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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva uvodem do marketingové komunikace filmového
ruch je filmovym turismem znaéné ovlivnén.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. Prvni kapitola se vénuje teoretickému
vymezeni zakladnich pojmu jako cestovni ruch, marketingova komunikace a filmovy
turismus. Zminuje aktudlni trendy a definuje marketingovy komunikaéni mix.

Druha kapitola nahlizi do problematiky filmového turismu v Ceské republice,
ptredstavuje kancelatr Czech Film Commission a praci agentury CzechTourism.

YN v

Stézejni treti kapitola se zaobira méstem Krométiz. Predstavuje stru¢nou historii
mistni marketingovou komunikaci v ramci filmového turismu. Kapitola je zakonéena
SWOT analyzou, ktera analyzuje vyuziti filmového turismu v marketingové komunikaci
destinace Kroméfiz.

Cilem prace je za pomoci vymezeni klicovych pojmt, faktt a deskripce tematiky

predstavit marketingovou komunikaci filmového turismu mésta Kromé&fiz.

Abstract

The bachelor thesis focuses on introduction to marketing communication of film
tourism in the Czech Republic and presents the city of Kroméfiz as a destination whose

tourism is significantly influenced by film tourism.



The thesis is divided into three main chapters. The first chapter describes terms as
tourism, marketing communication, marketing communication mix, film tourism and
also discusses current trends in film tourism.

Second chapter defines film tourism in the Czech Republic and introduces two
important agencies — CzechTourism and Czech Film Commisions.
induced tourism. SWOT analyses is finally used to analyse marketing communication of
film tourism in Kromé&fiz.

The thesis aims to describe principal terms and to present the marketing

communication of the city of Krométiz.
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Uvod

Film je uméni 1 byznys. Mize byt vasni, zaméstnanim, zébavou ¢i
naopak neskute¢nou nudou. Pro né€koho je film zdrojem inspirace, pro nékoho
zpusobem, jak se odreagovat, a pro jiného ztratou casu. Film muze byt kolébkou
fantazie, mize byt davodem k hddkam a stejné tak mize byt divodem k cestovani.
Pravé motivace cestovat, kterou film muaze vyvolat, si vSimli marketingovi specialisté
a manazeti cestovniho ruchu.

V kazdé zemi a Vv kazdém regionu je nespocet krasnych mist, které stoji za to
navstivit. Jenze turisté nemaji ¢asové, financni ani kapacitni moznosti vSechna tato
mista navstivit. Destinace, jez vyuzivaji reklamni kampané lakajici na navStiveni
daného mista s nabidkou konkrétniho programu ¢i volno¢asovych aktivit, tak maji pied
ostatnimi zna¢nou vyhodu.

Filmovy turismus je dnes pro turisty, stejné jako pro specialisty na cestovni ruch,
rozsifenym terminem. Marketéfi v oblasti turismu zacali s pojmem aktivné pracovat
anejednu kampan zaméfili pravé na propagaci mist, v nichz se natacely domaci ¢i
zahrani¢ni filmové snimky. Mist, do kterych filmafi zasadili a zasazuji déje svych dél, je
v Ceské republice nespodet a potencial vyuzit tato mista k propagaci celé zemé si viimla
i organizace CzechTourism. Vznikla tak kampant Cesko — zemé jako z filmu, ktera je
aktualné jednim znejvyrazn&jSich Ceskych reklamnich pocini v ramci propagace
filmového turismu.

Turistické l&kadlo v podobé filmu se stalo komunika¢nim nastrojem nejen pro
republikovou troven reklamni podpory, ale ve svém propaganim planu ji vyuZivaji
| samotna mésta ¢i mista. Jednim z takovych mést je i Kroméfiz. Toto okresni mésto
vychodni Moravy je oblibenou destinaci filmovych §tabi, a tak se pys$ni slusnou fadkou
filmda, které byly v Krométizi natoceny.

Krométiz a filmy jsem si jako pfedmét své prace vybrala z nékolika davodi. Tim
hlavnim je ale fakt, ze pro mé osobné jsou filmy fenoménem a inspiraci. Filmovy
turismus pro mé predstavuje spojeni dvou konickd — filmu a cestovani. Spousta lidi
hleda divody, pro¢ cestovat, pro¢ dané lokality navstivit. Pravé film jim muze
poskytnout divod. Kroméfiz je jedno znejkrasngjsich historickych mést Ceské
republiky a nepravem se na néj v cestovnim ruchu narodni urovné zapomina. Pro mé
tak Kroméfiz neni pouze rodné meésto, ale i mésto plné inspirace a potenciélu, které

navic miize cestovatellim nabidnout velmi atraktivni diivody, pro€ jej navstivit.



Cilem této prace je pfedstavit pojem filmového turismu a zmapovat jeho
marketingovou komunikaci v Ceské republice. V neposledni fadé si prace klade za cil
zamé&fit se na vybrané mésto, tedy na Kroméfiz, a zjistit, zda a ptipadné jakym
zpusobem mésto vyuziva filmovy turismus ke své propagaci. Vzhledem Kk sifi
rozebirané problematiky se prace zamétuje vyhradné na marketingovou komunikaci
filmového turismu smérem k obyvatelaim Ceské republiky a jen okrajové zmifiuje
piipady a piiklady zahranic¢ich aktivit.

Pfi psani prace jsem se nakonec musela Castecné odklonit od ptivodni teze.
Zejména strukturu prace jsem piepracovala do odbornéjsi podoby. V préci se nakonec
nevénuji marketingové komunikaci mésta Krométiz smérem k filmové produkci,
protoZze jsem pii ponofeni se do problematiky zjistila, Ze mé&sto smérem k filmovym
Stdbim vyviji minimalni komunikaci, standardné ji zajiStuje kanceldf celondrodni
urovné. Iproto je vtéto praci predstaveni takové kancelafe vénovana cast druhé
kapitoly. Dale jsem zjistila, ze pldnované zmapovani ¢asového obdobi marketingové
komunikace mésta mezi lety 1998-2015 nebude mozné, nebot’ komunikace a propagace
tehdy probihaly na minimalni rovni a rozvinuty byly zejména v poslednich letech.

