminologie týkající se filmového turismu se liší zejména v anglicky psaných 

výzkumech, knihách a článcích. Jsou užívány pojmy film-induced tourism, movie-

induced tourism nebo television-induced tourism, dále film tourism a movie tourism, ale 

i širší pojmy jako screen tourism, cinematic tourism a media tourism.  

V první knize, která byla o filmovém turismu napsána, Film-induced tourism 

(Beeton, 2005), autorka vysvětluje, že zatímco pojem movie-induced tourism je obecně 

chápán jako turismus na filmová místa, který následuje po úspěchu filmu natáčeného 

(nebo umístěného) v určitém regionu, termín film-induced tourism pojem předešlý 

rozšiřuje o souvislost s televizí, videem a DVD. Autorka rovněž upozorňuje, že takto 

zjednodušená definice je v rozporu s rozmanitostí a komplexností filmového turismu. 

Zastřešujícího pojmu film-induced tourism nakonec ve své knize používá, ovšem za 

předpokladu, že je chápán v plné šíři, jak bude zmíněno později.  

Joanne Connell (2012) souhlasí, že termín film-induced tourism je často 

vykládán příliš úzce, proto ve své studii Film tourism – Evolution, progress and 

prospects užívá pojmu film tourism. Podle Connell pojem movie-induced tourism 

odkazuje na ranou americkou terminologii v kinematografii, tedy k sousloví „moving 

image“. Dle Connell (2012) je však důležitější samotný koncept filmového turismu, než 

dohady nad názvoslovím, stejně jako je u televize a filmu důležitější výsledný efekt než 

forma zprostředkování pohyblivých obrazů. 
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V češtině je nejčastěji používáno pojmů filmový turismus nebo filmový cestovní 

ruch, nicméně odborná literatura se o tomto termínu zmiňuje jen povrchně, případně 

vůbec ne. Např. ve Výkladovém slovníku cestovního ruchu od autorů Zelenky a 

Páskové (2012) tato forma turismu ještě neobsahuje své samostatné heslo oproti 

literárnímu cestovnímu ruchu, který je zde vykládán jako „forma CR, jejíž účastníci 

jsou motivováni návštěvou míst děje (reálných i smyšlených) významných románů a 

dalších literárních děl, případně i rodišť míst pobytu a míst posledního odpočinku... 

významných spisovatelů. Je specifickou součástí kulturního CR.“ (Zelenka & Pásková, 

2012, 315). Přitom motivy účastníků filmového turismu jsou s literárním velmi 

podobné. Paralelu mezi filmovým a literárním turismem popisuje i Connell (2012, 

1010-1011). Na rozdíl od výzkumu na poli filmového turismu, o tom literárním existují 

studie již od 60. let 20. století. Literární turismus je podle Connell doslova 

„předchůdcem filmového turismu“ provázen podobnými vjemy, i když prožívanými 

odlišně ve smyslu jiné formy média. Obě formy sdílejí vyprávění příběhu a prvky, které 

apelují na emoce čtenáře nebo diváka, zdůrazňují propojení mezi osobami, dějovou linií 

a místem. Podobně Pocock (1992 in Connell, 2012, 1010) uvádí, že „literatura, stejně 

jako film, má schopnost podnítit k cestování a vytvořit očekávání cíle cesty“. 

 

Ve studii o sociálně ekonomickém potenciálu kulturních a kreativních průmyslů 

v České republice „Cestovní ruch“ zmiňuje filmový turismus Tereza Raabová (2010, 9). 

Popisuje jej jako „další segment kulturního turismu, který se začíná ukazovat jako 

významný atraktor turistů, je spojen s filmovou a televizní produkcí. Čím dál větší počet 

návštěvníků směřuje na místa, která hrála v úspěšných filmech a televizních seriálech“. 

Se vzrůstajícím povědomím o vlivu filmového turismu v zahraničí, vznikají 

v České republice studie a diplomové práce, které se tímto tématem alespoň částečně 

zabývají a lze předpokládat, že se vznikem filmových kanceláří a rozvojem této formy 

cestovního ruchu se zvýší i počet odborných prací zaměřující se výhradně na filmový 

turismus. 

 

5.2 Definice a charakteristika filmového turismu 

Sue Beeton (2005) definuje filmový turismus jako „navštěvování míst, kde byly 

natáčeny filmy a televizní programy, stejně jako navštěvování produkčních studií, 

včetně tematických filmových parků. V centru zájmu je turistická aktivita spojená 
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s filmovým turismem, ať už na skutečném místě natáčení či uvnitř anebo v blízkosti 

produkčních studií“. Connell (2012), podobně jako ve dříve zmíněné definici Hudson a 

Ritchie (2006), označuje filmový turismus jako turistickou aktivitu podnícenou 

zhlédnutím pohyblivých obrazů, zahrnujících filmy, televizní vysílání, předtočené 

produkty, jakými jsou videonahrávky, DVD a Blue-Ray, v dnešní době pak rozšířené o 

digitální média. 

Joanne Connell (2012) shrnuje různé formy a aktivity provozované v rámci 

filmového turismu. Typologie vychází z prací dříve citovaných autorů (Beeton, Croy & 

Heitmann apod.) a je schematicky vyobrazena v Obrázku 4.  

Podrobně prezentuje formy a charakteristiky filmového turismu Beeton (2005, 

10-11). Na vyšší úrovni dělí filmový turismus do šesti kategorií: on-location, komerční, 

chybně identifikovaná místa, off-location, speciální akce, cesty z pohodlí domova. 

Každou z kategorií pak blíže rozebírá, v závorce jsou uvedeny příklady: 

 

Turismus on-location, na skutečných místech (exteriéry, interiéry) 

 Filmový turismus jako primární motiv cestování - filmové místo je atrakcí samo 

o sobě, není třeba jej dále propagovat (Balamory - Isle of Mull), 

 Filmový turismus jako součást dovolené - návštěva filmových míst (nebo studií) 

jako aktivita v rámci delší dovolené, 

 Pouť po filmových místech - návštěva filmových míst jako pocta danému filmu, 

s možným znovu přehráním děje (Monty Python - Doune Castle, Pán prstenů), 

 Turismus za filmovými celebritami - sídla celebrit; filmové lokace, které přijaly 

„hvězdný“ status (Holywood homes), 

 Nostalgický filmový turismus - návštěva filmových míst, zasazených do 

dávných časů (The Andy Griffith Show - 50. léta, Heartbeat - 60. léta). 

Komerční turismus 

 Vybudovaná atrakce filmového turismu - atrakce zbudovaná po natáčení 

s úmyslem přitáhnout turisty, slouží jen turistům (Heartbeat Experience - 

Whitby, Velká Británie), 

 Filmové zájezdy - připravené zájezdy do různých filmových lokalit (návštěvy 

v místě natáčení), 

 Komentované prohlídky ve speciálních scénách na místě natáčení - prohlídky na 

speciální místa, často soukromá (Hobitín). 

Turismus na chybně identifikovaná místa 
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 Filmový turismus na místa, kde se ve skutečnosti netočilo - filmy se natáčejí na 

místě, které je upraveno, aby vypadalo jako jiné místo, často v jiných zemích, z 

finančních důvodů; nazývá se také „runaway production“ (doslova „uprchlá 

produkce“) (Vysvobození – Clayburn County, kde se film točil, avšak děj byl 

umístěn do Appalačské provincie), 

 Filmový turismus do míst, kam byl umístěn děj filmu, avšak nebyl zde natáčen -

filmy zvýšily zájem o určitý region nebo lokalitu, do které je umístěn děj filmu, i 

když ve skutečnosti byl natáčen jinde (Statečné srdce – Skotsko, film byl natáčen 

v Irsku). 

Turismus off-location,  na uměle vytvořených místech (ateliéry) 

 Prohlídky filmových studií - pracovní prohlídky studií, kde se současně natáčí 

nějaký film (Paramount Studios), 

 Prohlídka tematických filmových parků - obvykle sousedí s filmovým studiem, 

jsou speciálně zbudovány pro turisty, aniž by se tam ve skutečnosti natáčelo 

(Universal Studios). 

Speciální jednorázové akce 

 Filmové premiéry - zejména ty, jež se konají mimo tradiční místa jako je 

Hollywood (Pán prstenů: Návrat krále – Nový Zéland; Mission Impossible II. -

Sydney), 

 Filmové festivaly - mnoho měst pořádá filmové festivaly, aby přilákaly filmové 

nadšence a fanoušky (Cannes, Edinburgh; Karlovy Vary). 

Cestování z pohodlí domova 

 Televizní pořady o cestování - nástupce papírových cestovních příruček a 

cestopisů (Getaway, Pilot Guides; Kamera na cestách), 

 Kulinářské pořady - mnoho pořadů o vaření zavede diváka do nejrůznějších míst 

světa (Cooks´ Tour). 
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Obrázek 4: Rozsah filmového turismu (upraveno podle Connell, 2012, 1010) 

 

Filmový turismus však nevzniká jen na straně poptávky a ukazuje se, že je 

potřeba rozvíjet tuto formu turismu i na straně nabídky ve filmové destinaci a v místech 

s filmem spojených. Důraz je kladen na komunikaci, popř. vznik organizace 

destinačního marketingu, která dále pracuje s potenciálem filmu a filmového místa 

(marketingové kampaně, pořádání speciálních akcí) nejen s cílem přilákat filmové 

fanoušky, ale i filmařské společnosti. Ve světě s tímto účelem fungují tzv. film 

commissions (filmové kanceláře), které pomalu začínají vznikat i v České republice. 
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5.3 Příklady realizace filmového turismu v zahraničí 

Zejména v anglosaských zemích a stále častěji také v Asii, je filmový turismus 

považován již za klasickou formu cestovního ruchu. Organizované zájezdy na místa, 

kde se natáčel film, návštěvy filmových studií apod. jsou pak běžné především v USA.  

Filmový turismus se projevuje jak v domácím cestovním ruchu, tak 

v zahraničním. Mezinárodní úspěch mají filmy, jež jsou adaptací slavných románů, jako 

např. Harry Potter nebo Pán prstenů a Hobit. Filmy natočené podle díla J. K. 

Rowlingové a J. R. R. Tolkiena si získaly oblibu diváků po celém světě, a tak není divu, 

že cestování do těchto filmových míst se stalo masovou záležitostí.  

Hrad Alnwick v severní Anglii, který hostil filmový štáb filmů o Harry 

Potterovi, je jednou z nejoblíbenějších turistických destinací v Británii, počet jeho 

návštěvníků se od roku 2002 zdvojnásobil na 139 000 lidí ročně a příjmy z cestovního 

ruchu dosahují cca 13 milionů EUR ročně (Raabová, 2010). V souvislosti s Harrym 

Potterem nabízí britská centrála cestovního ruchu VisitBritain komentované projížďky 

Londýnem s řidičem. Ve spolupráci s Warner Bros zhotovila VisitBritain pro film o 

Harrym Potterovi podrobnou mapu filmových lokací. Tzv. movie maps (filmové mapy) 

jsou jednou z nejúspěšnějších dlouhotrvajících kampaní VisitBritain (Connell, 2005). 

Podobné mapy byly vytvořeny také pro filmy Notting Hill, James Bond, Deník Bridget 

Jonesové a Sherlock Holmes. Samostatnou pasáž na webových stránkách agentury tvoří 

v sekci Kultura „Britain on film“ (Britain, 2010). 

 Nový Zéland v turismu dlouhou dobu těžil z filmové trilogie Pána prstenů, i 

když Croy a Heitmann (2011) upozorňují, že vliv Pána prstenů na počty příchozích 

turistů bývá často přeceňován. Podle Croye mělo být klíčovým cílem agentury Tourism 

New Zealand využití filmů Pán prstenů pouze zvýšení povědomí o Novém Zélandu, 

který je vzdálený mezinárodním turistickým trhům. Avšak jen „zvýšit povědomí“ 

nestačí k tomu, aby bylo místo ideální turistickou destinací. Aby mohlo být filmové 

místo považováno za potenciální turistickou destinaci, musí v myslích potenciálních 

turistů asociovat pozitivní image. K tomu mohou napomoci právě filmy natáčené 

v regionu, jelikož filmy jsou důvěryhodnějším nástrojem než reklama a mají většinou 

déletrvající účinek. Pokud potenciální turista zhlédne film několikrát nebo je v místě 

natáčeno více filmů, jež turista zhlédne, publicita regionu se zvyšuje. 

Campo et al. (2011) poukazují na to, že vláda Nového Zélandu jmenovala 

„ministra prstenů“, který měl za úkol propagovat mezinárodní profil země pomocí 
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trilogie Pána prstenů. Ministr spolupracoval s autoritami v turismu, s živnostníky a 

filmovou kanceláří s rozpočtem více než 6 milionů novozélandských dolarů po tři roky. 

Ve výzkumu agentury NFO New Zealand (2003
2
 in Croy & Heitmann, 2011, 192) 

uvedlo 0,3 % návštěvníků Nového Zélandu filmy Pán prstenů jako hlavní, i když ne 

jediný důvod návštěvy a dalších 9 % zmínilo filmy jako důvod svého cestování, avšak 

ne hlavní
3
.  

