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Filmovy cestovni ruch: po stopach Aloise Nebela
Abstrakt

Diplomova prace se vénuje problematice filmového cestovniho ruchu, moderni formé
turismu, ktera neni na uzemi Ceska rozvinuta v tak vyrazné podobé, jako v zahraniéi.
V prvni ¢asti prace je pozornost vénovana praveé rozvoji této formy turismu v obecné
podobé, ve druha ¢ast je pak vénovana konkrétnimu turistickému produktu ,,Alois
Nebel“. Ten byl situovan do periferni oblasti na pomezi Olomouckého
a Moravskoslezského kraje. Na zaklad¢é provedeného terénniho Setieni a dotaznikového
Setfeni mezi aktéry zapojenymi do cestovniho ruchu v dotcené oblasti je analyzovan

dopad tohoto projektu.

Kli¢ova slova: Alois Nebel; cestovni ruch; filmovy cestovni ruch; produkt cestovniho

ruchu

Film Tourism: In the Footsteps of Alois Nebel

Abstract

The diploma thesis deals with the topic of film tourism as a modern form of tourism.
This type of tourism is not very developed in the Czech Republic as in another
countries. The introduction is focused on development of the Film Tourism in general.
The following part deals with the concrete film tourism product "Alois Nebel".
The focus of this thesis is located into the peripheral areas of Olomoucky
and Moravskoslezky region. The field research and questionnaire survey between
participants of the film tourism in this representative area analysis an impact of this

project.

Key words: Alois Nebel, Tourism, Film Tourism, Tourism product
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1.Uvod

vvvvvv

ekonomiky a dilezitou soucasti nasich zivoti. Prochazi celou fadou promén, vznikaji
nové netradiéni formy cestovniho ruchu, jako mize byt dobrodruzna turistika,
ekologicka turistika, zdravotni turistika ¢i naptiklad golfova turistika. Jednou z téchto
modernich forem CR je i1 filmovy cestovni ruch. Hovofime-li o moderni form¢,
znamena to, ze jeho tradice nemaji své koteny pfilis hluboko v historii. Tyto jednotlivé
ptiklady modernich forem CR vniméam jako velice atraktivni a badani v téchto oblastech
jako pfinosné, nebot’ je zde daleko véEtsi Sance absence a neprobadanosti, ve srovnani
s tématy s dlouhou historickou tradici, tudiz z ¢asového hlediska daleko S§irSim
amnohdy i dostacujicim prostorem pro autory, jez se zabyvaji zkoumanim dané

problematiky.

Cilem ptedkladané préace je pfiblizeni role filmového CR v ramci jeho dalSich
modernich forem a postaveni CR na tizemi Ceska a také ovéfeni uspé$nosti nového
produktu ,,Alois Nebel®, situovaného do pomezi Moravskoslezského a Olomouckého
kraje. Hlavni studie je zaméfena na moderniho turistického privodce, tedy mobilni
aplikaci, kterd své uzivatele seznami s vySe zminovanou oblasti, proslulou zejména diky
filmovému a komiksovému zpracovani ptibéhil z regionu byvalych némeckych Sudet,
nesouci nazev ,,Alois Nebel“. Pravé v tomto prostiedi bych radda naSla odpovéd na
pracovni otazky tykajici se znalosti Aloise Nebela a moderni aplikaci mezi vetejnosti.
Dale bych rada zodpovédéla otazku, zda-li 1ze povaZovat tohoto moderniho priivodce za

uspesny produkt CR.

Cela prace je strukturovand do jednotlivych kapitol, ndvazné cislovanych.
Nasledujici kapitola predstavuje dulezité teoretické koncepty v problematice filmového
cestovniho ruchu, jakozto zakladni stavebni jednotka celé prace. Systematické
uspofadani je povazovano za velmi dilezité a proto je potfeba zacit obecnym
vyjadfenim definic cestovniho ruchu, dale se specializovat na jednotlivé klasifikace
turismu, historicky vyvoj a pro ptedstavu je nezbytné ptilozit zakladni statistické tidaje.
Postupné tak dochazi k pfesunu k jiz specifikovanému filmovému cestovnimu ruchu
a s nim spojené definice filmu, historii a vyvoji filmového turismu, push a pull faktoram
a motivaci jednotlivych aktérii, plisobicich v této vyzkumné oblasti. S filmovym

cestovnim ruchem je uzce spjat literarni cestovni ruch. Mnohdy je pravé kniha tim
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prvotnim prvkem, ktera déle inspiruje k ptevedeni literarniho dila do filmové podoby,
muze to byt vSak i naopak. Posledni podkapitola teoretického zardmovani se zabyva
zejména marketingem a s nim souvisejicim destinaénim managementem, ktery je dale
tvofen prvky jako je destinacni image, organizace destina¢niho managementu a brand
image. Tim je celd teoreticka kapitola ukoncena. Nasleduje popis zvolenych

metodickych postupti, jejich vyuziti a ptipadna rizika.

Dalsi kapitola, oznac¢ena Cislem Ctyfi, se podrobné zabyva problematikou Aloise
Nebela. Zde je ctenai dikladné obezndmen s jeho postavou, vystupujici jak v radé
komiksovych piib&hi, tak 1 v ndsledném filmovém zpracovani. Hlavni pozornost je zde
vénovana zejména modernimu privodci krajinou. Hovofime-li o ,,modernim pravodci®,
mame na mysli mobilni aplikaci, zalozenou na bazi turistického privodce, kterd nam
postupné¢ odkryva rizna mista a zakouti v oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor.
Zosobnénim novodobého privodce je povaZzovdna samotnd postava Aloise Nebela.
Ctenat je zde stouto moderni formou poznavani dikkladné seznidmen a nechybi
1 vysvétleni jednotlivych prvkil aplikace, jeji princip a smysl. Jelikoz se jedné o produkt,
ktery je na Ceském trhu dostupny jiz od kvétna 2013, je zde moznost, pokusit se
o kritické zhodnoceni aplikace, jejiho pifinosu a dopadu na studovanou oblast

a zainteresované aktéry.

Predposledni kapitola se zabyva jiz samotnym vyzkumnym Setfenim, jehoz
cilem bylo zjistit znalosti vybranych respondentt o hrdinovi ,,Aloisi Nebelovi® a s nim
souvisejicim modernim turistickym privodcem. Daéle se zabyva prezentaci jednotlivych
vysledkd, tedy interpretaci dat, vyhodnocenych na zaklad¢ sesbiranych odpovédi od
vybranych respondenti. Na tuto relativné obsahlou kapitolu navazuje zavér, ktery

spole¢né s vybranymi poznatky shrnuje celou podstatu této predlozené prace.

-11 -



2. Teoreticka vychodiska a literatura
2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch neboli turismus lze v poslednich letech povazovat za fenomén globalni
sektorii. Z ekonomického hlediska je jeho dilezitost vnimana z pohledu tvorby hrubého
domaéciho produktu (HDP) nejen zahrani¢ni klientelou, ale zaroven je povazovan za
vyznamného generatora novych pracovnich pozic (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
2013). Podobné jako ostatni sektory globalni ekonomiky, i tento podléha celé tadé
negativnich aspektl a vznikd zde tak cela fada rizik v oblasti cestovniho ruchu (Fialova,
Novakova, 2012). Za ptiklad Ize uvést zejména finan¢ni a ekonomické krize, a dale také
socialni a politické krize, zptsobujici neklid a valky. Touto problematikou s politicko-
vojenskymi riziky se podrobnéji ve své diplomové praci zabyva Krajndk (2016). Dale
muzeme hovotit o klimatickych zménéach i dalSich pfirodnich hrozbach v podobé

zemétieseni, pozart ¢i povodni.

2.1.1 Definice cestovniho ruchu

Cesky termin ,,cestovni ruch® (stale Castéji téz uzivano synonymum turismus) je
vyuzivan jako ekvivalent pro anglicky termin ,, fourism®, francouzsky termin
,, le tourisme“ Spané€lsky termin ,, el fourismo* ¢i némecky termin ,, Fremdenverkehr*

(Sprincova, 1975).

Pro cestovni ruch existuje spousta riiznych definic od riznych autorti. Nize jsou
uvedeny jeho definice dle UNWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu)
CzechTourismu, AIEST (Mezinarodni sdruzeni védeckych expertl cestovniho ruchu),
ale také dle ,,Vykladového slovniku cestovniho ruchu‘ a dalSich autor. Asi nejbéZnéji
pouzivand je definice UNWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu). ,,Cestovni ruch
je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi
po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ti¢elem traveni volného ¢asu a sluZebnich cest
(osoba nesmi byt odménovéana ze zdrojii navstiveného mista)“ (UNWTO, 2008). Dale
muzeme o tomto pojmu fici, ze ,,cestovni ruch je mnohostrannym odvétvim, které
zahrnuje dopravu, turistickd zafizeni poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby
cestovnich kancelafi a agentur, prtivodcovské sluzby, turistické informacni systémy

a dal3i infrastrukturu, ¢i dalsi sluzby cestovniho ruchu. Odvétvi cestovniho ruchu patii
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mezi nejvyznamngjsi soucasti narodni i svétové ekonomiky (CzechTourism, 2015).
Vedle mezinarodni definice dle UNWTO lze také uvést definici, rovnéz vyuzivanou
fadou autorti, dle Mezindrodniho sdruzeni védeckych expertii cestovniho ruchu
(AIEST): ,,Cestovni ruch je soubor vSech jevl a vztahii, které vyplyvaji z cestovani
a pobytu osob /hosti/ mimo obvyklé bydlisté a pracovisté a neni motivovano usazenim
nebo trvalou vydéle¢nou &innosti (Sprincova, 1975, s. 6). Rozhodné by zde neméla
chybét definice z ¢eského prostiedi dle publikace ,,Vykladovy slovnik cestovniho
ruchu® od autorti Zelenka a Paskova (2012), jez oznacuje cestovni ruch jako ,,souhrnné
aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostfedi nebo pobyvajicich v téchto
mistech mén¢ nez jeden rok za ucelem zdbavy, rekreace, vzdélani, nebo za pracovnim
(nutno zminit, Ze tento pracovni el nesmi podléhat vydélecné cCinnosti) €i jinym
ucelem, i aktivity subjekti poskytujicich sluzby a produkty témto cestujicim osobdm,
aktivity spojené s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch, souhrn
politickych a vetejné spravnich aktivit (politika, propagace, regulace cestovniho ruchu,
mezinarodni spoluprace aj.) a soucasné i rekreace mistnich komunit a ekosystému na
uvedené aktivity” (Zelenka, Péaskova, 2012, s. 83). V posledni fad¢ bych uvedla jeste
definici geografie cestovniho ruchu. Podle Hraly (2013) se geografie cestovniho ruchu
zabyva ,studiem zdkonitosti a Cinitell a faktickym rozmisténim cestovniho ruchu
v oblastech rozli¢né velikosti a ekonomické vahy* (Hrala, 2013, s. 7). Je orientovana na
vyhodnocovani Cinitelt (faktorh a podminek) rozmisténi a jejich lokalizacni vahy
obecné 1 v konkrétnich oblastech, dale na analyzu cestovniho ruchu jakozto specifické
formy populacni migrace mezi oblastmi jejiho vzniku a oblastmi jejiho uspokojovani
v mezinarodnim, ale 1 vnitrostatnim meéfitku, na hodnoceni vlivu cestovniho ruchu na
zmény ve struktufe a rozmisténi hospodarstvi v oblasti, na vyhodnocovani oblasti pro
rizné formy cestovniho ruchu na zakladé spolecenskych a pfirodnich ptedpokladi

rorw

a také na vymezeni oblasti cestovniho ruchu pro praktické hospodatské ucely a pouziti.

Tyto definice se mohou potykat s nedostatky v podobé opomijeni vztahu
cestovniho ruchu a jeho dopadl na pfirodni prostiedi, coz se v poslednich letech stava
fenoménem, a tato problematika ziskdva ve spole¢nosti ¢im dal vice prostoru pro

hledani riznych variant feSeni, vedouci ke zlepSeni dané situace a k diskuzi.

Spole¢né se zakladnimi definicemi cestovniho ruchu je potfeba definovat
1 jednotlivé ucastniky turismu. S CR tuzce souvisi terminy turista, nadvstévnik, rezident,

nerezident, a proto je dulezit¢ objasnit jejich rozdilnost. Navstévnik je ucastnik

-13 -



cestovniho ruchu, ktery se na daném misté (mimo své obvyklé prostiedi pobytu) zdrzi
pouze jeden den, tedy bez pfenocovani. Oproti tomu turista, rovnéz jako ucastnik
cestovniho ruchu, je definovan alesponi jednim pienocovanim mimo své obvyklé
prostiedi pobytu (CSU, 2014). Je zcela jasné, Ze snahou kazdé turistické oblasti je ziskat
co nejvice turisti s co nejvétSim poctem pienocovani. Specifickym piipadem je
tzv. ,,Tranzitni navstévnik®, jez svymi charakteristickymi znaky muize byt povazovan
jak za turistu, tak rovnéz i za navstévnika dané destinace. Jedna se tedy o navstévniky,
kteii se béhem piesunu do své cilové destinace zastavi v jiné lokalit¢ ¢i zemi, kterou
b&hem své cesty protinaji (CSU, 2014). Lze zde hovofit o leteckych transferech, které
jsou pro tento piipad velice vyznamné. Pfikladem mohou byt dlouhé prestupy na
mezinarodnich letistich, jako naptiklad v Dubaji. Rezident neboli doméci navstévnik je
ten, jehoz rezidentskd zemé je totozna se zemi jeho navstévy. Muze se tak jednat
0 obc¢ana sledované zemé, ale 1 o ciziho statniho ptislusnika, jenz ve sledované zemi
zije. Nerezident neboli zahrani¢ni navstévnik je ten, jehoz zemé obvyklého pobytu je
jind, nez zem¢ navstivend. I v tomto piipadé lze za nerezidenta povazovat také obCana

sledované zemg, ktery trvale Zije v ciziné (CSU, 2014).

Cestovni ruch byva ¢asto spojovan s rekreaci, mnohdy i nespravné ztotoznovan
s timto pojmem. Svym zplsobem se tyto dva pojmy kryji, ale nikoliv ztotoZiuji, nebot’
za rekreaci miZeme povaZovat i odpocinek v lehatku na zahradé nebo prochazku
vparku. Dle Sprincové (1975) jde o druh &innosti nebo odpodinku, jeZ piinasi
psychické uvolnéni a fyziologické zotaveni a ptredstavuje tak protivahu neptiznivym
vlivim béZného Zivotniho ¢i pracovniho prostfedi. Rekreace ma fadu forem a je
podminéna zejména dobou trvani a mistem kondni ve vztahu s geografickymi
podminkami. Je tedy potieba se vyvarovat nespravného ztotoziovani cestovniho ruchu

a rekreace, nebot’ existuje ptimo forma, oznacovana jako rekreacni CR.

2.1.2 Klasifikace cestovniho ruchu

Pro cestovni ruch lze zvolit jako zékladni klasifikaci ¢lenéni na druhy a formy
cestovniho ruchu, vyuzivanou v Ceské literatute (Galvasova a kol., 2008). Avsak je
potieba zminit, Ze toto ¢lenéni je obtizné, nebot’ jednak neni z mezindrodniho hlediska
jednotné, a také proto, ze s technologickym a modernim pokrokem vznikaji 1 nové
formy cestovniho ruchu. U vymezeni forem cestovniho ruchu byvéa kladen diraz na

motivaci ucastnikd a u druhti cestovniho ruchu jsou vnimény rtizné piiciny, které jej
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ovliviiuji a také disledky, které piinasi. Jako tradicni formy cestovniho ruchu miizeme
jmenovat rekreacni, sportovni, nabozensky, lazensky ¢i naptiklad kongresovy CR, jez je
kombinaci cestovani a pobytu v misté kongresu, kde dochazi k vyméné odbornych
a védeckych poznatki mezi dal§imi aktéry. Jako nové formy turismu lze pravé uvést
naptiklad jiz zminovany kongresovy cestovni ruch nebo v posledni dobé ¢im dal

atraktivnéjsi golfovy ¢i cykloturisticky cestovni ruch.

Druhy cestovniho ruchu ve srovnani s formami cestovniho ruchu zohlediuji
zejména jevovy prabcéh a realizaci cestovniho ruchu v zavislosti na ekonomickych,
spolecenskych, geografickych a dalSich podminkach. Jedna se tak o ¢lenéni na zaklad¢
vngjsich faktorti (Vystoupil, Sauer, 2006). Druhy cestovniho ruchu miizeme vymezit na
zaklad¢ jednotlivych ukazatelti a faktorti, kdy vycet jednotlivych druht je celkové
pestry (CR dle ptivodu, poctu a véku ucastniktl, dle délky trvani a jiné). Cestovni ruch
dle délky trvani mizeme rozdélit na kratkodoby, jenz je vymezen intervalem 1-3
pfenocovani v dané destinaci, a na dlouhodoby cestovni ruch, ktery je charakterizovan
minimélné tfemi pfenocovanimi (Vystoupil, Sauer, 2006). V neposledni fadé je potieba
zminit rozdéleni na domaci a zahrani¢ni cestovni ruch. Domaci turismus je vyznamny
pro danou zemi a je ¢asto vniman jako ukazatel riistu Zivotni urovné a vede ke tvorbé
rekreacnich aredld a ovliviiuje tak délbu prace v daném Uzemi. Zahrani¢ni cestovni ruch
ptredstavuje prechodné migrace mezi jednotlivymi staty, a motivace a ¢innosti pro jeho
uskutecnéni jsou v podstaté stejné jako u cestovniho ruchu domadciho. Je vSak
uskutecnovan do vzdalenéjSich oblasti, a tim padem miva casto del§i dobu trvani,

souvisejici s vy$§i atraktivitou a kvalitou zatizeni v dané lokalité (Sprincova, 1975).

Sezoénnost v destinacich se miize dle jednotlivych lokalit a Gcelt jejich navstévy
odliSovat. Oblast Stfedozemniho motfe ma hlavni sezonu v jinych mésicich (zpravidla
Cervenec-zaii) nez naptiklad alpskéd oblast, kterd je dominantni pfevazné zimnim -
lyzatskym cestovnim ruchem, vyhledavanym nejcastéji v mésicich prosinec az biezen.
Na obr. 1 mizeme vidét grafické zndzornéni sezénnosti v destinaci, spadajici do
kategorie cestovni ruch dle ro¢niho obdobi. NejmenSi pocet turistd, tedy
mimosezonnost v destinaci, typické pro letni pfimoiskou dovolenou zejména v oblasti
Stiedomofi, se projevuje od dubna do ¢ervna, poté nasleduje hlavni sezona od ¢ervence
do zéri. Jedna se o klasickou kiivku, kdy hlavni sezéna zlstavéa s Casovym odstupem

neménnd. OvSem o mimosezéné bcéhem meésici duben az cerven by se dalo

polemizovat. S rozvojem novych technologii a proménami moderni doby se stale vice
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stavaji atraktivni tzv. ,,eurovikendy®. Jednd se Casto o pobyty na prodlouzeny vikend
(zahrnujici k vikendu patek ¢i pondé€li) po Evropé. Tento trend je umoznén zejména
diky neustale vétsimu rozmachu nizkondkladovych leteckych spolecnosti, nabizejici
letenky za ¢im dal vice atraktivni ceny, a to pfevazné v obdobi tzv. mimosezony.
Piikladem tak mohou byt ceny zpateénich letenck z Prahy: Rim 616 K&, Londyn
640 K¢, Neapol 858 K¢, Barcelona 870 K¢ a spousta jinych atraktivnich mist (Collorito,
2017). Zéavérem lze fici, Zze je zde snaha obdobi hlavni sezony neustale prodluzovat
a snizovat tak rozdily mezi obdobim sezény a mimosezony za ucelem nejen zvySovani
zisku, ale 1 snizovanim negativnich dopadt, jako je napiiklad nezaméstnanost v obdobi

mimosezony.

Obr. 1.: Grafické znazornéni sezonnosti v letni piimoiské destinaci

pocet
navstévniku 3 A
hlavni sezéna

vedlejsi
vedlejsi sezona
sezona

mimosezdna

mimosezona

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

Zdroj: Paskova, Zelenka 2002

2.1.3 Historie cestovniho ruchu

Historie turismu je s lidstvem spojena jiz od praddavna a s plynouci dobou postupné
dochazelo a nadale dochézi k fadé zmén nejen v podobé vnimani a piistupu k tomuto
jevu. Za hlavni historické motivy k cestovani mizeme oznacit zejména ty politické,
ekonomické a obchodni. Dale mlizeme hovofit o snaze pozndvani tradic a zvyki,
dobyvani Uzemi, zdbavé a lazenistvi. Od 13. stoleti doSlo k obrovskému rozmachu
obchodnich, objevitelskych a zejména kolonizacnich cest do zamofti, kdy celou tuto éru
odstartoval mofeplavec Marko Polo, ktery se z Evropy dostal az do Ciny. Tento
objevitel byl nasledovan italskym mofeplavecem KrysStofem Kolumbem, ddle Amerigem

Vespuccim a ztéch nejzndméjsich lze zminit také Vasco da Gamu. VSichni tito
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moteplavci se podileli na novych poznatcich o kontinentech, jako je Afrika, Amerika

&i Asie (Vystoupil, Sauer, 2006).

Za vyznamny milnik ve vyvoji moderniho cestovniho ruchu zle povazovat
obdobi 17. a 18. stoleti, kdy elita ze zdpadnich kultur svym novym stylem traveni
volného Casu, pronikla do oblasti lazenstvi ¢i takzvanych ,, Grand Tours“. Na tuto fazi
v 19. stoleti navazuje atraktivita piimotskych letovisek, jejich obrovsky rozmach
a budovani, ¢asto spojované se jménem ,, Thomas Cook*“ a s jeho v té dobé prvni
a nejvyznamnéjs$i cestovni kancelari. Polovina 20. stoleti s sebou pfinesla enormni
zménu v podob¢ rozvoje letecké dopravy a sni spojenych charterovych leti, coz
zpusobilo snadnéjsi a rychlejsi pfekovani malych, stfednich ale i velkych vzdalenosti
(Towner, 1995). Tento vyvojovy posun v oblasti letecké dopravy vedl ke vzniku nového
pojmu v cestovnim ruchu, a to ,,pleasure periphery*. Dle autorti Trunera a Ashe (1975)
se jedna o oblasti, vzdalené pouze par hodin letu ze Spojenych stath americkych
a z pramyslové severozapadni Evropy. Nésledné na to, na pielomu 60. a 70. let zacal
byt cestovni ruch oznacovan jako masovy, dobie dostupny i pro nizs$i spole¢enské
vrstvy, nez jen pouze pro elitu. V 80. a na pocatku 90. let se negativni dopady
cestovniho ruchu, zejména ekologické a socidlné-kulturni, staly vice viditelnymi
a diskutovanymi. Mezindrodni rozvoj v oblasti cestovniho ruchu byl tak do jisté miry
znacn¢ utlumen. V 90. letech doslo k obnoveni podpory rozvoje turismu, ale s cilem,
zaméfit se zejména na ochranu piirody a pfirodnich zdroji. Diskuze o globalni
udrzitelnosti se tak stava pro spolecnost atraktivni a tento holisticky orientovany pfistup

k rozvoji lze povazovat za fenomén soucasné doby (Swisscontact, 2015).

V tab. 1 jsou zachyceny ctyfi zdkladni faze (predfaze, pocate¢ni faze, rozvojova
faze a vrcholova faze) vyvoje cestovniho ruchu dle Freyera (1990). Kromé téchto Ctyf
fazi, vymezenych jednotlivymi obdobimi, je zde zachycen i1 druh ptfevladajici dopravy,
hlavni motivace ucastnikil a také samotni Ucastnici, ktefi byli soucasti dané vyvojoveé
faze. Z obrazku je patrny postupny vyvoj zpusobu dopravy od jednodussich, jako je
motivace UcCastnikl se s Casovym vyvojem rovnéz meéni. V pocatecni fazi se jednalo
zejména o cesty, motivované¢ bojovnou vypravou, obchodem ¢i vzdélanim, kdezto
v soucasné dobé jsou aktéfi cestovniho ruchu hnani pfevazné motivem regenerace €i
rekreace. Hovofime-li o tucastnicich cestovniho ruchu, jejich pole plsobnosti se

v

z hlediska Casu rovnéz rozsifilo. V pfedfazi vyvoje se turismus ztotoziloval zejména
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selitou a vysoce postavenymi osobami, kdezto v soucCasné dobé je turismus ve

vyspélych zemich roz§ifen mezi vSechny vrstvy socidlni klasifikace.