Tato bakalarska prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast je ¢asti definicni. Jejim
hlavnim tkolem je zaméfit se na vymezeni zakladnich pojmu tykajicich se tématu prace
a rozebrat mozné pohledy na definici problematiky. Ve své druhé ¢asti se prace zaméii
na turismus motivovany filmem v Ceské republice a klicova teti ¢ast je zaméfena na
meésto Kroméfiz. Hlavnim tkolem této ¢asti je zmapovat mistni pohled na vyuZiti filmu

v turistické propagaci mésta.

1. Teoretické vymezeni zakladnich pojmii

1.1. Cestovni ruch

Cestovni ruch je pojem, na ktery se da nahliZzet z nékolika uhlt a definovat jej
neni, ackoliv se to na prvni pohled nemusi zdat, snadny ukol. Jeho definice se lisi
nejenom rozméerem nahledu na problematiku, ale i $itkou definice samotné. Naptiklad
Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) uvadi, ze ,,cestovni ruch predstavuje
cinnost lidi spocivajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po

dobu kratsi jednoho roku za ucelem vyuziti volného casu, obchodu a jinymi déely“.l

Y In: KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4603-6, s. 16.



Vidime, Ze pro Svétovou organizaci cestovniho ruchu je mimo cilové destinace zasadni
i doba pobytu, tedy méné nez dvanact mésicl, a ucel cesty s tim, ze frazi ,,za jinymi
ucely” nam nechava otevieny prostor pro vlastni piedstaveni ucelu vyuziti. Pro
UNWTO je dulezité, Ze cestovani ma ucel a je asoveé ohranicené.

Jind definice, tentokrat od ¢eské autorky Jakubikovéz, uvadi, Ze za ,, cestovni ruch
Jje oznacovan pohyb lidi mimo jejich viastni prostiedi do mist, kterd jsou vzdalena od
mista jejich bydliste, za riiznymi ucely vyjma migrace a vykonu normalni denni prace*.
Autorka zminuje ucely cestovani mnohem obecnéji nez UNWTO a ve své definici
pak pomiji dilezitost ¢asového vymezeni.

Cestovni ruch byva definovan i za pouziti jinych vyrazi a mezi takové vyrazy
fadime turistiku, rekreaci ¢i zotaveni. Rozdily v definicich jsou vtomto ptipadé
mnohem znateln&j$i. Turistika je napfiklad povazovéna za soucést sportovniho
cestovniho ruchu a konkrétné ji mize byt cykloturistika, pési turistika apod. Rekreace je
pak vidéna jako jeden ze zakladnich typt cestovniho ruchu a fadime do ni aktivity jako
golf, vodni sporty, rizikové aktivity, tanec ¢i obecné individualni a tymoveé sporty. Nato
zotaveni je brano jako souhrn CcCinnosti, jejichz ukolem je vymanit clovéka
z kazdodennich stereotypil a zbavit jej, alespont docCasn¢, Unavy. Tyto tfi rozebrané
pojmy a ¢innosti, ackoliv se to muze zdat, nepiedstavuji pro cestovni ruch synonymni
vyraz ani v piipad¢, ze jsou vykonavany mimo trvalé bydlisté a ve volném case jedince,
coz je pro vymezeni cestovniho ruchu zasadni.?

Palatkova® dale definuje dilezité zakladni podminky vzniku a rozvoje turismu.
Mluvi o svobodném pohybu, o pfitomnosti volného Ccasu, dostupnosti volnych
finan¢nich prostiedku a existence potencialu s odpovidajici infrastrukturou.

Abychom cestovnimu ruchu porozuméli, je tfeba si uvédomit, jaké divody
nas vedou k jeho provozovani. Tato problematika se ve zjednodusené verzi vejde do
dvou slov. Povinnost a zabava. Mezi povinnost fadime cestovani z profesnich c¢i
podnikatelskych dtivodt, mezi zabavu pak dovolenou, prézdniny anebo jiné specialni

zajmy. Nejvice ale cestujeme v kombinaci obou dvou divodi — at’ jsou to rodinné
J

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 18.

$ HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyisi odborné skoly a vysoké Skoly. Praha: Fortuna, 2006. ISBN
80-716-8948-3, s. 12.

* PALATKOVA, Monika a Jitka ZICHOVA. Ekonomika turismu: turismus Ceské republiky. 2., aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-3643-3, s. 17.



navitévy & navitévy znamych, cesty za Gcelem zlepSeni zdravi, nabozenské cesty aj.’
Cestovni ruch je soucasti zivota kazdého z nasa vice ¢i méné se s nim setkavame
neustale.

Vyse uvedené definovani cestovniho ruchu vychazi z pohledu cestovatelt.
Jinak ale k cestovnimu ruchu ptistupujeme z pohledu podnikatelského. Jedna z definic
tika, ze cestovni ruch ,, prredstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riiznorodych
potreb, a tim vzbuzuje pozornost podnikateli, verejné spravy, ivelmi dynamicky se
rozvijejici segment ekonomiky“® A nejen podnikatelé, ale napiiklad i provozovatelé
sluzeb si onéch riznorodych potieb v§imli a turisty vybizi k ¢astéjsimu a aktivnéjsimu
provozovani cestovniho ruchu pravé pomoci §iroce rozvinuté nabidky sluzeb. Popsat
nabidku takovych sluzeb mizeme naptiklad na zdklad¢ jejich rozdéleni do nékolika
kategorii.