Se zpracováním novely Hobit J. R. R. Tolkiena zahájila v srpnu 2012 agentura 

Tourist New Zealand další vlnu destinačního marketingu se sloganem „100 % 

Středozem, 100 % ryzí Nový Zéland“. Hlavním poselstvím kampaně bylo sdělit, že 

magický svět Středozemě skutečně existuje, a to na Novém Zélandu. K šíření byla 

tentokrát na rozdíl od kampaně k Pánovi prstenů před deseti lety využita hlavně 

digitální a sociální média a 100 % Středozem byla několikrát oceněna v zahraničí 

(Marketing, 1999-2010). Tematiku Středozemě využívají k marketingu i jiné subjekty, 

jejichž činnost s odvětvím turismu úzce souvisí. Letecká společnost Air New Zealand 

natočila instruktážní video o bezpečnosti na palubě letadla, ve kterém účinkuje jak 

posádka letadla, tak fanoušci filmu Hobit, Tolkienovi pravnuci, představitel filmového 

hobita Bilba a sám režisér Peter Jackson (Obrázek 5).   

                                                 
2
 V roce 2003 proběhla premiéra posledního dílu trilogie Pána prstenů – Návrat krále. 

3
 Pro srovnání podle výzkumu International Visitor Survey (Marketing, 1999-2010) z roku 2004, 6 % 

návštěvníků (tj. 120 – 150 tisíc) uvedlo filmy Pána prstenů jako jeden z hlavních důvodů návštěvy 

Nového Zélandu a 1 % uvedlo, že to byl hlavní nebo jediný důvod jejich návštěvy. 63 200 návštěvníků 

se zúčastnilo aktivit týkajících se Pána prstenů a od roku 2004 pravidelně navštěvuje filmovou lokalitu 

asi 47 000 zájemců ročně. 
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Obrázek 5: Instruktážní video na palubě Air New Zealand ve stylu filmu Hobit (Air 

New Zealand, 2012) 

 

Výše popisovaný filmový turismus spojený s celosvětově divácky úspěšnými 

filmy má vliv zejména na zahraniční turismus příjezdový
4
. V praktické části této práce 

se však zaměříme na domácí cestovní ruch, proto je vhodné uvést příklad zahraničního 

filmu, který měl rovněž vliv na tamní domácí cestovní ruch. K takovým patří např. 

televizní pořad BBC určený dětem předškolního věku, Balamory, jenž byl natáčen ve 

městě Tobermory na skotském ostrově Isle of Mull (Connell, 2005). Nejen, že se zde 

jedná o ukázkový příklad domácího cestovního ruchu, v případě Balamory se totiž 

objevil navíc dosud nepoznaný fenomén, tzv. toddler tourism (batolecí turismus), 

v němž mají hlavní slovo děti. Balamory bylo vysíláno v roce 2003 a krátce nato byl 

zaznamenán v Tobermory zvýšený příliv návštěvníků, konkrétně rodin s malými dětmi.  

Řada studií poukazuje na fakt, že děti mají významný vliv na nákupní chování 

svých rodičů. V rodinách s liberálnější výchovou jsou to právě děti, které rozhodují 

(Gunter and Furnham, 1998 in Connell, 2005). Jejich názor ovlivňuje také to, kam 

rodina pojede na dovolenou. Děti často slouží jako „katalyzátor“ k návštěvě atrakcí a 

                                                 
4
 Přehled vlivu úspěšných filmů na návštěvnost filmových destinací je uveden v Příloze 1 (Hudson & 

Ritchie, 2006, 389). 
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rodiče většinou na dovolené ocení více spokojenost dětí než tu svou. V seriálu 

Balamory vystupují opravdoví lidé v příbězích z běžného života a jelikož předškoláci 

často neumí rozeznat fikci od skutečnosti, návštěva Tobermory pro ně byla vlastně 

návštěvou filmového Balamory. I přesto, že město Tobermory ani Isle of Mull nejsou 

v pořadu nikdy jmenovány, je místo identifikováno díky seriálové hudbě s keltským 

nádechem, skotskému přízvuku a skotským výjevům. Webová stránka BBC Balamory, 

která je designovaná výhradně pro děti, naopak k lokaci Isle of Mull odkazovala. Pořad 

Balamory provázela marketingová kampaň, v níž vystupovaly děti a přemlouvaly své 

rodiče k tomu, aby je vzali do Balamory. Ačkoliv BBC touto kampaní chtěla podnítit 

sledovanost seriálu a ne přímo turismus v Tobermory, hlavní sdělení znělo „take me to 

Balamory“, kteréžto si děti vzaly za své (Connell, 2005). Z toho vyplývá, že je velmi 

důležité zvažovat dopady marketingových kampaní, obzvláště pokud jde o cílovou 

skupinu dětí. Co se týče filmového turismu v Tobermory, v srpnu 2003 vzrostl počet 

dotazů dle Informačního centra v Tobermory o 94 % ve srovnání se stejným obdobím 

předchozího roku. Dle studie Joanne Connell (2005) však Tobermory velký příliv 

turistů překvapil a návštěvníci na ostrově často postrádali přidanou turistickou 

infrastrukturu. Závěry ze studie lze zevšeobecnit na doporučení pro všechny filmové 

lokality, které za normálních okolností nejsou masovou turistickou atraktivitou. Pro 

region s malým počtem obyvatel, s limitovanými ubytovacími a stravovacími 

kapacitami, případně s chráněným prostředím a přemírou památkově chráněných míst, 

musí být náhlý a nečekaný růst turismu důkladně řízen, aby byl udržitelný a respektoval 

potřeby místní komunity, ekonomiky a životního prostředí. To má být úkolem 

destinačního managementu a marketingu. V případě Balamory nebyly na Isle of Mull 

vyvíjeny téměř žádné marketingové aktivity, přesto se příjezdy turistů do destinace 

konstantně zvýšily. Pokud má být následná propagace lokality úspěšná, je nezbytná 

podpora a souhlas místní komunity, z důvodů vlídného přijetí návštěvníků a vytváření 

uceleného pozitivního obrazu destinace. Je nezbytné posilovat povědomí také o jiných 

formách turismu, které jsou pro Isle of Mull typické, aby se dětští diváci, kteří seriálu 

Balamory odrostou, měli důvod na ostrov vracet. 

 

V souvislosti s filmovým turismem je popisován ještě jiný fenomén (Beeton, 

2005; Tooke & Baker, 1996; Frost, 2009 in Croy & Heitmann, 2011; Connell, 2012), a 

to když film podnítí návštěvníky k cestování na místa, o kterých se vypráví v ději a ne 

na místa, kde byl film skutečně natáčen. Jako jeden z příkladů je uváděn film Statečné 
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srdce, jenž byl natáčen v Irsku, avšak měl přímý vliv na zvýšení povědomí a cestování 

do Skotska. Podle Hudsona a Ritchieho (2006) byl rok po uvedení filmu Statečné srdce 

u pomníku Williama Wallace zaznamenán 300% nárůst turistů. Podobný jev může 

nastat i u animovaných filmů. Ty mohou motivovat k návštěvě reálného prostředí, jak 

tomu bylo u filmu Hledá se Nemo z roku 2003. Díky filmu byl zaznamenán příliv 

turistů na australském Velkém bariérovém útesu (Rodríguez et al., 2011). 

 Opačným jevem jsou případy, kdy film vzbudí v potenciálních návštěvnících 

negativní vnímání destinace, vyobrazením nebezpečí, které dříve neočekávali. Jedním 

z příkladů je film Skleněné peklo z roku 1974, který zapříčinil významný pokles 

rezervací v hotelech mrakodrapového typu nebo film Čelisti ze stejného roku, jenž 

způsobil problémy v cestovním ruchu Karibiku, na pobřeží Spojených států, a dokonce i 

v Evropě (Mazón, 2001 in Rodríguez et al., 2011, 139). 

5.4 Příklady realizace filmového turismu v České republice 

Filmový průmysl má v České republice dlouhou historii. První filmová 

distribuční společnost byla založena v roce 1921, o 12 let později pak bylo v Praze 

postaveno první filmové studio. Natáčely se zde známé zahraniční snímky jako Mission 

Impossible, Liga výjimečných, Hartova válka, Z pekla, Casino Royal, Hostel, Amadeus 

a mnoho dalších
5
. Přesto objem finančních prostředků utracených zahraničními štáby v 

Česku klesl mezi roky 2003 a 2008 o 86 % (Raabová, 2010) z důvodů neexistence 

investičních pobídek od státu. Pobídky pro filmovou a televizní produkci začala ČR 

nabízet v červnu 2010. V praxi to znamená, že čeští i zahraniční filmaři mají nárok na 

vratky ve výši až 20 % tzv. uznatelných nákladů utracených při audiovizuální produkci, 

které dostávají přímo od státu po ukončení produkce (Pobídky, 2012). 

Audiovizuální produkci v České republice podporuje a propaguje Česká národní 

filmová kancelář Czech Film Commission. Poskytuje filmovým producentům informace 

a rady pro natáčení a rovněž pomáhá městům s propagací a marketingem regionu jako 

filmové lokace. Czech Film Commission byla založena v roce 2004, od roku 2013 se 

stala součástí Národního filmového archivu a zároveň je členem mezinárodních 

filmových asociací (Czech Film, 2012). 

                                                 
5
 Jelikož se v práci zaměříme především na českou filmovou produkci jako formu podpory domácího 

cestovního ruchu, v následujícím textu nebude brán přílišný zřetel na zahraniční filmy natáčené v ČR, i 

přesto, že je Agentura CzechTourism k propagaci filmového turismu využívá. 
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V roce 2012 začaly vznikat v tzv. film friendly regionech filmové kanceláře pod 

patronátem České centrály cestovního ruchu - CzechTourism a Českou filmovou 

komisí. Regionálních filmových kanceláří u nás nyní funguje osm, a to v regionech 

Broumovsko, Český ráj, Jeseníky, Jižní Čechy, Jižní Morava, Ostrava, Východní Čechy 

a nově také ve Zlíně. Mezi hlavní aktivity regionálních kanceláří, které jsou často 

zřizovány společností destinačního managementu kraje, patří propagace regionu 

prostřednictvím filmu a asistence filmovým produkcím nejen při vyhledávání lokací, ale 

i při zabezpečení možností natáčení na území regionu a celkovém servisu, včetně 

pomoci se zajištěním ubytování a stravování.  

V těch částech republiky, kde ještě není zřízena společnost destinačního 

managementu nebo filmová kancelář, se tvorbě produktů nebo alespoň informačních 

materiálů týkajících se filmového turismu věnují městské úřady, zejména odbory 

školství a kultury, turistická informační centra apod. Tyto aktivity bývají financovány 

z městských a krajských prostředků nebo z dotací Evropské unie.
6
  

Některé regiony mají na svých webových stránkách uveřejněný seznam filmů, 

které jsou s místem spjaty, případně i tipy na procházky a výlety spojené s návštěvou 

filmových míst. Kupříkladu Sdružení Český ráj pro své návštěvníky připravilo na 

stránkách Za pověstmi Českého ráje – Český ráj dětem mimo jiné i nabídku „Za filmem 

a pohádkou do Českého ráje“ (Za filmem, 2000-2013), kde nabízí tipy na filmové 

výlety, informace o filmových místech, přehled filmů a pohádek natáčených v Českém 

ráji, pozvánku do Pohádkového Jičína a medailonek režisérky Plívové-Šimkové. Ve 

Středočeském kraji stručně o filmech natáčených v regionu informují např. na webu 

Turistického a informačního centra Nymburk, v Kutné Hoře v současnosti vytvářejí 

přehled filmů a fotobanku pro filmové producenty. 

 

Ukázkou úspěšného využití českého filmu k propagaci místa v praxi je město 

Humpolec, kde využili filmu Marečku, podejte mi pero a výroku „Hliník se odstěhoval 

do Humpolce“. Hliník, který paradoxně nebyl nikdy viděn ani v tomto filmu, proslavil 

Humpolec natolik, že se stal vyhledávanou raritou. V roce 2002 byla v Humpolci 

                                                 
6
 V přílohách 2-5 jsou pro srovnání  uvedeny příklady letáků a filmových map z Jihočeského kraje a 

Kraje Vysočina: „Filmové Blatensko“ (Příloha 2), „Putování za filmem“ (Příloha 3), „Písek – město 

filmu 2012“ (Příloha 4), a anglická verze letáku filmových lokací v Praze „Lights! Camera! Prague!“ 

(Příloha 5). 
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odhalena pamětní deska Hliníka a v roce 2006 bylo otevřeno tzv. HLINÍKárium, 

muzeum „nejslavnějšího přistěhovalce“ města. Kromě představitelů města myšlenku 

podpořily významné místní firmy, z nichž některé si propůjčily i jeho jméno. 