Tab. 1.: Faze vyvoje cestovniho ruchu

epocha obdobi pievladajici doprava hlavni motivace Géastnici

poutni cesty, kiiiacké
vypravy, obchod, objevitelské|elita, Slechta, vzdélanci,
predfize do roku 1850 [kofiska, lodni, p&si cesty, vzdélani obchodnici

potdteénifaze [1850- 1914 |Zeleznicni, paroplavba zotaveni, rekreace nova stfednivrstva

ieleznicni, silnicni
(automobily, autobusy),  |I&ceni, rekreace, komeréni

rozvojova faze |1914 - 1945 |letecka (vrtulova) ucely pracujici s vy3ai Zivotni drovni
silniéni, letecka (tryskova), [regenerace, rekreace, ve vyspélych zemich viechny
vrcholova faze |po roce 1945 |charterova komeréni ugely vrstuy

Zdroj: Freyer 1990, Vagner 2011 + viastni tiprava

Vyvoj cestovniho ruchu na izemi Ceska se z globalniho hlediska mirn& odliuje
v obdobi vrcholové faze. Tyto odchylky jsou dané pievazné geografickou polohou, kdy
se tehdejsi Ceskoslovensko se svym totalitnim politickym uspofadanim v obdobi let
1948 — 1989 stalo na vice nez 40 let soucasti bloku komunistickych. VétSina
zahrani¢nich cest tak v té dobé probihala mezi spiiznénymi zemémi. K vyraznému
rozvoji doslo u vazaného cestovniho ruchu (tehdy velmi popularni zavodni a odboratské
kolektivni rekreace ¢i poradani tzv. pionyrskych tdborti pro déti). Tento impulz byl
ovlivnén zejména politicko-administrativnimi zasahy stdtu. Mnozi aktéfi cestovniho
ruchu uspokojovali své rekreacni potfeby pobytem na svych chatach ¢i chalupach, tedy
objektech druhého bydleni. Ke konci 80. let bylo zaznamenano cirka 400 000 objektt
individualni kratkodobé¢ rekreace (Vagner, 2011).

2.1.4 Soucasnost CR a zakladni statistiky (UNWTO)

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1, na cestovni ruch neboli turismus je v posledni dobé
nahlizeno jako na giganta a zaroven nezbytnou soucast ekonomiky z globalniho
hlediska. V grafu 1 je zachycen vyvoj pfijezdii mezinarodnich turistd do jednotlivych
oblasti svéta (Evropa, Asie a Pacifik, Severni a Jizni Amerika, Afrika a Blizky Vychod),
béhem let 1990 — 2015. Ve vSech oblastech a béhem celého obdobi dochazi
k neustadlému naristu mezinarodnich ptijezdd, z ¢ehoz jednoznaéné vyplyva dominance
cestovniho ruchu z celosvétového pohledu. Jednotlivd pole plisobnosti se od sebe
odliSuji jak poctem piijezdl, tak 1 mirou ristu, jeZ je zndzornéno sklonem kiivky

v\jednotlivych oblastech. Dominance v poctu pfijezdii mezinarodnich turist je po celé
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sledované obdobi pfipisovano Evrope. Oproti tomu si posledni pficky drzi Afrika
a Blizky Vychod, jenz sviij vyvoj, da se fici, vzdjemné kopiruji. Je vSak velmi dilezité
zminit problematiku vymezeni svétovych regioniit CR, nebot’ se vzajemné odlisuji nejen

velikosti regionu ale také naptiklad populacnim poctem.

Celkovy pocet zahrani¢nich turistl, ktefi v dané zemi vyuzili alespont jedno
pifenocovani, dosdhl vroce 2015 celkem 1186 milionli, coZ znamena nartst
0 52 milionti oproti pfedchozimu roku 2014. Jedna se tak o neustaly narust jiz Sestym
rokem po sob¢, tedy od roku 2009, kdy nejen oblast cestovniho ruchu ochromila
celosvétova hospodaiska krize. Z hlediska zptsobu piepravy dochazi k neustalému
nariistu zejména u letecké dopravy, kterd roste rychleji nez doprava povrchova
(napf. Zelezni¢ni, automobilova) a i do budoucna je ocekavan jeji postupny nardst

(UNWTO, 2016).

Graf 1.: Polet mezindrodnich prijezdit turistit béhem let 1990 - 2015 dle svétovych oblasti CR
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Zdroj: UNWTO (2016) + viastni uprava
S cestovnim ruchem je v soucasné dob¢ uzce spjata problematika teroristickych
utokt. Tomuto negativné plsobicimu faktoru je potieba cestovni ruch piizplsobit

astim souvisi zaClenéni novych bezpeCnostnich omezeni, ktera jsou v neustéle
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ménicim se svéte tak dulezitd. Po roce 2015 a teroristickych utocich v Patfizi se zacalo
vice hovorit o nové teroristické hrozbé, zaméfené na turistické atrakce a destinace.
To se rovnéz potvrdilo v listopadu roku 2015, kdy doslo k zadrzeni rukojmich v hotelu
Radisson Blue Royal v africkém staté¢ Mali. Nésledné v lednu 2016 doslo k pobodani
turistit v Egyptském letovisku Hurgada (Cadavez, 2016). Tyto turisticky atraktivni
destinace Severni Afriky a Blizkého Vychodu nabyly vyznamu teprve v poslednich
dvou desetiletich, kdy doSlo ke zkvalitnéni turistické infrastruktury (nové hotely,
resortni projekty, ndkupni centra ¢i tematické parky) a obecné infrastruktury, jez
umoziuje zkvalitnéni a zvySeni mobility v danych regionech (Krajnak, 2016). Je tedy
potfeba zminit, ze planovani dovolené v soucasné dob¢ s sebou piinasi celou fadu

otazek a zaroven i obavy spojené s predchozimi incidenty.

2.2 Literarni cestovni ruch

Literarni cestovni ruch, byt se nejedna o zcela bézn¢ uzivany termin, nachazi v sobé
dlouholetou tradici, sahajici nékolik staleti zpét do historie. Jednd se o typ kulturniho
cestovniho ruchu, ktery nahlizi na mista a udélosti ze smyslenych textii, Casto také
inspirovan vlastnim Zivotem autort. Ctenaf (,literarni turista®) je tak hnan motivaci
navstivit konkrétni mista, popsana v pfibeéhu, ¢i dokonce mista oblibend autorem

samotnym (Connel, 2012).

Literarni cestovni ruch miizeme dle Butlera (1986, citovany Busby, Klug, 2001,
s. 321) rozdélit do jednotlivych forem, a to z hlediska pocty k danému mistu/lokalité,
dle vyznamného mista na zéklad¢ beletrie, dle ptitazlivosti literarnich a dalSich postav,
dle oblasti, jez se samy o sob& stdvaji turistickou destinaci a dle publikovanych

cestopist.

Byt’ se to na prvni pohled zrovna moc nezda, literarni cestovni ruch uzce souvisi
s cestovnim ruchem filmovym. Svym zplisobem muizeme literarni cestovni ruch vnimat
jako pomysiného pifedchiidce toho filmovému. Je to ddno zejména pokrokem
v technologickém vyvoji za posledni desitky let. Od nejzékladnéjSich tiSténych forem
doSlo k vyraznému a inovativnimu posunu do faze digitdlnich médii, ktera lze
v soucasné dobé povazovat za fenomén a velice atraktivni prvek. Prave tento revolu¢ni
proces piemény literarniho textu do vizualni podoby tak umozni vétSimu mnozstvi lidi
vnimat a poznavat mista a kulturu prostfednictvim prostorového vidéni (O’Connor,

Sangkyun, 2013). Literaturu (novely, romany aj.) lze brat také jako zdroj ¢i material
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pro tvorbu filmi, tedy pomyslny scénar k filmu. Z pohledu literatury Ize brat film jako
nastroj, slouzici k zobrazeni pfibéhl v textové podobé. Divame-li se na tento vztah
z pohledu marketingu, mizeme fici, ze vznik filmu ma jist¢ za nasledek narlst trzby
za knihy, které se staly jeho piedlohou, a jednd se tak o efektivni prodejni nastroj.
Zkratka, uspéchy knih pfispivaji k aspéchim filmi a obracené (O’Connor, Sangkyun,
2013). Za nejznamé;jsi filmové a zaroven literarni piibehy posledni doby lze napiiklad
uvést sagu ,Harry Potter (J. K. Rowlingovad) nebo fantasy romdn ,,Pan prstend*
(J. R. R. Tolkien). Oba tyto typy cestovniho ruchu tak mohou neustale hledat a vytvaret
nova turistickd mista, coz lze povazovat za jeden z cili cestovniho ruchu (O’Connor

a kol., 2008).

Za jeden z hlavnich rozdild mezi filmovym a literarnim cestovnim ruchem
muzeme vnimat fakt, ze samotny filmovy producent ¢i scénarista sam o sob¢ neni
vniman jako zdroj z4jmu cestovniho ruchu, ale naopak to jsou pravé herci, filmové
hvézdy a jejich ptibchy. Zatimco u literarniho cestovniho ruchu je motivaci takovéhoto
turisty navstivit oblasti, které jsou v pfimé souvislosti se samotnym autorem,
spisovatelem (Beeton, 2005, citovany O’Connor, Sangkyung, 2013, s. 5). Jako dalsi
rozdil mize byt brana situace, kdy si ¢tenat sdm vykresluje danou lokalitu dle svych
vizualnich pfedstav, které se od filmové podoby mohou dosti odliSovat. Je potieba brat
v potaz, Ze literarni text nemusi byt vZdy totozny s realitou. Prostfednictvim knih
aromani muze byt destinace konstruovana jako Uzasné, dokonalé a jedine¢né misto,
coz dle jednotlivych ¢tendii poukazuje na ,,geografickou imaginaritu® danych oblasti

a mist (O"Connor, Sangkyun, 2013).

2.3 Filmovy cestovni ruch

Filmovy cestovni ruch fadime mezi relativné nové formy turismu, vzniklé na zakladé
rostouci popularity filmu a televize. Hlavnim motivem filmového turismu je navstéva
mist, kterd jsou uzce spjata s ur€itym filmem ¢i s jinym audiovizudlnim dilem, nebo
také navstéva atraktivit a udalosti, které vyplyvaji a vznikaji na zaklad¢ filmu, seridlu
¢i jiného obdobného audiovizudlniho dila (Kotikova, 2013). N&kteti autofi se vyjadiuji
o geografii filmu jako o nové a rostouci interdisciplindrni vyzkumné oblasti, ktera
podporuje prostorovou kinematografii se socidlnimi, kulturnimi a geografickymi

oblastmi kazdodenniho zivota (Lukinbeal, Zimmermann, 2006).
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2.3.1 Definice filmu a zanru

Pojem film je v soucasné spoleCnosti zcela bézné vyuzivany termin a pravdépodobné
kazdy z nés si pod timto vyrazem dokaze najit svou predstavu. Z odborného hlediska se
jedna o sérii pohyblivych snimkd, které se objevuji v kiné, televizi €i jinych pfenosnych
zafizenich a Casto vypravéji piibeéh (Cambrudge Dictionary, 2017). Jednotlivé piibehy
se od sebe vziajemné odliSuji podle filmovych zanrt. Koncept zanru je velice
problematickym a nestabilnim konceptem filmové teorie a historie, ktery je kriticky
definovany rozdilnymi zptsoby (konkrétni text, kulturni fenomén odrazejici konkrétni
spolecenskou realitu, néstroj k ur€eni publika, forma divackého ocekavani, produkéni
nastroj ekonomizujici filmovou vyrobu a spousta dal§ich). Tento termin je navic
pouzivany s odliSnym vyznamem z pohledu kritiky, producenta, distributora ¢i divaka

(Katedra filmovych studii, 2012).

V ramci filmovych studii existuji dvé zakladni oblasti zajmu cestovniho ruchu.
Prvni znich je socidlni psychologie zdzitku ze sledovaného filmu ¢i dokumentu.
Druhou oblasti z4jmu je kino, jakozto instituce, symbolizujici kulturni a spolecensky
zpusob zivota a misto, urené k traveni volného casu. Ob¢ tyto teoretické oblasti
pomahaji poskytovat nékteré uzitetné predstavy o tom, jak by se dalo filmovému

cestovnimu ruchu 1épe porozumét (Connell, 2012).

2.3.2 Vymezeni pojmu filmovy cestovni ruch a jeho vyznam

Filmovy cestovni ruch je spolecné s dalSimi formami (kulturni, lazensky, sportovni aj.)
jakousi podmnozinou cestovniho ruchu jako takového. Zaroven filmovy cestovni ruch
na sebe pouté celou fadu dalSich aktivit, jako jsou naptiklad filmové festivaly, filmové
premiéry, navstéva slavnostnich ceremoniali udileni televiznich ¢i filmovych cen,
organizovan¢ prohlidky filmovych mist jako jsou naptiklad tematické filmové parky
a dalSi atraktivity spojené s filmem, sledovani filmovych a televiznich celebrit,
prohlidka filmového a televizniho studia, sledovani probihajicitho natiCeni, vlastni
motivace k navstévé daného mista Ci lokality, jeZ byla zachycena ve filmu, a celd fada

dalSich, znazornénych na obr. 2.

V téchto pocatcich zkouméni tohoto relativné nového oboru dochazelo
k vyuzivani nové zavedeného pojmu ,,movie-induced tourism “, kdy hlavnim zdmérem
bylo sledovat motivaci lidi cestovat na vybrand mista na zakladé dfivejsi/ch

zkuSenosti/i, ziskanych po zhlédnuti celovecerniho filmu. Obdobnym pojmem je ,, film-
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induced tourism “, ktery mizeme vnimat vici pfedchozimu pojmu nadfazené. Zahrnuje
v sobé motivaci lidi cestovat do danych destinaci na zaklad¢ sledovani nejen
celovecernich filmi, ale také vlivem televiznich seridlti a jinych programt, jako mohou
byt napiiklad cestopisy (Beeton, 2005). Filmovy cestovni ruch je dle Macionis (2004)
definovan jako postmoderni zkuSenost turisty v misté, jez je znazornéno jako vlastni
interpretace mista pomoci medidlnich obrazii. Jinak feceno, jednd se o zazitek, ktery je
velmi osobni a jedinecny pro kazdého zvlast, vznikly vlastni interpretaci s vyuzitim
medialnich obrazii.Dale mizeme uvést tvrzeni Hudson a Ritchie (2006) jez naznacuji,
ze filmovy cestovni ruch je vlastné cestovni ruch, generovany na zakladé vysledki
shlédnuti atraktivni formou v televizi, kin€ nebo na videu. ,,Screen tourism* je spojovan
s Conner, Meyer (2009) a autofi vnimaji tento cestovni ruch jako vysledek generovany
sledovanim televiznich programi, DVD, videi a filmil z velkych ¢i malych obrazovek.
Nejsou zde ovSem zafazeny televizni programy, uréené k pfimé podpote turistickych
destinaci. V. odborné literatuie, zabyvajici se touto problematikou, se mimo jiné
muzeme setkat také s pojmy ,, media-induced tourism*, , cinematographic tourism*,

,,media pilgrim “ nebo také ,, media pilgrimage“ (Macionis, 2004).

Obr. 2.: Rozsah filmového cestovniho ruchu

navstéva
znazornénych
mist

prohlidka
filmové premiéry a

filmovych studii
filmova ocenéni

atrakce s filmovou
tématikou

FILMOWVY
CESTOVHI RUCH

filmoveé festivaly

sledovani
probihajiciho
natateni

filmowych a
televiznich celebri

navstéva mist
provazanych s
filmem

organizovane
prohlidky
zobrazenych mist

Zdroj: Connell, 2012 + viastni uprava
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Jako dalsi zpojmt souvisejicich stouto tématikou mizeme uvést
,, cinematographic tourist”. Autofi Busby a Klug (2001) objasiiuji tento pojem
v souvislosti s turistou, jenz se rozhodne navstivit danou destinaci nebo atrakci na
zéklad¢ sledovni televize, filmu ¢i videa. Déle naptiklad Iwashita (2003) tvrdi, Ze filmy,
televize a literatura jsou faktory, které vedou k odhaleni konkrétnich charakteristik
a atraktivit dané destinace, coz muze ovliviiovat preference jednotlivelt pro vybér

zajmovych lokalit.

Dle mého pohledu, i pfes celou fadu riizné formulovanych definic filmového
cestovniho ruchu od rtznych autorti, z nich vSechny zachycuji tu podstatnou vazbu

¢lovéka, filmu a destinace, kterd miize byt dale rozvijena napiiklad motivaci.

Vyzkumy v oblasti filmového cestovniho ruchu se v soucasné dobé& objevuji
stale Castéji. Dle Hudsona a Ritchieho (2006) mizeme tyto vyzkumy rozdélit celkem do

péti hlavnich kategorii:

1. vliv filmu na rozhodnuti a odhodlani vydat se cestovat;

2. charakteristiky a motivace aktérti, podilejicich se na filmovém cestovnim
ruchu;

3. charakteristiky a motivace divaki u televiznich obrazovek vydat se cestovat;

4. dopady filmového cestovniho ruchu na pocet navstév a na mistni komunitu;

5. ciloveé marketingové aktivity spojené s filmovou turistikou.

V souvislosti s péti hlavnimi kategoriemi vyzkumt, je mozné tuto predlozenou
praci zatadit na pozemi kategorie 4 a 5, nebot’ za cilové marketingové aktivity miizeme
vnimat pravé aplikaci ,,Privodce Aloise Nebela®, jeji vznik, propagaci a vyuZiti
(viz. kapitola 4.3) a s ni spojené aktivity v oblasti filmového cestovniho ruchu v regionu

Jesenicko.

Filmovy cestovni ruch miZeme také rozdé€lit podle jednotlivych filmovych
zéanra. Na obr. 3 je zachyceno rozdé€leni do péti takovych skupin. Spolecensky cestovni
ruch se tyka problematiky ve vybrané komunité, piikladem mize byt filmové

M Ace

zpracovani ,,Milionaf z chatrée®, ktery pojednava o Zivoté v jednom z nejvétsich slumt
v Indii. Z Ceského prostfedi mizeme uvést film Divoké véely. Film s tématikou
méstského cestovniho ruchu v sob& zachycuje jednotlivé prvky, objekty a zivot ve

mésté. Piikladem mulze byt film Nuda v Brné. Dobrodruzny film si miize pfipisovat
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piivlastky ,,napinavy, ak¢éni pficemz mezi hlavni zahrani¢ni predstavitele patii trilogie
Pan prstentl nebo James Bond. Z &eské kinematografie lze zminit film Cesta do Rima.
Ekoturistické filmové zpracovani je zaméfené zejména na tématiku pifirodnich tkazi
a kréas. Prikladem miize byt film Alois Nebel. Poslednim filmovym zanrem dle vyse
uvedeného rozdéleni je film tematicky zaméfeny na kulturni cestovni ruch, s diirazem
kladenym na kulturu, dédictvi a pamatky v dané filmové lokalité. Za hlavniho ¢eského

filmového predstavitele kulturniho turismu mizeme oznacit film Noc na Karlstejn¢.

Obr. 3.: Filmovy cestovni ruch a s nim souvisejici dalsi typy turismu
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2.3.3 Pozitivni a negativni dopady na destinaci

Cestovni ruch miZze mit mnoho riznych vlivi na socidlni a kulturni aspekty
v konkrétnim regionu ¢i oblasti, odvislé od kulturnich a ndboZenskych postojti a tradic
v dané lokalité. Vzajemné interakce mezi turisty a hostitelskou spolecnosti jsou jednim
z faktord, které mohou pozitivné nebo negativné ovlivnit predev§im mistni komunitu,
nebot’ turist¢ se mnohdy nemuseji citlivé ztotozhovat s mistnimi zvyky, tradicemi

a standardy. Mathieson a Wall (1982) uvadi nékteré z pozitivnich dopadii:
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1. Mistni komunity se mohou misit s lidmi z odliSnych socialnich ¢i kulturnich
prostiedi s odliSnymi zivotnimi styly, a mohou byt ovlivnény naptiklad turisty,
coz muze vést ke kladné zméné jejich zivotnich postoji a postuptl.

2. V konkrétni turistické oblasti dochazi ke zlepSeni mistniho Zivotniho prostiedi
na zadklad¢ investic do infrastruktury, jez je dilezitym prvkem pro udrzeni
cestovniho ruchu. Toto zlepSeni cCasto vede klepSimu a dostupnéjSimu
vzdélavani, zdravotni péce, pracovnich prilezitosti a ke zvySeni piijma.

3. Dalsim aspektem mohou byt kulturni a spolecenské akce, poradané zejména pro
turisty, ale dostupné i pro mistni obyvatele. Muze jit o rtizné vystavy, divadelni
predstaveni, hudebni produkce a jiné. Tyto akce tak mohou pfinaSet vyssi
hodnotu zabavy a pestiejsi moznosti pro traveni volného Casu.

4. Na zékladé turistické poptavky po destinaci se naskyta piilezitost k vylepSeni
arenovaci sportovnich a rekreacnich zafizeni, vyuzivanych ptedevSim turisty.
V obdobi mimo turistickou sezénu pak mohou tato zafizeni vyuzivat i mistni
lideé.

5. Turistickd atraktivita dané lokality uzce souvisi se zachovdnim mistniho
kulturniho dédictvi a znovuzrozenim femesel, architektonickych tradic
a rodového dédictvi.

6. Poslednim ptikladem mohou byt upadajici méstské oblasti a jejich snaha
o znovuzrozeni a revitalizaci, coZ mize vést k pohybu lidi z venkovskych oblasti
do mést za UCelem vzniku vyhledavani novych pracovnich mist, zejména

v odvétvi cestovniho ruchu.

Kromé socialnich a kulturnich aspektl je nutné zminit i aspekt ekonomicky,
nebot’ prave ten je oznacovan jako hlavni pfinos cestovniho ruchu pro region ¢i danou
zemi. Vytvaii se nova pracovni mista, generuji pfijmy na mezindrodni, néarodni,
regionalni ¢i mistni Grovni, a vysledkem miZe byt dosaZzeni pozitivni image dané
oblasti. Jako konkrétni ekonomické dopady lze uvést tvorbu devizového zisku, tvorbu
pfijmil, generaci pracovnich mist, rozvoj infrastruktury, pfinos cestovniho ruchu
narodnimu dichodu, zvySovani investi¢nich piilezitosti, pomoc pii snizovani chudoby

a obecné zlepseni zivotni Grovné (Zaei, 2013).

V poslednich letech se casto objevuji diskuze o dusledcich planovani
udrzitelného rozvoje v oblasti filmového cestovniho ruchu. Odborné vyzkumy v této

oblasti jsou provadény zejména britskou filmovou radou (UK Film Council), ale také
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akademickymi pracovniky (Heitmann, 2015). Nékteré z nejcastéji uvadénych studii
filmového cestovniho ruchu se zaméiuji na dopady, které tento typ turismu v konkrétni
destinaci zpusobuje. Riley a Van Doren (1992) uvadi tfi zdkladni pfinosy filmového
cestovniho ruchu. Prvnim znich je zvySovani povédomi turisti o dané destinaci,
druhym piinosem je zvySovani atraktivity konkrétni destinace a za posledni dopad je

povazovano piispivani k zivotaschopnosti cestovniho ruchu.