Rozlisujeme, zda jsou sluzby poskytované v misté trvalého bydlisté, v misté
rekreace ¢i béhem presunu, pfepravy na toto rekrea¢ni misto, financné pak sluzby
délime na placené a neplacené. Pokud citime uzitek ze sluzby okamzité, jako napiiklad
z odneseni zavazadel, jedna se o sluzbu osobni. Za sluzbu vécnou naopak povazujeme
tu, jejiz efekt pocitime zprostiedkované (jako napt. vyménu kolec¢ek na koleckovych
bruslich). Jednim z klasickych rozdéleni je i diferenciace sluzeb na standardni
(zajistujici vSechny zakladni — stravovaci, dopravni, ubytovaci — sluzby) a dopliikové,
které jsou jakymsi bonusem dané lokality (vecerni zabavni program, hlidani déti).
Obecné pak sluzby délime dle jejich charakteru na informacni, pravodcovske,
ubytovaci, zdravotni, stravovaci, dopravni, obchodni, spole¢ensko-kulturni, sportovné-
rekreaéni apod. ’

Cestovni ruch je provazany systém pocinajici kreativitou provozovatelt i vydaji
turistt, ovlivnény vnéj$im prostiedim a ukonceny ziskem, dopadem na celou turistickou

oblast a spokojenostf ze strany turistd i podnikatel.®

> DOSWELL, R. Tourism. How effective management makes the difference. Oxford: Butterworth
Heinemann, 1997.

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 19.

" ORIESKA, Jan. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 4. eské vydani. Praha: Idea servis, 1999. ISBN 80-
859-7027-9, s. 8 — 15.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 20 — 22.



1.1.1. Trendy cestovniho ruchu

., Cestovni ruch nabizi unik, ovliviuje fantazii, uskuteciiuje sny. To vSe je
obsazeno v brozurdch, v katalozich, na internetu. Sliby se stavaji realitou «“9

Sluzby jako takové maji na trhu cestovniho ruchu vyrazny podil. Pti uvazovani
0 otazce sluzeb, jejich vyznamu a funkénosti se tak dostdvame ke konkrétnimu
vymezeni pojmu cestovni ruch. Aby mohla dana destinace pfizpusobit své sluzby
navstévnikiim, je tfeba si uvédomit, zjakého divodu ¢i za jakym ucelem turisté,
cestovatelé piijizd€ji. Dnesni odborna literatura na tento fakt zareagovala a mizeme se
docist, ze cestovni ruch ztohoto uhlu rozdélujeme ze dvou hledisek — z pohledu
motivace uastniki a z hlediska potieb cilovych skupin'®. V souvislosti s modernimi
trendy v této oblasti pak nachazime devét nejrozsifenéjsich divodd, které se pro turisty
stivaji cestovni motivaci, a Ctyfi druhy cestovniho ruchu pftizptisobené cilovym
skupinam.

Mezi trendy, které v cestovnim ruchu povazujeme za moderni a aktualni, fadime
cestovni ruch dobrodruzny (cestovani do exotickych destinaci, adrenalinové cestovani ¢i
cesty do extrémnich lokalit), dobrovolnicky cestovni ruch (cestovani spojené
s dobrovolnickou ¢innosti), event turismus neboli cestovani za ucelem navstiveni
konkrétni akci ¢i udalosti (hudebni megakoncert, sportovni mistrovstvi svéta), dale
pak gastronomicky cestovni ruch (kdy je cilem cesty poznat kuchyni dané zemé ¢i
ochutnat kulinarské tradice daného mista), svatebni turistika (at’ uz se jedna o vybér
idedlni lokality pro svatbu a svatebni den ¢i o samotnou svatebni cestu a s ni spojené
sluzby jako masaze apod.). Mezi dalsi trendy fadime zdravotni turistiku (pod kterou
spadaji zejména ozdravné, zdravotni ¢i lazenské pobyty), temny cestovni ruch, ktery
nadSenclim umoziluje navstivit mista, ve kterych se odehrala nestésti ¢i tragédie, mista,
kde zahynuli slavné osobnosti nebo kde na né¢ byl spachan atentat, dale pak mluvime
0 vesmirné turistice, kterd je ze vSech trendd technicky nejnaro¢néjsi a zajemcim
umoziuje koupit ¢i zarezervovat si listky do vesmiru a zpét, tento druh turistiky je
v§ak s prakti¢nosti spiSe na hranici uskutecnitelnosti. A ve finale se jedna o turistiku
filmovou, mezi jejiz cile patii touha navstivit mista, kde se odehraly slavné filmové

scény. Vratime-li se zpatky k cilovym skupindm, stoji za zminku ¢tyti specifické cilové

° JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 19.

0 KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4603-6, s. 25.



skupiny, na které mizeme najit specialné¢ zamétfenou nabidku v oblasti cestovniho
ruchu. Jednd se o sluzby pro osoby se zdravotnim postizenim a seniory (zajezdy za
kulturou, fyzicky minimalné naro¢né poznavaci zajezdy apod.), o cestovni ruch
zamefeny na segment vyznavacli zodpovédného zivotniho stylu pro zdravi
a udrzitelnost (v angli¢ting disponuje dnes jiz rozsifenou zkratkou LOHAS), o ,,koser*
a ,halal* turisty (tedy turisty, ktefi cestuji v zasadach svych nabozenskych tradic
a konzumuji jen ndbozenstvim schvalené potraviny) a V neposledni fadé¢ se jedna
0 sexualni menSiny (souhrnné pod anglickou zkratkou LGBT), jejichz nejcastéjSim

cestovnim cilem je zaGastnéni se konkrétnich udalosti & navitiveni komunitnich mist.™
1.2. Marketingova komunikace

Marketing. Slovo, které zna snad kazdy a jehoZ definice miiZe mit tisic podob
a tisickrat bude spravna. Je to obchod, soubor sluzeb, cild, je to snaha, je to byznys.

Netradi¢né popisuje marketing Johnova'?, ktera fik4, e marketing spada do
oblasti ekonomickych ved, ale vzhledem k ciliim, které si klade, pouziva i ndstroje
z oblasti psychologie, sociologie a dalsich spolecenskych véd, vyzZaduje znalost
predmétu, tj. Feceno dale pouzivanou terminologii, produktu, prostiedi, zdkazniku

Oborovy guru Philip Kotler marketing také definoval a jeho poucka je
(do)dnes tou nejpouzivangjsi. Podle Kotlera'® je marketing ,.spolecensky a manazersky
proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani
Vv procesu vyroby a smeény produktii a hodnot “.