Mezi další příklady známých českých filmových míst patří kromě Prahy 

například pivovar v Dalešicích (Postřižiny), obec Hoštice u Volyně (Slunce, seno...) či 

hrady a zámky, kde se natáčely většinou filmové pohádky (Telč – Pyšná princezna, Z 

pekla štěstí; Pernštejn – Jak se budí princezny; Průhonice – S čerty nejsou žerty; 

Bouzov – O princezně Jasněnce a létajícím ševci, Hluboká nad Vltavou – Pyšná 

princezna atd.) (Raabová, 2010).  

 

Stále častější jsou v oblasti filmového turismu aktivity Agentury CzechTourism, 

která jej podporuje jako jedno odvětví regionálního cestovního ruchu. Institut turismu 

ČR, jenž se tomuto specifickému cestovnímu druhu věnuje, pracuje na 

projektu „Filmový turismus – produkt cestovního ruchu“, jehož cílem je vytvoření 

nového inovativního komplexního produktu cestovního ruchu na národní a regionální 

úrovni s návazností na filmový turismus (Gregorová, 2005-2013). 

Zajímavý filmový zážitek připravila Agentura CzechTourism uživatelům portálu 

Kudyznudy.cz, kteří soutěžili o nejlepší uživatelské příspěvky zaslané na portál 

Kudyznudy.cz v roce 2011. Pro výherce uspořádala večerní program s piknikem na 

hradě Krakovec s promítáním filmu Ať žijí duchové!, koncertem a vyprávěním 

představitele filmového Jeníka, Jiřím Procházkou. Na 80 účastníků akce, kterým byl 

zajištěn odvoz z Prahy a zpět, dostalo po příjezdu na hrad piknikový koš, absolvovalo 

podvečerní prohlídku míst, kde byl kdysi film Ať žijí duchové! natáčen a zažilo na 

hradě Krakovec příjemný večer, který je zanesl zpět do dětských let (Chaloupková, 

2005-2013). Podobné aktivity by bylo jistě možné realizovat i na jiných hradech a 

zámcích, nezávisle na organizaci Agenturou CzechTourism. 

Nejnovějším produktem filmového turismu vzešlým z iniciativy Agentury 

CzechTourism ve spolupráci se sdružením Jeseníky – Sdružení cestovního ruchu a 

dalšími partnery je mobilní aplikace „Průvodce Aloise Nebela“ (Obrázek 6). Navazuje 

na úspěšný komiks a film Alois Nebel a zavede návštěvníky do oblasti Jeseníků a 

Rychlebských hor. Originálně pojatý průvodce neprovází sice po nebelovských reáliích, 

protože ty jsou z velké části fikcí, zato však rozvíjí příběh Aloise Nebela a nabídne 

návštěvníkovi Jeseníků možnost získat další komiksové příběhy nebo srovnat záběry z 

filmu se skutečností. V každé lokalitě je připravena krátká trasa od 3 do 10 kilometrů, 
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na které návštěvník postupně pomocí svého mobilního telefonu sesbírá krátký 

komiksový příběh vytvořený speciálně pro potřeby této aplikace. Komiks je možné 

získat jen na určených místech a slouží tedy jako jakási odměna pro ty, kteří do regionu 

přijedou a jednotlivá místa navštíví. Na hlavním nádraží v Praze pak návštěvník zhlédne 

záběry z filmu Alois Nebel v původní barevné verzi a také převedené do tzv. 

rotoskopie, jež byla použita ve filmu. Průvodce Aloise Nebela je určený pro iPhone a 

telefony s operačním systémem Android, po instalaci dokonce už nepotřebuje další 

datové připojení. Zahrnuje mapu, komiksy, turistické informace i video ukázky a 

existuje i v německé verzi. Průvodce Aloise Nebela vznikl za přispění původních tvůrců 

komiksu i námětu a namluvil ji představitel filmové hlavní role Miroslav Krobot 

(Haušková, 2013a). Turistický produkt „S Nebelem po Semmeringu“ (Příloha 6) si 

odnesl třetí místo Velké ceny cestovního ruchu v kategorii Nejlepší turistický produkt 

vyhlašované na veletrhu Regiontour 2013 (Haušková, 2013b). 

 

 

Obrázek 6: Náhled aplikace Průvodce Aloise Nebela (Haušková, 2013a) 

 

 

Forem filmového turismu existuje mnoho, jak již bylo řečeno v kapitole 4.2 

(Obrázek 4), přes navštěvování reálných míst, kde se film natáčel, po návštěvy ateliérů, 

filmových parků, premiér filmu apod. Potenciál filmového turismu v domácím 
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cestovním ruchu ČR je zejména ve využití možností filmového místa, ve většině 

případů exteriérů (jelikož filmová studia na Barrandově nebo ve Zlíně prohlídky 

obvykle neorganizují). Při současném zapojení nových technologií (jako jednu z mnoha 

jmenujme např. mobilních aplikace, které by návštěvníka provázely po filmových 

místech, s použitím částí filmů a fotografií z filmů) se může z filmového turismu stát 

oblíbená a forma cestovního ruchu.  
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6 Cíl  

Cílem práce je zjistit, zda obyvatelé České republiky znají místa, kde se v ČR 

natáčely filmy a zda mají tato místa, konkrétně ve Středočeském kraji, potenciál 

atraktivní destinace filmového turismu. 

 

Výzkumná otázka 

Pro účely práce byla stanovena tato výzkumná otázka: 

Je Česká republika, resp. Středočeský kraj vnímán českými návštěvníky jako 

atraktivní destinace filmového turismu? 

 

Dílčí otázky 

1. Znají obyvatelé České republiky místa v ČR, která jsou spojena s filmem? 

2. Jaký je zájem obyvatel České republiky o produkty filmového turismu? 

3. Je Středočeský kraj vnímán jako atraktivní destinace vhodná k trávení volného 

času? 
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7 Metodika 

Práce má popisný a analytický charakter a opírá se zejména o metody 

empirického kvantitativního výzkumu. Kvantitativní výzkum má omezený rozsah 

informace o mnoha jedincích, je v něm patrná silná redukce počtu pozorovaných 

proměnných a sledovaných vztahů mezi nimi. Generalizace na populaci je většinou 

snadná a její validita je měřitelná (Disman, 2011). Na základě cílů jsme pro zpracování 

použili metodu obsahové analýzy primárních i sekundárních zdrojů a metodu 

dotazování na vzorku 221 respondentů. Doplňující informace budou získávány formou 

osobní komunikace s turistickými informačními centry ve Středočeském kraji. 

7.1 Technika sběru dat 

Pro výzkum o filmovém turismu jsem zvolila metodu dotazování. Dotazník je 

všeobecně považován za finančně nenáročný a je hojně používán tam, kde se jedná o 

shromáždění jednoduchých údajů od velkého množství osob. V našem případě byl 

dotazník nejvhodnější technikou především pro svou formu, jelikož byl v podobě 

odkazu na webový formulář distribuován e-mailem a umístěn na sociálních sítích 

Facebook a Twitter (Příloha 9). Šlo mi především o snadnou dostupnost a rychlost 

šíření dotazníku po celé České republice.  

Anonymní dotazník v podobě Google formuláře byl koncipován tak, aby 

obsahoval otázky týkající se povědomí o filmových místech v České republice a ve 

Středočeském kraji. Zaměřil se také na způsob cestování do/v Středočeském kraji, délku 

pobytu a přitažlivé obecné turistické aktivity i ty vztahující se k filmovému turismu. 

Doplňující otázka se týkala informačních zdrojů, které by respondenti k vyhledávání 

informací o filmovém turismu v kraji využili. 

Dotazník byl sestaven na základě tří pilotních rozhovorů s osobami z potenciální 

cílové skupiny respondentů.  Jiné tři osoby dotazník vyplňovaly a připomínkovaly před 

jeho zveřejněním. 

V dotazníku se vyskytovaly otázky uzavřené, polootevřené, otevřené a filtrační. 

Byly zde zastoupeny otázky polytomické – výběrové (tzv. vylučovací), jež dávají 

respondentům k dispozici určitý výčet odpovědí s možností výběru jedné alternativy. 

V nich byla přiřazena možnost „jiná odpověď“, což z nich učinilo rovněž otázky 

polootevřené. Tento typ otázek dává respondentům příležitost, aby odpověděli vlastními 
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slovy v případě, že mu předepsané možnosti nevyhovují. Dalším zastoupeným druhem 

uzavřených otázek byly dichotomické, neboli kategorické, na něž je možno dát jen dvě 

vzájemně se vylučující odpovědi: ano – ne. Vždy však byla nabídnuta „jiná odpověď“. 

Některé z nich byly nahrazeny otázkou filtrační (např.: „Znáte nějaké místo v České 

republice, kde se natáčel film?“ „(Pokud ano), jaké filmové místo znáte a jaký film se 

zde natáčel?“). Filtrační se užívají v případech, kdy se ptáme na problémy, jež se 

z různých důvodů netýkají všech zúčastněných. Vlastní (základní) otázka je určena jen 

těm, kteří se kvalifikovali na otázku filtrační, v tom případě se respondentům ve 

formuláři objevily další podotázky (větvené jako např. 2.2 nebo 2.2.1). Nejčastějším 

druhem použitých uzavřených otázek byly polytomické – výčtové. Někdy bývají 

označovány také jako otázky spojovací, s možností volby několika variant. Výhodou 

těchto otázek je volnější výběr a kombinace několika odpovědí (Schneider & Koudelka, 

1993). 

 Úkolem první části dotazníku bylo zjistit data o filmovém turismu a cestování do 

Středočeského kraje, druhá část zahrnovala identifikační údaje respondentů, konkrétně 

jejich věk, kraj, v kterém aktuálně žijí a kraj, z kterého pochází (důvod, proč byly 

zařazeny dvě otázky na kraj, z kterého respondent pochází, vzešel z pilotních 

rozhovorů). Dotazník měl 13 hlavních a 9 rozvíjejících otázek, jelikož jsem jej chtěla co 

nejvíce zestručnit, vynechala jsem otázky týkající se pohlaví, vzdělání a zaměstnání, 

protože z hlediska našeho výzkumu nebyly tak významné. 

7.2 Vzorek 

Dotazník byl určen zejména osobám české národnosti nebo osobám, kteří žijí v 

České republice trvale. Účelem dotazníku bylo získat specifické informace o domácím 

cestovním ruchu, proto se k vyplnění kvalifikovali jen ti respondenti, kteří ve svém 

volném čase cestují po České republice.  

K volbě vzorku respondentů byl využit „záměrný výběr“. Obecně v něm o výběru 

jistého prvku nerozhoduje náhoda, ale buď úsudek výzkumníka, nebo úsudek zkoumané 

osoby. Záměrný výběr respondentů tohoto výzkumu vznikl způsobem anketním, tzn. 

jedinci se dostali do výběru sami na základě svého rozhodnutí (Chráska, 2007). Dále 

bylo využito techniky sněhové koule, která spočívá ve výběru jedinců, při kterém 

původní informátor vede tazatele k jiným členům cílové skupiny (Disman, 2011). 
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Do konečného vzorku pro vyhodnocování dotazníků bylo zahrnuto 221 odpovědí, 

1 odpověď byla zaslána e-mailem a 1 byla vyřazena z důvodů neúplnosti odpovědí.  

7.3 Sběr a zpracování dat 

Sběr dat probíhal v měsících květen – červenec 2013. K šíření odkazu na webový 

formulář bylo využito elektronické pošty, odkaz byl uveřejněn a sdílen na Facebooku i 

Twitteru mezi komunitou osob, které obvykle volí jako cíl své dovolené Českou 

republiku. Data byla zaznamenávána automaticky do vytvořené tabulky uložené v mém 

osobním disku Google. 

Data získaná z dotazníků byla vyhodnocována v Google formuláři a v programu 

MS Excel. Google formuláře umožňují vizualizaci získaných dat v „souhrnu odpovědí“, 

které jsem využila jako podklad pro další interpretaci dat. V případech vyhodnocení 

rozvíjejících otevřených otázek č. 2.1 a 9.1 bylo zapotřebí manuálního zpracování do 

samostatných tabulek a následné vizualizace v MS Excel. 

Osm otázek bylo vyjádřeno pomocí skupinových pruhových grafů s absolutním 

počtem odpovědí. Třináct otázek bylo znázorněno ve výsečových grafech s absolutním 

počtem odpovědí. Procentuální vyjádření hodnot je při vyhodnocování zaznamenáno 

v přehledové tabulce umístěné u každé otázky. 
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8 Výsledky 

Zkoumaný vzorek obsahuje 221 respondentů. Jejich identifikační údaje jsem 

získala ze závěrečné části dotazníku. V ní byly obsaženy otázky, jež přiblížily věk a 

místo pobytu, konkrétně kraj v České republice, v kterém respondenti aktuálně žijí a pro 

srovnání také z kterého kraje pocházejí. 

 

Rozdělení respondentů podle věku 

Nejčastěji zastoupenými byly osoby ve věku 30 - 44 let (40 %), následováni 

respondenty ve věku 45 - 60 let (28 %) a 18 - 29 let (26 %) (Obrázek 7, Tabulka 4). 