Filmovy cestovni ruch je vyznamnym marketingovym nastrojem a hraje
v rozvoji dané destinace obrovskou roli. Asijsky stdit Kambodza naptiklad uznal, ze
pritomnost hlavni filmové tvorby muize byt dalSim orientacnim bodem pfi omlazovani
image Kambodze na mezinarodni Urovni. Mlze tak slouzit jako dal$i faktor ve snaze
dostat do ustrani prevladajici tématiku Pol Pota, genocidy a obCanské valky v poslednim
desetileti (Winter, 2002). Za nejvyznamné¢j$i pamdtku Kambodzi je povazovéan
chrdmovy komplex Angkor Wat, kam miii denné¢ davy turistii a stoji se zde dlouhé
fronty, nebot’ pravé zde byla ve filmu Lara Croft (dle pocitacové hry Tomb Raider)
zachycena svétoznama herecka Angelina Jolie a chrdmovy komplex se tak mtize pys$nit

dobrou znackou (Fialova, Nekolny, 2015).

Dopady filmového cestovniho ruchu na destinaci se mohou lisit v rozsahu a také
prostorovou urovni. Mizeme vsak fici, ze vétSina dopadi je spiSe podobna obecnému
cestovnimu ruchu (zvySeni piijmi, pracovni pfilezitosti, zlepSeni kvality Zivotni urovné,
zlepseni infrastruktury a jiné), s tim rozdilem, ze u filmu je kladen diraz zejména na
autenticitu a reprezentaci. Obecné lze fici, Ze organizatoti a planovaci cestovniho ruchu
maji vliv na to, co divak shlédne na obrazovce. Na zaklad¢ toho musi mistni komunita
zit s disledky toho, jaky obraz jejich lokality byl vykreslen a komu byl zobrazen
pritdhnout turisty do mista urceni. V tab. 2 je zachycen dopad jednotlivych uvedenych
filma z riznych lokalit, z ¢ehoZ jasné vyplyva velmi pozitivni dopad na navstévnost
v oblasti filmového cestovniho ruchu. Takovym piikladem miize byt film ,,State¢né
srdce — Braveheart®, jehoZ nataCeni probihalo zejména ve Skotsku, a rok po odvysilani
celovecerni premiéry doslo k 300% narGstu navstévniki v této lokalité. Dalsi vyznamny
dopad s sebou pfinesl i film ,,Ctyfi svatby a jeden pohieb — Four Weddings and
a Funeral®, kdy se vyznamna c¢ést tohoto filmu se odehrdva v The Crown Hotel ve
Velké Britanii a popularita filmu pak zplsobila po dobu tfi let plné obsazeni

zminovaného hotelu. V tomto kontextu je potieba zminit problematiku cilené zamény
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filmovych mist. Piikladem muze byt film ,,Amadeus®, jehoz d¢& se natacel v Praze, ale
film jako takovy pfedstavuje rakouské hlavni mésto Viden. Dal§im piikladem, kdy se
jednd pouze o dil¢i zdménu filmového mista, miize byt film Eurotrip. Zde jsou
zachyceny zéabéry prazského hlavniho nadrazi, které je ve filmu prezentovano jako

vlakové nadrazi v Parizi. K témto zaménam casto dochazi z finan¢nich divodi, nebot’

pronajem plochy pro nataceni se v jednotlivych méstech ¢i mistech mtize zna¢né lisit.

Tab. 2.: Filmovy cestovni ruch a jeho dopady v destinaci

Filmy ! TV serialy

Lokalita

Dopad

Stateéné srdce

Wallace moenument, Skotsko

rok po premiéfe filmu 300% narist podtu navitévniku v dané lokalité

Tanec s viky

Fort Hayes, Kansas

25% narfist navitevnosti v porovnani se pfedchozimi 4 lety

Blizka setkani tfetiho druhu

Dablova veZ, Wyoming

75% narlist ndvitevnosti v roce 1975, nyni je 20 % navEtéy kvili filmu

HFi&te sni lowa 35% nardst ndvitEvnosti v roce 1891, stabilni nardst
Dallas Southfork Ranch, Dallas 500 000 navEtévniki roéné

Pan prsteni Novy Zéland 10% narlst navitdvnikl z UK v letech 1998 a2 2003
Ocelové magndlie Lousiana 48% narlist navEtévnosti lokality po premiéfe filmu

Posledni mohykan

Chimney Rock Park, Severni Karolina

259% nardst navitévnosti lokality po premiéfe fimu

Harry Potter

rlizné lokality UK.

ve v3ech Iokaltach zaznamenan 50% a vy35i narist navitévnosti

Mizzion: Impossible 2

Matinal parks, Sydney

200% narist navitévnosti v roce 2000

Gority v mlze

Rwanda

20% nariist navitévnosti v roce 1993

Plaz

Thajsko

22% nardst mladych navEtévnikd v roce 2000

CtyFi svatby a jeden pohfeb

The Crown hotel, Amersham, Anglie

piné obsazen po dobu 3 let od premiéry filmu

Zachrafite vojina Ryana

Normandie, Francie

40% narlst podtu americkych turistd

Pycha a predsudek

Lyme Park, Cheshire, U.K.

150% narlst navitévnosti lokality pod premiéry fimu

Troja

Canakkale, Turecko

73% narust turismu v dané lokalité

Mandolina kapitana Correliho

Cephalonia, Recke

50% narlist navétdvnosti po dobu 3 let

Zdroj: Horrigan, 2009 + viastni uprava

Turismus filmu a jeho dopady muizeme zhlediska casu vnimat jako

dlouhodobé;jsi. Film mlze byt vydan na DVD nosicich, opakované vysilan v televizi,
¢imz muze opakované posilovat zajem o vyobrazené cile (Torchin, 2002). Televizni
seridly mohou naSe rozhodovani ovliviiovat jeSté vice, nebot neustile zdlraziuji
pfitazlivost destinace, kterd se nam uklddd do mysli. Filmova lokalita miize byt
atraktivni béhem celého roku a za rizného pocasi, coz zlepSuje sezénni problémy
s odvétvim cestovniho ruchu. Na zéklad¢ predchozich studii 1ze konstatovat, Ze dochazi
k nartistu poctu navstév ve filmovych lokalitaich (Tuclea, Nistoreanu, 2011). Tento
zajem s sebou muze piindSet i negativni dusledky, zejména v pfipad¢ filmového
zachyceni spolecenskych dramat ¢i etnickych dilemat. Jak naznacuje posledni vyzkum
tykajici se filmu ,,Milionaf z chatrée - Slumdog Milionaire®, poptavka po prohlidkach

v oblasti slumt v indickém mésté Bombai vzrista (Heitmann, 2015).
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Na obr. 4 je zachyceno celkem pét prvki, které maji pfimé dopady na vybranou
destinaci. Jednd se o organizaci destinacniho managementu, podnikani v cestovnim
ruchu, hostitelskou spolecnost, pfijizdé€jici turisty a také o filmovy pramysl. VSechny

tyto prvky se vzajemné¢ prolinaji a utvareji tak obraz dané destinace.

Obr. 4.: Prvky utvarejici lokalitu/destinaci piisobenim filmového CR

Organizace
destinacniho
managementu
II.-.J'.-..‘.'.- .-"'"-:.‘i"‘l.
Filmovy primysl _.-" : ":.:" S e,
F : &%, : “,  Podnikatelské
$ : s K : % aktivity v CR
L Lokalita/destinace 5 7
1 i o, x4
:.IF .‘r'-l-il.}'"' "...‘_.‘:..‘Ill...‘ E
£ i g ~" Spoleénost
Turisté s, "opes =

Zdroj: Heitmann, 2015 + vlastni uprava

Filmovy CR vytvafi pozitivni dopady, specifické pro danou lokalitu dle povahy

filmu a jeho cile. Zaroven tak vznikd obecny soubor problémil pii spravé destinace

a marketingu. Zde jsou dle Connella (2012) uvedeny né&které problémy a otazky, které

se jiz objevily v fad¢ studii:

1. zvySené¢ dopravni zacpy a nedostatecny pocet parkovacich mist pro
automobily a autokary turistd

2. nedostate¢na schopnost vyhovét poptavee po navstévach;

3. problematika v destinacich, které nejsou natolik znamé nebo nejsou
pfipravené na ndhly pfiliv turistl, ktefi se zajimaji o urcity prvek dané oblasti;

4. dopad na mistni obyvatelstvo, narusSeni jejich soukromi a problematika

parkovani mistni komunity;
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5. nedostatecna obchodni reakce pro maximalizaci ekonomickych piinost
a zajisténi rovnomérne vysoké navstévnosti pii stalé poptdvce ze strany
ptichozich turisti;

6. nadmérna komercionalizace mista prostfednictvim filmovych snimkii;

7. premisténi stavajiciho trhu cestovniho ruchu a nahrazeni jinym trhem, mén¢
lukrativnim a mén¢ zadoucim,;

8. kradez materialt z filmovych mist a nartist problému v oblasti bezpecnosti;

9. kulturni a prostorova pritazlivost, ktera vede ke vzniku konfliktu mezi
hostitelskou komunitou a turisty;

10. zvétSeni sezdénnosti v zavislosti na trhu;

11. koncentrace aktivit cestovniho ruchu do uréité ¢asti destinace;

12. nadmérné spoléhdni na téma filmového cestovniho ruchu a problémy s nim
spojené;

13. problematika udrzeni poptavky po turismu z dlouhodobého hlediska.

2.3.4 Motivace

Pojem ,,motivace* slychame ¢i vnimame témét dennodenné vSude kolem nas. Jednd se
o jakousi népln ¢i hnaci motor, ktery nas v riiznych situacich a zejména pti rozhodovani
zene vpred. Motivaci je obecné vénovéana spousta prostoru a v poslednich letech se
jedna o problematiku velmi diskutovanou nejen v pracovnim prostfedi (napiiklad jak
motivovat zaméstnance), ale také v prosttedi bézného Zivota (napiiklad motivace ke
sportu). V obecné rovin€ je motivace vnimana jako intrapsychicky probihajici proces,
ktery vychazi z dané potieby a vede k vyslednému zadoucimu a vnitinimu stavu. Tento
proces muze byt iniciovan endogenné, jedna se tedy o vnitini pohnutku napiiklad
k odpocinku, zpisobenou nadmérnym pocitem uUnavy. V druhém piipadé¢ hovoiime
0 exogenni iniciaci, nejedna se o vnitini pohnutku, ale o zptisob motivace jinou osobou,
napiiklad finan¢ni pobidka za splnéné ukoly. Vzijemné dochéazi k interakci mezi
vnitinimi a vn&j$imi Ciniteli. Zdkladem motivace je motiv. Jednd se o zazitek nebo
zplisob jakym jedname, a ktery ndm pifinasi urcité uspokojeni, napiiklad potieba
socidlniho kontaktu (Nakonecny, 2014). Lidé cestuji za ucelem, aby si splnili své
nejzakladngjsi potieby, zachycené v Maslowové hierarchickém modelu (obr. 5). Tyto
potiecby muzeme dale rozdélit na primarni a sekundarni. Primarni jsou prave
fyziologické potieby jako vzduch, spanek, pohyb, potrava, sex, dychani, vyluovani

ajiné, které zajistuji preziti Cloveéka jako jedince, ale také jako druhu. Za sekundarni
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potieby povazujeme potitebu seberealizace, osobniho statusu, socialni potiebu a potiebu
bezpeci a jistoty. Maslowova pyramida mé velky vyznam z hlediska motivace a potieby
jsou jednim z hybnych €initeld v naSem chovani. Nejprve musi byt uspokojeny primarni
potieby a nésledné se miize v pyramid¢ pokracovat dale, smérem nahoru. Jinak feceno,
pokud ma ¢lovek Zizen, bude se snazit uspokojit tuto potfebu a nemusi ho pravé zajimat
potieba seberealizace (Jefabkova, Srbova, 2007). Zkratka motivace je to, co zene lidi

k cestovani a k potfeb¢ byt soucasti cestovniho ruchu.

Obr. 5.: Maslowova pyramida potieb (hierarchicky model)

Seberealizace
{osobni rast a vyvoj)

Osobni status
(sebeddvéra a dcta druhych)

Socialni potfeby (byt élenem
skupiny, patfit nékam)

Potfeba bezpeéi a jistoty (pocit preziti
a stability)

Fyziologické potfeby (vzduch, spanek, pohyb, potrava,
sex, dychani, vylucovani...)

Zdroj: Jerabkovd, Srbova, 2007 + vlastni uprava

Na obr. 6 je vyobrazeno zakladni schéma motivace, jeZ za¢ina diivodem, jakoZto
danym podnétem a pies proces jednani vede k dosazeni pfedem urceného cile. Proti
sob¢ zde stoji dva dulezité prvky — motiv a imysl. Motiv vnimame jako faktor, jenz je
divodem k naSemu jednani, kdezto imysl je povaZovéan za cilenou mysSlenku, majici

pfedem dany plan na konkrétni uc¢inéni.
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Obr. 6.: Zakladni schéma motivace

motivace

dtavod jednani cil

motiv umysl

Zdroj: Nakonecny 2014, + viastni uprava

Motivace v cestovnim ruchu je casto souCdsti rGznych druhti a formata
prizkumu, nebot’ pravé individualni zajmy a preference v oblasti volnocasovych aktivit
a zivotniho stylu, vedouci k navstévé dané destinace, jsou nesmirné dalezité nejen pro
konkrétni turistické misto, ale 1 v ramci cestovniho ruchu jako celku. V poslednich
letech se této problematice vénuje ¢im dal vice prostoru, nebot pravé motivace
v turismu je velmi dilezitou soucasti marketingu. Tim je myslena marketingova
strategie, rozvoj destinace a sni Uzce souvisejici obraz (image) destinace, o které
hovotim v kapitole 2.4.4. Motivace v cestovnim ruchu je ovlivilovdna fadou faktord,
zejména se jedna o socialné-demografické ukazatele, nebot' si sami z vlastnich
zkuSenosti mizeme piedstavit zcela patrny rozdil v motivaci a preferenci u mladsSich
osob a l& ,teenageri“ a u osob v dichodovém véku, pro které je predstava
o volnocasové aktivité pravdépodobné dosti odliSna. Déle 1ze zminit 1 dileZitost poctu
navstév dané destinace, tedy jedné-li se o jedince, ktefi danou destinaci navstivi poprveé
nebo o jedince s opakovanymi navstévami. [ v takovém ptfipadé se muze motivace
k navstéveé takové destinace vyznamné liSit. V neposledni fadé méa dopad na motivaci
i okoli, jimz je jedinec neustile obklopovan. Casto jde o tizkou skupinu osob, pfatel,
nebot’ pravé jednim z vlivih dopadti na motivaci mohou byt doporuceni dle vlastnich,

subjektivnich zkuSenosti od ptatel a znamych.

Riizné nézory rtiznych autort daly za vznik jednotlivym druhtim ¢i kategoriim
motivace turistl cestovniho ruchu. Lnénicka (2016) ve své diplomové praci hovoii
o jedenacti divodech, které motivuji jedince k tomu, aby jel na dovolenou. Dale

Basanez (2011) rozliSuje celkem sedm kategorii pro motivaci v turismu.
1. Psychickd a fyzicka motivace

Volny ¢as, prazdniny ¢i dovolend jsou faktory, hrajici pro nase zdravi a dusevni

pohodu velmi vyznamnou roli. Cestovni ruch tak miizeme vnimat jako
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Hlécitele”, ktery nam pomdha odstranovat fyzickou ¢i psychickou tUnavu,
zpusobenou dopady kazdodenniho zivota. Jedna se tedy o snahu, naleznout proti

unave prostor k odpocinku.
2. Kulturni motivace

Kulturni motivace je zaloZena na ptedpokladu, ze turista ma v sob€ touhu poznavat.
Dtlezitou roli zde hraje vnimani komunity a prezentace své kultury danymi aktéry.
Motivace ke kulturnimu cestovnimu ruchu mnohem vice zavisi a je silnéjsi u turista,

ktefi dané misto urceni navstivili nez na tom, jak je dana kultura vnimana okolim.
3. Komunika¢ni a socialni motivace

Tato kategorie motivace je zaloZzena na vyuziti volného Casu za cilem upevnéni
bliz§ich vztahti s pfibuznymi ¢i prateli. Jedna se tedy o potfebu setkdvani se
sriznymi lidmi a jejich rOznymi vztahy mezi nimi. Po skonceni
pracovnich/studijnich povinnosti dochézi k odpocinku, béhem kterého €asto travime
zbytek dne s blizkymi lidmi. Je to ¢ast dne, kterou travime s ptateli, rodinou ¢i

pfibuznymi a diky nim se citime uvolnéné¢ a pohodové.
4. Motivace zmény Cinnosti a geografické polohy

Tento typ motivace je dan touhou uprchnout z kaZdodenniho rutinniho Zivota plného
unavy. Psychicka a fyzickd motivace (bod 1) se s timto typem vzajemné doplnuji,
jelikoz maji téméf stejné zasady k uniku z bézného Zivotniho tempa. Mizeme zde
hovofit o pojmu ,,home-work-home®, coz v piekladu znamend ,,domi-do prace-
domt“, jenz vyvolava obrovskou inavu mezi lidmi, nartst stresu a zvySené vnimani
dalsich negativnich aspektl, jako naptiklad pieplnéné ulice s velkym mnozstvim
automobilll a jiné. Pravé ztohoto kazdodenniho rutinniho Zivota se lidé snazi

uniknout a vyuZivaji k tomu pravé cestovani.
5. Motivace statusu a prestize

Pivod tohoto druhu motivace pochazi z obdobi renesance, kdy osobni rozvoj byl
dosahovan a vylepSovan prostfednictvim studii. V soucasné dob¢ je osobni rozvoj
dosahovan také pomoci obchodni a spoleCenské prestize. V cestovnim ruchu se
turistovi dostava spolecenského uznédni, coZ vytvaii vlastni dojem jakéhosi

socidlniho pokroku a osobniho rozvoje. MiZzeme zde hovofit o procesu
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napodobovani, kdy turisté pro vybér destinace mnohdy voli lokality dle ostatnich
turistd, aby méli pocit své dulezitosti, srovnatelné s dilezitosti ostatnich aktért.
Snahou je zkratka ziskat pocit uznani a diilezitosti ve spolec¢nosti. Pravé dosazeni
tohoto stavu muze byt mnohdy az obtizné, nebot’ spolecnost je velmi rtiznoroda
a diferencovand. V prvotnich fazich cestovniho ruchu, kdy turismus byl pifedevsim
predstavou o navstéve prestiznich 1azni a piimoiskych letovisek oznacovanych jako
Grand Tours, byl dostupny pouze velmi vytiibené spolecenské skupin€ bohatych
podnikatelti (Towner, 1995). V takovémto piipad¢ je proces napodobovani znacné

omezen a statut s prestizi je dosahovan pravdépodobné jinym zptisobem.
6. Motivace k zdbavé

Motivace k zabavé je hnand touhou po odpocinku jednotlivcem ale i skupinou.
Aktéfi se postupné zapojuji do riznych zabavnych aktivit, jako tomu miize byt
praktikovanim sportovnich ¢innosti, poslechem hudby, tancem, navstévou kina
a shlédnutim filmu ¢i vykonavanim spousty dalSich aktivit. Cilem takového turisty
je snaha odprostit se od nudného ziti a dat svému Zivotu divod a zaroven si
odpocinout. I tento druh motivace se vzajemné dopliluje s motivaci fyzickou
a psychickou. Je zde snaha utéci od kazdodenniho Zivota a dat rovnovahu lidskym

potiebam.
7. Bezpecnostni a ochranna motivace

Jedna se o motivaci turisty pro vybér destinace jeho pobytu, tak aby dand lokalita
poskytovala ochranu ptfed utoky, loupezi, epidemickymi nemocemi a jinymi
hrozbami. V soucasné dobé, kdy je pomérné hojné diskutovana problematika
terorismu, miZze byt ochrana v dané destinaci znacn€ naruSena. Cestovni ruch
v mistech, kde existuje hrozba nasili ¢i vale¢nych boji, mize byt ztratovy. Po
bieznovych Utocich v Tunisku roku 2015 vyslo najevo, ze tato zemé& odhaduje ztratu
v prumyslu jejich cestovniho ruchu 515 milionit dolart, tedy celkové 38 %
(Cadavez, 2016). I ptes tuto problematiku Andrade (1992) vnima cestovni ruch jako
urcitou instituci miru, blahobytu a prosperity. Stru¢né¢ feceno, lidé chtéji, aby s nimi
bylo dobfe zachazeno, chtéji prevzit své charakteristické role, aby se mohli citit
dobfe a tento pocit v nich vyvolal $tésti a radost bez ohledu na to, o jak dlouhy
pobyt v dané destinaci se jednd. VesSkeré tyto subjektivni praktiky jsou casto

pouzivany v marketingu za ucelem propagace dané destinace a snaze presveédcit
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jednotlivé aktéry, aby se rozhodovali podle toho, co je v dany okamzik potieba

(Basanez, 2011).

Motivace v cestovnim ruchu je velmi dilezitd, nebot’ plisobi jako stimulator,
ktery podniti zajem o cestovani a s nim souvisejici jevy, jako je aktivita, chovani ¢i
spotfeba. Zde mizeme hovofit o dvou zakladnich faktorech — push a pull. Push faktory,
neboli faktory pfitazlivosti, 1ze charakterizovat jako atributy specifické pro dosazeni cile
nebo pro vné¢jsi motivaci. Tyto faktory jsou zalozeny na snaze vnimat dany cil jako
turisticky pfitazlivy. Pull faktory, oznacované jako tahové, lze charakterizovat jako
Cinitele podporujici specifickou motivaci lidi k cestovani. Tyto dva faktory spolu
souviseji a nemély by byt povazovany za vzajemné nezévislé. Za dominantni jsou vSak
povazovany push faktory, nebot’ pravé ty mohou mit direktivni potencial, to znamena,
ze smétuji turisty k urcitym destinacim (Heitmann, 2015). Macionis (2004) se pokusil
znazornit tfi typy turistl dle jejich vztahu a rostouciho zajmu o film (obr. 7). Prvnim
typem je ndhodny turista filmového cestovniho ruchu, ktery se nachazi v destinaci,

vyli¢ené ve filmu neplanovité, a na filmovych aktivitach se mize, ale nemusi pfimo.

Obr. 7.: Typy turistt filmového cestovniho ruchu a jejich motivace

rostouci zajem o film \
/
Nahodny turista Obecny turista Specificky turista
filmového CR filmového CR filmového CR
ti, ktefi se prave neni piimo vazén na turista, ktery aktivné
nachazeji v filmové misto, ale vyhledava mista,
destinaci, vyliceng GCastni se akfivit spojend se
ve filmu spojenych s shlédnutym filmem
filmavym cestovnim
ruchem
motivace motivace motivace
socidlni interakce anik vylepSeni ega
novinky novinky vlastni aktualizace
vzdélani pu‘tgvén[
nostalgie vlastni identita
ZKuSenosti
fantazie
status/prestiz
romantika
nostalgie

Zdroj: Macionis, 2004 + viastni uprava

-35 -




Jeho motivace, navstivit danou destinaci je ovlivnéna zejména socialni interakci
anovinkami. Druhym pfikladem je obecny turista filmového cestovniho ruchu,
u kterého zadmér navstivit destinaci nebyl vyvolan shlédnutim filmu, ale moznosti
zucastnit se aktivit, spojenych s danym filmem. Motivaci k této navstévé je zejména
unik od vSednodennosti, zdjem o novinky, vzdélani a také urcita nostalgie. Poslednim
typem je specificky turista filmového cestovniho ruchu, ktery aktivné a cilené
vyhledava mista, spojend se shlédnutym filmem a tcastni se jednotlivych aktivit. Jeho
motivace je tak nejsilnéjsi a je podporovéana zejména snahou o vylepSeni ega, potfebou
zdlraznit svou vlastni identitu, status Ci prestiz, potfebou seberealizovat se, a je
podporovana také pozitivni pfedchozi zkusenosti, vlastni fantazii, zdjmem o putovani

a dalSimi faktory.

2.4 Destinaéni management

Destinacni management je v moderni dobé povaZzovan za dosti oblibeny a casto
pouzivany termin, ktery vystihuje podstatu zplisobu fizeni ¢i organizovani potieb v dané
destinaci. Pro komplexni objasnéni je potieba zminit pojem destinace a také pojem

management.