Na tuto definici plynule navazuje Halada'® predstavenim marketingové
komunikace, kdy ,,samotna marketingovd komunikace pak tvori jednu ze zdakladnich
funkci marketingu, pricemz tzv. komunikacni mix jako ndstroj marketingové komunikace
miize tvorit reklama, podpora prodeje, primy marketing, prace S verejnosti, sponzoring

apod“. Komunika¢ni mix, ktery Halada dale zminuje, je , soubor taktickych

1 KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4603-6, s. 131 — 142.

12 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada,
2008. ManaZer. ISBN 978-80-247-2724-0, s. 16.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

“ HALADA, Jan In: HALADA, Jan (ed.). Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmi
a teorie oboru. Prvni vydani. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN
978-80-246-3075-5, s. 54.



marketingovych ndastrojiit — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky —
které firma pouziva k vpravé nabidky podie cilovych trhii“.*

Jakubikova®® pouziva v souvislosti s marketingovou komunikaci vyraz $picka
ledovce. Marketingovou komunikaci pfirovnava k ledovci, ktery cely vidét nejde,
avsak jeho Spicku vidi kazdy. Narazi na fakt, Ze marketingova komunikace je jednim ze
¢ty prvki marketingového mixu, ktery zname pod zkratkou 4P — product, place, price
a promotion. Pravé slovo promotion Ize do ¢eského jazyka pielozit nékolika vyrazy
a kromé spojeni marketingova komunikace je to podpora prodeje ¢i propagace.

Obecné¢ muzeme fict, ze marketingovd komunikace ma dva cile. Predstavit
a presveédcit. Predstavit zédkaznikiim ¢i cilovym skupindm nabizenou sluzbu, produkt
a presvédcit je, aby si vyrobek zakoupili, aby sluzbu vyuzili, a pokud mozno je udélat
natolik §tastnymi, aby produkt kupovali a sluzbu vyuZzivali pravidelné. K tomu mize
dopomoci tvorba obsahu marketingového komunika¢niho mixu pomoci teorie tzv. 5M,
ve které se jedna o poslani (mission), sdéleni (message), vyuziti médii (media), penize

(money) a nakonec méfeni vysledki (measurement).'’

Marketingovy komunikacni mix

Reklama Podpora prodeje Prace s vefejnosti Osobni prodej Pfimy marketing
(advertising) (sales promation) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Obrézek ¢. 1 — JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing
(Grada). ISBN 978-80-247-3247-3, s. 240.

1.3. Marketingovy komunikacni mix

Na obrazku ¢. 1 mame graficky zpracovano tradi¢ni schéma marketingového
komunika¢niho mixu. Jednotlivé nastroje plati i v modernéjSim pojeti schématu,

k némuz byla pfitazena jesté Sesta ¢ast, udalosti a zaiiitky'18

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 70.

'® In. HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Casu.
Praha, Grada Publishing, 2003, s. 203 — upraveno vid. JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim
ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3247-3, s. 238.

Y JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 238.

' Tamtéz, s. 240.



Reklama. Druhil reklam je nespocet, fadime sem naptiklad rozhlasovou, televizni,
internetovou ¢&i tiskovou reklamu. Dale indoor (interiérovou) a outdoor (venkovni)
reklamu, reklamni vyuziti pfimé e-mailové komunikace (direct mail) anebo i reklamu
v kinech.

Podpora prodeje. Kategorie podpory prodeje je velmi inovativni a neustale
podnécuje k realizaci novych napadi. Mezi klasické formy patii prodejni soutéze, slevy
¢i prodejni pobidky, vzdélavaci programy ¢i reklamni pfedméty, stejné tak jako
programy podpory prodejcli, reklama Vv mist¢ prodeje nebo oborové vystavy
a veletrhy.*®

Vztahy s vefejnosti. Za dnesi v Cestiné Castéji uzivanym anglickym spojenim
public relations se skryva celkovd mediélni pozornost, prezentace v tisténych, audio,
audiovizuélnich i digitalnich médiich, vnitrofiremni komunikace, sponzoring, pofadani
konferenci a $koleni, Gi¢ast na konferencich, skolenich, organizace tiskovych konferenci
anebo press tript, rizné formy informacnich sluzeb pro vetejnost, ale i naptiklad
lobbing a s nim souvisejici relativné novy trend public affairs.

Osobni prodej. Osobni prodej, pod kterym si predstavime prezentovani
a predvadéni produkti nejen ve firmach, ale i v domécnostech s jasnym cilem prodat,
nabira zejména v posledni dobé spiSe negativnich konotaci. Osobni podomni prodej byl
ve vét§ing mést a obci Ceské republiky zakizan a diivéryhodnost takovéhoto typu
prodeje klesla s kauzou Smejdi®.

Pfimy marketing. Nejcastéj§i formou piimého marketingu byvad prodej
pfes televizni obrazovky (teleshopping), prodej pies telefon (telemarketing), zasilkovy
prodej, vyuZiti online marketingu ¢i jiZ zminény oblibeny direct mail.

Udalosti, zazitky. Do zakladniho vyctu takovych udalosti obecné fadime
umélecké, sportovni €i zdbavni aktivity, festivaly nejriznéjsiho obsahu i rozsahu,

exkurze do firem a podnik, aktivni nabidku prohlidnuti show rooms apod.

9 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno:
Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9, str. 265 — 280.

20 Nakup, nebo uvidis: Smejdi aneb lidsky hyenismus v praxi [online] [cit. 2016-05-10]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/1105599-nakup-nebo-uvidis-smejdi-aneb-lidsky-hyenismus-v-
praxi a Mésta zakazuji podomni prodej: Konec $mejdii v Cesku [online] [cit. 2016-05-10]. Dostupné
z: http://lwww.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1007729-mesta-zakazuji-podomni-prodej-konec-smejdu-
v-cesku.