Rozvrstvení věkových kategorií jsem učinila podle Dílčí zprávy Segmentace domácího 

cestovního ruchu zpracovanou pro Agenturu CzechTourism (Aspectio, 2012a), která 

rozdělovala respondenty do čtyř skupin. Do našeho výzkumu jsem zařadila navíc 

kategorie 17 let a méně, 71 let a více.  

 

11. Kolik je Vám let? 

 

Obrázek 7: Grafické znázornění odpovědí na otázku 11 
 

  

Tabulka 4: Četnost odpovědí na otázku 11 

 

11. Kolik je Vám let? Počet % 

17 let a méně 4 2% 

18 - 29 let 58 26% 

30 - 44 let 88 40% 

45 - 60 let 61 28% 

61 - 70 let 8 3% 

71 let a více 2 1% 

CELKEM 221 100% 
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Rozdělení respondentů podle kraje, kde v současnosti žijí a podle 

kraje, z kterého pocházejí 

V otázkách 12 a 13 bylo zjišťováno, v jakém kraji respondenti v současnosti žijí a 

z jakého kraje pocházejí. Vycházela jsem z předpokladu, že nezanedbatelný počet 

respondentů žije v jiném kraji, než z kterého původně pochází, což může ovlivnit vzorec 

jejich následného cestování po České republice.  

Na otázku 12 o současném místě bydliště odpovědělo 39 % respondentů, že žije 

v Praze (Obrázek 8, Tabulka 5), 27 % v Moravskoslezském kraji, 15 % v kraji 

Olomouckém. Čtvrtými nejčastěji zastoupenými byli respondenti bydlící ve 

Středočeském kraji (7 %). 

Oproti tomu podle odpovědí na otázku 13, 29 % respondentů pochází 

z Moravskoslezského kraje, 20 % z Hlavního města Prahy, 13 % z Olomouckého kraje 

a 10 % ze Středočeského kraje (Obrázek 9).  

 

12. V jakém kraji nyní žijete? 

 

Obrázek 8: Grafické znázornění odpovědí na otázku 12 

 

 

13. Z jakého kraje pocházíte? 

 

Obrázek 9: Grafické znázornění odpovědí na otázku 13 
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Tabulka 5: Četnost odpovědí na otázky 12 a 13 

 

12. V jakém kraji nyní 
žijete? 

Počet % 

Hlavní město Praha 85 39% 

Jihočeský kraj 1 0% 

Jihomoravský kraj 9 4% 

Karlovarský kraj 4 2% 

Vysočina kraj 1 1% 

Královéhradecký kraj 3 1% 

Liberecký kraj 2 1% 

Moravskoslezský kraj 59 27% 

Olomoucký kraj 33 15% 

Pardubický kraj 5 2% 

Plzeňský kraj 0 0% 

Středočeský kraj 16 7% 

Ústecký kraj 1 0% 

Zlínský kraj 2 1% 

mimo ČR 0 0% 

CELKEM 221 100% 

 

 

Povědomí o filmovém turismu 

Účelem první otázky dotazníku bylo zjistit, co si zúčastnění respondenti pod 

pojmem „filmový turismus“ představují. V možnostech odpovědí mohli označit více 

variant a rovněž připsat jinou odpověď. Nejčastěji si respondenti pod pojmem „filmový 

turismus“ představují návštěvu míst, kde byl natáčen nějaký film (50 %), dále pak 

návštěvu filmového festivalu, filmového veletrhu a podobných akcí (33 %) (Obrázek 

10, Tabulka 6). 

1. Co si představíte pod pojmem "filmový turismus"? 

 

Obrázek 10: Grafické znázornění odpovědí na otázku 1 

13. Z jakého kraje 
pocházíte? 

Počet % 

Hlavní město Praha 44 20% 

Jihočeský kraj 6 3% 

Jihomoravský kraj 14 7% 

Karlovarský kraj 8 4% 

Kraj Vysočina 1 0% 

Královéhradecký kraj 3 1% 

Liberecký kraj 7 3% 

Moravskoslezský kraj 65 29% 

Olomoucký kraj 28 13% 

Pardubický kraj 11 5% 

Plzeňský kraj 3 1% 

Středočeský kraj 22 10% 

Ústecký kraj 2 1% 

Zlínský kraj 4 2% 

mimo ČR 3 1% 

CELKEM 221 100% 
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Tabulka 6: Četnost odpovědí na otázku 1 

 

1. Co si představíte pod 
pojmem "filmový turismus"? 

Počet % 

návštěva filmového festivalu, 
veletrhu nebo podobných akcí  

107 33% 

návštěva míst, kde se natáčel 
nějaký film 

160 50% 

cestování filmařů do míst, kde 
by chtěli natáčet 

15 5% 

návštěva filmových maratonů 
(nepřetržitého vysílání filmů) 
nebo pojízdného kina 

37 11% 

Ostatní 3 1% 
 

 

Znalost filmových míst v České republice 

Otázka 2 zjišťovala, zda respondenti znají nějaké místo v České republice, kde se 

natáčel film. V otázce nebylo specifikováno, jestli se jedná o český nebo zahraniční 

film. Většina respondentů odpověděla kladně, konkrétně 90 %. Sedm procent 

dotazovaných odpovědělo neutrálně a 3 % zamítavě (Obrázek 11, Tabulka 7). 

 

2. Znáte nějaké místo v České republice, kde se natáčel film? 

 

Obrázek 11: Grafické znázornění odpovědí na otázku 2 

 

Tabulka 7: Četnost odpovědí na otázku 2 

 

2. Znáte nějaké místo v České 
republice, kde se natáčel film? 

Počet % 

Ano 199 90% 

Ne 6 3% 

Nevím 16 7% 
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Znalost konkrétního filmu a místa natáčení 

 V otázce 2.1, kterou zodpovídali jen ti respondenti, kteří v předchozí otázce 

odpověděli kladně, jsme se tázali na konkrétní místo a film, jež dotazovaní znají. 

Z odpovědí vyplývá, že nejznámější filmová místa jsou ta na hradech a zámcích, nebo 

pak místa spjatá s velmi známými filmy ze 70. – 90. let 20. století, jako tomu je 

v případě filmové série Slunce, seno... (Hoštice, uvedeny 22x). Když pomineme Prahu, 

která byla jmenována na prvním místě hned v 88 případech, nejčastěji zmiňovány byly 

hrady Karlštejn (58x), Bouzov (42x) a zámky Červená Lhota (18x) a Hluboká nad 

Vltavou (14x). Kraj Bohumila Hrabala a film Slavnosti sněženek bylo zmíněno v 15 

případech (Obrázek 12).  

 Do přehledového grafu nebyla zařazena místa, která se v odpovědích vyskytla 

s menší četností než čtyři. Takových míst však byla většina, s četností výskytu 3 

jmenujme např. Lednici, Sovinec, Rožnov pod Radhoštěm, lom Amerika, Švihov a 

Hrubá Skála. Další jmenovaná místa se v odpovědích vyskytla dvakrát nebo jen jednou 

a nejsou zde uvedena, ovšem svědčí to o nemalé znalosti filmových míst v ČR. 

 

2.1 Jaké filmové místo znáte? 2.1 Jaké filmové místo znáte?

Brno; 6

Dobříš, Višňová; 4

Ještěd; 4

Karlova Studánka; 5

Karlovy Vary; 4
Kroměříž; 4

Sychrov; 6

Vranov nad Dyjí; 4

Telč; 10

Slezská Harta; 12

Karlštejn; 58

Hluboká nad Vltavou; 

14

Červená Lhota; 18

Bouzov; 42

Konopiště; 4

Neveklov, Křečovice; 9

Olomouc; 8

Plzeň; 5

Kersko; 15

Hoštice; 22

Praha; 88

 
Obrázek 12: Grafické znázornění odpovědí na otázku 2.1 
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V druhé části otázky 2.1, zde označené 2.1b (Obrázek 13), respondenti jmenovali 

film, který se na jimi zmíněném místě natáčel. Ne ve všech případech se nejvyšší 

četnost s výše uvedeným shoduje, jelikož někteří respondenti uváděli jen místo natáčení 

nebo jen film, případně se neshodovala místa natáčení s filmem (např. uvedený 

Nymburk – film Postřižiny, ve skutečnosti se natáčelo v Dalešicích a Počátkách).  

Nejčastěji zmiňovaným byl filmy a pohádky O princezně Jasněnce a létajícím 

ševci (33x), Noc na Karlštejně (30x), Slunce, seno... (23x), Zlatovláska (18x), Pyšná 

princezna (16x) a Slavnosti sněženek (10x).  

Obecně respondenti jmenovali značný počet filmových pohádek a filmy 

natočené v 60. – 80. letech 20. století. V grafu jsou opět zahrnuty filmy s četností 

jmenování 4 a více. Třikrát se v odpovědích objevily filmy jako Limonádový Joe, Tři 

oříšky pro Popelku, ale i novější filmy Máj, Bobule, Grandhotel. 

 

2.1b Jaký film se zde natáčel? 
 

Nesmrtelná teta; 5

Princ a Večernice; 5

Princezna ze mlejna; 4
S čerty nejsou žerty; 6

S tebou mě baví svět; 

5

Šíleně smutná 

princezna; 5

Třetí princ; 4

Vesničko má 

středisková; 4

Vrchní prchni; 9

Z pekla štěstí; 4

Zlatovláska; 18

Slunce, seno; 23
Noc na Karlštejně; 30

Četnické humoresky; 6

Jak dostat tatínka do 

polepšovny; 5
Arabela; 6

Chalupáři; 5

Kulový blesk; 4

Jízda; 5

O princezně Jasněnce 

a létajícím ševci; 33

Pyšná princezna; 16

Slavnosti sněženek; 10

 
Obrázek 13: Grafické znázornění odpovědí na otázku 2.1b 
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Návštěva filmových míst 

Respondenti, jež se kvalifikovali na otázku 2, postoupili k otázce 2.2, která 

ověřovala, zda jimi jmenované filmové místo navštívili. Většina z respondentů jimi 

jmenované místo navštívila (92 %). Zbylých 8 % místo nenavštívilo, a přesto mají 

povědomí o místě natáčení filmu (Obrázek 14, Tabulka 8). 

 

2.2 Navštívil/a jste alespoň některé z Vámi jmenovaných filmových míst? 

 
 

Obrázek 14: Grafické znázornění odpovědí na otázku 2.2 

 

Tabulka 8: Četnost odpovědí na otázku 2.2 

 

2.2 Navštívil/a jste alespoň některé z 
Vámi jmenovaných filmových míst? 

Počet % 

Ano 148 92% 

Ne 13 8% 

Nevím 0 0% 

 

 

Největší atraktivity navštíveného místa 

Na otázku 2.2.1 opět odpovídali jen ti, kdo kladně zodpověděli otázku 2. V otázce 

2.2.1 bylo možno zvolit více možností, tedy více atraktivity, které v místě natáčení 

respondenty lákaly k návštěvě. Nejvíce je přitahovaly kulturní zajímavosti (42 %), poté 

přírodní zajímavosti (29 %) a nakonec i pouhý důvod, že se v místě natáčel film (17 %) 

(Obrázek 15, Tabulka 9).  

V ostatních odpovědích dotazovaných bylo např. uváděno, že v místě bydlí nebo 

zde mají chatu, že znají filmové komparzisty, proto jeli místo navštívit, případně jen 

náhodně kolem místa projížděli v době natáčení. Pouze některé respondenty lákala 

architektura v místě natáčení. 
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2.2.1 Co Vás v místě, které jste navštívil/a, lákalo nejvíce? 
 

 

Obrázek 15: Grafické znázornění odpovědí na otázku 2.2.1 

 

Tabulka 9: Četnost odpovědí na otázku 2.2.1 

 

2.2.1 Co Vás v místě, které jste 
navštívil/a, lákalo nejvíce? 

Počet % 

Fakt, že se zde točil film 51 17% 

Přírodní zajímavosti 84 29% 

Kulturní zajímavosti 124 42% 

Sportovní příležitosti 7 2% 

Nabídka výrobků a služeb  4 1% 

Ostatní 24 8% 

 

 

Přiřazení filmů ke konkrétní filmové lokalitě ve Středočeském kraji 

Otázka 3 sloužila k odlehčení tématu a její vyplnění bylo dobrovolné. Zároveň 

měla respondenty připravit na následující otázky týkající se Středočeského kraje. 

V otázce šlo o to přiřadit filmové místo ve Středočeském kraji k názvu natáčeného 

filmu. Jednalo se konkrétně o filmy: Vesničko má středisková – Neveklovsko (okr. 

Benešov), Slavnosti sněženek – Hradištko, Kersko (okr. Nymburk), S čerty nejsou žerty 

Sobotecko, Průhonice (okr. Praha-západ), Smrt krásných srnců – Křivoklátsko (okr. 

Rakovník), Ať žijí duchové! – Krakovec (okr. Rakovník), Jak básníci přicházejí o iluze 

(Kladno, Mělník).  