2.4.1 Vymezeni destinace v cestovnim ruchu

Pojem ,,destinace mizeme v cestovnim ruchu také nahradit synonymem ,,misto*, které
se nachazi kdekoliv na na$i Zemi a je svym zplisobem atraktivni a vyhledavané
specifickou skupinou lidi ¢i jednotlivei. V odborné terminologii 1ze pojem destinace
vymezit jako ,,svazek riznych sluZzeb koncentrovanych v ur¢itém misté nebo oblasti,
které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencidl cestovniho ruchu (atraktivity) mista
nebo oblasti* (Palatkova, 2006, s. 11). Na zaklad€ uznavané definice svétové organizace
cestovniho ruchu je za destinaci povazovan fyzicky prostor s nebo bez spravnich ¢i
analytickych hranic, kde miiZze dany aktér — navstévnik stravit noc. Zaroven jde o klastr
produkti, sluzeb, aktivit a zazitkGi v rdmci hodnotového ftetézce cestovniho ruchu.
V takovéto destinaci pusobi cela fada aktérti a svym nehmotnym obrazem a identitou
muze udrzovat konkurenceschopnost na trhu (UNWTO, 2016). Destinace nabizi celou

fadu sluzeb, jako je ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a dal§i zdbavné ¢innosti.

Velikost a charakter destinace je urCovan nabidkou dané destinace (jeji

atraktivitou), a jeji odvozenou nabidkou (poskytované sluzby). Vyznamnou roli zde
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hraje také motivace k cest¢ do pravé zvolené destinace a rovnéz vzdalenost mezi
vychozim mistem a cilovou destinaci, znazornéna na obr. 8. Na zaklad¢ tohoto
znazornéni lze odvodit fakt, ze ¢im je destinace mensi, tim mensi je i cilova skupina.
Hovotime-li o rezortu jakozto nejmensi jednotce destinace, pak jeho atraktivita je
nejvyssi u specialni cilové skupiny. Kdezto budeme-li hovoiit o destinaci jako celé
konkrétni zemi, poptadvka po takové destinaci bude mit daleko Sir$i zabér a aktéfi budou

¢asto i z jinych kontinentd.

Destinace jsou v soucasné dobé povazovany za zcela standardni jednotky, které
si navzdjem konkuruji a cely jejich rozvoj a prodej musi podléhat velmi dikladnému
fizeni. Vytvareni uspéSné destinace je relativné narocny proces, ktery trva nékolik let.
Jako hlavni aktéfi zde vystupuji silné subjekty nebo skupiny z komer¢ni oblasti, ale
zaroven 1 vefejnopravni organizace cestovniho ruchu, které svymi financemi pokryvaji
tento proces tvorby. Ten miiZze byt urychlen nebo posilen zapojenim silného partnera do
procesu nebo pii kondni aktivit, jeZ mohou upoutat pozornost, napiiklad velké sportovni

¢i kulturni akce (Palatkova, 2006).

Obr. 8.: Destinace cestovniho ruchu a jeji vazba na motivaci a vzdalenost

DESTINACE 4

Kontinent

Zemé

Region

Misto

Rezort

[
L

Specialni Viastni Sousedni Ostatni TRH
cilové skupiny zemé zemé kontinenty

Zdroj: Palatkova, 2006
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2.4.2 Vymezeni destinaéniho managementu

Destina¢ni management mtizeme definovat jako koordinované fizeni vSech prvki, které
vytvareji destinaci (atrakce, vybaveni, marketing a tvorba cen). Destinatni management
dominuje strategickym pfistupem k propojeni téchto nc¢kdy velmi samostatnych
subjektii k lepSimu fizeni dané destinace. Toto spolecné ftizeni vede k zabranéni
vynalozeni dvojiho usili z hlediska propagace, organizace sluzeb pro navstévniky
a podpory podnikani. Rovnéz je zde snaha nalézt a identifikovat ptipadné nedostatky
v fizeni destinace. Na obr. 9 je graficky zndzornéno schéma destina¢niho managementu
a jednotlivé vztahy uvnitf. Jsou zde zachyceny zakladni elementy (atraktivita, vybaveni,
ptistupnost, lidské zdroje, image a cena), marketing, poskytovani sluzeb a zkratka
DMO, kterou je nezbytné¢ nutné¢ objasnit. Jedna se o zkratku anglického vyrazu

‘

»Destination management organisation”, kdy v ¢eském prostiedi se ¢asto pouziva

vyraz organizace destinacniho managementu, vice v néasledujici podkapitole 2.4.3.

Obr. 9.: Schematické znazornéni destinaéniho managementu

Elementy v destinaci

Atraktivita
Vybaveni
Pfistupnost
Lidské zdroje
Image

Cena

l

DMO
Vedeni a koordinace

. .

Marketing Poskytovani sluzeb
Primét lidi k ndvitévé MNad ocekavani zakaznika

Vytvoreni vhodného prostredi
Politika, legislativa, pfedpisy, dané

Zdroj: UNWTO, 2007 + viastni uprava
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2.4.3 Organizace destinacniho managementu

Jedna se o hlavni fidici jednotku destinace cestovniho ruchu, kterda mize byt statni,

polostatni nebo zde ptevazuje privatni podil. Organizace destina¢niho managementu je

rozdélena na nékolik moznych urovni (Palatkova, 2006):

celou

Lokalni turistickd organizace (LTO) — jednd se o nejnizsi jednotku v tomto
Skalovani. Piikladem ze zahrani¢i na této Grovni muZze byt organizace Visit
London & Dublin Tourism. V Cesku pak muZeme hovofit o Destina¢nim
managementu mésta Cesky Krumlov, Prague city tourism nebo Jeseniky —
sdruzeni cestovniho ruchu (kapitola 4.5)

Regionalni turistickd organizace (RTO) — jednotka o uroven vyssi nez LTO.
Ze zahrani¢niho prostfedi se jednd o Wallis Tourisme, Balaton Tourism nebo
VisitScotland. V Cesku pak jde o JihoGeskou centralu cestovniho ruchu,
Regionalni agentura Beskydy-Valassko.

Nérodni turistickd organizace (NTO) — tato Groven velikosti spravované oblasti
odpovidd tzemi daného stitu.  Aktivity jsou vykondvany uvnitf zemé
(destinace), ve které se podili na prosazovani politiky turismu, spolupracuje
s komer¢nimi subjekty a koordinuje destinaéni marketing v regionech.
V zahrani¢ni Ize uvést Hungary tourism &i British Tourist Authority. V Cesku se
jednd o statni piispévkovou organizaci CzechTourism, spadajici pod
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

Kontinentalni turistickd organizace — jedna se o nejvyse postavenou jednotku
vtomto vymezeni. Turistické organizace vznikaji na Urovni jednotlivych

kontinentt.

Turistickd organizace destinace a jeji vySe uvedené Ctyii irovné v sob€ zahrnuji

fadu subjektli pulsobicich v rizném prostiedi. Na obr. 10 je schematicky

znazornén urcity typ prostredi, které mize byt napiiklad ekonomické, pravni ¢i socidlni

a dale jsou zde jednotlivé subjekty jako je ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravci ¢i

zabavni a sportovni primysl.
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Obr. 10.: Subjekt v destina¢ni spolecnosti

TURISTICKA ORGANIZACE
DESTINACE
(Narodni/regionalni/mistni
turisticka organizace)

™ s o~ = ™,
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( f Technologické \ )
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|\ ) \ technické prostfedi Y, \ y
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Zdroj: Palatkova, 2006

2.4.4 Destinacni image

V této souvislosti je obraz neboli image, jez pfendsi danou destinaci na trh, vnimana
jako jeden z nejdulezitéjSich prvki, které maji vliv na rozhodnuti turisti pro vybér dané
destinace. Této tématice se dostava literarniho prostoru jiz od 70. a 80. let 20. stoleti
a vznika tak celd fada teoretickych a koncepcnich omezeni. Dle Lawsona a Bovyho
(1977) je destina¢ni image vnimana jako projev objektivniho poznani, fantazie,
predsudkl a citovych myslenek jednotlivce ¢i skupiny o konkrétnim misté neboli
destinaci. To je v rozporu s nazorem Martin a Rodrigueze (2008), hovotici o do jisté
miry subjektivnim vnimanim dané destinace turistou, nebot’ jeho percepce mize byt
ovlivnéna fadou nazorli dalSich osob, jeZ danou destinaci navstivili nebo o ni pouze

nckde slyseli.
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Image destinace by méla byt tvofena na zakladé pravdivych tvrzeni a zobrazeni,
nebot’ pravé image je Casto dileZzitéjsi a brana vice v potaz ve srovnani se skute¢nou
realitou. Hovofime-li o pravdivych a nepravdivych tvrzenich, je velmi jednoduché na
zéklad¢ nepravdy a zkreslenych udaji a obrazkli, proménit image destinace do negativni
podoby, ktera casto vznikd na zakladé Spatné zkuSenosti klientd a jejich negativni
hodnoceni mize znacné poskodit (avSak opravnéné) danou destinaci. Takové poskozeni
se projevuje zejména poklesem poctu turisti v konkrétni destinaci a snizenim zajmu
o vyuzivani produkti cestovniho ruchu. Takto vznikld negativni image destinace se
velmi obtizné méni a naprava miize trvat i nékolik let. Dulezitym ukazatelem je zde
velikost neboli rozloha destinace. Obecné plati pravidlo, ¢im vétsi rozloha dané
destinace je, tim hiife se méni jeji image, tedy u mensich tizemnich celkd tato proména
probihd daleko snaz. K vytvafeni image se v posledni (moderni) dobé pouziva zejména
makromarketing, za jehoZ hlavni cil je komunikace se zdkaznikem piimou formou
(Palatkova, 2006). Komunikace mize probihat prostfednictvim modernich
technologickych komunikaénich néstrojti, jakym je napiiklad elektronicka internetova
postovni sluzba s vyuzitim mobilniho telefonu nebo pocitace. Dal§im zptisobem je také
piima verbalni forma se zainteresovanou osobou napiiklad cestovni kancelafi nebo
v turistickém informaénim stfedisku. V soucasné dobé je srostoucim medialnim
vyznamem kladen obrovsky diiraz na zptsob komunikace prostfednictvim socialnich

siti (Facebook, Instagram, Twitter a jiné).

Vyznam image v konkurencnim prostiedi trhu hraje velice zéasadni roli
amiizeme jej vnimat i jako nespravedlivy. Jde o skutecnost, Ze na trhu existuji
destinace, jejichZ management se snazi aktivné vytvafet lep$i image s vynaloZenim
nemalych nakladi a lidské sily, a jejich atraktivita a navstévnost pfitom nedosahuje
takové urovné jako destinace, které jsou pro turisty pfirozené pfitazlivé bez
vyrazné€jSiho usili pfi ziskavani klientely. Jako ptiklad mzeme uvést hlavni mésto
Francie, Pafiz. Tato destinace je pro turisty stale velmi atraktivni i pfes soucasné
zhorSené podminky v podobé nedavnych teroristickych utoki. Jeji image vychazi
z charakteristiky tohoto mésta, které je dlouhodobé vnimano ptevazné jako romantické,

krasné i architektonické (Basanez, 2011).

Vyvoj image turistické destinace, oznaCovany Casto jako socialni konstrukt, je
dle poslednich hlavnich smérnic marketingu cestovniho ruchu zaloZen na racionalni

a emocionalni strance spottebitele. Je vniman jako kombinace dvou hlavnich slozek ¢i

-4] -



dimenzi, jez jsou vyrazné ovlivilovany socialné-demografickymi charakteristikami
turistl a zaroven vlastni zkuSenosti z pobytu v dané destinaci. Prvnim z nich je percepce
a kognitivni funkce, jez klade diraz na vyznam jednotlivych atributii turistickych
destinaci. Destinacni image je hodnocena dle atributi svych zdroji a atrakci, jez
ovlivituji a motivuji turisty k navstévé onoho konkrétniho mista ¢i destinace. Druha
slozka oznacovana jako citovd ¢i emocni, odkazuje na pocity a emoce vyvolané
v turistickych destinacich. Tato slozka je rovnéz siln€ ovlivnéna vlastni motivaci turisty
(Beerli a Martin, 2004). Na obr. 11 mizeme vidét vztah téchto dvou slozek ¢i dimenzi
aprvka, které je ovliviuyji. Z tohoto schéma, oznacovaného jako ,,PATH® model
faktordi, urcujicich cilovy obraz destinace, od autorti Baloglu a McCleary (1999), je
patrné, ze pestrost a typ informacnich zdroju (naptiklad média, reklama), dale socialné-
demografické ukazatele jako je veék a vzdélani a socialné-psychologické motivy
cestovani, jsou prvky, jez ovliviyji jak smyslové (kognitivni) a pocitové (afektivni)
hodnoceni, a cely proces vede k tvorbé celkové image destinace, ktera podléha primému

hodnoceni turisty dle vySe uvedenych dvou slozek.

Obr. 11.: PATH model faktorii, uréujicich cilovy obraz destinace

Pestrost (mnoksivi)
informatnich zdroju

[ |

Smyslové/kognitivai

Typ informaénich |__—" % hodnoceni I

—® zdroji

Celkovd image

> vik

[ Pocitové  (afektivai) |

wvrdElimi hodnoceni

Socio-psychologicke
mativy cesbovinmi

Zdroj: Baloglu a McCleary 1999 + viastni uprava

Z toho je patrné, ze prvky, jeZ mohou byt ovlivnény, jsou pouze pestrost
informacnich zdroji a typ informacnich zdroji. Z marketingového hlediska lze
socidlné-demografické ukazatele a socidlné-psychologické motivy k cestovani jen

obtizné ovlivnit, jelikoz jsou jiz vyznamné zakofenény v jednotlivych jedincich.
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Image turistické destinace miizeme také rozdélit do dvou fazi — prvotni
a druhotné. Prvotni neboli priméarni image je turistou rozvijena az po jeho osobni
navstéve turistické destinace. Druhotnéd neboli sekundarni image je turistou vytvarena
jeste pred tim, nez zvolenou destinaci navstivi (Lopes, 2011). Pravé jiz zminované
prvky, jako jsou média, reklamy, ale 1 vlastni motivace ovliviiovana zejména socialn¢-
demografickym hlediskem, to vSe ma vliv na sekunddrni image, jez Casto byva
rozdélovana na formalni nebo neformalni image, v zavislosti na zdroji poskytovanych

informaci.

Proces tvorby image destinace je povazovan za relativné slozity a pomérné
dlouhy. Pravé v dusledku marketingové strategie vznikd image, jeZ reprezentuje
destinaci jako produkt uréeny k prodeji. Image destinace by méla byt jednoducha
a srozumitelnd, doplnéna o poutavé grafické znazornéni, jez dokaze zaujmout

(Palatkova, 20006).

Co se tyCe otazky rozvoje image v destinaci cestovniho ruchu, je potieba jesté
uvést autory Tocquer a Zins (2004), kteti ve své praci popisuji vlivy, plsobici na turisty

ve vztahu ke konkrétni destinaci. Miizeme tedy hovofit o ¢tyfech stadiich vyvoje:

1. Vagni/nejasnd a nerealisticka image — piivod tohoto obrazu prameni nejcastéji
z reklam, vzdé€lavani a ustnich komunikaci. Vznika jest¢ ptredtim, neZ turista
navstivi vybranou destinaci. Jedna se o fenomén, kdy lidé vnimani jeZzdéni na
dovolenou jako néco zdravého pro jejich Zivoty.

2. Zkreslend image — v této fazi se turista rozhodne jet na dovolenou, stravi cas
v dané destinaci a také vyuziva produkty cestovniho ruchu. Pravé v tomto
vyvojovém stadiu se vnimani dovolené¢ méni, vyjasiiuje se a rozSifuje jeho
vyznam. Po ukon€eni pobytu a ndvratu je image dané destinace pro turistu
objasnéna.

3. VylepSena image — zde je dovolend vnimana jako zazitek sdim o sob¢. Béhem
piimé zkuSenosti s produktem cestovniho ruchu dochazi k postupnému
odstranéni  zkreslenych prvk, a naopak knabyvani prvkll redlnych,
nezkreslenych.

4. Vyslednd image — posledni fize je vztaZzena ke vzpominkdm na nedavno

prozitou dovolenou, coz Casto muze vést k nostalgii, litosti, ale také 1 fantazii.
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Poté zacinaji probihat vSechna Ctyfi stadia vyvoje znovu, coz ma vliv na budouci

rozhodovéni, tykajici se téhoz produktu cestovniho ruchu.

Zavérem je potieba podotknout, Ze s postupnym vyvojem destinaci ale
i technologii, dochédzi v soucasné dob¢ k vyzkumiim v oblasti destinacni image také
muzeme povazovat internetova socialni média v ¢ele s Facebookem, jakozto predni
svétovou socidlni siti. Pfikladem takového vyzkumu muize byt prace od Kettera (2016),
jez kanalyze ptipadové studie zemétieseni v Népalu vyuzivd praveé socidlni sit’

Facebook.

2.4.5 Destinacni image ve vztahu k filmu

Jak jiZ bylo v pfedchozi podkapitole zminéno, tvorba image je vnimana za velice slozity
a zdlouhavy proces. Utvafeni image je ovliviiovano celou fadou procest. Jednim z nich
je naptiklad historicky kontext, kdy se dana oblast dostdva do povédomi aktérd na
zaklad¢ vzdélani ¢i obecné informovanosti z pohledu historického. Dalsim ptikladem
muze byt tvorba image na zékladé vyznamné udalosti, ¢asto oznacovana jako ,, Eventovy
cestovni ruch”. Z prostiedi Ceska mizeme zminit letni svétovy filmovy festival
Karlovy Vary, ktery na sebe dokaZe upoutat celou fadu navstévniki, zajemct, ale
i médii. Druhym takovym piikladem muze byt hudebni festival Colours of Ostrava,
ktery se kaZdorocné potada v oblasti Dolnich Vitkovic v Ostravé. Tento festival
v lonském roce zatadil britsky denik The Guardian mezi Top 10 letnich hudebnich

festivaltl pro rok 2016 (CTK, 2016).

v

Dalsim takovym ptikladem a v kontextu s touto praci i nejvyznamnéjsi je tvorba
image na zékladé filmu a vizudlnich médii. Film je povaZovan za velice vyznamny
nastroj, ktery snadno dokéaze ovlivnit své divaky. Takovym ptikladem muze byt studie,
zabyvajici se problematikou filmového cestovniho ruchu naptic¢ asijskymi kulturami.
Konkrétngji jde o vyzkum mezi respondenty z Ciny, Japonska, Tchai-wanu a Thajska,
ktefi se na zakladé shlédnuti korejského televizniho dramatu Deajanggeum, rozhodli
navstivit stejnojmenny zabavni park, nachdzejici se v Jizni Korei. Na zdkladé vysledkt
je mozné posilit argument o tom, Ze novinky, prestiz a osobnosti jsou tfi hlavni
motivaéni faktory, které navstévnik destinace, spojené s filmovym cestovnim ruchem,
ocekava (Sangkyun, 2011). S touto problematikou souvisi 1 dalsi studie od autor Pham

Hong Hoa, Vo Thi Thanh Truc a Mai Ngoc Khuong (2015). Tento dokument se zabyva
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otazkou motivace tentokrat pouze vietnamské populace navstivit Koreu poté, co shlédli
nékteré korejské telenovely €i filmy. Na zdkladé¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze hlavni
motivaci k navstéve jsou zejména herci, hudba, kultura a tradice (Hoa a kol., 2015).
Z ceského prostiedi mizeme hovofiit o ¢inském romantickém filmu ,,Somewhere only
we know - Jen my vime, kde*, kdy Cinska studentka odjede studovat do Prahy a sblizi
se tam s ¢inskym chlapcem. Tento film byl natocen v Praze. Po premiéfe tohoto filmu
ho b¢hem jediného tydne shlédlo nékolik milionti divakl v asijskych zemich. Tato
skutecnost s sebou piinasi dilezity aspekt zvyseni navstévnosti. V poloviné srpna roku
2015 navstivilo Prahu jiz pfes sto tisic ¢inskych turistl, coz znamend o 50 % vice nez

v roce 2014 (VIcek, 2015).

2.4.6 Brand image

Brand image neboli image znacky mizeme vnimat jako prvek, ktery bezprostiedné
pusobi na mysl spottebitell. Je tizce spjata s image destinace, avsak s tim rozdilem, ze
image znacky je vytvafena individualné a originalnim zplisobem, kdezto image
destinace je budovana na vSech zainteresovanych trzich cestovniho ruchu soucasné.
Image znacky vznikd az poté, co je image destinace uvedena na trh, jedna se tedy
o ur¢itou podmnozinu destinace. Image znacky je studovana jiz od 20. stoleti z divodu
neustdle narlstajictho konkurenéniho prostitedi na svétovém trhu, coz vede
k detailn¢jSimu vnimani chovani jednotlivych spotiebitelii. Cilem kazdého obchodnika,
bez ohledu na marketingové strategie spolecnosti, jsou marketingové aktivity a jejich
ovlivnéni vnimanim a postojem spotiebitelti k dané znacce. Jinak feceno, vytvorit image
znacky, dostat ji do podvédomi spotiebitele a podnitit tak spotiebitelovo skutecné
nakupni chovani ve vztahu k dané znacce. To vede ke zvySeni prodejli, ¢imz je
maximalizovan podil na trhu a rozvoj vlastniho kapitdlu znacky (Zhang, 2015). Image
znacky je vyvijena v prib&hu Casu prostiednictvim reklamnich kampani s jednotnym
tématem a je ovéfena prostfednictvim pifimé zkuSenosti spotiebiteld (Business
Dictionary, 2017). Nejvétsi dopady tohoto prvku na spokojenost zakaznika se projevuji
zejména v elektronickém bankovnictvi, ve vyuZiti pevnych linek, mobilnich telefont ¢i
prostiednictvim zvySovani obratu supermarketi (Gronholdt a kol., 2000). Dle Chang
a Tu (2005) je obchodni image, vedouci k ptimému dopadu na spokojenost zadkaznika,
tvofena Ctyfmi prvky: obchodni infrastrukturou, obchodnimi sluzbami, pohodlim

a prodejni aktivitou.
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Daéle existuje cela fada autorti, ktefi se ve svych pracich zabyvaji definici image
znacky, kterd je casto vniméana jako mentalni reprezentace a citéni spotiebitelt. Za
struénéj$i definici lze povazovat tu od autora Kellera (1993) jenz tvrdi, ze jde
o mnozinu vnimani dané znacky, to znamena asociace, které jsou uchovany v pameéti
spotfebitele. Image znaCky se vSak nemusi vzdy shodovat s podobou, kterou dana
spolecnost chce uvést na trh nebo jiz uvedla. Z pohledu spotiebitele nam definici
predstavuje Valls (1992), jez hovoii o image znacky jako o komplexnim souboru,
obsahujicim v sobé vnimani neboli percepci spotiebiteli. Dle Lopese (2011) pracuji

organizace se tfemi irovnémi pro analyzu image znacky:

1. analyza vnimaného obrazu — tedy jak cilovy segment vidi a vnimé danou znacku
(na zaklade¢ studie ,,brand image*);

2. analyza aktudlniho obrazu (silné a slabé stranky) — tedy jak je znacka vnimana
spolecnosti na zaklad¢ interniho auditu;

3. analyza pozadovaného obrazu — tedy jak chce byt dand spolecnost (znacka)

vnimana cilovym segmentem.

Tyto tfi urovné analyzy image znacky lze odiivodnit vyznamnymi rozdily mezi realitou
a vnimanim znacky na trhu, coz mize zpiisobovat pozitivni, ale i negativni dopady na

znacku.