1.3.1. Faktory ovliviiujici marketingovy komunikaéni mix

Model AIDA je ,, psychologicky, responsivni proces, kterym prochazi potencialni
zakaznik pred uskutecnénim ndkupu. [Je to] akronym pro zakladni kroky, kterymi
zékaznik na své cesté za uskutecnénim ndkupu postupuje“.** Ztohoto modelu
vychazime, kdyz vytvaiime marketingovou komunikaci. Ridime se nasledujicimi
pravidly:

e Upoutat pozornost (Atention, nékdy pouzivano slovo Awarness)
e Vzbudit zajem (Interest)

e Povzbudit touhu (Desire)

e Vyvolat akci (Action)

Zaznamenavame Ctyfi  faktory, které maji na tvorbu marketingového

komunika¢niho mixu vliv:
e cilovy trh
e produkt
e firma
e prostredi

O tom, jakou formu komunikace pro kterou situaci zvolime, rozhodujeme na
zakladé¢ cilového trhu. Aby tedy bylo nase sd€leni efektivni a atraktivni, potfebujeme
znat cilovou skupinu, pro kterou je produkt uréen. Na zakladé poznani cilové skupiny se
rozhodneme, jakym kanélem, jak a co budeme sdélovat. Sdéleni bychom pak nemohli
vytvofit, pokud bychom neznali produkt. Komunikaci pfizplisobime cenové kategorii
produktu, jeho oblibenosti, typu, druhu ¢i rozsahu zndmosti. Neméné dulezité je
detailné znat zadavatele, pro né¢hoz je komunikace produkovana, tedy firma, jeji vedeni,
jeji zaméstnanci a celkové definovani strategie znacky (brandu) a strategie ceny. Na
zavér je tieba analyzovat prostfedi, ve kterém bcéhem komunikace plsobime

a analyzovat dosavadni vnimani firmy spotiebiteli, okolim i ve vztahu ke konkurenci.?

2l KOPECKY, L. In: HALADA, Jan (ed.). Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmi
a teorie oboru. Prvni vydani. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN
978-80-246-3075-5, s. 20.

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 242.
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1.3.2. Cile marketingového komunika¢niho mixu

Jakubikova® v jednoduché, ale efektivni poudce vysvétluje, Ze ,,cilem
marketingové komunikace je informovat, presvédcovat a pripominat “.

Informovat soucasné i potencidlni zakazniky o fungovani produktu, produktovych
novinké&ch, o zavedeni novych sluzeb, o zméné cen, o otevieni novych pobocek
a celkové o tom, Ze firma neustale obnovuje sviij servis. Je potieba presvédcit zakazniky
k ndkupu, budovat tzv. love brand a piesvédCovat spotiebitele o produktovych
kvalitach, piipadné podpofit potencidlni zékazniky v rozhodnuti 0 zméné produktu.
A ptipominat spotiebitelim, ze dany produkt ¢i sluzba jsou na stéle trhu (zejména
pokud se jednd o sezénni zbozi), snazit se udrzet vérnost zakaznikd a udrzovat ¢i 1épe
zvétsovat povédomi o produktu, sluzbé, firmé. Tyto cile pak spole¢né vedou k navySeni
odbytu a zisku.

Pelsmacker®® pohlizi na definovéni ciléi marketingové komunikace trochu jinak.
Déli je do tii kategorii na cile afektivni, kognitivni a konativni.

e Afektivni — smyslové ¢i emocionalni — uréeni, jaké pocity ma reklama
vyvolavat, jaky bychom chtéli, aby zdkaznici zaujali ke znacce, reklamé
postoj, jaky by méli mit na znacku nazor a fadime sem i Spokojenost se
znackou.

e Kognitivni — poznévaci — soucasti cili je vybudovat povédomi o znacce,
zvysit jeji znalost mezi spotiebiteli a napf. zmapovat potieby v dané
produktové kategorii.

e Konativni — behavioralni — podnitit nakupni zaméry, vyvolat opakovany
nakup, pfimét k loajalité ke znacce.

Docileni strategické distribuce produktu mize byt zajiSt€éno bud’ samotnym
vyrobcem (v piipadé¢ sluzeb producentem) anebo prostiednictvim obchodnich
mezi¢lankt. K posileni Zadanych cilt tak vyuzivaji dvé strategie znamé jako strategie
tlaku (push) a strategie tahu (pull).?

Strategie tlaku ,,se snazi produkt protlacit pres distribucni kandly ke konecnému

zdakaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpore prodeje. Producent

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 242.

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1, s. 210.
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presvédci prodejce o vyhodach prodeje svého produktu a ti ndsledné v tomto smyslu
ddle piisobi na zdkazniky“® Vyuziva zejména reklamy, osobniho prodeje,
marketingovych udalosti (eventii) a podpory v misté prodeje (materialy ve vylohach,
informacni letaky, stojany atd.)

Strategie tahu ,, chce naopak teprve vzbudit zajem zdkaznikii a vyvolat poptavku po
pritazlivem produktu. Sdazi predevsim na reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostredcich, jez vyvolavaji zajem a zZadost zakaznikii, kteri se poptavaji po produktu

u maloobchodnikii “?’ Vhodné pouziti je napf. v cestovnich agenturéach.

Strategie
psh

Distribuéni
meziclanky

Vyrobce

Strategie pull

Obréazek ¢. 2 — KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-
3,s.203.