Většina respondentů zkusila zařadit alespoň některý z filmů. Spojení Slavnosti 

sněženek – Kersko bylo tipováno s největší úspěšností, správně je přiřadilo 123 osob 

(75 %) (Obrázek 16, Tabulka 10). Spolu s filmem bylo toto místo jmenováno i 

v předchozích otázkách, nezávisle na otázce 3.  
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3. Zkuste přiřadit filmová místa Středočeského kraje k vybraným českým filmům 
(film Slavnosti sněženek) 

 

Obrázek 16: Grafické znázornění odpovědí na otázku 3 týkající se filmu Slavnosti 

sněženek 

 

Tabulka 10: Četnost odpovědí na otázku 3 

 

3. Zkuste přiřadit filmová místa Středočeského kraje 
k vybraným českým filmům (Slavnosti sněženek) 

Počet % 

Křivoklátsko (okr. Rakovník) 4 2% 

Krakovec (okr. Rakovník) 18 11% 

Neveklovsko (okr. Benešov) 8 5% 

Kladno, Mělník 5 3% 

Sobotecko, Průhonice (Praha-západ) 6 4% 

Hradištko, Kersko (okr. Nymburk) 123 75% 

 

 

Návštěva Středočeského kraje 

Následující část dotazníku se soustředila na návštěvnost Středočeského kraje. 

V otázce 4 jsme se tázali, zda respondenti navštívili Středočeský kraj v posledních třech 

letech. 80 % respondentů odpovědělo kladně (177 osob), 19 % záporně (43 osob) 

(Obrázek 17, Tabulka 11). Jediná jiná odpověď sdělovala, že dotyčný/á ve 

Středočeském kraji bydlí. Fakt, že ve Středočeském kraji žijí, uvedlo v jiných částech 

dotazníku více osob. Někteří respondenti v této souvislosti neuvažovali, že i přesto, že 

ve Středočeském kraji bydlí, mohou být za určitých okolností považováni také za 

návštěvníky. 
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4. Navštívil/a jste v posledních 3 letech Středočeský kraj? 

 
Obrázek 17: Grafické znázornění odpovědí na otázku 4 

 
Tabulka 11: Četnost odpovědí na otázku 4 

 

4. Navštívil/a jste v posledních 3 letech Středočeský kraj? Počet % 

Ano 177 80% 

Ne 43 19% 

Ostatní 1 1% 

 

 

Cestování ve Středočeském kraji 

Otázka 4.1 rozvíjela kladnou odpověď z otázky 4, stejně tak návazné otázky 4.2 a 

4.3. V otázce 4.1 bylo možné zvolit více odpovědí. Respondenti se vyjadřovali o tom, 

s kým při své poslední návštěvě navštívili Středočeský kraj. Nejčastěji jej navštívili 

s přáteli (31 %), dále pouze s manželem/manželkou nebo přítelem/přítelkyní a v 22 % 

s celou rodinou. Signifikantní jsou rovněž individuální návštěvy jedinců, a to v 11 % 

(Obrázek 18, Tabulka 12). 

 

4.1 S kým jste při své poslední návštěvě Středočeský kraj navštívil/a? 

 
Obrázek 18: Grafické znázornění odpovědí na otázku 4.1 

 

 

 



60 

 

Tabulka 12: Četnost odpovědí na otázku 4.1 

 

4.1 S kým jste při své poslední návštěvě 
Středočeský kraj navštívil/a? 

Počet % 

sám/sama 19 11% 

pouze s manželem/manželkou, 
přítelem/přítelkyní 

39 22% 

s rodičem/či 7 4% 

s dítětem/dětmi 7 4% 

s celou rodinou 27 15% 

s prarodičem/či 0 0% 

s vnoučetem/vnoučaty 0 0% 

s jinými příbuznými 2 1% 

s přáteli 55 31% 

ve skupině jiných lidí (organizovaně) 7 4% 

Ostatní 15 8% 

 

Následná rozvíjející otázka 4.2 ověřovala, jaký dopravní prostředek respondenti 

při své cestě do/po Středočeském kraji využili. Respondenti nejčastěji zmínili auto (43 

%), vlak (26 %), autobus (11 %) a pěší chůzi (10 %) (Obrázek 19, Tabulka 13).  

 

4.2 Jak jste při své poslední návštěvě do/v Středočeském kraji cestoval/a? 

 
Obrázek 19: Grafické znázornění odpovědí na otázku 4.2 
 

Tabulka 13: Četnost odpovědí na otázku 4.2 

 

4.2 Jak jste při své poslední návštěvě do/v 
Středočeském kraji cestoval/a? 

Počet % 

autem 120 43% 

vlakem 74 26% 

autobusem, cyklobusem 28 10% 

na kole 24 9% 

pěšky 32 11% 

Ostatní 2 1% 
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V otázce 4.3 měli respondenti označit lokalitu Středočeského kraje, kterou by rádi 

navštívili znovu. Bylo možné jmenovat i více lokalit. V odpovědích se nejlépe umístilo 

Berounsko (21 %) a Kutnohorsko (19 %), následované Benešovskem (10 %). Lokality 

nabízené v dotazníku byly utvořeny podle okresů Středočeského kraje (Obrázek 20, 

Tabulka 14).  

V ostatních odpovědích často respondenti uváděli fakt, že ve Středočeském kraji 

bydlí, proto by jejich odpověď byla ovlivněna nebo že by rádi navštívili „všechny 

lokality“ či „kteroukoliv lokalitu“. 

 

4.3 Kterou lokalitu ve Středočeském kraji byste rád/a navštívil/a znovu? 

 
Obrázek 20: Grafické znázornění odpovědí na otázku 4.3 
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Tabulka 14: Četnost odpovědí na otázku 4.3 

 

4.3 Kterou lokalitu ve Středočeském 
kraji byste rád/a navštívil/a znovu? 

Počet % 

Benešovsko 42 10% 

Berounsko 86 21% 

Kladensko 6 1% 

Kolínsko 16 4% 

Kutnohorsko 79 19% 

Mělnicko 38 9% 

Mladoboleslavsko 20 5% 

Nymbursko 25 6% 

Praha-východ 26 6% 

Praha-západ 28 7% 

Příbramsko 24 6% 

žádnou 5 1% 

Ostatní 12 3% 

 

 

Otázka 5 se opět týkala všech dotazovaných. Účelem bylo zjistit informaci o 

tom, zda považují Středočeský kraj za atraktivní lokalitu pro trávení volného času nebo 

dovolené. 76 % respondentů odpovědělo „ano“, 17 % respondentů zvolilo zamítavou 

odpověď (Obrázek 21, Tabulka 15). Mezi ostatními se vyskytovaly nejčastěji odpovědi 

„jen krátkodobě“, „bydlím zde“ a „nevím“. 

 

5. Považujete Středočeský kraj za atraktivní lokalitu pro trávení volného času nebo 
dovolené? 

 
Obrázek 21: Grafické znázornění odpovědí na otázku 5 
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Tabulka 15: Četnost odpovědí na otázku 5 

 

5. Považujete Středočeský kraj za atraktivní lokalitu 
pro trávení volného času nebo dovolené? 

Počet % 

Ano 169 76% 

Ne 37 17% 

Ostatní 15 7% 

 

 

Preferovaná délka pobytu a aktivit ve Středočeském kraji 

Otázka 5.1 rozvíjela otázku 5 a odpovídali na ni jen ti, kteří v páté otázce zvolili 

kladnou variantu odpovědi. Respondenti zodpovídali dotaz, jak dlouhý pobyt by ve 

Středočeském kraji preferovali. Nejčastěji byla uváděna varianta 2 - 4 denní, což 

znamená pobyt s 1 – 3 noclehy. Úsměvná byla jedna z ostatních odpovědí, kdy 

respondet/ka napsala „preferuji pobyt trvalý“. Jednodenní návštěvy Středočeského kraje 

byly překvapivě zvoleny jen v 15 % (Obrázek 22, Tabulka 16). 

 

5.1 Jak dlouhý pobyt ve Středočeském kraji preferujete/byste preferoval/a? 

 

Obrázek 22: Grafické znázornění odpovědí na otázku 5.1 

 

Tabulka 16: Četnost odpovědí na otázku 5.1 

 

5.1 Jak dlouhý pobyt ve Středočeském kraji 
preferujete/byste preferoval/a? 

Počet % 

jednodenní (bez noclehu) 28 15% 

2 - 4denní (1 - 3 noclehy) 114 62% 

vícedenní 36 20% 

Ostatní 6 3% 
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Otázka 6 s možností výběru více variant zkoumala typy volnočasových aktivit, 

které by byly pro návštěvníky Středočeského kraje nejzajímavější. Za nejlákavější byla 

označena pěší turistika (20 %), dále poznávací turistika (19 %) a návštěvy kulturních 

akcí (14%), poté cykloturistika ve 12 % a koupání a vodní sporty v 10 %. Filmový 

turismus byl zvolen 25 respondenty, tj. 4 % zúčastněných (Obrázek 23, Tabulka 17). 

 

6. Které aktivity ve Středočeském kraji by pro Vás byly/jsou nejlákavější? 

 
 

Obrázek 23: Grafické znázornění odpovědí na otázku 6 
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Tabulka 17: Četnost odpovědí na otázku 6 

 

6. Které aktivity ve Středočeském kraji by pro 
Vás byly/jsou nejlákavější? 

Počet % 

pěší turistika 134 20% 

cykloturistika, horská cyklistika 83 12% 

koupání, vodní sporty 66 10% 

jiný sport, který provozujete aktivně 5 1% 

poznávací turistika 127 19% 

návštěvy kulturních akcí 94 14% 

návštěvy sportovních akcí 17 3% 

filmový turismus 25 4% 

venkovská turistika 26 4% 

církevní turistika 7 1% 

péče o fyzickou a duševní kondici 32 5% 

společenský život a zábava 51 8% 

Ostatní 6 1% 

 

 

Následující otázka 7 si kladla za úkol zjistit, zda by produkty filmového turismu 

přilákaly návštěvníky do Středočeského kraje. Obdržené odpovědi jsou téměř 

vyrovnané, obecně inklinují spíše k pozitivním závěrům, souhlas vyjádřilo 44 % 

respondentů a navíc v ostatních variantách zazněly kladné odezvy jako: „možná ano, 

záleželo by na nabídce produktů“ (Obrázek 24, Tabulka 18). Poměrně významný počet 

osob na tuto otázku nedokázal odpovědět. 

 

7. Navštívil/a byste Středočeský kraj, kdyby cíleně nabízel produkty v oblasti 
filmového turismu? 

 
Obrázek 24: Grafické znázornění odpovědí na otázku 7 
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Tabulka 18: Četnost odpovědí na otázku 7 

 

7. Navštívil/a byste Středočeský kraj, kdyby cíleně 
nabízel produkty v oblasti filmového turismu? 

Počet % 

Ano 98 44% 

Ne 95 43% 

Ostatní 28 13% 

 

 

Nabídka služeb v oblasti filmového turismu v České republice a ve 

Středočeském kraji 

V otázce 8 nás zajímalo, které služby, události nebo výrobky týkající se filmového 

turismu by byly pro respondenty v rámci cestovního ruchu atraktivní. Účelem bylo 

zjistit individuální preference, které je možné vztáhnout na celou Českou republiku. 

Bylo zde možno vybrat více variant. 

V odpovědích převažuje zájem o tematickou komentovanou prohlídku místa 

v kostýmech (12 %), následovaný zájmem o stezku „Po stopách filmu“ (11 %). 9 % 

respondentů by ocenilo procházku na místa natáčení, ale i místa spojená s literární 

předlohou filmu. 8 % si shodně odnesly varianty cyklovýlet po filmových místech (v 

poznámce v některých případech uváděny i s průvodcem) a informační panely 

s obrázky z filmu pro srovnání v reálné filmové lokalitě. Poměrně často byla zvolena 

možnost přehrát si na místě vybranou pasáž z filmu. V případě otázky 8 grafické 

znázornění vypouštíme, odpovědi jsou přehledně zpracovány v Tabulce 19. 
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Tabulka 19: Četnost odpovědí na otázku 8 

 

8. Jaká služba, výrobek nebo událost spojená s filmovým 
turismem by Vás zaujala obecně? 

Počet % 

tematická prohlídka objektu (kostýmy, speciální výklad) 102 12% 

animační program v místě natáčení 42 5% 

ubytování v objektu, kde se film natáčel 40 5% 

stezka Po stopách filmu 97 11% 

geocaching s keškami ukrytými na filmových místech dané 
lokality 

48 6% 

mobilní aplikace provázející místem a filmem současně 38 4% 

možnost přehrát si na místě vybranou pasáž filmu 59 7% 

informační panely s obrázky z filmu a pohledem na reálné 
místo  

72 8% 

aplikace typu filmovamista.cz do mobilních zařízení 13 2% 

setkání s herci, kteří hráli v daném filmu 53 6% 

tematická akce zaměřená na daný film určená jen 
vybraným účastníkům (např. jako odměna v soutěži) 

10 1% 

možnost sbírat razítka do speciálního filmového deníku 20 2% 

možnost nákupu tematických suvenýrů 20 2% 

výstava spojená s filmem, který je pro region typický 52 6% 

procházka na místa filmu nebo literární předlohy 76 9% 

vyprávění pamětníků natáčení 37 4% 

cyklovýlet po filmových místech  70 8% 

Ostatní 10 1% 

 

 

Otázka 9 se zaměřila na filmový turismus ve Středočeském kraji, konkrétně na 

využití balíčků služeb nebo programů týkajících se filmového turismu. Na otázku, zda 

by respondenti využili nabídku takových balíčků nebo programů odpovědělo 57 % 

kladně a 34 % záporně. V ostatních odpovědích převažovaly názory „možná“, „nevím“, 

„záleželo by, co by bylo nabízeno“. Uvedena byla i možnost, že Středočeský kraj je 

zajímavý k návštěvě bez ohledu na filmový turismus (Obrázek 25, Tabulka 20). 
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9. Využil/a byste ve Středočeském kraji nabídku balíčků nebo programů v oblasti 

turistiky, kultury, sportu spojenou s filmovým turismem? 
 