V ptipadé¢ této predkladané prace miizeme hovoftit o marketingové znacce ,,Alois
Nebel*“. Produkt Privodce Aloise Nebela je cilenou marketingovou aktivitou filmového
cestovniho ruchu, vyuZivajici atraktivity filmu a za pomoci moderni technologie

zatraktivnit periferni lokalitu pomezi Jesenikt a Rychlebskych hor.
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3. Metodika

V této praci dostavaji prostor jak kvalitativni metody, tak i kvantitativni metody. Kostra
predkladané prace je tvotfena kvalitativni metodou, tedy reSersi odborné literatury (viz.
kapitola 2 - teoreticka ¢ast) tykajici se cestovniho ruchu — jeho klasifikaci, historického
vyvoje a zadkladnich statistickych dat. Velky dtraz byl rovnéz kladen zejména na
filmovy cestovni ruch, dale pak literarni cestovni ruch a destinacni management. Jako
nejvhodnéjsi metodou pro sbér dat bylo v konkrétni zkoumané oblasti zvoleno
dotaznikové Setfeni, tedy kvantitativni metoda, doplnéna o rozhovor s vyvojovym
managerem aplikace ,,Privodce Aloise Nebela®. Lze tedy fici, ze prakticka ¢ast ma jako

vychodisko primarni zdroje dat.

3.2 Zvolené formy vyzkumu

Jak jiz bylo vySe uvedeno, v této ¢asti budu postupné rozebirat mnou zvolené formy
vyzkumu — tedy dotaznikové Setfeni, vyuZzité pro sbér dat a dopliujici rozhovor

s vybranou kompetentni osobou.

3.2.1 Dotaznik

Pro samotny vyzkum, zabyvajici se problematikou Aloise Nebela a povédomi o této
fiktivni osob& mezi lidmi a znalosti moderni aplikace jakoZto novodobého turistického
pruvodce, bylo potieba nejprve stanovit otdzky, které jsou v dotazniku zahrnuty a byly

poté pokladany vybranym respondentim.

Celkem bylo zvoleno osmnact otdzek, uzavieného ale 1 otevieného typu,
rozdelenych do tii kategorii (pfiloha 1). Prvnich osm otazek se vztahuje Cisté k postave
Aloise Nebela a to ke zjiSténi, zdali respondenti védi, kdo to vlastn€é Alois Nebel je
a jaka je prvni asociace s touto postavou, zdali zvoleni aktéfi vnimaji souvislost s jejich
lokalitou nebo napftiklad otdzka na produkty spojené s touto komiksovou a filmovou
postavou. Nasledujici kategorie péti otazek se tykd pouze aplikace, jakozto moderniho
privodce po stopach Aloise Nebela. Jsou zde zahrnuty otazky zda-li jiz o aplikaci
dojmy a také jakym zplisobem by docilili naristu povédomi o aplikaci. Posledni
tematicky okruh by mél byt soucasti kazdého dotazniku - jednd se o demografické
udaje, jako je pohlavi, v€kova skupina, nejvyssi dosazené vzdelani, pracovni pozice

a lokalita respondenta. Tyto udaje jsou hromadn¢ oznacovany jako identifikacni.
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3.2.2 Sbér dat

Samotny sbér dat probihal od konce Unora do poloviny dubna roku 2017 pomoci
modernich technologii — zejména tedy formou obesilani emailovych adres zvolenych
respondentl, pfipadné kontaktu pfes socidlni sit’ Facebook. Podminkou pro zvoleni
respondentll byla vazba na obsluzny systém, tedy vybér vychazel ze schématu subjektu
v destinacni spolecnosti (viz kapitola 2.4.3). Vybrany byly tedy emailové adresy osob,
které maji vazbu na obsluzna zatizeni, jez byly nasledné rozdelené do ti kategorii.
Prvni z nich jsou ubytovaci zatizeni (hotely, hostely, pensiony, ubytovny, apartmany ¢i
ubytovani v soukromi). Jedna se tak Casto o pozice recepCnich, v pfipadé ubytovani
v soukromi tak o pfimé vlastniky. Druhou kategorii tvofi stravovaci zafizeni, jako jsou
restaurace, kavarny a cukrarny. Posledni — tieti kategorie obsluznych zatizeni v sobé
zahrnuje informacni turisticka centra a obecni ¢i méstské urady. Zde jsem ptichazela do
kontaktu zejména s administrativnimi pracovniky v informaénim centru i

administrativnimi pracovniky na podateln¢ ptislusného tradu.

Pro vybér obsluznych zatizeni je nutné, aby vSechny tfi kategorie (ubytovaci
zafizeni, stravovaci zafizeni, obecni a méstské urady) spliiovaly podminku polohy
v uzemi, kam je produkt privodce Aloise Nebela situovan. To znamend, ze se jejich
poloha nachazi v maximalni vzdalenosti do dvaceti kilometrti alespont od jedné z deseti
zvolenych dil¢ich lokalit oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor. Pro vyhledavani a vybér
emailovych adres jsem vyuZivala kombinaci aplikace Google mapy, které nabizeji
vybrana ubytovaci a stravovaci zafizeni a také databaze mésta Javornik, mésta Sumperk
a mésta Zlaté Hory. Tyto databaze zahrnuji jak ubytovaci zatizeni, tak i gastronomicka
zafizeni (viz. Dalsi zdroje). Pro ziskani emailovych adres respondentii na jednotlivych
obecnich a méstskych ufadech jsem zvolila databazi statni spravy v sekci méstské
a obecni ufady pro byvaly okres Sumperk, okres Bruntal a okres Jesenik (viz. Dalsi
zdroje). Na takto vybrané emailové adresy, spliiujici vySe uvedené podminky, byl
odeslan email (obr. 12). Emailové adresy, ze kterych jsem béhem tii tydnt od odeslani
neobdrzela zadnou zpétnou reakci, jsem jesté jednou obeslala, ve snaze navysit pocet
ziskanych vyplnénych dotaznikil. Celkem bylo zvoleno 347 vhodnych emailovych adres
v oblasti sluzeb a 14 stranek na socialni siti Facebook (obr. 13). V prvnim kole obesilani
se mi podafilo ziskat celkem 51 emailovych odpovédi s vyplnénym dotaznikem

a2 vyplnéné dotazniky pomoci socidlni sit¢ Facebook. Ve druhém kole obesilani
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emailovych adres jsem obdrzela dalSich 8 vyplnénych dotaznikl. Do analyzy vysledk

je tedy zahrnuto celkem 61 zodpoveézenych dotaznikii.

Obr. 12.: Vzor emailové zpravy s dotaznikem v priloze, rozesilanym vybranym respondentiim

Studentka - prosba Diplomova prace Inbox % =
iﬁ Marta Hucinova <marta_hucinova@gmail com:= = 16:52 (0 minutes ago) L -
to me (-
Dobry den,

jmenuji se Marta Huéinova a jsem studentkou 2. roéniku Univerzity Karlowy v Praze - magistersky
obor Socialni geografie a regionalni rozvoj. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého
dotazniku, zaméfeného na oblast Jesenicka v souvislosti s  Aloisem Mebelem®. Vysledky
dotazniku jsou anonymni a budou pouZity k wvypracovani mé diplomové prace. Soubor s
dotaznikem naleznete v pfiloze.

Deékuji Vam velmi za Vas éas.

S pozdravem a pranim pékného dne,

Marta Hucinova

W dotaznik - Alois N... '

Zdroj: www.gmail.com + Marta Hucinova

3.2.3 Zpracovani dat

Pro zpracovani ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni jsem zvolila programy
Microsoft Excel a Microsoft Word. Pro otazky uzaviené¢ho typu jsem vytvoiila

jednoduché diléi grafy, prezentované déle v kapitole 5. Vysledky.

3.2.4 Dopliujici rozhovor

K vysledkiim samotného terénniho Seteni jsem se rozhodla ptidat informace, tykajici se
piimo aplikace ,,Priitvodce Aloise Nebela®, nebot’ pravé v sestaveném dotazniku byl této
tématice vénovan dostatecny prostor. Pro zisk potfebnych dat jsem
kontaktovala povétenou osobu pro vyvoj jiz zminéné aplikace. Komunikace probihala
formou elektronické poSty a telefonnich hovorti a diky tomu se mi podafilo ziskat

o aplikaci komplexnéjsi povédomi.
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Obr. 13.: Vzor zpravy na socialni siti Facebook s dotaznikem,
respondentim

rozesilanym vybranym

Apartmama Lipova

Apartmama Lipova
& people like this

14 MARCH 10
Dobry den,

Jjmenuji se Marta Huéinova a jsem studentkou
5. ro€niku Univerzity Karlovy v Praze - obor
Socialni geografie a regionalni rozvoj. Rada
bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého
dotazniku, zaméfengho na oblast Jesenicka v
souvislosti s  Aloisem Nebelem®. Vysledky
dotazniku jsou anonymni a budou pouZity k
vypracovani mé diplomové prace. Soubor s
dotaznikem naleznete v pfiloze.

Dékuji Vam velmi za Vas cas.

S pozdravem a pfanim p&kného dne,

Marta Hucinova

@ dotaznik - Alois Nebel.docx

Zdroj: www.facebook.com + Marta Hucinova

3.2.5 Rizika spojena s pouzitou metodikou

Tyto zplisoby vyzkumu s sebou pfinaseji urcita rizika, ktera je nutné brat pfi interpretaci

vysledkl v potaz. Obé metody, jak dopliujici rozhovor, tak i dotaznikové Setfeni je

zalozené na dlivéfe mezi respondentem a vyzkumnikem. Tim, Ze dotazovani probihalo

nejcastéji pomoci elektronické komunikace, kdy respondenti odpovidali a vypliiovali

otazky zcela sami, dochdzelo zde k mnohem vétSimu prostoru pro promysleni odpovédi

a pripadné 1 k jejimu zkresleni. To mlZze byt rozdilné oproti dotazovani v pfimém

osobnim kontaktu s respondentem, kdy si vyzkumnik zaznamenava odpovédi

dotazovanych osob na otazky zcela sam a respondenti tak musi reagovat daleko

pohotovéji, s vyssi mirou spontannosti, kdy ¢as na promysleni odpovédi byva omezeny.

Naopak zde neni prostor pro objasnéni otazek, pokud by respondent nerozumél, ¢i neni

moznost pro poloZeni dopliujicich otdzek samotnym vyzkumnikem.

-50 -



4. Filmovy cestovni ruch v Cesku a Alois Nebel

Nasledujici kapitola se vénuje tématice filmového turismu na tzemi Ceska a dale
problematice Aloise Nebela. Tato postava je zde nejprve kratce piedstavena
v komiksovén ztvarnéni, poté ve filmovém zpracovani. Dale je pojedavano zejména
o problematice aplikace ,,Privodce Aloise Nebela®, jak a na jakém principu je zaloZena,
co je jejim cilem, a pomoci obrazkl ziské c¢tenaf i predstavu o vizudlni strance tohoto
novodobého privodce krajinou Jesenicka a Rychlebskych hor. Rovnéz je zde kratka
zminka o propagaci této aplikace a v zavéru kapitoly nechybi hodnoceni aplikace, jeji

pfinos a naklady.

4.1 Atraktivita Ceska ve filmovém kontextu

Filmovy turismus je na Gzemi Ceska propagovan a zprostiedkovavan zejména statni
prispévkovou organizaci CzechTourism, spadajici pod Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR. Dale mizeme zminit Czech Film Commission (Ceska filmova komise), jeZ
propaguje Cesko jako atraktivni filmovou destinaci a slouzi nejen zahrani¢nim

filmaitm jako uceleny zdroj informaci o ceském audiovizualnim primyslu.

Cesko je producenty z celého svéta povazovana za jednu z nejvyhledavangjsich
a nejzajimavéjSich filmovych destinaci pro nata¢eni. Mnoho nezévislych produkénich
spole€nosti a zahrani¢nich filmovych studii mohlo za poslednich 20 let spatfit uchvatné
lokace a ocenit filmové Staby na profesiondlni Grovni a rovnéz kvalitni postprodukci.
V této oblasti se mize Cesko pysnit §pickovymi sluzbami, jez jsou znamé v celém
filmovém svété. Pravé diky kvalitni filmové infrastruktufe, profesionalnim filmovym
Stabiim, r0znorodym a zajimavym lokacim, a zejména tradicim a zkuSenostem
spojenym s vyhodnéj$i cenou neZ v jinych zemich, patiilo Cesko do roku 2004 mezi
nejvyhledavangjsi filmové destinace. S vyjimkou Velké Britanie tak bylo Cesko na
evropské pideé bez konkurence. Do roku 2004 Ize uvést jako nejzndmnéjsi filmové
produkce nato¢ené u nas Mission: Impossible (1996), Agent bez minulosti (2002),
Hellboy (2004) ¢i naptiklad Van Helsing (2004). Od roku 2005 zaclo dochdzet ke
ztratam Ceska na své vedouci pozici dodavatele filmovych sluzeb a na jeji tikor byl dan
prostor jinym zemim. Tyto dalSi zemé& pochopily ekonomicky a marketingovy piinos
filmového primyslu a zavedly takové pobidky, aby velké filmové Staby ptilakaly do
prostiedi své zemé. Je diilezité zminit tento smutny fakt, Ze mezi lety 2003 a 2009 doslo

k poklesu obratu v sektoru zahraniéni produkce na uzemi Ceska o ohromujicih 85 %.
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Na zaklad¢ této alarmujici hodnoty od roku 2010 zavedla pobidky pro filmovy pramysl
opctovné i Ceska vlada. Tento krok byl velmi dalezity pro navrat ¢eského filmového
prostiedi zpét na scénu, a diky tomu je znovu v hleddcku i téch nejvétsich svétovych
producentii a dochézi knariistu v obratech zahrani¢ni produkce (Statni fond

kinematografie, 2017).

4.1.1 Propagace filmového turismu v Cesku

Jak jiz bylo uvedeno, hlavni propagace filmového cestovniho ruchu spada pod
ptispévkovou organizaci CzechTourism. Ta je spolecné s Ministerstvem pro misti
rozvoj CR a méstem Karlovy Vary hlavnim organizatorem kazdoro¢niho
Mezinarodniho filmového festivalu filmil s cestovatelskou tématikou. V fijnu 2017 se
kona jubilejni 50. ro¢nik této dvoudenni udalosti. Hlavni cilem je zde prezentovat
cestopisné dokumenty, propagacni spoty podporujici cestovni ruch i mobilni aplikace
pro cestovatele. Soutéz je rozdélena do dvou hlavnich skupin — Tourfilm jako
mezinarodni soutéz a TourRegionFilm jako narodni soutéZ. Soucasti festivalu a jeho
hlavnim tématem je kazdorocné volba jedné zajimavé =zahrani¢ni destinace.
Z predchozich let mizeme zminit Maroko ¢i exotické Velikono¢ni ostrovy (Oulevey,

2015).

vvvvv 4

Cesko se dale miize pysnit celou fadou filmovych festivalil. Za nejprestizngjsi
filmovy festival, pofddany na naSem uUzemi, miZeme jednoznacné jmenovat
»Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary*. Tato udalost se kona kazdym rokem na
zacatku Cervence a piilaka zde i celou fadu zahrani¢nich ucastnikd. Dal§im vyznamnym
festivalem je ,,Febiofest konany kaZzdoro¢n€ v Praze, dale filmovy festival , Krrr!*
konany v Krnové¢, atraktivni zejména diky svému specifickému filmovému formatu, ¢i
fada dokumentdrnich filmi o lidskych pravech ,Jeden svét*, konany kazdorocné

v Praze.

Dalsi formou propagace, kterd stoji za zminku, je produkt cestovniho ruchu
s nazvem ,,Cesko — zemé jako z filmu®. Jedna se o inovativni multimedialni propagaéni
produkt, ktery vyuzivd pravé novy druh turismu, tedy ten filmovy. Tento projekt byl
spustén od cervna do zafi 2015 a v souCasné dobé je v udrzitelné fazi. Vyuzitim
modernich digitalnich technologii bylo Cesko jako turisticka destinace prezentovéna
pfedevsim prostfednictvim znamych filmu a televiznich seridlii. V ramci této kampané

vznikla mobilni aplikace ,,Czech Film Trips®, pomoci niZ se mohou uZivatelé¢ seznadmit
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s Ceskymi filmovymi lokalitami a zvysit tak atraktivitu nékterych turistickych destinaci.
Aplikace je dostupnd jak v Ceském jazyce, tak i v anglickém, némeckém a polském
jazyce. Tato kampan se do povédomi spolecnosti dostala pomoci reklamnich spoti,
bannerti, lokacnich map, mediaplanit a PR ¢lanka. Jedna se predevSim o online
prostiedi - doslo tak k doplnéni propagace pomoci vysilani kratkého spotu v ¢eskych
a slovenskych kinech. Na celou kampan byl stanoven rozpocet 30 milioni K¢.
Z celkového poctu stazeni aplikace k roku 2015 za vSechny trhy se jednalo o 30 196,
kdy 12 612 jich je z Ceska. To znamena, e v ramci Ceska byly cile v poétu staZeni
splnény na 100 %. Za vznikem tohoto projektu stoji zahrani¢ni inspirace. Jako ptiklad
lze uvést zvySeni poctu turisti na Novém Zélandé¢ po premiéie filmové trilogie

Pén Prstend (Pilafova, 2015).

Je nesmirn¢ dilezité opét zminit, Ze filmovy turismus je na tzemi Ceska teprve
v pocatcich, jelikoz se jednd o relativné novou formu cestovniho ruchu. Projekty
zamétené na propagaci filmového CR jsou zatim ojedinélé, ale do budoucna lze

ocekavat jejich narlst, tak jako narlst atraktivity stat se filmovym turistou.

4.2 Vybér a popis mista vyzkumu

Komiksova a zaroven filmova postava Aloise Nebela byla, je a vzdy bude spjata
s oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor. Tak jako tomuto hrdinovi je cela tato lokalita
velmi blizka, tak 1 j& zde madm citové vazby nejen z divodu, Ze z oblasti Hrubého
Jeseniku pochazim. Tématika filmového cestovniho ruchu ve spojitosti s Vami

oblibenou lokalitou — tak bych nazvala idealni souhru.

Oblast Jesenicka a Rychlebskych hor se nachazi na pomezi Olomouckého
a Moravskoslezského kraje, tedy na samém severu Moravy a Slezska v tésné blizkosti
sousedniho Polska. Toto izemi, i pfes svou krasnou ptirodu a okoli, nedosahuje takové
atraktivity jako napfiklad Krkonose <¢i Krusné Hory, ale pro obyvatele
Moravskoslezského ¢i Olomouckého kraje je stile vyhleddvané, zejména diky
geografické blizkosti. V tab. 3 je zaznamendn pocet ubytovacich zatizeni, pokoji, ltzek,
pocet hostl, pfenocovani, rozloha a pocet obyvatel v okresech Jesenik, Olomouc,
Bruntal a Sumperk vroce 2016. Tyto tdaje za &tyfi okresy jsou zde vztaZeny
k hodnotam celého Ceska, kdy pocet prenocovani tvoii pouhych 3,69 % a pocet hosti

3,13 %. Rozlohou tyto okresy zaujimaji 6,58 % a pocet obyvatel zde Zijicich tvofi

4,63 % z celorepublikového populacniho poctu.
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Tab. 3.: Kapacita a navitévnost hromadnych ubytovacich zafizeni ve vybranych okresech Ceska,
2016

zafizeni [pokoje |lGZka hosté pfenocovani [rozloha (km®) |poéet obyv.
Jesenik 142 2189 B6022( 121112 553838 715 39261
Olomouc &9 2093 4706| 130925 373416 1620 233755
Eumperk 150 2586 7428 143379 475087 1313 121785
Bruntal 137 2219 6409 129631 432904 1537 93718
okresy celkem 518 9087 245685 575047 1835245 5183 488519
Celd CR 9168| 207309 553507| 18388853 49696967 78869 10553843
Podil (%) 5,65 4,38 4,14 3,13 3,60 6,58 4,63

Zdroj: Publikace o obyvatelstvu, CSU 2016 + vlastni tprava

Nejvétsim handicapem, jez snizuje atraktivitu studované oblasti, je relativné
Spatnd dopravni dostupnost. Ne nadarmo je tato oblast (zejména mésto Javornik
s okolim) mnohdy oznaCovana jako ,tam kde liSky davaji dobrou noc*. Do
studovaného izemi vede silnice prvni tfidy R60, R44 a R11 a dale silnice druhé ttidy
R369, R445, R453, R456, R457 a R450 (Reditelstvi silnic a dalnic CR, 2015).
Zelezni¢ni spojeni a traté (292, 294, 295, 297 A 311) jsou lokalniho vyznamu (obr. 14),
kdy elektrifikovana trat’ je zde pouze jedna (291) a to ze stanice Kouty nad Desnou
ve sméru do Zabieha na Moravé (ktery jiz do studované oblasti nespadd), kudy prochazi
druhy a tieti tranzitni koridor. Region lezi v relativni blizkosti Orlickych Hor a CHKO
Broumovsko, které jsou od studované oblasti vzdalené pouhych 60 km. Tuto nevelkou
vzdalenost 1ze pfekonavat pouze automobilovou dopravou. Vlakové doprava tuto oblast
a blizkou cast Polska viibec nepokryva a autobusové spojeni trva pies pét hodin, coz
bychom mohli pfi analyze SWOT oznacit za velmi slabou stranku. Je tedy mozné

oznait tuto oblast jako periferni v rAmci cestovniho ruchu Ceska.
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Obr. 14.: Zelezniéni sit’ v oblasti Jesenicka a Rychlebskych Hor

Javornik

pod SnézZnikem

Kouty nad Des.

Rymarov

ve Sl 295 Vidnava
Velka Kras
Gluchofazy
Lipova P
. Lazné Zlaté Hory
St. Mésto

Tremesna ve SI.\b

Vrbno pod Prad. '\_?E

ValSov

nad

Zdroj: Sprava zeleznicni dopravni cesty 2012 + viastni uprava

Studovana oblast je na zaklad¢ aplikace ,,Priivodce Aloise Nebela“ rozdélena
celkem do deseti dil¢ich lokalit, jejichZ nepravidelné rozmisténi v prostoru je z obr. 15
zcela patrné. Tato mista byla vybrana z jiz zminované aplikace a jednd se o lokality
surCitymi prvky a vazbou naosobu Aloise Nebela. VSech deset lokalit je
pojmenovanych bud’to na zakladé blizkosti ¢i nalezitosti k dané obci nebo na zékladé
specificnosti mista. Pfikladem mulze byt ,Lesni bar, Horni Lipova“. Jednd se

o obcerstveni v lese, které slouzi cyklistim ¢i turistim, a je zalozeno na konceptu

samoobsluzného baru na okraji lesa.
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Obr. 15.: Dil¢i lokality studované oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor

Javornik 5,1
Velka Kras 4 b . i |
- A& f;tJ o
Rekreacni zafizeni, O
Radi adaoli —
Glucholazy
Cernd Voda
Mikulovic
Véapenna
Bielic 44 r’__'“\_,...
Zlaté Hory
Ceskd Ves
' x| | \/
Lipova-lazné f
Lesni bar, % Jesenik Horska osada,
Horni Lipova Rejviz
Hefmanovig
Ostruing
ok i Béla pod
Stare Mesto Pradédem
Branna
Vrbno pod
44 Pradédem
Jindfichaov
anusovice
Louénd nad Kaﬂpva
Desnou Studdnka
44
Kopfivna
Velké Losiny ‘
Mala Maravka
Sobotin [Nl
Rapotin
44|
Sumperk -

Zdroj: Mapy Google + viastni uiprava
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4.3 Alois Nebel a komiks

Pod jménem ,,Alois Nebel*“ si mizeme ptedstavit proslaveny komiks, film specifické
podoby nebo také hlavniho hrdinu obou téchto zpracovéni. Jedna se o dobrosrdecného
vypravciho, ktery cely zivot pracoval u drédhy, konkrétnéji ve stanici Bily Potok na
Jesenicku. Pracoval zde spole¢né se svym kolegou Wachkem, kdy na zaklad¢ kontrastu

téchto dvou postav miizeme Aloise Nebela oznacit za dobrosrde¢nou a poctivou osobu.