Marketing je do cestovniho ruchu zavadén pravé proto, aby jej poZzadované rozvijel. Za
pomoci rozpoznani potieb a pfani zakaznika se vypracovavaji marketingové plany a ty
se aplikuji na osvéd¢ené marketingové koncepty. Lidska potieba je definovana jako

., r ((28
,,Stav pocitovaného nedostatku

a lidské ptani jsou potieby ,,utvarené vnejsi kulturou
a osobnosti jedince“? V pripadé uméleckého dila vede jeho uziti, u filmu se jedna
zejména o zhlédnuti, K uspokojeni potieby. Rozdilné potieby pak mohou jedince
uspokojovat na zaklad¢é dvou primarnich zptisobi — nakupu nebo prohlizeni. Koupé dila

je motivovana investici, dekoraci ¢i prestizi, naopak prohlizeni plni funkci vychovnou,

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 243.

?® FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0, s. 243.

" FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0, s. 243.

%8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 40.
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vzd&lavaci, estetickou &i zabavnou. * Tyto potieby pak vedou ke zvysovani zajmu
ofilm a zvySovani zajmu ofilm a snim souvisejici kontext oteviel dvete

marketingovému fenoménu, o kterém mluvime jako o filmovém turismu.
1.4. Filmovy turismus

Spojit zabavu s byznysem zni dost dobfe jako idealni podnikatelsky ¢i
marketingovy plan. Provozovatelé stfedisek cestovniho ruchu se neustale snazi pfijit
snovymi napady, jak ptilakat vice a vice nav$tévnikd. Jiz nespocet knih
a ptirucek veetné aktualné vnimanych novinek a tendenci byl o praktikach cestovniho
ruchu, o jeho principech ¢i zakonitostech vydan. Od pocatku 90. let minulého stoleti se
pak v praxi i teorii za¢ina mluvit o dnes rozsifeném trendu filmového turismu.

Z jazykovédného hlediska mame v Cestiné jeden vyraz, ktery celou problematiku
vystihuje. Angli¢tina si ale v tomto piipadé hraje se slovicky a to, cemu my fikame
filmovy turismus, najdeme v anglicky psané literatufe pod vyrazy film-induced tourism,
movie-induced tourism anebo film tourism. Rozdily pak nachdzime pouze v piipadé
prvnich dvou vyrazi, kdy pod pojmem movie-induced tourism chapeme pouze spojitosti
s filmovym dilem, kdezto pojem film-induced tourism zahrnuje serialy, rizna videa
i DVD. Vyrazy film-induced tourism a film tourism pak chapeme jako synonymni.

Snaha definovat filmovy turismus nas svadi k formulaci, ze filmovy turismus je
druh cestovniho ruchu, kdy turisté nav§tévuji mista, na kterych se natagely filmy. Uplng&
tak jednoduché to ale neni. Formulovat vhodné vymezeni problematiky se pokusila
napiiklad Kotikova™, ktera fika, Ze , filmovy turismus zahrnuje cestovni ruch, jehoz
motivem je navstéva mist, se kterymi je spjaty urcity film ¢i jiné audiovizualni dilo, nebo
navsteva atraktivit a udélosti, které se vztahuji K filmu, seridalu ¢i jinym audiovizudlnim
dilum . Jak vidime, autorka nevidi podstatnou ¢ast definice v navstévé mist, kde se
filmy natacely, mluvi ale o navstévé mist, ktera jsou s filmem spjata. To je, jak si
pozdéji rozebereme, znacny rozdil. Déle upozoriiuje, ze filmové cestovani se netyka
pouze filmu, ale ijinych audiovizualnich dél a v neposledni fadé pak nezapomina na

navstévu udalosti k takovym diltim se vztahujicich.

» KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2,s. 41.

% JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada,
2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0, s. 29.

3'KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4603-6, s. 132.
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Jednou z prvnich autorek, ktera se filmovému turismu vénovala podrobnéji, je Sue
Beeton. * Definuje filmovy turismus jako turismus v dané lokalits, ktery nasleduje
uspéch filmu natoceného ¢i odehravajiciho se v konkrétni oblasti.

Jini autofi pfirovnavaji filmovy turismus K tzv. hallmark akcim ¢i udalostem.
Hallmark udalosti jsou definovany jako (mega) velké narazové ¢i opakované udalosti
omezené délky potadané zejména za ucelem zvyseni povédomi o turistické destinaci,
zvySeni jeji pfitazlivosti a jejich vynosi v kratkych ¢i dlouhodobych ¢asovych
intervalech. Tyto udalosti sdzi na aspéch diky své jedine¢nosti, omezenému ¢asovému
vyznamu a piilakani pozornosti.®

Za takovou hallmark udalost mtize byt filmové dilo povazovano pravé proto, ze
trva omezenou dobu, mizeme jej zhlédnout jednou ¢i opakované (v kin¢ ¢i na DVD)
a ze je odkazano na svou jedine¢nost a schopnost vytvaiet pozornost. Na druhou stranu,
filmy jako takové primarné nevznikaji jako podpora turismu, coz je hlavnim cilem
zminénych udalosti, a tak je aplikovani této teorie sporné.

Pro lepsi pochopeni rozmanitosti nabidky lze filmovy turismus rozdélit na Sest
typti a k nim se vztahujici podkategorie®*:

e Filmovy turismus v dané lokalité

Jednd se o filmovy turismus jako hlavni motivaci k cesté, tedy zakladni vyznam
pojmu (filmové misto je natolik lakavé, Ze motivuje turistu podniknout cestu a misto
navstivit). Dale sem fadime filmovy turismus podniknuty jako ¢ast prazdnin (navstiveni
externich natacecich mist ¢i filmovych studii), turismus po stopach slavnych osobnosti
(vyhledavani mist, kde se filmové osobnosti pohybuji, domt slavnych — typicke je
navstiveni domid v Hollywood Hills), nostalgicky filmovy turismus (navstiveni
filmovych lokalit, které piedstavuji diivéjsi dobu ¢i stoleti) a filmové putovani, jehoz
cilem je vyjadfit filmovému dilu poctu (napt. mista, kde se odehrava d¢j Pana Prstentl),

pfenesen¢ také ¢asto pomoci vlastniho zpracovani dila.