 
Obrázek 25: Grafické znázornění odpovědí na otázku 9 

 

Tabulka 20: Četnost odpovědí na otázku 9 

 

9. Využil/a byste ve Středočeském kraji nabídku balíčků 
nebo programů v oblasti turistiky, kultury, sportu 
spojenou s filmovým turismem? 

Počet % 

Ano 126 57% 

Ne 75 34% 

Ostatní 20 9% 

 

 

Otevřená otázka 9.1 rozvíjela předchozí dotaz o konkrétní aktivity. V poznámce 

otázky bylo uvedeno několik příkladů pro inspiraci. Předpokládala jsem, že respondenti 

přistoupí k odpovědi tvůrčím způsobem a odpověď sami navrhnou, či budou jmenovat 

některé z aktivit nabídnutých v otázce 9. Z uvedených odpovědí jsem vyfiltrovala ty, co 

byly zmíněny méně než dvakrát, tyto jsou v grafu uvedeny v položce „jiné“. Všechny 

uvedené aktivity byly zmiňovány v souvislosti s filmem, tzn. respondenti např. projevili 

zájem o prohlídku filmových míst (48x), návštěvu hradu spojenou s výkladem o 

natáčeném filmu (46x), 41x tematický cyklovýlet po filmových místech (samostatný 

nebo s průvodcem) (Obrázek 26). 

V odpovědích na tuto otázku zazněly kromě interpretovaných návrhů z otázky 9 

(např. setkání s herci, zhlédnutí pasáží z filmu, rekvizit, možnost navštívit nejen 

filmová, ale i literární místa, poznat místa, kde se natáčely filmy konkrétních režisérů a 

scénáristů, spisovatelů), také originální nápady, např. možnost vyzkoušet si kostým 

z filmu, využití QR kódů, jízda historickým vlakem, kvíz o místě a filmu, ukázky, jak 
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natáčení probíhalo, využití elektronických map s body zájmu (pro smartphone), plavba 

lodí po filmových místech, možnost zahrát si podle vystavených scénářů na určitých 

místech část děje. Někteří respondenti by uvítali spíše poskytnutí letáků, map a okruhů, 

podle kterých by cestovali individuálně, ne masově.  

 
9.1 Co konkrétně byste využil/a? 
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Obrázek 26: Grafické znázornění odpovědí na otázku 9.1 

 

 

Získávání informací o filmovém turismu ve Středočeském kraji 

Poslední otázka ověřovala, jaké informační zdroje by respondenti využili pro 

hledání informací o filmovém turismu ve Středočeském kraji. Formulace otázky 

částečně vycházela ze Segmentace domácího cestovního ruchu dle způsobu trávení 

dovolené: Segment Aktivní památkáři (Aspectio, 2012b, 29), kde byly jmenovány 

zdroje informací používané při výběru destinace. Účastníci našeho výzkumu zvolili 

nejčastěji internetové vyhledávače (např. Google, Seznam), a to v 31 % případech. Dále 

by informace hledali na webových stránkách daného města nebo místa (16 %) a v 93 

případech (15 %) by dali na doporučení známých nebo rodiny. 11 % respondentů by 

využilo služeb turistického informačního centra, ať už osobně, na webu nebo 

telefonicky (Obrázek 27, Tabulka 21). 
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10. Kde byste hledal/a informace o nabídce služeb filmového turismu ve 
Středočeském kraji? 

 
 
Obrázek 27: Grafické znázornění odpovědí na otázku 10 

 

Tabulka 21: Četnost odpovědí na otázku 10 

 

10. Kde byste hledal/a informace o nabídce služeb 
filmového turismu ve Středočeském kraji? 

Počet % 

internetové vyhledávače (Google, Seznam) 192 31% 

webové stránky konkrétního města/místa 102 16% 

turistické informační centrum (web, telefon, osobně) 67 11% 

sociální sítě (Facebook, Google+, Twitter, ...) 42 7% 

knižní průvodce, propagační materiály 40 6% 

web filmovamista.cz 43 7% 

mobilní aplikace 10 2% 

noviny, časopisy 33 5% 

doporučení známých, rodiny 93 15% 

Ostatní 6 1% 
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9 Diskuse 

Cílem práce bylo zjistit, zda obyvatelé České republiky znají místa, kde se v ČR 

natáčely filmy a zda mají tato místa, konkrétně ve Středočeském kraji, potenciál 

atraktivní destinace filmového turismu. 

Byla stanovena tato výzkumná otázka: „Je Česká republika, resp. Středočeský 

kraj vnímán českými návštěvníky jako atraktivní destinace filmového turismu?“ a další 

dílčí otázky: 

 Znají obyvatelé České republiky místa v ČR, která jsou spojena s filmem? 

 Jaký je zájem obyvatel České republiky o produkty filmového turismu? 

 Je Středočeský kraj vnímán jako atraktivní destinace vhodná k trávení volného 

času? 

Pro výzkum o filmovém turismu jsem zvolila metodu dotazování. Do konečného 

vzorku pro vyhodnocování dotazníků bylo zahrnuto 221 odpovědí. 

 

Pro srovnávání dat získaných v našem dotazníku budeme používat zejména 

výsledky prezentované ve dvou dokumentech poskytnutých Agenturou CzechTourism, 

zpracovanou agenturou Aspectio a. s., a to v Segmentaci domácího cestovního ruchu – 

Dílčí zprávě (dále jen Dílčí zpráva, Aspectio, 2012a) a Segmentaci domácího 

cestovního ruchu dle způsobu trávení dovolené: Segment Aktivní památkáři (dále jen 

Dílčí zpráva 2, Aspectio, 2012b). První dokument z toho důvodu, že se zabývá 

potenciálními účastníky domácího cestovního ruchu a zkoumá jejich rozhodovací 

procesy (Příloha 7, 8), druhý dokument proto, že dle získaných odpovědí naši 

respondenti odpovídají nejvíce ve zprávě definovanému segmentu Aktivní památkáři, 

resp. se blíží segmentu Sportovci nebo Pasivní památkáři (Aspectio, 2012a, 34-38). Ve 

zprávě Aktivní památkáři byla rovněž zjišťována inspirace filmem k cestování (strana 

30). V době zpracování této práce nám nebyla závěrečná zpráva z výzkumu pro 

CzechTourism Segmentace domácího cestovního ruchu k dispozici. K dalšímu srovnání 

bude sloužit Výzkum zaměřený na domácí cestovní ruch zpracovaný Ispos Tambor, 

s. r. o., konkrétně Vyhodnocení etapy Léto 2012 (CzechTourism, 2012) a Souhrnná 

etapová zpráva Léto 2012 (Česká centrála, 2012). 

 



72 

 

Identifikační údaje respondentů, resp. jejich věk a místo současného bydliště 

jsme zjišťovali v závěru dotazníku. U otázky 11, která zkoumala věk respondentů, jsem 

se inspirovala kategorizací věkových skupin z Dílčí zprávy: 

 18 – 29 let (studium/raná fáze ekonomické aktivity)  

 30 – 44 let (střední fáze ekonomické aktivity)  

 45 – 60 let (pozdní fáze ekonomické aktivity)  

 61 a více let (důchodový věk) (Aspectio, 2012a).  

Pro úplnost jsem přidala kategorie 17 let a méně, 61 - 70 let a 71 let a více, 

jelikož mladí a starší lidé mají větší podíl volného času, takže jsem předpokládala, že 

mohou častěji cestovat. Nicméně respondentů nad 61 let se dotazník nevyplnilo mnoho 

(v souhrnu jen 4% celkem nad 61 let). Chybějící větší zastoupení osob nad 61 let v 

dotazníku můžeme přisuzovat tomu, že dotazování probíhalo online a někteří senioři 

nemají snadný přístup k e-mailu, resp. na sociální sítě typu Facebook a Twitter, proto se 

k nim výzva k vyplnění dotazníku nedostala tak snadno, jako k ostatním věkovým 

skupinám. Po realizaci dotazníkového šetření s takto rozloženými věkovými skupinami 

bych do budoucna preferovala detailnější rozdělení věkových kategorií, např. po 10 

letech, pro přesnější rozlišování cílové skupiny respondentů. 

V otázkách 12 a 13 měli respondenti vyplnit kraj ČR, v kterém aktuálně bydlí a 

z kterého pocházejí. Ze získaných dat vyplývá, že část respondentů žijící nyní v Praze, 

pochází z Moravy a Slezska, z dotazníků lze vysledovat i trend přesídlení 

z Olomouckého a Jihočeského kraje do Prahy. Určitým limitem reprezentativnosti dat 

získaných z dotazníků může být fakt, že dotazník vyplnila převaha respondentů 

z Hlavního města Prahy, Moravskoslezského, Olomouckého, potažmo i Středočeského 

kraje. Nedostatek nasbíraných dat od respondentů z krajů Jihočeského, Karlovarského, 

Královéhradeckého, Libereckého, Pardubického, Plzeňského, Ústeckého, Zlínského a 

Kraje Vysočina, činí výsledky výzkumu relevantní především pro kraje: Hlavní město 

Praha, Moravskoslezský kraj, Olomoucký kraj, Středočeský a Jihomoravský kraj. 

Výsledky výzkumu proto budeme vztahovat k cílové skupině návštěvníků z těchto krajů 

České republiky. 

První otázka dotazníku zjišťovala, co si respondenti pod pojmem „filmový 

turismus“ vybaví. Jako možnosti odpovědí nebyly poskytnuty všechny formy filmového 

turismu, jak je jmenuje Connell (2012, 1010, viz obrázek 4). Převládala odpověď 

„návštěva míst, kde se natáčel film“, chyběly např. možnosti návštěvy filmové atrakce 
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(v ČR prozatím neexistují filmové parky), prohlídka scény ve studiu (v ČR se běžně 

nedělají prohlídky filmových ateliérů) nebo sledování natáčení a tyto možnosti 

respondenty nenapadly ani jako další možnost odpovědi. 

Blok otázek č. 2 a 3 měl sloužit pro zodpovězení dílčí výzkumné otázky „Znají 

obyvatelé České republiky místa v ČR, která jsou spojena s filmem?“. Můžeme 

konstatovat, že Češi filmová místa znají (90 % respondentů odpovědělo kladně), avšak 

především památky typu hrad a zámek, kde se natáčely filmové pohádky. 

Charakteristický vzhled, který je pro danou památku typický, pravděpodobně lépe 

zůstává návštěvníkům v paměti. V některých objektech průvodci na sepětí místa 

s filmem upozorňují, proto si tento fakt lidé lépe zapamatují. Z míst, která byla uváděna 

častěji a nejednalo se o hrad nebo zámek, můžeme jmenovat Hoštice u Volyně, kde se 

točila série filmů Slunce, seno... a Kersko/Nymbursko, jež je spjato s Bohumilem 

Hrabalem a filmem Jiřího Menzela. Zajímavá je poměrně často uváděné místo „Slezská 

Harta“ (12x), kde se natáčel zahraniční film Johanka z Arku. Tuto odpověď napsali 

nejčastěji respondenti pocházející z Moravskoslezského kraje, kde se přehrada Slezská 

Harta nachází. Někteří respondenti totiž znali komparzisty nebo se sami účastnili 

natáčení filmu Johanka z Arku jako komparzisté. V otázce 2 nebylo specifikováno, zda 

se dotazujeme na znalost natáčení českého nebo zahraničního filmu, proto i 

v následujících otázkách 2.1 a 2.2 byly uváděny také zahraniční filmy natáčené 

převážně u nás, např. Mission Impossible, Johanka z Arku, Amadeus (všechny byly 

shodně jmenovány 17x, méněkrát pak Casino Royal nebo Bathory). 

 V otázce 3, jejíž zodpovězení nebylo povinné, respondenti správně označili 

v nejvíce případech film Slavnosti sněženek, ve srovnání např. s předešlou otázkou, kde 

v několika případech chybně jmenovali Nymbursko jako místo natáčení filmu 

Postřižiny (ve skutečnosti se natáčelo v Dalešicích a Počátkách). V tomto případě došlo 

k záměně skutečné lokace natáčení a umístění děje, jako tomu bylo v případě filmu 

Statečné srdce (Beeton, 2005 a jiní autoři). Pro Nymbursko se ukazuje jako vhodné 

pracovat s osobností Bohumila Hrabala a hrabalovskou tematikou, lidé si region takto 

pamatují a někteří jej proto vyhledávají (viz odpověď v závěrečné části dotazníku, kdy 

respondent/ka uvedl/a, že jezdili s průvodcem na kole po Kersku). 