Alois Nebel je prosluly zejména kreslenou roméanovou trilogii - Bily Potok,
Hlavni nadrazi a Zlaté hory, vychazejici v letech 2003 — 2005. Prvni dil je vnimén ve
sveété Ceského komiksu jako zazrak, diky objevenému talentu suverénniho kresliie
Jaromira 99 a jeho kolegy Jaroslava Rudise, v t¢ dobé povazované¢ho za vychazejici
hvézdu cCeské literatury. Jejich spojeni bylo mimofadné vyjimecné a spoleéné tak
vytvareli ptfibehy o vojacich mistni sovétské posaddky, o odsunu Némcti a dohromady
tak skladali plasticky svét jedné ze zapomenutych kon¢in Ceska — Jesenicka (Mandys,
2011). Ve svych sugestivnich ¢ernobilych obrazech vypravi ptibehy misty tragikomické
az hrozivé, které i1 pres svou historickou podobu piedchozich generaci ozivuji
zapomenuté uddlosti zdanlivé obycejnych lidi na okraji spolecnosti (Kosmas, 2011).
V nasledujicich dvou dilech se autorska dvojice soustfedila spiSe na centralni dé&j
a epizodiCnost se zacala vytracet. Jsou zde zachyceny dva hlavni ptib&éhy: vztah Aloise
Nebela s toaletarkou Kvétou, pracujici na prazském hlavnim nadrazi, druhym ptibéhem

je tajemnost polského ptebéhlika Némého, ktery opravdu nemluvi (Mandys, 2011).

Komiksové piib&hy autort Jaroslava RudiSe a Jaromira 99 vychazely od roku
2005 do prosince 2007 jako soucast ¢asopisu Reflex (Labyrint, 2017). Jaromir 99 se pro
ztvarnéni komiksové trilogie inspiroval americkym komiksem z 50. let, socialistickym
realismem a motivy starych papirovych vystifihovanek, které zustavaji typickou formou
lidového uméni v Jesenikach (papirny Velké Losiny). Komiks Aloise Nebela se dostal
i za hranice Ceska, konkrétngji tedy do Némecka, Francie a Polska (Ceska Televize,

2011).

4.4 Film

Atraktivita tolik zndmého a vyhledavaného komiksového zpracovani ptibéhu Aloise
Nebela motivovala reziséra Tomase Lundaka natolik, aby tyto knizni pfib&hy prevedl do

filmové podoby a tak se v zaii roku 2011 nové vznikly film dostal do ¢eskych kin.
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Tento celoveCerni piibé¢h je ve své podstat¢ animovany, ale s vyuzitim metody
rotoskopie se filmovy material klasicky nato¢eny v redlném prosttedi zpracuje do
podoby animovaného snimku. Jednd se o unikatni kinematografickou technologii, jez
kombinuje hrany a kresleny film. Diky tomuto postupu miize divdk ve filmu poznat
znama mista, tak jako v klasickém filmu. Za hlavni mista pro natdCeni hototo filmu
muzeme uvést Prazské Hlavni nadrazi, které se ve filmu objevuje pomérné¢ obsahle,
stanici Bily Potok (pfesto, ze se jednd o fikci, n€ktefi turisté se pokousi tuto stanici
naleznout) ztvarnilo vlakové nadrazi v Malé¢ Moravce, dale je zde zachyceny autokemp
u Javorniku. Interiérové zabéry se tocily prevazné ve filmovych studiich Barrandov. Ve
filmu vsak Ize nalézt i fadu smySlenych zabéri, jako naptiklad zobrazeni virtudlni

kapli¢ky uprostied lesa, slouzici jako ukryt pred destém (Rybka, 2012).

Nejen metoda rotoskopie, jakozto unikatni kinematografické technologie,
zafidila tomuto filmu celou fadu ocenéni. Tento snimek byl za Gcasti autorti a tehdejsi
starostky mésta Jeseniku Marie Fomiczewové promitan v Bruselu vroce 2012 na
festivalu animovanych filmi Anima, kde sklidil obrovsky uspéch (Vrazelova, 2014).
Dalsim skvélym uspéchem se tento film mohl pochlubit po vyhie na Holland Animation
Film Festival v nizozemském Utrechtu, kde ziskal cenu Grand Prix v kategorii
celovecernich filmi. Pravé diky tomuto ocenéni vstoupil v bfeznu 2012 do distribuce
1 ve Francii (Podskalska, 2012). O tomto filmu miZzeme tedy hovofit jako o svétovém,
nebot’ moznost ho shlédnout méli rovnéz divaci na filmovych festivalech v Benatkach
nebo také v Londyné (Kriidvek, 2012). V roce 2012 vysla zprava, ze film Alois Nebel je
nejlepSim animovanym filmem v Evropé, kdyz ziskal ocenéni na Evropskych filmovych

cenach na Malté (Podskalska, 2012).

Cely ptib¢h zacina na podzim roku 1989 na fiktivni Zelezni¢ni stanici Bily Potok
v Jesenicku. Pravé zde slouZi tichy samotaf, velmi vlidny Alois Nebel, jehoZ ztvarnil
herec Miroslav Krobot. Dalsi postavou ve stanici je vyhybkar Wachek (Leo§ Noha),
charakteristicky svou neotesanosti a protielosti. Poklidnou, lin¢ plynouci atmosféru
narusi jednoho dne Némy (Karel Roden), ktery nezdkonné piekracuje hranici, aby
pomstil svoji matku. Alois Nebel se potyka s halucinacemi a ty jej dovedou az do
blazince, coz pro né¢j znamena ztratu pracovni pozice vypravéiho. Nebelovi nezbyva nic
jiného, nez se vydat do Prahy a hledat jinou préci u drahy. Na Hlavnim nadraZi v Praze
potkava svou zivotni lasku Kvétu (Marie Ludvikova), starajici se o chod toalet na

prazském nadrazi. Po Case se Alois Nebel vraci zpét na Jesenicko, aby se znovu setkal
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s Némym a vede zde jesté osamélejsi zivot nez tomu bylo diive. V samém zavéru filmu
se pak Nebel opét setkava s Kvétou, kterd za nim piijizdi vlakem z Prahy (Ceska

Televize, 2011).

4.5 Aplikace ,,Prtivodce Aloise Nebela“

Turisticky pruvodce v tisténé forme je zcela bézné dostupna véc s dlouholetou tradici.
Byva vyuzivan nejen pro zahrani¢ni cesty, kde poméha Ctendii s orientaci v terénu,
doporuci nejen historicky vyznamna mista ¢i objekty, ale mnohdy vhodné ubytovani ¢i
gastronomické podniky. S postupnym vyvojem modernich technologii, zejména
mobilnich telefont typu smartphone, doslo k vyvoji turistickych pritvodcit v novodobé
elektronické formé. Jednd se o mobilni aplikace, které 1ze bud’'to zdarma nebo za urcity
poplatek stahnout z internetovych portald do mobilnich telefoni a pomoci nich
takového moderniho privodce pak pouzivat namisto tisténé verze ¢i jako jeji dopln¢k.
S obdobnou myslenkou pfisSla 1 ptispévkova organizace Ministerstva pro mistni rozvoj
a podporu cestovniho ruchu — Agentura CzechTourism — ve spolupraci s Jeseniky —
sdruzeni cestovniho ruchu. Od kvétna 2013 byla spusténa turisticka aplikace s nazvem
»Pruvodce Aloise Nebela“ s celkovymi naklady ve vysi 410 tisic K¢&. Jedna se o viibec
prvni marketingovy projekt agentury CzechTourism, ve kterém je vyuZito nékolik
aktualnich marketingovych trendl najednou. MiiZeme tak hovofit o trendech filmového
ptibéhu, mobilnich technologii a také jsou zde zahrnuty prvky zalozené na formé
geocachingu (Vondruska, 2013). Cilem tohoto projektu je snaha vyuzit oblibené¢ho
filmového a komiksového piib&hu za ucelem podpory domaciho turismu a dosaZeni
zvySeni navstévnosti v mistech, zobrazenych v piib&éhu, tedy v oblasti Jesenicka
a Rychlebskych hor. Aplikace je Setrnd k Zivotnimu prostfedi, nebot’ pii jejim vzniku
nedoslo v zdjmové oblasti k Zadnym zasahiim do terénu. Pouziti aplikace je vazano
pouze na dany mobilni telefon v reZimu oftline, bez potteby internetového pfipojeni,

které je nutné pouze pro staZeni aplikace.

Jako kazda moderni aplikace, i tato by méla prochazet jednotlivymi vyvojovymi
fazemi a neustdlou modernizaci a aktualizaci. Tuto ¢innost ma na starost kreativni
studio Gameleon, jehoz c¢lenové zajistuji funkcni design, kvalitni obsah a efektivni

management v oblasti kulturniho dédictvi a vzdélavani (Gameleon, 2013).
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4.5.1 Po stopach Aloise Nebela

Jak jiz samotny nazev napovida, jedna se skute¢né¢ o novodobého moderniho privodce
po Jesenicku a Rychlebskych horach. Odpovida tomu i ndzev po stopach Aloise Nebela,
nebot’ pravé po uvedenych misteh, spojenych s tématikou tohoto hrdiny, nés aplikace
provede. Pro uZivatele je k dispozici celkem 10 tras po ,,vlkodlacich horach®, jak se této
oblasti také prezdiva. 11. trasa se nachazi na Hlavnim vlakovém nadrazi v Praze, kam
Alois Nebel rovnéz zavital, ale je potfeba zminit, ze tato prace vychazi pouze z deseti
tras v oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor a 11. Prazska trasa je tedy vynechdna. Na

obrazku 16 je zaznaceno 10 jiZ zminovanych tras, oznacenych pismeny od A do J.
Obr. 16.: Deset bodu, ukryvajicich v sobé jednotlivé trasy po Jesenicku a Rychlebskych horach

{ VYBER TRASY

60 km k trase A ZOBRAZENI

' EE@ Data © nStMap contributors and CEDA.cz

Zdroj: Aplikace ,, Pritvodce Aloise Nebela“ 2013 + viastni uprava
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Kazda trasa (A-J) obsahuje Ctyfi nebo pét obrazki komiksu, které vzdy
dohromady popisuji jeden z ptibéht ze zivota hrdinti. Pro kazdou trasu je vytvofena
mapa s doporucenym zacatkem a cilem a uvedenim aktudlni pozice uzivatele, pomoci
druzicového systému urCovani polohy GPS. Na obr. 17 je pro ptiklad zachycena trasa
,»B“ s vyznatenym podbodem ,,B2“. Ta obsahuje celkem ctyfi obrazky komiksu (B1-
B4) a poskytuje uzivateli zevrubnou informaci o poloze mista v terénu, ke kterému se
dany obrazek vaze. Jednotlivé podbody neboli obrazky komixu (B1, B2, B3, B4) jsou
pak rtizn¢ pojmenovany a obsahuji v sob¢ bliz§i napovédu pro presnou lokalizaci.
V tomto ptipad¢ by uzivatel aplikace hledal v blizkosti ,,Budovy mlyna*“. Jako dalsi
priklady pro napovédu v terénu jsou ,,Kaple“, ,,Rozcestnik®, ,, Dievostavba s velkymi
okny*, ,,Pramen®, , Kfizovatka stezek*, ,,Zelezniéni stanice®, ,,Viadukt* a dal3i. Jedna se
o takové vizudlni pfirodni prvky, které jsou jasné viditelné a dovedou tak uzivatele
aplikace zdarné k cili. Tim je snaha o dosazeni pfesné polohy v terénu a zobrazeni
nalezeného obrazku na displeji svého mobilniho zafizeni. Soucésti kazdého obrazku je
uz zminéna informace o kilometrické vzdalenosti uzivatele dle jeho aktudlni pozice

v terénu.

Smyslem této aplikace je snaha motivovat uZivatele k tomu, aby prosli celou
trasu (A-J), a zobrazili na svych mobilnich zafizenich vSechny dostupné obrazky
aznich vytvofili komiks, vystihujici, co hlavni hrdinové prozili na daném misté.
Na obr. 18 je znazornéno navstivené misto spolu s piislusnou ¢asti komiksu. Na rozdil
od nenavstivenych bodi, které jsou ve vizudlni podob& oznaceny velkym pismenem
a patficnou Cislici, se u dosazeného a tedy zobrazeného obrazku objevi Cerny symbol

»fajfky* ve Zlutém poli.
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Obr. 17.: Turisticka trasa "B" a jeji ¢tyri dil¢i body (B1-B4)

{ WACHEK A ZLATY DUL

REPLIKY ZLATORUDNYCH MLYNU
Napovéda: Budovy miynt
Vzdalenost: 30 km

AUDIO > OKoLi KOMIKS

Cinf ¢ povice

e Data © OpenstreetMap contributors and CEDA.czZ

Zdroj: Aplikace ,, Pritvodce Aloise Nebela™ 2013 + viastni uprava
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Obr. 18: Vizualni vzhled mista v aplikaci, jeZ bylo jiZ navStiveno

NEBELUV SEN O TANCIRNE

SECESNI TANCIRNA - GEORGSHALLE

Népovéda: Dfevostavba s velkymi okny
Vzdalenost: 135 km

AUDIO oKoLl KOMIKS

\ \ oy

2 P S

Data © OpenStrestMap contributors and CEDAcz

Zdroj: Aplikace ,, Pritvodce Aloise Nebela ™ 2013 + viastni uprava

4.5.2 Propagace filmu, aplikace a obecné Aloise Nebela

Podpora filmového cestovniho ruchu se v posledni dobé rychle ptizplsobila novym
technologiim a mechanismim, diky kterym muze spotiebitel uzivat atributy danych
mist. Zatimco spolec¢nost VisitBritain je uznavand jako jedna z prvnich inovator
v oblasti marketingu filmového cestovniho ruchu se svymi tiSténymi filmovymi
mapami, posun do digitalniho véku vytvoril nové rostouci pfilezitosti pro vyuziti
vizualnich snimk a interaktivnich map filmovymi turisty. Dale mitizeme hovofit
o mobilnich technologiich, zejména pokud jde o aplikace pro chytré telefony, které se
staly v posledni dobé velmi vyhleddvanym ndstrojem pro marketing filma a filmovou
turistiku. Tyto aplikace maji schopnost dovést filmového turistu k mistim, kterd se

objevuyji ve filmu a o kterd se zijemce - uzivatel zajimd (Connell, 2012). Obecné
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muzeme fici, Zze propagace prostiednictvim filmua je snazs$i a poutavéjsi nez je tomu
napiiklad formou letdkl, které shrnuji vSechny informace dohromady (Hauskova,
2012). Z prikladi 1ze uvést propagaci Irska ¢i indonéského ostrova Bali, u kterych je
nariist o jejich povédomi pomoci filmu vnimén jako inovativni metoda a relativné levny
marketingovy néstroj, jelikoz zasahuje potencidlné obrovské publikum, a kterého by
nikdy nebylo mozné dosahnout béznymi propagaénimi metodami (O’Connor,
Sangkyun, 2013).

V obdobi kolem kvétna roku 2013 se na internetovych portdlech, zejména
turistickych, zacali objevovat clanky ohledné spusSténi nové turistické aplikace
»Pruvodce Aloise Nebela®, které svymi titulky nabadali ctenéfe, aby si tuto aplikaci
stahli, vyzkouSeli a poznali nova mista v oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor (pfiloha
2). Tento novodoby trend turistického privodce se dostal i do tisténych médii, jako je

,Sumpersky a Jesenicky Denik* (obr. 19 a obr. 20) &i ,,Lidové noviny* (viz. Pfiloha 3).

Obr. 19.: Clinek z ti§ténych novin Sumpersky a Jesenicky Denik

2EXTRA  denik

sobota 31, erpna 2013

Mapy v Jesenikach nahradi mobilni aplikace

Pokud turista vlastni ,chytry” telefon, mize si region projit s pomoci mobilnich aplikaci. Provedou ho po zajimavych trasach i pamatkach
PETR KRRAVEK . - - Al do Jeseniki u Rychlebskych

hor.

wApliknoe volng rozviji pii-

g béh Aloise Nebele n nubizi niv
g vitévnikim hor modnost zis-
B ki daldi komiksové piibéhy
od tviired filmu, které venikly
specialné pro pelieby této
apliksce,” uved] Jukub Hilw
§  widek = agentury CzechTous
rism,

Aplikace nivitévnika 2
vede do deseti lokalit na Jese
nicku. Napfiklnd do mist, kde
se bedilo zlato nebo k nejvétdi-
mu hradaimu kemplexu na
§ Movnvé, Zde ubivate] pribihy
postupné shiml nu trusich
dloukych i aZ deset kilomet-
rit, Program lze stdhnout ples
web  www navstiviejeseni-
ky.cz.
Kdo vlustni mobilni telefon

Jeseniky - Nivvitévnici Jese-
nikd si nemusefi kupovat
mnodstyi map d papirovich
proveded pro turisty. Pokud
viastni chytey” telefon, re-
gion jim predstavi apliknce
uréené pro mabily. Provedou
je po zjimavich trasieh, ukd-
Fou jim pumidtky 1 pFirodniza-
Jimavosti,
umperk  ndvitévnikom

piedstavi mobilni Privodee
po Sumperku. Aplikaci lze
shithnout do mobill s opemd-
nim systémem Androld a 108,
kdispozici je zdirmu v oheho-
dech Google Pluy 1 AppStore.
QR kady odkeeujici na stadeni
jeou k dispozict pfimo nu in-
formucnim penelu u abehod-
niho domu na Hlwvni teide,

oNovy privodee obsahuje
fadu zmjimavich informaci o
st e Parmé textd 1 sudio-
vizuilnich siennwmi. Je pro- | | gt
pojen s navigaei v mobilw.
Prostiednictvim ni je fak uii- |
vatel smérovidn plimo k wdl- |
tému eili v Sumperku u oke- |
1" sdélil referent oddéleni
kultury a wvnéjbich wvztaha
dumperslé radnice Bohuslay
Vondrudhs,

Mitovnikim komixu i til-

5 operaénim systémem Sym-
bian 880, pro toho je urdens
apliksce Replim, 2 mobilu
udélit GPS privodes po Jese
| nicku a Bruntalsku, ¥ mapo-
vich podkladech jsou zanese-
ny turisticks, cyklisticks §
beibeniaket frasy,

Krome toho jsou zde vyznie
feny i prirodni mjimavosti &1
historické  pamétihodnoati,
ale takd sportoviiis, viakevd §

Alois NMebel by &l - 2 ttﬂnllmuv;\': xlt!.i:tl'lﬂ(.)' ﬂng_om-
mu Alois Ne Yy nemd = staurmece, Aplikacl je k dispo-
uniknout Privedee Aloise  NAVYLETS MOBILEM. Pokud navité i tak ¥ chytry tiru viacet s mapow, Dy mobilnim aplika-  zici na webu www.regtim-
Mebela, Mivitévniky maveds  eimse vhordch nertrat i bickova Jeseniky.cx.

Zdroj: Sumpersky a Jesenicky Denik (Kriiavek) 2013 + viastni tiprava
Jako dal$i soucast propagace této oblasti pomoci postavy Aloise Nebela je
napiiklad pojmenovani vlaku Ceskych drah, kdy se toto jméno poprvé dostalo i do

jizdniho tadu od prosince roku 2013. Po Aloisi Nebelovi byly pojmenovany dvé
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rychlikové soupravy jezdici mezi Zabiehem na Moravé a Jesenikem. O toto zviditelnéni

se zaslouzil zejména Olomoucky kraj a Sdruzeni cestovniho ruchu Jeseniky (Kubova,

2013).

Obr. 20.: Clanek z ti§ténych novin Sumpersky a Jesenicky Denik

Jeseniky — Priznivel turisti-
ky a modernich technologii se
dodkali origindlniho privod-
e po Jesenikach a Rychleb-
skvch hordach. Po mistech,
ktera jsou spojena s zelezni-
carem Alolzem Nebelem, je
prostiednictvim chytrych te-
lefoni provadl sam vypravei
z fiktivni stanice Bily Potol.
Elektronicka aplikace Je
uréens pro iPhony a chytré te-
lefony & operacnim systémem
Androjd. Navatevnika zavedes
do 11 lokalit. Napriklad do

Turisty po Jesenikach
provadi Alois Nebel

kde zataly jesenicke procesy s
carodéjnicemi. Ke kazdée =z
nich se vaze piribéh Aloize Ne-
bels nebo jiné z postav ko-
miksového romanu.

V kazde lokalité je kratka
trasa od & do 10 kilometri. Na
ni navitévnik pomoci mobilu
zsesbird komiksovy pribéh slo-
zeny e otyl az peti policek. V
aplikaci kromé komiksu ne-
chybi mapa, turistické infor-
mace i videoukazky. Vie na-
mluvil predstavitel filmove
postavy Aloise MNehbela DMi-

mist, kde se tézilo zlato nebo  roslav Krobot. {pek)

Zdroj: Sumpersky a Jesenicky Denik (Kriidvek) 2013 + viastni tiprava

4.5.3 Hodnoceni aplikace

A%

Jelikoz je tato aplikace dostupna na trhu jiz témét Ctyfi roky, je vhodné pokusit se
alespont zjednoduSené zhodnotit jeji vyznam a piinos. K takovému zhodnoceni je
zapotiebi ziskat alespon zakladni data, ktera byla prostiednictvim emailové komunikace
poskytnuta panem Daliborem Naarem, jez se spolecné s kolegy ve spole¢nost Gameleon

podilel na vyvoji aplikace ,,Privodce Aloise Nebela®.

Aplikace ,,Privodce Aloise Nebela® je na trhu od roku 2013. Data ohledné poctu
instalaci a zafizeni se podafilo ziskat pouze za rok 2013, nebot’ nasledné¢ byl projekt
pozastaven, aplikace neaktualizovdna a z tohoto diivodu spole¢nost Gameleon jiZ nema
novéjsi data o poctu stazeni. Celkové tedy byla tato aplikace nainstalovana 1307 krat.
Pocet instalaci lze rozdélit dle mobilnich opera¢nich systému na Android a iOS.
10S tvoii menSinovy podil, a to 37 %, Android ma nadpolovi¢ni vétSinu a to 63 %, coz
je 817 instalaci. Dale se podafilo zjistit, Ze 19 instalaci z 817 byly zrealizovany

némeckymi uzivateli, nebot’ aplikace je dostupné v ¢eském ale i némeckém jazyce.

- 65 -



Z rozhovora s Daliborem Naarem Ize aplikaci hodnotit celkovée jako netispésnou.
Tento fakt mize byt dan tim, Ze aplikace byla vydana v dob¢, kdy uzivatelé jesté nebyli
zvykli pouzivat turistické priivodce tohoto typu. Dalsim faktorem muze byt také to, ze
Jesenicko a Rychlebské hory jsou relativné odlehlym regionem a aplikace zde
nezafungovala jako motivace k navstéveé této oblasti. Déle je nutné zminit také to, ze
Alois Nebel je populdrni pouze v uzké komunit¢ a pravdépodobné ani filmové
zpracovani jeho rozsifenost a znalost pfili§ nezménilo. To lze podlozit nékterymi
vypovédmi na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, kdy se setkdvame s fadou respondent,
ktefi Aloise Nebela vibec neznaji, ale jejichz pusobistém je oblast Jesenicka c¢i

Rychlebskych hor.

Neuspésnost aplikace je zde hodnocena z hlediska poméru ceny a vykonu, kdy
dle databaze Gameleon byly naklady na jednoho uzivatele cca 315 K¢&, coz je v ramci
marketingu povazovano za dost velky relativni néklad. Jako obvykle pfijatelny zasah je
bran vrozmezi 10 az 100 K& na jednoho uZivatele. Jak jiz bylo vySe uvedeno,
CzechTourism ve spolupraci s prispévkovou organizaci Ministerstva pro mistni rozvoj
a podporu cestovniho ruchu, si od aplikace pravdépodobné sliboval, Ze bude fungovat
jako technologicky ¢i herni tahdk a motivacni prvek, ktery by do oblasti m¢l piivést
nové navstévniky. K tomuto bohuzel nedoslo. Aplikace je vyuzivana pievdzné témi,
kteti svou navstévu regionu jiz pfedem planovali, a na rozhodovani o jejich navstéve
neméla existence aplikace témeét zadny vliv. Bohuzel k tomuto tvrzeni nejsou zadna
empiricka data, tento tisudek je podlozen pouze dojmy s rozhovori se zainteresovanymi
lidmi a také z reakci uzivatelli, které byly formou emailové komunikace doruceny do

marketingové a designové spolecnosti Gameleon.