32 BEETON, Sue. Fim-induced tourism. Buffalo: Channel View Publications, c2005. ISBN 18-454-1015-
7,s.9.

% Tamtéz, s. 9.

* Tamtéz, s. 10-11.
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e Filmovy turismus komer¢ni
Tento typ filmového turismu se vyznacuje vybudovanim specifickych turistickych
atrakci (jejichz primarnim a casto jedinym ucelem vystavby je sluzba turistim ¢i jejich
lakéni), filmovych prohlidek ¢i prohlidek s privodci ve specifickych mistnich
podminkach (na soukromém ostrové apod.)
e Filmovy turismus vyvolany zaménou
Tento druh filmové turistiky je specificky zaménou cestovani do mist, kde turisté
veii, Ze se film natacel (audiovizualni dila jsou nata¢ena na mistech, ktera napodobuji
jiné reélné lokality — k tomuto rozhodnuti vedou $§taby zejména finan¢ni divody) anebo
do mist, za ktera je film ¢i serial vydavan (pi. film Eurotrip (2004) se natacel v Praze,
ale ve vysledku je mistem déje nizozemské hlavni mésto Amsterdam (Castym ptikladem
jsou pak filmy tocené v Irsku, ale vydavané za Skotsko).
e Filmovy turismus mimo danou lokalitu
Jedna se o prohlidky filmovych studii, ve kterych se aktudlné toci film ¢i serial,
anavstévnik tak mize vidét proces vzniku filmu, anebo o postaveni tematickych
studiovych parki (obvykle v tésné blizkosti redlnych filmovych studii), ve kterych
nataceni neprobihd, slouzicich Cisté pro turistické a propagacni ucely.
e Filmovy turismus postaveny na jednordzovych akcich
Mezi takové dva nejvyznamnéj$i pociny patii filmové premiéry a filmové
festivaly. V ptipadé premiér jsou pak specifické zejména ty, kterd se konaji mimo
klasické prostfedi, tedy Hollywood. Byla to naptiklad hvézdna a medialné pokryta
premiéra filmu Pan Prstend: Navrat krale (2003) na Novém Zélandé ¢i evropské turné
premiér zavéreéneého dilu Hunger Games — Sila vzdoru (2015). V neposledni tfadé
pak oblibené cestovani na filmové festivaly anebo na mista, kde se festivaly kazdoro¢né
konaji (francouzské Cannes, americke Los Angeles aj.)
e Filmovy turismus pomoci ovladace
V tomto piipadé mluvime o cestovani z pohodli domova, o sledovani
cestopisnych pofadii ¢i dokumentl. Jedna se o jakéhosi ndstupce cestovnich pfiruc¢ek
a psanych pravodcti. Podobnym druhem potadi pak mohou byt kulinafské programy,
které divakam Casto predstavuji mista z celeého svéta v perspektivé mistni kuchyné. Od
ostatnich typt se 1isi zeyjména tim, ze divakovo navstiveni neptinasi turistické oblasti
zadny finan¢ni uzitek.

Objektem filmového turismu a na néj zaméfeného marketingu je racionalné film.
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2. Filmovy turismus v Ceské republice

Ceska republika ma tu vyhodu, ze disponuje nespoétem piirodnich i kulturnich
mist, kterd jsou k nata¢eni filmi vhodna a pro filmové $taby snadno dostupna.
Filmovému turismu se na narodni, ptipadné nadnarodni tirovni vénuji dvé organizace,
jejichz ¢innost a ukoly se zna¢né lisi. Jedna se o CzechTourism a Ceskou filmovou
komisi.

CzechTourism. Agentura vznikla vroce 1993 na zakladé Ztizovaci listiny
piispévkové organizace Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism®® je statni
prispévkovou organizaci, jejimz ziizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a jez
vwiji svou cinnost v souladu S cili zrizovatele, zrizovaci listinou a platnym statutem.
Zdkladnim cilem CzechTourism je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho
ruchu v zahranicéi i v Ceské republice “3% \/ ramci plnéni cile propagovat Ceskou
republiku se zavazala k plnéni Sesti zakladnich ukold, mezi které patii koordinace
¢innosti v cestovnim ruchu (zahrnujici spolupréci s organy samospravy a statni spravy,
se Skolami, vyzkumnymi ustavy apod. a podporu vsestranného cestovniho ruchu),
medialni prezentaci Ceské republiky iagentury CzechTourism v ramci &eského
I mezinarodniho cestovniho ruchu vyzadujici pravidelnou komunikaci s médii, novinafi,
informa¢ni podporu cestovniho ruchu, kterd obnési zajiSténi informacniho servisu
pomoci vydavani tiskovych zprév, regiondlnich a marketingovych udaji vcetné
spoluvytvareni narodniho turistického informa¢niho systému (zahrnujici i provoz webu
www.kudyznudy.cz, ktery je oficialné pod spravou pravé CzechTourism). Jako neméné
dulezité pak vidi ¢innost v oblasti vzdélavani a vyzkumu, z provozniho hlediska se
pak zavazuje k ekonomickému chodu agentury. Sestym vytyéenym tkolem je
pak tvorba a rozvoj destinacniho marketingu v podobé koordinace a podpory
marketingovym aktivit v Cesku i zahraniéi, stanoveni charakteristickych rysi destinace
Ceska republika, vydavani propagaénich materialdi, rozvojova marketingova spoluprace
s regiony apod.*’

Druhou zmitiovanou organizaci je Czech Film Commission (Ceska filmova

komise). Ta puasobi od svého zalozeni v roce 2004, pivodné jako soucast neziskové