 

Otázky 4, 5, 6 a jejich dílčí podotázky se dotýkaly Středočeského kraje. V nich 

budeme hledat odpověď na dílčí výzkumnou otázku: „Je Středočeský kraj vnímán jako 

atraktivní destinace vhodná k trávení volného času?“. 
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80 % respondentů v uplynulých třech letech navštívilo Středočeský kraj, někteří 

v něm žijí, jak bylo uvedeno v ostatních odpovědích. Odpovědi respondentů tedy 

vycházejí z poměrně aktuální znalosti Středočeského kraje, ne jen ze vzpomínek a 

zážitků dávno minulých.  

Otázka 4.1 ověřovala, s kým při své cestě respondenti navštívili Středočeský 

kraj. Nejčastěji uváděna byla varianta „s přáteli“ v 31 %, následně „s 

manželem/manželkou, s přítelem/přítelkyní“ v 22 %. Tyto hodnoty se mírně liší od 

údajů prezentovaných v dokumentu Aktivní památkáři (Aspectio, 2012b, 16), který 

uvádí nejčastější cestování „s manželem/manželkou, s přítelem/přítelkyní“ a následně „s 

dětmi“, i když v dokumentu je zkoumáno s kým nejčastěji cestují, ne jen s kým 

cestovali při poslední návštěvě, jak se dotazujeme my. 

V otázce 4.2 nejčastěji volili způsob dopravy auto (43 %) a vlak (26 %). 

Podobně ve zprávě Aktivní památkáři (Aspectio, 2012b, 23) používají při cestách po 

ČR respondenti nejčastěji automobil, údaje souhlasí i s daty prezentovanými ve 

Výzkumu (Česká centrála, 2012).  

  Otázka 4.3 identifikovala jako nejoblíbenější lokality Středočeského kraje 

Berounsko, Kutnohorsko, Benešovsko a Mělnicko. Všechny lokality mají rovněž 

potenciál v poskytování služeb filmového turismu, ve všech jmenovaných se natáčely 

známé české filmy a skýtají rovněž jiné atraktivity cestovního ruchu.  

V otázce 5 prohlásilo 76 % dotazovaných, že považují Středočeský kraj za 

atraktivní lokalitu pro trávení volného času nebo dovolené.  

Z otázky 5.1 jsme se dozvěděli, že většina respondentů by ve Středočeském kraji 

strávila alespoň jednu noc a více. Pro 2-4 denní pobyt hlasovalo 62 %, pro vícedenní 

20 % dotazovaných. Tato data se neshodují se zjištěními uvedenými ve Výzkumu 

(CzechTourism, 2012). Z výzkumu vyplývá, že ve vzorcích cestování převládají 

jednodenní pobyty, stejně tak je to uváděno v Socio-ekonomické analýze programu 

ROP NUTS II Střední Čechy (Krajský, 2008). Rozdílnost v našem výzkumu přisuzuji 

tomu, že odpovídala značná část respondentů z Moravy, kteří preferují při cestování na 

větší vzdálenost delší než jednodenní pobyt. 

Naopak shodně s výše uvedenými studiemi vychází hodnocení otázky 6. 

Respondenti by preferovali ve Středočeském kraji pěší a poznávací turistiku, dále pak 

návštěvu kulturních akcí a cykloturistiku/horskou cyklistiku.  

Na dílčí výzkumnou otázku můžeme tedy odpovědět, že Středočeský kraj je 

vnímán jako atraktivní destinace vhodná k trávení volného času, jsou preferovány 2 – 4 
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denní pobyty, návštěvníci jej navštěvují s přáteli nebo partnerem, přijíždějí nebo zde 

cestují autem a preferují pěší a poznávací turistiku.  

Další dílčí otázka zjišťovala „Jaký je zájem obyvatel České republiky o produkty 

filmového turismu?“. K jejímu zodpovězení sloužily otázky 7, 8, 9 a rozvíjející 9.1.  

Sedmá otázka zjišťovala, zda by byl Středočeský kraj pro návštěvníky atraktivní, 

kdyby cíleně nabízel produkty filmového turismu. Odpověď není jednoznačná, mírně se 

kloní ke kladnému závěru, avšak i ostatní odpovědi respondentů svědčí v tomto ohledu 

spíše o nevyhraněnosti. Filmový turismus není v současnosti hlavním impulsem 

k cestování, jak vypovídají i odpovědi na otázku 2.2.1, tedy že respondenty ve 

filmovém místě lákaly hlavně kulturní a přírodní zajímavosti, poté až fakt, že se v místě 

natáčel film. 

Otázka 8 nabízela k výběru produkty filmové turismu (návrh služeb, výrobků, 

událostí) a zjišťovala, které z nich by respondenty zaujaly. Nejzajímavější se 

dotazovaným jevila tematická komentovaná prohlídka místa v kostýmech (12 %), a 

stezka „Po stopách filmu“ (11 %). Návštěvníci by dále využili nabídky procházky na 

místa natáčení, cyklovýlet po filmových místech a informační panely.  

Otázka 9 sondovala zájem o balíčky nebo programy filmového turismu ve 

Středočeském kraji, kdy byli respondenti v 57 % pro. Jak už bylo řečeno, není však pro 

ně taková nabídka prioritní, nebo nevědí, co přesně si v ní představit, proto uváděli, že 

by záleželo na dané nabídce.  

V otázce 9.1 bylo rozvedeno, jaké aktivity by návštěvníci konkrétně ocenili. 

Původně byla otázka zaměřena jen na Středočeský kraj, avšak z volných odpovědí lze 

vydedukovat, že jmenované aktivity by lidé ocenili i v jiných regionech. Nejčastěji je 

opět uváděna tematická prohlídka filmových míst a historických objektů, filmová mapa, 

ale zároveň se projevuje i zájem o cyklovýlety, možnost zapůjčení kol a lodí a o 

tematické workshopy. 

Lze říci, že zájem obyvatel České republiky o produkty filmového turismu 

existuje, avšak návštěvníci neví, co všechno mohou od tematické nabídky očekávat a 

proto filmový turismus nevolí jako hlavní motiv cestování. Potenciál rozvoje je 

jednoznačně v realizaci tematických prohlídek a projížděk, ne jen organizovaných 

(prohlídka, projížďka s průvodcem), ale také určených pro individuální využití (mapy, 

informační panely, mobilní aplikace, zapůjčení kol/lodí). 

Desátá otázka ověřovala, jaké informační kanály respondenti využili při 

zjišťování informací o filmovém turismu ve Středočeském kraji. Jednoznačně by to byl 
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Internet, konkrétně webové stránky měst a filmových míst, případně i filmových 

kanceláří vyhledatelných přes internetové vyhledávače typu Google a Seznam. Z tohoto 

důvodu je důležité, aby subjekty, které by chtěly produkty cestovního ruchu nabízet, 

dbaly o řádnou webovou prezentaci a optimalizaci pro vyhledávače (SEO) pro zdařilé 

indexování svých webových stránek. 

 

Na hlavní výzkumnou otázku: „Je Česká republika, resp. Středočeský kraj 

vnímán českými návštěvníky jako atraktivní destinace filmového turismu?“ můžeme po 

shrnutí získaných dat odpovědět, že obyvatelé České republiky, zejména z krajů 

Hlavního města Praha, Moravskoslezského, Olomouckého, Středočeského a 

Jihomoravského kraje, mají povědomí o filmovém turismu, znají nejznámější filmová 

místa v Česku, avšak zatím neuvažují o filmovém turismu jako o atraktivní formě 

cestovního ruchu a vhodné aktivitě pro trávení volného času či dovolené. Česká 

republika tak není vnímána jako atraktivní destinace filmového turismu, stejně tak není 

vnímán Středočeský kraj.  

 

V této souvislosti jsem oslovila akreditovaná informační centra ve Středočeském 

kraji, která jsou uvedená na stránkách middleczech.kr-stredocesky.cz s otázkou, zda je 

v místě jejich působení využitý potenciál filmového turismu, příp. jaké služby nebo 

produkty nabízejí. Z 27 oslovených informačních center (5 e-mailových adres jsem 

musela znovu dohledávat, neboť nebyly funkční), odpovědělo na dotaz devět. Čtyři 

z odpovědí mě přesměrovávaly s dotazem jinam, v Poděbradech mi sdělili, že si mohu 

v informačním centru vyzvednout brožuru Poděbrady filmové a televizní (nebo mi ji za 

ofrankovanou obálku pošlou). V Nymburce mi doporučili stránku na jejich webu 

Nymburk na filmovém plátně, v Sedlčanech mě informovali o jejich Sedlčanské 

internetové televizi SIT, v níž pomocí videa informují o kulturním dění, turistických 

atraktivitách či městě samotném. V Roztokách u Prahy filmový turismus k propagaci 

nevyužívají, nicméně jsem se dozvěděla, kde se v minulosti natáčel nějaký film. 

Nejucelenější a nejrelevantnější odpověď jsem obdržela z Průvodcovské služby Kutná 

Hora s. r. o.: „Potenciál filmového turismu je zatím využit asi z 10 %, jelikož dosud 

nebyla ustanovena regionální filmová kancelář. V současnosti pracujeme na fotobance 

pro filmové producenty a mapujeme filmy, které byly v Kutné Hoře natočené... Zároveň 

se budeme snažit upravit obecnou vyhlášku o výši poplatku za zábor veřejného 

prostranství pro potřeby filmování, protože jsme se dostali na vyšší sazby než v Českém 
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Krumlově. Co se týče využití potenciálu filmů již natočených v KH, tak se má situace 

tak, že dosud nikdy nikdo s filmovými produkcemi nejednal o možnosti využití částí 

snímků pro potřebu propagace, tedy je dost složité jednat zpětně s produkcemi... Ale 

pracujeme na tom“ (Musílková, 2013). 

Z uvedeného vyplývá, že filmový turismus ve Středočeském kraji má prozatím 

nevyužité rezervy, na kterých by bylo možné stavět budoucí nabídku produktů a služeb 

filmového turismu.  
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10 Závěry  

Filmový turismus v České republice patří v současnosti k dosud málo 

využívaným formám cestovního ruchu.  

Výsledky šetření ukazují, že místa, kde se natáčely filmy v České republice, jsou 

mezi respondenty poměrně známá a nabídka služeb a produktů filmového turismu by 

mohla být pro potenciální účastníky domácího cestovního ruchu atraktivní. 

Získaná data můžeme považovat jako vypovídající o obyvatelích 

Moravskoslezského, Olomouckého, Jihomoravského, Středočeského kraje a Hlavního 

města Prahy. Z realizovaného výzkumu dále vyplývá, že respondenti: 

 navštívili jimi jmenovaná místa, i když hlavnějším důvodem návštěvy 

byl zájem o kulturní zajímavosti místa, 

 navštívili v posledních třech letech Středočeský kraj s přáteli nebo 

s partnery, 

 do/v Středočeském kraji cestovali nejčastěji autem, 

 rádi by navštívili znovu Berounsko a Kutnohorsko, 

 považují Středočeský kraj jako atraktivní lokalitu k trávení volného času 

nebo dovolené a preferovali by zde pobyt v délce 2 – 4 dní (tzn. 1 – 3 

noclehy), 

 nejvíce je láká provozovat ve Středočeském kraji aktivity, jakými jsou 

pěší a poznávací turistika, návštěva kulturních akcí a cykloturistika, 

 nejvíce by je v souvislosti s filmovým turismem lákala nabídka tematické 

prohlídky míst nebo objektů, stezka „Po stopách filmu“, ale i cyklovýlet 

po filmových místech a rovněž by ocenili tematické informační tabule 

v místech natáčení, 

 ve Středočeském kraji by nabídku služeb a produktů v oblasti filmového 

turismu spíše využili, zejména pak návštěvy historických památek, kde 

se natáčel film, tematické výlety (včetně cyklistických), mapy (včetně 

elektronických a interaktivních), 

 ke zjišťování informací o nabídce filmového turismu (ve Středočeském 

kraji) by využili nejčastěji Internet. 
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Potenciál filmového turismu jako formy podpory cestovního ruchu v České 

republice rozhodně existuje, vyplývá to jak z šetření Agentury CzechTourism, tak z 

oceňovaných aktivit společností destinačního managementu, filmových kanceláří a 

některých turistických informačních center. Vznikají mapy filmových míst, letáky 

věnované filmům natáčeným v regionu, webové stránky či dokonce mobilní aplikace. 

Právě ve využití digitálních technologií vidím největší potenciál, spolu se spojením 

filmového turismu s některou z aktivit jako je pěší, poznávací nebo cykloturistika.  

 Ve Středočeském kraji již minoritní aktivity v oblasti filmového turismu existují, 

snahu organizací by mohl podpořit vznik regionální filmové kanceláře, jejíž existenci 

zajišťují společnosti destinačního managementu už v osmi krajích České republiky. 