Soucasti hodnoceni by mélo byt i srovnéni s obdobnou aplikaci. Bohuzel se vSak
jedna o specificky typ projektu, ktery je mifen na uzkou cilovou skupinu a relativné
maly region. Z tohoto divodu je velmi obtizné nalézt aplikaci pouzitelnou jako
benchmarking. Dle Dalibora Naara jsou na uzemi Ceska takovéto aplikace relativng
malo vyuzivané. U turistickych aplikaci je za obvykly pocet stazeni povazovano
rozmezi od 500 do 5000. Co se ty&e srovnani se zemémi zapadnim smérem od Ceska,
zde jsou pocty stazeni vysS§i 10x az 100x, nebot’ tito uZivatelé jsou na tento druh
mobilnich aplikaci jiz zvykli. Vyjimkou je zde aplikace mapy.cz, ktera se stala jednou
z nejroz§ifenéjSich na naSem uzemi. Na trh se tato aplikace dostala v roce 2013 a o rok

pozdé&ji bylo zaznamenano pies 995 tisic stazeni (Vyletal, 2014).
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Aby zde nebyla uvedena pouze sama kritika, je potfeba zminit i pozitivni stranky
aplikace. Jednd se zejména o grafické a vizudlni zpracovani, které¢ je nejen z mého
pohledu hodnoceno dosti pozitivné. Takto poutavy pravodce, kombinujici texty celé
fady pfibéht, prezentovanych vzdélavaci formou a doplnény obrazky si timto stylem

provedeni, muze navysit svou atraktivitu.

Rozhodné je potfeba také zminit fadu ocenéni, ktera tato aplikace a pfimo
propagace Aloise Nebela ziskala. V roce 2013 se podafilo Sdruzeni cestovniho ruchu
Jeseniky ziskat cenu Berlinského medvéda na veletrhu ITB v Berliné, za aktivity
spojené¢ s marketingovym vyuzitim Aloise Nebela za ucelem propagace turismu
v Jesenikéach (Kriavek, 2013). Dale miizeme uvést ocenéni na veletrhu Regiontour, kde
si Sdruzeni cestovniho ruchu Jeseniky vybojovalo tfeti misto ve Velké cené cestovniho
ruchu v kategorii Nejlepsi turisticky produkt. Pravé timto GispéSnym produktem se stal
privodce Jeseniky s Nebelem po Semmeringu (Kriiavek, 2013). Podle Barbory
Hauskové (2013) je postava Aloise Nebela jedna z téch, které lakaji navstévniky do
oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor. Zajem je piedevsim o privodce Aloise Nebela ve

formé¢ aplikace, nebot’ turisté ocenuji seznameni se zajimavymi misty této krajiny.

Zaveérem této podkapitoly je nesmirné dulezité zminit, ze i pres celou fadu
ocenéni v jednotlivych soutéznich kategoriich a odborného hodnoceni jakozto skvélého
produktu cestovniho ruchu, je tato aplikace na zdékladé tohoto Setfeni v rozporu

s ekonomickou GspéSnosti.
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5. Vysledky vlastniho Setfeni

Vyzkumné Setieni, zaméfené na problematiku Aloise Nebela, povedomi o této fiktivni
osobé mezi lidmi a znalosti moderni aplikace jakozto novodobého turistického
pravodce, se uskutecnilo v obdobi od konce tinora do poloviny dubna 2017. Celkem
bylo zvoleno 347 vhodnych emailovych adres v oblasti sluzeb, na néz byl nasledné
rozeslan email s prosbou o vyplnéni pfilozeného dotazniku Dale bylo rozeslano
vybranym adresatiim v oblasti sluzeb, ktefi svou emailovou adresu jako kontaktni udaj
neuvadeli, celkem 14 zprav pomoci socidlni sit¢ Facebook. Na zaklad¢ tohoto procesu
se mi podafilo od respondentti ziskat celkem 61 vyplnénych dotaznikd (59 pomoci
zaslaného emailu, 2 pomoci kontaktu pfes socidlni sit Facebook), zachycenych
v grafu 2. Déle jsem obdrzela 5 emaill bez vyplnéného dotazniku, pouze s informaci, ze
jméno Alois Nebel danému respondentovi nic netfikd a proto se rozhodl dotaznik
nevypliiovat. V posledni fad€¢ jsem obdrzela dalSich 19 emaild automaticky
generovanych v systému elektronického pfenosu dat, s informaci o neexistenci dané
emailové adresy. To bylo zplsobeno pravdépodobné neaktudlnimi emailovymi
adresami, uvddénymi na riznych internetovych portdlech, ¢i naptiklad obménou

majitele dané sluzby. Celkova navratnost

Graf 2.: Celkovy pocet respondentii, rozdéleny dle jednotlivych kategorii

Celkovy pocet respondentii dle
jednotlivych kategorii

MU, oU, IC;
32;53%

Stravovaci;
9; 15%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
tedy dosahla urovné 23,5 %. Jedna se o relativné malé ¢islo a nizkou navratnost, ale je

zde nutné brat v potaz, ze spousta odeslanych emaili mohla skoncit u zvolenych
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adresatl jako nevyzadana posta ve slozce ,,spam*. Déle se mohli jednotlivi respondenti
rozhodnout vitbec neodpovidat nebo naopak mohli email obdrzet ve velice vytizeném

okamziku a na odpovéd’ jiz zapomnéli.

5.1 Identifikatory respondentu

V této podkapitole budou nésledné zndzornény zékladni socidlné-demografické udaje
vybranych respondentii. Pro sestaveny dotaznik bylo vybrano celkem pét takovychto
indikatorti — pohlavi, v€k, dosazené vzdélani, lokalita a pracovni pozice. V grafu 3 je
znazornéno pohlavi respondentli, rozdélenych do tfi kategorii sluzeb — ubytovaci
sluzby, stravovaci sluzby a posledni kategorii tvoii méstské Ufady, obecni ufady
a informaéni centra (MU, OU, IC). Toto genderové rozdéleni je zcela vyrovnané, kromé
kategorie informac¢niho centra a ufadl, kde na pozicich jako je referentka, mzdova

ucetni, tajemnice a dal$i pfevazovaly zejména zeny a to o vice nez dvojnasobné.

Graf 3.: Celkovy pocet respondenti dle jednotlivych kategorii sluZeb a dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Demograficky tdaj tykajici se véku (graf 4) byl rozdélen do péti vékovych
kategorii (18-25; 26-35; 36-45; 46-60; 61+). V kategorii stravovacich sluzeb prevazuje
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vek respondentll v intervalu 26-45 let. Nejveétsi zastoupeni respondentii ma vékova
kategorie 46-60 let, kterd je dominantni svym poctem pro ubytovaci zatizeni. Nasleduje
veékova kategorie 36-45 let, kterd svym poctem zcela dominantni pro ufady a informacéni

centra.

Graf 4.: Celkovy pocet respondentii dle vékovych kategorii a kategorii sluZeb
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Respondenti byli dale dotazovani na dalsi identifikator, tentokrat zkoumajici
maximalni dosazené vzdélani (graf 5). Bylo vybrano pét zékladnich, béZzné pouzivanych
urovni dosazené¢ho vzdélani a to: zdkladni, vyucené, stiredoskolské s maturitou, vyssi
odborné a vysokoskolské. Z celkového poctu respondentii a jednotlivych kategorii
sluZzeb nebylo zaznamenano ani jedno dosazené vzdélani v kategorii zakladni. Nejvyssi
pocet respondentl byl zaznamenan v kategorii stfedoskolské s maturitou (29 odpovédi),
coz znamena necelou polovinu vSech vypovédi. Druhé nejpocetnéj$i misto tvori
kategorie vysokoskolského vzdélani, kterd spolecné se stfedoSkolskym s maturitou
tvoti celkem 52 odpovédi, coz je 85 % z celkového poctu vSech dotazovanych. Tento
vysledek lze ocekéavat, nebot nadpolovi¢ni zastoupeni respondentti tvoii aktéfi,
zam&stnani na Ufadech ¢i informacnich centrech a zde je vyzadovdno minimalni

vzdélani stedogkolského typu s maturitou. Vyssi odborné vzdélani nedosahuje v Cesku
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takové atraktivity, jako je vzdélani stfedoSkolské s maturitou ¢i vysokoskolské, nebot
tvoii pouze 1,3 % oproti stfedoSkolskému s maturitou 27,1 % a vysokoskolskému
12,5 % (CSU, 2015). Pravé proto vyssi odborné vzddlani za stiedoskolskym

s maturitou a vysokoskolskym zna¢n¢ zaostava a tvoti pouhych 8 % z celkového poctu.

Graf 5.: Celkovy pocet respondentii dle dosaZeného vzdélani a kategorii sluZeb
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Dalsi dil¢i otazkou socidlné-demografické Casti bylo dotazovéani na lokalitu, ve
které se dany respondent nejcastéji vyskytuje (graf 6). Jednalo se o otazku s otevienou
odpovédi, a tudiZ bylo zaznamenano celkové tfinact riznych lokalit plisobnosti. Jasné
dominuje lokalita mésta Jesenik, nebot v jeho okoli bylo vybrano velké mnozstvi
respondentli a to z divodu, ze v tésné blizkosti tohoto mésta jsou umistény Ctyfi
turistické trasy z aplikace, z celkového poctu jedenacti tras. Tato dominance je pouze
pro kategorie Ufadii a informacnich center a ubytovacich sluzeb. Stravovaci sluzby zde
maji nulové zastoupeni. Kazd4 z lokalit Bruntal a Sumperk byla v dotazniku zvolena
celkem 8 krat. S méstem Jesenik se tak jedna o tii nejpocetnéjsi lokality, které spole¢né
tvoii 51 % z celkové tfinacti lokalit. MUzeme si v§imnout, Ze se jedna o byvala okresni
mésta, dvé z Olomouckého kraje (Jesenik a Sumperk) a jedno z Moravskoslezského

kraje (Bruntal).
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Graf 6.: Celkovy pocet respondentii na zakladé jejich lokality vyskytu a dle kategorie sluZzeb
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Poslednim otazkou v sekci identifikatory respondenta byl polozen dotaz na
pracovni pozici vybranych respondenti (graf 7). Nejvétsi zastoupeni je v administrative

Ve

(42 %), kde jsou zarazeny dil¢i Cinnosti, jako mzdova ticetni, tajemnik ¢i referent v dané

Graf 7.: Celkovy pocet respondentii na zikladé jejich pracovni pozice a dle kategorie sluZeb

30
25 —— —
MU, OU, IC
20 Stravovaci —
m Ubytovaci
1s 19
Fey
& 10 & —
5 2
o . mm | m | E . 2
NS NS S NS @ @
S F o S & \5\’@ Q‘-)A &
™ & E ¢ & & <& & &
Q 2N N @ ) @ 2
V Q Q <O $
N & 6@
Pracovni pozice v

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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oblasti a dalsi. Druhé nejpocetnéjsi kategorie je tvofena osobami samostatné vydélecné
¢innymi (OSVC), ktera spoletné se zaméstnanci v administrativé tvoii 64 % ze viech
pracovnich pozic. Dominance téchto dvou kategorii je zcela ocekavatelnd a da se
pfedpokladat. U jedné z kategorii sluZzeb — obecni, méstské ufady a informacni centra —
je zcela jasné, Ze vtéto oblasti se bude jednat pievdzné o osoby, pracujici
v administrativné, nebot’ se jedna pievazné o ufednické pozice statni spravy Ceské
republiky. U ptikladu OSVC se tento poéetny vyskyt dal rovnéZ predpokladat. Jsou zde
zahrnuti pouze aktéfi z ubytovacich a stravovacich zafizeni, tedy osoby, které casto
podnikaji samy na sebe, potfebuji k tomu Zivnostensky list a jsou oznacovany jako

osoby samostatn¢ vydélecné ¢inné.

5.2 Alois Nebel a povédomi o0 ném

Tato podkapitola v sobé zahrnuje odpovédi na celkem osm otazek, tykajici se
problematiky Aloise Nebela. Respondenti byli dotazovani na pifimou znalost této
filmové a komiksové postavy, jejich autenticitu a ddle mozné souvislosti s navstévniky

oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor.

Graf 8.: Celkovy pocet respondentii odpovidajici na otazku ,,Vite, kdo je Alois Nebel?
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
Prvni otazka v této sekci a celkové i1 v dotazniku se pta respondentl, zda-li vi,

kdo je Alois Nebel (graf 8). Tato otdzka se setkala s velice kladnou odpovédi, kdy
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vétSina respondentd (92 %) odpovédéla, Ze vi, o koho se jednd. Tento vysledek je
vyhodnocovan pouze z odpovédi ve vyplnéném dotazniku. Béhem Setfeni jsem obdrzela
dalSich pét emailll o absolutni neznalosti Aloise Nebela, které neobsahovaly pfiloZzeny
dotaznik. Tyto osoby do vyse uvedené¢ho vysledku nejsou zapocteny. Rozd¢€leni znalosti
o Aloisi Nebelovi dle v€kovych kategorii je zachyceno v grafu 9. Zcela jasné dominuje
veékova kategorie 46-60 let v celkovém zastoupeni 36,1 %. Na druhém misté je v€kova
kategorie 36-45 let (31,1 %). Tyto dvé kategorie dohromady tvofi pies dvé tfetiny
z celkového poctu respondentt dle véku.

Graf 9.: Celkovy pocet respondentu dle vékovych kategorii, odpovidajici na otazku ,,Vite, kdo je
Alois Nebel?¢
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni

Na zaklad¢ kladné odpovédi na otdzku ,,Vite, kdo je Alois Nebel“ mohli
respondenti dale pokraovat na otdazku druhou, oteviené odpovédi, co se vybavi
dotazovanym jako prvni pod jménem ,,Alois Nebel“ (graf 10). NejcastéjSim vyskytem
v odpovédi bylo zelezni¢ni prostiedi, které v sobé zahrnuje zelezni¢ni stanici v Horni-
Lipové, zeleznici, ¢i piednostu stanice a povéfenou stanicni osobu. Dalsi asociaci je
komiks a se stejnym procentudlnim zastoupenim (26 %) také i film. Tyto tii ,.hesla” se
ve vypovédich respondenti daly zcela jednoznacné ocekéavat. Jako dalsi souvislosti
vnimaji dotazovani v oblasti Jesenicka a Sudet ¢i naptiklad ve jménech jako je Miroslav

Krobot, ktery ztvarnil hlavni roli Aloise Nebela ve stejnojmenném filmu, dale Vaclav

-74 -




Graf 10.: Asociace respondentii se jménem Alois Nebel

18

16 —

L MU, ou, IC 5 —

12 Stravovaci 9 —]

10 ® Ubytovaci 11 —

8 1
- 6
>8 6
S 1 3

4 2 1 2

3 4
2 1 1 2
=== EE ISS 1SS ==
2 ) < o R S Q © & © R
§ é'\\\o) c)é\\ Q?b & & R & S o@\ g}’.\e'
S & 3 S A S & NE O
< QS @ Q 3 3
\'b Ko‘o . (}’b ‘}'b \50 W
NN ®'<~° & &
Q"v A\
S J,\,e,
Asociace

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Neckaft, jehoz pisen ,,Palno¢ni se stala hlavni pisni filmu. Také lze zminit Jaroslava
Rudise, jakoZto spoluautora komiksové trilogie Aloise Nebela. Na zaklad¢ grafu lze fici,

ze se jedna o vyvazené odpovédi dle jednotlivych kategorii sluZeb.

Dalsi otazka se tyka souvislosti Aloise Nebela s lokalitou respondentt,
konkrétné¢ je dotazovano, zda-li respondenti vnimaji néjakou souvislost pravé
zminovaného hrdiny (graf 11). Na tuto otazku jiz nebylo zaznamenéno tolik kladnych
odpovédi jako na otazku zda-li védi, kdo Alois Nebel je. Celkové 44 % respondentti
tuto souvislost nevnima. Je to dano pravdépodobné s vétsi vzdalenostni bariérou mezi
lokalitou respondenta a stezkami ¢i objekty, spojenymi s Aloisem Nebelem. Ve
srovnani s otazkou znalosti této postavy je otdzka vnimdni souvislosti tohoto hrdiny
uz8iho charakteru a proto ti respondenti, kteti znaji Aloise Nebela, nemuseji pfimo

vnimat vztah se svou lokalitou ptisobnosti.
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Graf 11.: Vnimani souvislosti Aloise Nebela s lokalitou respondentii
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Pro uplné doplnéni je nutné znazornit vnimdni souvislosti Aloise Nebela
s lokalitou respondentli, rozdélené¢ na zaklad¢ jejich lokality puasobnosti. To je
znazornéno na grafu 13. Souvislost s konkrétni lokalitou respondenti je nejsilngjsi
v Jeseniku (73,3 %), nebot’ toto misto miiZeme se svou polohou oznacit jako jadroveé ¢i
centralni pro oblast Aloise Nebela. Naopak respondenti z lokality Sumperk ¢i Bruntal,
prestoZe tohoto hrdinu znaji, z 87,5 % nevnimaji vazbu Aloise Nebela s obci Sumperk
¢i Bruntdl. Tento vysledek neni piekvapivy, nebot’ tato byvald okresni mésta se
nachazeji na samotném okraji pomyslné vymezené spadové oblasti, proslulé timto
hrdinou. Mizeme tedy fici, Ze i pfes znalost této postavy, nemusi byt nutné vniméana
vazba k dané lokalité. Cim je obec vzdalendjsi od pomyslného centra ptisobnosti
a kontextu Aloise Nebela, tim dosahuje vnimani souvislosti z pohledu respondentli

daleko nizsich hodnot.
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Graf 12.: Zpiisob vnimani souvislosti lokality jednotlivych aktéra s Aloisem Nebelem
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Graf 13.: Vnimani souvislosi Aloise Nebela s lokalitou respondenti dle jejich lokality plisobnosti
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Na =zaklad¢ kladné zodpovézené otazky o vnimani souvislosti lokality
respondentl s timto hrdinou, mohli dale odpovidat na otazku, jakym zplsobem tedy
tuto souvislost vnimaji. Jedna se o otazku s otevienou odpovédi, tudiz respondenti
uvadéli jednotlivé asociace, které je napadaly. Celkové bylo zaznamenano devét
ruznych hesel, n¢které po sob¢ se opakujici. Nejcasteji respondenti vnimali souvislost
své lokality na zaklad¢ natoCeného a promitané¢ho filmu (28 %), druhou nejcastéji
zminovanou odpovédi byl specificky charakter regionu (23 %), ktery dle dotazovanych
v sob¢ ukryva Genius Loci, vystihuje pocity zmaru a neutéSenosti v oblasti byvalych
Sudet ¢i naptiklad drsnost této oblasti. Dale byl zminén komiks (11 %) nebo napiiklad
Bily Potok (10 %), ktery je v ptibéhu Aloise Nebela vniman jako vlakové nadrazi, ve
kterém tato postava pracovala jako vypravci. Jedna se vSak o fikei, tato vlakova stanice
neexistuje, byt’ se ji ncktefi turist¢ marné snazi hledat. Pro filmové zpracovani byla

zapij¢ena podoba vlakového nédrazi v Malé Morédvce na Bruntalsku (obr. 21).

Obr. 21.: Vlakova stanice ,,Mala Moravka“ vlevo, fiktivni vlakova stanice ,,Bily Potok* vpravo

Zdroj: Czechtourism, 2015

Nasleduji c¢tyii otdzky, zachycujici vazbu mezi respondentem a ndhodnym
turistou. Dotazovanému jsou polozené otazky, zda-li byl jiz n€kdy pozadan klientem
(turistou) o doporuceni napiiklad turistické trasy v kontextu ,,Aloise Nebela* nebo zda
se klienti ptali na produkty, spojené s touto postavou. Pokud respondent odpovedél
kladné, v dalsi otazce byl tazan, o jaké doporuceni byl pozadéan, a o jaké produkty se
jednalo. Obéma témto otdzkam se dostalo kladnych odpovédi pouze v ojedinélych
ptipadech (graf 14, graf 15). Na zaklad€ takto nizkych kladnych odpovédi 11,5 %
a 13,1 % je vhodné tyto konkrétni, kladn¢ odpovidajici respondenty, blize analyzovat.
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Graf 14.: Pozadavek klienta o doporuceni turistické atraktivity v kontextu ,,Aloise Nebela®
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Graf 15.: Pozadavek klienta na produkt v kontextu ,,Aloise Nebela*
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrenit

V tab. 4 jsou zndzornény detailni informace o respondentech s kladnou odpovédi
na pozadavek klienta na produkt a doporuceni v kontextu s ,,Aloisem Nebelem*. Na
dotaz turistické atrakce bylo zaznamendno pouze sedm kladnych odpovédi (11,5 %).
Ttikrat se jednalo o dotaz na fiktivni vlakovou stanici Bily Potok, kde ji navstévnici
mohou naleznout, 2x chtéli turisté poradit s kratkymi vylety do mist, spojené s hrdinou
Aloisem Nebelem, 1x se dotazovali na mistni muzeum Slezského Semmeringu a 1x
chtéli védet informace o vlaku ,,Alois Nebel®, odkud kam jezdi a v jaky Cas. Na otazku

ohledné produktu, spojeného s timto hrdinou se podafilo ziskat pouze osm kladnych
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odpovédi (13 9%). Respondenti byli klientem nejcastéji dotazovani na zakoupeni
komiksu (4x), na navstévu Slezského muzea Semmeringu (2x), na zakoupeni filmového
DVD (1x) a na zakoupeni tasky s motivem Aloise Nebela (1x). Z tabulky je patrna
dominance mésta Jesenik, jakozto lokalita ptsobnosti kladné odpovidajicich
respondentti. V souvislosti s predchozimi grafy dle kategorii sluzeb (14 a 15), Ize
konstatovat, ze se klienti ¢asto dotazovali na tuto souvislost v turistickych infocentrech
(46,7 %) ¢i ptimo vlastnikll ubytovaciho nebo stravovaciho zatizeni (33,3 %).

Tab. 4.: Informace o respondentech s kladnou odpovédi na poZadavek klienta na produkt
a doporuceni v kontextu " Aloise Nebela"

Poiadavek klienta na doporuteni produktu v kontextu "Aloise Nebela"

vek lokalita produkt pozice vzdélani |pohlavi
36-45 Jesenik komiks osve VS fena
26-35 Jesenik Muzeum Slezského Semmeringu |Infocentrum  |V5 mui
46-60 Jesenik Muzeum Slezského Semmeringu |Infocentrum |55 iena
36-45 Jesenik Filmové DVD Infocentrum  |SS iena
46-60 Jesenik komiks osve 55 fena
61+ Branna komiks ieleznicar 55 mui
36-45 Rejviz taska s motivem osve 55 fena
46-60 Zlaté Hory [komiks Infocentrum |55 mui

Poiadavek klienta na doporufeni (napfi. turistické trasy) v kontextu "Aloise Nebela"

vek lokalita produkt pozice vzdélani |pohlavi
36-45 Jesenik obec Bily Potok osvC VS jena
26-35 Jesenik vlak "Alois Nebel" Infocentrum  |V§ mui
46-60 lesenik vylety a turistické trasy osve 55 fena
46-60 Jesenik obec Bily Potok Infocentrum  |SS iena
61+ Branna Muzeum Slezského Semmeringu |Zeleznicar 55 mui
36-45 Javornik obec Bily Potok administrativa |55 iena
36-45 Rejviz vylety a turistické trasy Infocentrum  |S§ iena

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

5.3 Aplikace ,,Priivodce Aloise Nebela“

V této podkapitole je prostor v€novan otazkam, zamé&fujici se na moderniho turistického
privodce po Jesenicku a Rychlebskych horach — Aplikaci ,,Priivodce Aloise Nebela®.
Jsou zde obsazeny a zodpovézeny Ctyii otdzky, tykajici se znalosti aplikace, kde se
o aplikaci respondenti dozvédéli, zda-li méli moznost ji vyzkouSet a zaroven jsou

nabédani ke sdéleni dojmil z aplikace.
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Prvni otdzka se tedy zabyva znalosti respondentii o této aplikaci, to znamena,

zda-li o ni jiz slySeli ptipadné n¢kde Cetli (graf 16). Celkem se podaftilo ziskat pouhych

vvvvvv

Graf 16.: Znalost respondenti o aplikaci ,,Priivodce Aloise Nebela*
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

zachytit zpravu o nové vzniklé aplikaci. Avsak v oblasti méstskych a obecnich uGradt
a informacnich center bych pfedpoklddala a ocekavala daleko vétsi znalost o této
aplikaci, nebot’ osoby na povéfenych Ufadech by méli byt informovany o novinkéch
v jejich zdjmovych oblastech. A pokud ne tufednické osoby, tak rozhodné turistické
informace a jejich zaméstnanci by méli byt o tomto modernim privodci informovani
a zaskoleni tak, aby mohli pfipadnym klientim aplikaci vysvétlit a poradit a aby zde

fungoval kvalitni destinaéni management.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, podafilo se celkem ziskat 19 kladnych odpovédi.
Proto je nutné se na tyto kladné odpovidajici respondenty podrobnéji zaméfit (tab. 5).
Na zéklad¢ této tabulky je zcela patrné, ze nejveétSi zastoupeni maji respondenti
z lokality Jesenik (47,4 %). Pravé byvalé okresni mésto Jesenik lze povaZovat za
pomysIné jadro déni v oblasti Aloise Nebela. Tudiz lze pfedpokladat, Ze respondenti
z téchto lokalit o aplikaci jiz slySeli bud’to z internetu ¢i tiSténych médii, nebot’ lze

ocekavat medialni propagaci zejména v této oblasti.
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Tab. 5.: Informace o respondentech, u nichZ byla prokazana znalost aplikace

lokalita vEk kde pohlavi |pozice vzdélani
lesenik 46-60 internet, radio, tisk fena administrativa |55
lesenik 26-35 internet, od piatel iena Infocentrum V5
Jesenik 36-45 Internet, radio Fena osvE V5
lesenik 26-35 internet, SdruZeni CR muz Infocentrum V5
lesenik 46-60 internet, tisk muz administrativa |V5
lesenik 61+ internet, tisk muz dichodce V5
Jesenik 46-60 Zelezniéni stanice Lipova |Zena administrativa |SS
Jesenik 46-60 internet, tisk fena osve 55
Jesenik 36-45 internet mu3 osve VS
Javornik 46-60 internet, tisk muz lesnik V5
Javornik 36-45 SdruZeni CR iena administrativa |55
Mikulovice |46-60 internet iena administrativa |58
Mikulovice |36-45 internet, socidlni sité fena administrativa |55
Karlovice |46-60 internet iena starosta 58
Krnov 36-45 internet, od pratel muz feditel Vs
SvE&tla hora [26-35 internet, tisk iena administrativa |V5
Sumperk |26-35 internet, SdruZeni CR fena administrativa |VS
Vidnava 36-45 internet, socidlni sité iena administrativa |V5
Zlaté Hory |46-60 internet, tisk muZ osvE 55

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Devatenact respondentii tedy dale odpovidalo na otazku, odkud se o aplikaci
dozvédéli. Nejcastéjsi odpoveédi (50 %) byl internet a snim zmiflovany turisticky portal
,»Kudy z nudy*. Z tohoto vysledku se da tedy ocekavat, ze uvedeni aplikace na trh bylo
propagovano zejména na internetovych portalech se zaméfenim na turistiku. Druhou
nejcastej$i odpoveédi byl tisk (21 %), zejména tedy mistni regiondlni noviny, které
informovaly o aplikaci (viz. podkapitola 4.3.2). Déle se pak jednalo o zdroj, jako je
Sdruzeni cestovniho ruchu — Jesenicko, které o této novince informovalo tfi
zaméstnance v informacnich centrech nebo socialni sité ¢i radio. Prave to je dikazem,
ze zde nefunguje provazanost mezi jednotlivymi aktéry, tedy neni zde funkéni

destinacni management (viz kapitola 2.4.3).

Nasledovala tedy dalSi otdzka, zda-li si respondenti aplikaci jiz vyzkousSeli.
Z celkového poctu 61 respondentii odpoveédeli kladné pouze tii (5 %). Pokud bychom
vypocitali podil kladnych odpovédi pouze na zakladé ptedchozi kladné odpovédi
u znalosti aplikace (19 respondentli), vyslednd hodnota dosahuje 16 %. V obou
pfipadech se jedna o velice nizké zastoupeni, z ¢ehoZ lze pravdépodobné usoudit, ze

propagace aplikace v této oblasti zna¢né pokulhavd. Mezi témito tfemi respondenty
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existuje souvislost pouze v pohlavi, kdy vSichni tfi jsou muzi. Dva z nich spadaji do
veékové kategorie 36-45 let, jeden z nich do kategorie 46-60 let. Lokalita plsobnosti je
ruznorodd, tedy Zlaté Hory, Bruntdl a Jesenik. Prekvapujicim mize byt pravé byvalé
okresni mésto Bruntal, nebot’ se nachazi na pomysiném okraji jadra plisobnosti Aloise
Nebela. Tento respondent vsak uvedl, ze je velkym fanouskem komiksti Aloise Nebela,
a proto se rozhodl tuto aplikaci vyzkouset v ramci vikendového vyletu s rodinou do
piirody. Dva zrespondenti jsou na pracovni pozici jako OSVC, v jednom piipadd
feditel firmy. Zadny z respondentii neni v pfimé vazbé na informaéni centrum, coZ
pravé u zameéstnanci informacnich center lze oCekavat zainteresovanost ve vyuzivani
aplikace. Zle tak predpokladat pouze osobni zajem, v otdzce motivace k vyzkouSeni
aplikace ,,Priivodce Aloise Nebela“. Ve vysledku tedy pouze tito tfi respondenti mohli
odpovidat na otdzku, jak se jim aplikace libila. Ve vSech ptipadech se jednalo o kladné

hodnoceni, kdy byla vyzdvihovéana napaditost, kreativita a graficka stranka.

Graf 17.: Zpiisoby propagace a zlepSeni povédomi o tématice Aloise Nebela
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Posledni otazka z celého dotazniku nabada respondenty k zamysleni, jak by
docilili nartstu povédomi nejen o aplikaci, ale i o Aloisi Nebelovi jako takovém. Jedna
se o otazku otevien¢ho typu odpovédi a 1 zde jsme se mohli setkat s celou fadou
riznych nazora (graf 17). Tuto otazku povazuji za dilezitou, nebot’ sami respondenti se

mohou objektivne vyjadfit k tomu, kde mohou byt piipadné mezery v oblasti propagace.
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Z vysledki jasné dominuje internetova propagace, kterd tvoii 29 % ze vSech navrhi.
V souvislosti s touto odpovédi respondenti uvadeli umisténi reklamy a informaci
o aplikaci zejména na turistické portaly a na portaly konkrétnich mést a obci v oblasti
Jesenicka a Rychlebskych hor. Dalsim zmifiovanym typem je klasicka metoda plakati
a letackl (23 %), které by mély byt rozmistény v dopravnich prostiedcich, informacnich
centrech ale také ve vybranych ubytovacich a stravovacich zafizeni. I pfes soucasnou
dobu modernich technologii a internetu, je zde kladen diraz na propagaci pomoci tisku,
ruznych turistickych ale 1 regionélnich novin a denikl (15 %). Dalsi ¢astou odpovédi
byla propagace pomoci informacnich center a informovani jednotlivych pracovnika
(14 %). Tato varianta byla dokonce navrhovand samotnymi respondenty, pracujici
v jednotlivych informacnich centrech. I oni by radi uvitali obeznameni s aplikaci
a jejiho nasledného vyzkouseni, aby mohli dale pfedavat rady a typy svym klientim. Jiz
méné cetnou odpovédi byla propagace formou socidlnich siti, jako je Facebook,
Instragram, Twitter a dalsi (8 %). Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.5.3, Sdruzeni
Cestovniho ruchu Jesenicko obdrzelo za aplikaci znacnéd ocenéni, avsak jsou zde zcela
patrné nedostatky v propagaci, coz je v ptipad€ nového turistického produktu Spatné.
Sedm procent respondentli poukazovalo na propagaci formou kulturnich akci
s tématikou Aloise Nebela, poradanych v rtiznych oblastech souvisejicich s timto
hrdinou. U propagace formou tematickych produktii bylo zminéno napsani dalSich
komiksovych dili. Jeden zrespondenti dokonce uvedl, ze by zavedl udileni
»Nebelovych cen® jakoZzto satiru na ,,Nobelovu cenu®, ale sdm uznal, Ze by jeho

odpovéd’ méla byt brana s nadsazkou.

Celkové lze odpovédi hodnotit jako pozitivni, respondenti se snazili odpovidat
na dané otazky a u otazek otevieného typu odpovédi se nebdli zamyslet. V jejich
emailovych odpovédich se Casto objevovalo pozitivni zakonceni textu s pfanim, aby se
pfedkladanad prace povedla a hodnotili i zajimavost tématiky. Jedna respondentka

dokonce projevila zajem a pozéadala o zaslani findlni verze této diplomové prace.
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6. Zaver

ekonomiky a klicovou soucasti nasich zivot. Filmovy cestovni ruch, jakozto jedna
z modernich forem turismu, ma v soucasné dobé na tizemi Ceska pouze omezenou
pozornost, ale jeji narast Ize do budoucna o¢ekavat. Prvotni motivaci k psani této prace
byla touha zabyvat se cestovnim ruchem v kontextu s filmem, nebot’ toto téma
shleddvam jako velmi zajimavé, a jak jiz bylo zminéno, jde o novou formu turismu,
tudiz je zde velky prostor k tomu, aby pfedlozena prace napomohla k dal§im budoucim
vyzkumim a odbornym textim ve studované oblasti zajmu. Hovoiime-li o Uzemi
Ceska, znatna Gast prace se vztahuje k oblasti Jesenicka a Rychlebskych hor, nebot
odtud pochézim, oblast dobfe zndm a tato lokalita mi pfijde bohuzel mnohdy

opomenutd a to i ptes svou krasu a zajimavost.

Cilem piedlozené prace bylo piiblizeni role filmového CR na tzemi Ceska
a také overfeni uspésnosti nového turistického produktu ,,Alois Nebel®, situovaného do
pomezi Moravskoslezského a Olomouckého kraje. Hovofime-li o marketingovém
turistickém produktu ,,Alois Nebel“, jednd se o moderniho turistického privodce
formou mobilni aplikace, kterd ma za tikol zabavnou formou seznamit své uzivatele ve
vySe zminované oblasti. Ta je prosluld zejména diky filmovému a komiksovému
zpracovani ptibéhli z historicky byvalych némeckych Sudet, nesouci stejnojmenny

nazev jako samotny produkt. Lze konstatovat, Ze cile prace byly splnény.

Vysledky hodnoceni 1ze rozdé€lit do dvou casti. Pfed samotnym vyzkumem mezi
zainteresovanymi aktéry prob&éhl rozhovor s povéfenou osobou ze spolecnosti
Gameleon, majici aplikaci moderniho priivodce na starost. Data ohledné poctu instalaci
a zafizeni se podaftilo ziskat pouze za rok 2013, nebot’ nasledné byl projekt pozastaven
z finan¢nich divodi. Celkové byla aplikace nainstalovana 1307 krat, coz je pomérné
maly pocet. V porovnani ndkladi a poctu vyuziti aplikace vychdzi cena na jednoho
uzivatele okolo 315 K¢, coz je v ramci marketingu povazovano za dost velky relativni
naklad. Jako obvykle pfijatelny zasah je bran v rozmezi 10 az 100 K& na jednoho

uzivatele.

Druhd ¢ast vysledkii vychazi z vyzkumného Setfeni a vyhodnocuje celkem
61 vyplnénych dotaznikil, coZ znamend 23,5 % navratnost. Celkova znalost Aloise

Nebela mezi respondenty doséhla kladné hodnoty a to 92 %. S otdzkou znalosti tohoto
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hrdiny souvisela i asociace s nim, kdy za nejCastéji zminované tifi odpovédi bylo
zelezni¢ni prostfedi, komiks a film. Tyto odpovédi, majici dohromady 59,8%
zastoupeni, jsou zcela ocekdvatelné. Dale byl respondent dotazovan na vnimani
souvislosti tohoto hrdiny s lokalitou dotazované¢ho. Zde byl pocet kladnych odpovédi
znacné mensi, a to pouze 56 %. Tento pokles je zcela ocekdvatelny, nebot’ 1 ptes znalost
hrdiny zde nemusi byt vazba na lokalitu pobytu respondenta. I tak 1ze hodnotit tuto sérii
otazek pozitivné, nebot’ je zde prokdzana vysoka znalost této postavy. Dalsi otazky byly
zam¢eieny na aplikaci turistického privodce ,,Aloise Nebela®“. Zde se setkavame dle
mého nazoru s neuspokojivymi vysledky, nebot’ byly o¢ekavany daleko vyssi hodnoty.
Pouze 31 % respondentll o aplikaci turistického privodce jiz slysSela, zejména tedy
z internetu (50 %) nebo z tisku (21 %). O co horsi vysledek je, Ze pouze 3 ze vSech
61 respondentli tuto aplikaci vyzkouSeli. To je pouhych 5 %, pokud bychom tuto
hodnotu vztahovali pouze k respondentim, ktefi kladn¢ odpovedéli na otazku znalosti
aplikace, tak se jedna o 16 %. V obou piipadech je to velmi mald hodnota a z mé strany
dosahuje urcitého zklamani a pohravani si s mySlenkou neuspésnosti tohoto projektu.
Dokonce i1 po komunikaci s povéfenou osobou z organizace Sdruzeni cestovniho ruchu
Jeseniky, jez se na celém projektu spolecné s CzechTourismem podilela, mi bylo
feceno, ze myslenka aplikace byla velmi dobra, s ¢im lze souhlasit, avSak ocekavani ze

strany organizace bylo splnéno pouze ¢astecné.

Na netspésnost projektu lze nahlizet z mnoha faktord. Jednim z nich miize byt
Spatné nacasovani, a tedy to, zZe aplikace byla vydana v dobé&, kdy uzivatele jesté nebyli
zvykli pouzivat moderni priivodce tohoto typu. Na druhou stranu je nutné podotknout,
Zze se jedna o vibec prvniho moderniho priivodce tohoto typu, takze je nutné
vyzdvihnout jeho jedinecnost a originalitu. DalSim faktorem netspéSnosti muze byt
geografickd odlehlost Jesenicka a Rychlebskych hor, tudiz je velmi obtizné, aby zde
zabyvajiciho se hodnocenim projektd cestovniho ruchu v Jesenikdch (Fialova,
Senkytova, 2015), kladou obé& autorky diiraz na proces kooperace a komunikace mezi
aktéry v izemi, na fizeni destinaci a sledovani trend v cestovnim ruchu. Pro kvalitni
a ucelové fungovani projektl je proces kooperace velice dulezity. Jestlize hlavni aktéfti
(at uz naptiklad zastupitelstvo ¢i vedouci projektu) nespolupracuji a nezakomponuji
mistni obyvatelstvo do projektli, vznikne zde pouze miniméalni znalost produktu a tudiz

je velice obtizné noveé vznikly produkt dale §ifit napfi¢ spolecnosti. Respondentiim byla
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rovnéz polozena otazka ,,Jakym zplisobem byste docilil/a nartistu povédomi o aplikaci
a obecné o ,,Aloisi Nebelovi®. Po odpovédich jako je internet, plakaty, letdcky a tisk se
¢tvrtou nejcastéji vyskytujici odpovédi stala informovanost v informacénich centrech
(14,0 %). Je tedy zcela patrné, Ze i jednotlivi respondenti vnimaji proces kooperace
a komunikace jako dulezity nastroj ke zlepSeni znalosti produktu a jeho propagace.
I presto, Ze na aplikaci turistického privodce miizeme nahlizet jako netispé$ny produkt
z pohledu ekonomického, na druhé strané si tento moderni turisticky produkt odnesl
celou fadu ocenéni nejen v Ceském prostiedi, ale také naptiklad na veletrhu ITB

v Berlin€. Jedna se zejména o originalitu, grafické a vizualni zpracovani.

Zavérem lze tedy fici, Ze myslenka, kterd se zrodi at’ uz na papite, ¢i pocitaci
v kancelafi, miize pusobit zcela presvédCive jako skvelé, nejen turistické lakadlo a velmi
atraktivni produkt, nebot’ pies svou vyjimecnost, novodobost a originalitu nema piili$
konkurence. Bohuzel je pak v takovém piipad¢ smutné, neschopnost tohoto produktu
uvést na trh a umét jej ,,prodat”. Chybam, vznikajici pfi Spatné kooperaci a komunikaci
mezi vSemi aktéry v zdjmovém Uzemi, je nutné se pro uspésnost budoucich projektt

vyvarovat.
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DalSi zdroje
Gastronomicka zarizeni
Databaze gastronomickych zafizeni Sumperk

http://www.sumperk.cz/cs/turista/gastronomicka-zarizeni-a-

bary.html#dr view_style=full;skat=0

Databdze gastronomickych zatizeni Zlaté Hory
http://zlatehory.cz/restaurace-cukrarny-kavarny-hospudky-a-bary/os-13566/p1=36194
Databéze gastronomickych zatfizeni Javornik

http://www .kulturnidumjavornik.cz/index.php/moznosti-obcersteni

Ubytovaci zarizeni

Databaze ubytovacich zafizeni Sumperk
http://www.sumperk.cz/cs/turista/ubytovani.html#dr view_style=full;skat=0
Databéze ubytovacich zatizeni Zlaté Hory
http://zlatehory.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=19319&1d=305748&p1=36192
Databéze ubytovacich zatizeni Javornik
http://www.kulturnidumjavornik.cz/index.php/moznosti-ubytovani

Méstské a obecni urady

Databéze méstskych a obecnich ufadii v okrese Sumperk
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/d0055?opendocument&:CZ0715
Databaze méstskych a obecnich ufadil v okrese Jesenik
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/d0055?opendocument&:CZ0711
Databdze méstskych a obecnich Gfadii v okrese Bruntal

https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/d0055?opendocument&:CZ0801
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Gmail pro komunikaci s respondenty, https://mail.google.com/
Google mapy jako mapové podklady pro obrazek 15, https://www.google.cz/maps
Jizdni fady jako podklady pro obrazek 14, http://jizdnirady.idnes.cz/

Socialni sit’ Facebook pro komunikaci s respondenty, https://www.facebook.com/
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Pfilohy
Piiloha 1.: Dotaznik pro respondenty

Imenuji se Marta Hudinova a jsem studentkou 2. rofniku Univerzity Karlovy v Praze —
magistersky obor Socidlni geografie a regionalni rozvoj. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni
kratkého dotazniku, zaméreného na oblast lesenicka vsouvislosti =  Aloisem Mebelem®.
Vysledky dotazniku jsou anonymni a budou pouZity k vypracovani mé diplomové prace. Dékuji
za Vak Cas.

6. Vite, kdoje  Alois Nebel™?
al Ano b} Me

7. Cose Vam vybavi jako prvnipod jménem ,Alois Nebel*?

8. Vnimate souvislost vasi lokality s  Aloisem Mebelem™?
al Ano b} MNe

o. Pokud  ANO® jakym zplsobem?

10. Byl/ajste nékdy poZddan/a klientem o doporuceni (napf. turisticke trasy) v kontextu
Aloise Nebela™?
a] Ano b} MNe

11. Pokud _AMO®, ojaky poZadavek na doporutenise jednalo?

12. Ptali ze Vas nékdy klienti na produkty, spojené s Aloisem Mebelem?
g Ano b Me

13. Pokud AND®, ojaké produkty se jednalo?

14. Slyiel/ajste jiZ o aplikaci ,.Po stopdch Aloise Nebela™?
al Ano b} Me

15. Pokud  AMNO®, vjakeé souvislosti a kde jste o aplikaci slyEel/a?

16. Vyzkouiel/a jste aplikaci ,Po stopach Aloise Nebela™?
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17. MiZete sdélit Vate dojmy z aplikace? lak se Vam aplikace |ibila?

18. lakym zplsobem byste docilil/a ndrdstu povédomi o aplikaci a obecné o Aloisi
Mebelowi®

Dremografické Odaje

19. Pahlavi

a) Muz b)zena

20. VEkovdskupina

a) 18-25
b} 26-35
c) 36-45
d) 46-60

gl 6l-vice

21. DosaZené vzdélani
al Zakladni
b} Vyucen,a
c] Stredofkolské s maturitou
d] WyEii odborng
e] Wysokoikolské

22. Lokalita

23. Pracovni pozice

Zdroj: Paskova, Zelenka 2002

- 101 -



Priloha 2.: Koldz, 7 jednotlivych turistickych portilii, informujici o nové aplikaci

Tip| Originalni pravodce Jesenikl -
po stopach Aloise Nebela

W o W 4

Aplikace Alois Nebel piindsi nové piibéhy,
turistiim slouZi jako prilvodce

Pk, e BOEL 19018

Pruvodce Aloise Nebela

Pelfvades e pio [ansadby Alss Nabsls

Fltrmvy | komiky Alcey Babasl ANR) DAL T

Pl mdim Mebal Ogtatnd o bo pried ofi. fedp

&

e mabboodh fematsciorch tras po Jizerskorch honich & nasdvat stmesién plediobry

wmittdoy bomiksove cbrazky Klerd tvoll now

faan nvym namatem. sl | vidudlneen provesdenim 5 el splikac) s malele vy dat

dadoll upororiufl, 2o ne viechery lokace 2

homili it skutelnd ale ndbbenk jim podobnd pfll svjch toulliich Fabd nalernete. Mavic na jednctiivych Brasich fiou

¥ phibdh Jen o mudite vlechny poakladat a profo e nubns byt na miestl pelilod

obeizky baz potvizend polohy ponsscd GPS nenajdete  Jedna irasa jo pak wnisides | v Praze, fo aby Praticl norerncad, [sk

Mlroilas Kroled, Rds v calou splikac] jaay eds

ZDARMA,

Stahnéte si privodce Aloise
Nebela do svého mobilu

ﬂ Zaditiny

I2, kwditng

Zdroj: Jednotlivé internetové portaly (viz priloha 3) + viastni uprava
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Piiloha 3.: Internetové portaly k propagaci aplikace "Privodce Aloise Nebela"

1. http://www.kudyznudy.cz/Aktuality/Stahnete-si-pruvodce-Aloise-Nebela-do-sveho-

mobilu.aspx

2. https://www.novinky.cz/vase-zpravy/olomoucky-kraj/sumperk/2683-18070-aplikace-

alois-nebel-prinasi-nove-pribehy-turistum-slouzi-jako-pruvodce.html

3. http://androidmarket.cz/aplikace/tip-originalni-pruvodce-jeseniku-po-stopach-aloise-

nebela/
4. http://www.applikace.cz/aplikace-1007-Pruvodce-Aloise-Nebela

5. http://zpravodajstvi.sumpersko.net/Nejzabavnejsim-pruvodcem-turistu-je-vypravcei-

Alois-Nebel-3861/clanek

6. https://www.kr-olomoucky.cz/pruvodce-aloise-nebela-si-muzete-stahnout-do-sveho-

mobilu-aktuality-1925.html
7. http://www.navstivtejeseniky.cz/aplikace-ke-stazeni

8. http://www kudyznudy.cz/Aktuality/Alois-Nebel-provede-turisty-po-Jesenikach-v-

mobilu.aspx

9. http://sumpersky.denik.cz/zpravy region/papirove-pruvodce-v-jesenikach-nahradi-

mobilni-aplikace-20130820.html

10. http://www.gameleon.cz/post/116466180561/propaga%C4%8Dn%C3%AD-video-
k-mobiln%C3%AD-aplilkaci-pr%C5%AFvodce

Zdroj: Prohlize¢ Google + viastni uprava
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