Agentura CzechTourism ve spolupráci s Českou filmovou komisí vznik regionálních 

kanceláří podporuje, záleží tedy jen na iniciativě místních organizací a především 

podpoře měst a obcí. Nabídka služeb a produktů filmového turismu může být 

příjemným zpestřením trávení volného času a dovolené v České republice. 
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11 Souhrn 

Teoretická část diplomové práce se v úvodu zabývá vymezením jevů a pojmů 

v cestovním ruchu, dále sleduje oblast marketingu i managementu v destinaci a 

zaměřuje se na destinační management v regionech. Samostatná kapitola je věnována 

Středočeskému kraji, k němuž je následně vztažena také analytická část práce. V závěru 

teoretické části je věnována pozornost filmovému turismu obecně i jeho praktické 

realizaci v zahraničí a v České republice. 

V praktické části je vyhodnocen výzkum s tematikou filmového turismu ve 

Středočeském kraji, jenž probíhal formou online dotazníků od května do července 2013. 

Výsledky šetření ukazují, že dotazovaní filmová místa v České republice znají, 

především si je vybaví v souvislosti s historickými památkami, jakými jsou hrady a 

zámky. Zájem Čechů o produkty filmového turismu existuje, avšak filmový turismus 

jako takový pro ně není hlavním motivem k návštěvě destinace.  

Potenciál rozvoje filmového turismu v České republice je v realizaci jak 

individuálních, tak organizovaných aktivit. 
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12 Summary 

The introduction for the theoretical section of this thesis deals with the definition 

of tourism and its phenomenon. It also concentrates on the fields of marketing and 

management in a given destination, especially on regional destination management. A 

separate chapter is dedicated to the Central Bohemian Region, to which the analytical 

section of the thesis refers. The final seciton of the theoretical section is concerned with 

film tourism in general and its implementation abroad and in the Czech Republic. 

The practical section presents data evaluation of a survey dealing with film 

tourism in the Central Bohemian Region. The survey was conducted in the form of 

online questionnaires in May - July of 2013. The results of the study show that 

respondents are familiar with film sites in the Czech Republic, especially in places 

which can be associated with historical monuments, for instance mansions and castles. 

Even though Czechs are interested in film tourism products, it is not the main motive 

for them to visit a specific destination. 

 Film tourism in the Czech Republic could be potentially developed through the 

implementation of individual as well as organized activities. 
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14 Přílohy 

Příloha 1: Vliv filmů a seriálů na zvýšení počtu návštěvníků destinace (Hudson & Ritchie, 

2006, 389) 
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Příloha 2: Část letáku Filmové Blatensko (Jihočeský kraj) 
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Příloha 3: Výřezy z letáku Putování za filmem (Kraj Vysočina) 
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Příloha 4: Výřezy z letáku Písek – město filmu 2012 (Jihočeský kraj) 
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Příloha 5: Část letáku o filmových lokacích Prahy v angličtině 
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Příloha 6: Leták Jeseníky: S Nebelem po Semmeringu (Olomoucký kraj) 
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Příloha 7: Charakteristika segmentů domácího cestovního ruchu (Aspectio, 2012a) 
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Příloha 8: Charakteristika segmentů domácího cestovního ruchu (Aspectio, 2012a) 

 
 
 



Příloha 9: DOTAZNÍK - Filmový turismus
Dobrý den,
jmenuji se Kateřina Kamrádková a studuji obor Rekreologie na Fakultě tělesné kultury 
Univerzity Palackého v Olomouci. 
Prosím Vás o vyplnění dotazníku, který je součástí mé diplomové práce s tematikou 
filmového turismu. Dotazník obsahuje 13 hlavních a 9 rozvíjejících otázek a jeho vyplnění 
Vám zabere maximálně 15 minut. Veškeré získané údaje budou použity pouze pro účely mé 
diplomové práce.
Vyplněním dotazníku a jeho přeposláním Vašim známým mi jednak moc pomůžete, dále pak 
přispějete k průzkumu dosud málo sledované oblasti filmového turismu v České republice, 
resp. ve Středočeském kraji.  
Děkuji Vám za Váš čas a odpovědi!

*Povinné pole

1. 1. Co si představíte pod pojmem "filmový turismus"? *

(můžete označit více odpovědí)

Zaškrtněte všechny platné možnosti.

 návštěva filmového festivalu, veletrhu nebo podobných akcí 

 návštěva míst, kde se natáčel nějaký film

 cestování filmařů do míst, kde by chtěli natáčet

 návštěva filmových maratonů (nepřetržitého vysílání filmů) nebo pojízdného kina

 Jiné: 

2. 2. Znáte nějaké místo v České republice, kde se natáčel film? *

Označte jen jednu elipsu.

 Ano Přeskočte na otázku 3.

 Ne Přeskočte na otázku 6.

 Nevím Přeskočte na otázku 6.



3. 2.1 Jaké filmové místo znáte a jaký film se zde natáčel? *

(můžete vyplnit více filmů, jednotlivé filmy a místa prosím viditelně oddělte, např. Kutná
Hora-Fany)

 

 

 

 

 

4. 2.2 Navštívil/a jste alespoň některé z Vámi jmenovaných filmových míst? *

Označte jen jednu elipsu.

 Ano Přeskočte na otázku 5.

 Ne Přeskočte na otázku 6.

 Jiné: 

5. 2.2.1 Co Vás v místě, které jste navštívil/a, lákalo nejvíce? *

Zaškrtněte všechny platné možnosti.

 Fakt, že se zde točil film

 Přírodní zajímavosti

 Kulturní zajímavosti

 Sportovní příležitosti

 Nabídka výrobků a služeb 

 Jiné: 

Otázka č. 3 je dobrovolná

6. 3. Zkuste přiřadit filmová místa Středočeského kraje k vybraným českým filmům:

Označte jen jednu elipsu na každém řádku.

Křivoklátsko
(okr.

Rakovník)

Krakovec
(okr.

Rakovník)

Neveklovsko
(okr.

Benešov)

Kladno,
Mělník

Sobotecko,
Průhonice

(Praha-
západ)

Hradištko,
Kersko

(okr.
Nymburk)

Vesničko má
středisková

Slavnosti
sněženek

S čerty nejsou
žerty

Smrt krásných
srnců

Ať žijí duchové!

Jak básníci
přicházejí o iluze



7. 4. Navštívil/a jste v posledních 3 letech Středočeský kraj? *

Označte jen jednu elipsu.

 Ano Přeskočte na otázku 8.

 Ne Přeskočte na otázku 11.

 Jiné:  Přeskočte na otázku 8.

8. 4.1 S kým jste při své poslední návštěvě Středočeský kraj navštívil/a? *

Označte jen jednu elipsu.

 sám/sama

 pouze s manželem/manželkou, přítelem/přítelkyní

 s rodičem/či

 s dítětem/dětmi

 s celou rodinou

 s prarodičem/či

 s vnoučetem/vnoučaty

 s jinými příbuznými

 s přáteli

 ve skupině jiných lidí (organizovaně)

 Jiné: 

9. 4.2 Jak jste při své poslední návštěvě do/v Středočeském kraji cestoval/a? *

(můžete označit více odpovědí)

Zaškrtněte všechny platné možnosti.

 autem

 vlakem

 autobusem, cyklobusem

 na kole

 pěšky

 Jiné: 



10. 4.3 Kterou lokalitu ve Středočeském kraji byste rád/a navštívil/a znovu? *

(můžete označit více odpovědí)

Zaškrtněte všechny platné možnosti.

 Benešovsko

 Berounsko

 Kladensko

 Kolínsko

 Kutnohorsko

 Mělnicko

 Mladoboleslavsko

 Nymbursko

 Praha-východ

 Praha-západ

 Příbramsko

 žádnou

 Jiné: 

11. 5. Považujete Středočeský kraj za atraktivní lokalitu pro trávení volného času
nebo dovolené? *

Označte jen jednu elipsu.

 Ano Přeskočte na otázku 12.

 Ne Přeskočte na otázku 13.

 Jiné:  Přeskočte na otázku 12.

12. 5.1 Jak dlouhý pobyt ve Středočeském kraji preferujete/byste preferoval/a? *

Označte jen jednu elipsu.

 jednodenní (bez noclehu)

 2 - 4denní (1 - 3 noclehy)

 vícedenní

 Jiné: 



13. 6. Které aktivity ve Středočeském kraji by pro Vás byly/jsou nejlákavější? *

(můžete označit více odpovědí)

Zaškrtněte všechny platné možnosti.

 pěší turistika

 cykloturistika, horská cyklistika

 koupání, vodní sporty

 jiný sport, který provozujete aktivně

 poznávací turistika

 návštěvy kulturních akcí

 návštěvy sportovních akcí

 filmový turismus

 venkovská turistika

 církevní turistika

 péče o fyzickou a duševní kondici

 společenský život a zábava

 Jiné: 

14. 7. Navštívil/a byste Středočeský kraj, kdyby cíleně nabízel produkty v oblasti
filmového turismu? *

Označte jen jednu elipsu.

 Ano

 Ne

 Jiné: 



15. 8. Jaká služba, výrobek nebo událost spojená s filmovým turismem by Vás
zaujala obecně? *

(můžete označit více odpovědí)

Zaškrtněte všechny platné možnosti.

 tematická prohlídka objektu (kostýmy, speciální výklad)

 animační program v místě natáčení

 ubytování v objektu, kde se film natáčel

 stezka Po stopách filmu

 geocaching s keškami ukrytými na filmových místech dané lokality

 mobilní aplikace provázející místem a filmem současně

 možnost přehrát si na místě vybranou pasáž filmu

 informační panely s obrázky z filmu a pohledem na reálné místo 

 aplikace typu filmovamista.cz do mobilních zařízení

 setkání s herci, kteří hráli v daném filmu

 tematická akce zaměřená na daný film určená jen vybraným účastníkům (např. jako

odměna v soutěži)

 možnost sbírat razítka do speciálního filmového deníku

 možnost nákupu tematických suvenýrů

 výstava spojená s filmem, který je pro region typický

 procházka na místa filmu nebo literární předlohy

 vyprávění pamětníků natáčení

 cyklovýlet po filmových místech 

 Jiné: 

16. 9. Využil/a byste ve Středočeském kraji nabídku balíčků nebo programů v oblasti
turistiky, kultury, sportu spojenou s filmovým turismem? *

(např. pěší výlet nebo cyklovýlet s průvodcem, komentovaná prohlídka filmových míst,
možnost zapůjčení kol/lodí a tematická mapa filmových míst, návštěva hradu, zámku
zaměřená na film, speciální workshop, ...)

Označte jen jednu elipsu.

 Ano Přeskočte na otázku 17.

 Ne Přeskočte na otázku 18.

 Jiné:  Přeskočte na otázku 17.

17. 9.1 Co konkrétně byste využil/a? *

(např. pěší výlet nebo cyklovýlet s průvodcem, komentovaná prohlídka filmových míst,
možnost zapůjčení kol/lodí a tematická mapa filmových míst, návštěva hradu, zámku
zaměřená na film, speciální workshop, ...)

 

 

 

 

 

http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ffilmovamista.cz&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFw4o8jkQcZBf8GV8wnNId4zG2G5A


18. 10. Kde byste hledal/a informace o nabídce služeb filmového turismu ve
Středočeském kraji? *

(můžete označit více odpovědí)

Zaškrtněte všechny platné možnosti.

 internetové vyhledávače (Google, Seznam)

 webové stránky konkrétního města/místa

 turistické informační centrum (web, telefon, osobně)

 sociální sítě (Facebook, Google+, Twitter, ...)

 knižní průvodce, propagační materiály

 web filmovamista.cz

 mobilní aplikace

 noviny, časopisy

 doporučení známých, rodiny

 Jiné: 

19. 11. Kolik je Vám let? *

Označte jen jednu elipsu.

 17 let a méně

 18 - 29 let

 30 - 44 let

 45 - 60 let

 61 - 70 let

 71 let a více

http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ffilmovamista.cz&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNFw4o8jkQcZBf8GV8wnNId4zG2G5A


20. 12. V jakém kraji v ČR nyní žijete? *

Vyberte ze seznamu.

Označte jen jednu elipsu.

 Hlavní město Praha

 Jihočeský kraj

 Jihomoravský kraj

 Karlovarský kraj

 Kraj Vysočina

 Královéhradecký kraj

 Liberecký kraj

 Moravskoslezský kraj

 Olomoucký kraj

 Pardubický kraj

 Plzeňský kraj

 Středočeský kraj

 Ústecký kraj

 Zlínský kraj

 mimo ČR

21. 13. Z jakého kraje pocházíte? *

Vyberte ze seznamu.

Označte jen jednu elipsu.

 Hlavní město Praha

 Jihočeský kraj

 Jihomoravský kraj

 Karlovarský kraj

 Kraj Vysočina

 Královéhradecký kraj

 Liberecký kraj

 Moravskoslezský kraj

 Olomoucký kraj

 Pardubický kraj

 Plzeňský kraj

 Středočeský kraj

 Ústecký kraj

 Zlínský kraj

 mimo ČR

Používá technologii

http://docs.google.com/
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