** Ministerstvo pro mistni rozvoj - rozhodnuti o CzechTourism: CzechTourism [online] [cit. 2016-05-10].

Dostupné z. http://www.czechtourism.cz/getmedia/1cc85b98-e0c6-47ac-8a29-
3ce7653503fd/RM138.pdf.aspx
% Z&kladni  informace: CzechTourism [online] [cit. 2016-05-10]. Dostupné

z: http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace.
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organizace Ceska filmovd komora, dnes zastiténd Narodnim filmovym archivem,
zejména Vv zahrani¢i a jejim tkolem je propagovat turismus. Jeji sluzby dale zahrnuji
informaéni poradenstvi v oblasti podminek a moZnostech filmovani v Ceské republice,
poskytovani kontakti na poskytovatele sluzeb ¢i vlastniky filmovych prostor,
zprostfedkovani komunikace s mistnimi i celorepublikovymi organy apod. a ¢eskym
regioniim ¢i konkrétnim mistam je schopna pomoci v rdmci marketingové komunikace
filmové destinace. Czech Film Commission se mimo jiné pravidelné¢ vydava na
zahrani¢ni filmové festivaly, kde se snazi oslovovat zahrani¢ni filmare a predstavit jim
jak rozmanitou nabidku c¢eskych lokalit vhodnych Kk naticeni, tak naptiklad mistni
systém filmovych pobidek.

Filmové pobidky tvoii soudast marketingové komunikace destinace Ceska
republika vu¢i domacim i zahraniénim filmafim. Jedna se o termin, ktery svym
obsahem vyjadfuje filmafim podporu a nabizi jim, v piipadé rozhodnuti natacet
v Ceskych lokalitach, ¢aste¢né navraceni finanénich nakladd spojenych s filmovanim.
Od roku 2010, kdy Ceska republika tuto podporu nabizi, tvoii pobidky ,,az 20 % tzv.
uznatelnych ndkladi utracenych pri audiovizudlni produkci. Vratka je Zadateliim
vyplacena primo stitem po ukoncent produkce v Ceské republice. (...) Systém rovnéz
garantuje, ze nedojde K vyplaceni podpory ve vysi 20% uznatelnych nakladii drive, nez
,.investor = producent* na tvizemi Ceské republiky proinvestuje své vlastni financni
prostiedky do ceskych sluzeb a zbozi a ndsledné provede audit téchto vynaloZenych
prostiedkii“. *® Do jaké finanéni vyse se pobidka pro dany projekt filmové (&i televizni)
produkce vy$plha, se vypocitava z mezinarodnich uznatelnych nékladi. Ty jsou odlisné
vramci Ceskych a zahrani¢nich $tdbl, zpravidla mezi né€ ale nepatii nakup
dlouhodobého hmotného/nehmotného majetku, vylohy na autorska prava, dané
z pfidané hodnoty, celni poplatky ¢i marketingové a distribu¢ni naklady. Konkrétné se

vyse pobidky vypocitava na zakladé obrazku €. 2.

Uznatelné naklady Struéna charakteristika Vyse pobidky

ceské ithrada v CR zakoupenych a zdanénych sluzeb a zboZi 20 %
zahraniéni thrada v CR zdanéngch sluZeb zahraniénich éleni $tabu a herci 10 %
¥ Tamtéz.

% Pro¢ pobidky: Czech Film Commission [online] [cit. 2016-05-10].  Dostupné
z: http://lwww.filmcommission.cz/cs/incentives/key-points.
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Obrazek ¢. 2 — Kritéria a vySe pobidky: Czech Film Commission [online] [cit. 2016-05-10].

Dostupné z: http://www.filmcommission.cz/cs/incentives/eligibility-and-amount.

Rozhodnuti oud¢leni ¢i neudéleni filmovych pobidek pak zavisi na splnéni
kulturnich podminek daného projektu. To se udé€luje na zakladé¢ testu, ktery zkouma
odkaz dila na ¢eskou ¢i evropskou historii, ptip. na literdrni dilo, zda reflektuje aktualni

situaci apod.*®
2.1.Kampaii ,,Cesko — zemé jako z filmu“

Dosud nejvétsi projekt agentury CzechTourism na podporu filmoveho turismu
v Ceské republice zacal jiz pogatkem tnora 2013. Kampaii jako takova byla spusténa
8. ¢ervna 2015 a ukonc¢ena k 30. zati 2015.

., Projekt Cesko — zemé jako zfilmu*® je inovativni multimedialni propagacni
produkt, ktery vyuziva nového druhu turismu — filmového. Za novym pristupem
Kk propagaci turismu stdla inspirace ze zahranici. Nejznaméjsim prikladem bylo zvyseni
poctu turistt na Novém Zélandé, po uvedeni filmové trilogie Pdn Prsteni, kam
navstévniky privedla touha podivat se do filmové Stredozemé. Cilem tohoto projektu je
podpora cestovniho ruchu v turistickych regionech Ceska. Za  pouziti  novych
digitalnich technologii bylo Cesko jako turistickd destinace prezentovino doposud piné
nevyuzitym zpisobem, a to prostrednictvim znamych filmii a televiznich seridlu. Vyuziva
specializovaného portalu www.zemefilmu.cz a mobilni aplikace Czech Film Trips, skrz
které priblizuje znamé i méné znamé cCeské filmové lokality a obléka je do kabdtku
atraktivnich turistickych destinaci “.*°

Kampan, jejiz sté€Zejni ¢ast tvofila zminénd mobilni aplikace a interaktivni webova
stranka, vyuziva hned nékolika medidlnich kanal. Celkem zahrnovala osm ustfednich
vizuald, reklamni spot namluveny ve Cctyfech jazycich, bannery, lokac¢ni mapy,
mediaplany a PR ¢lanky. Ackoliv byl spot vysilan v ¢eskych a slovenskych kinech,
vétsi ¢ast kampané se, z podstaty povahy produktu, odehréla online.

Vizualné byla kampan provedena vyborné. Hlavnim motivem byla obrazovka
chytrého telefonu, na niz byl vyobrazen zabér z vybraného znamého filmu, zasazena

piesné do mista, kde scéna vznikla. Vizual byl srozumitelny do té miry, Ze nepotieboval

% Kulturni test - shrnuti: Czech Film Commission [online] [cit. 2016-05-10]. Dostupné

z: http://www.filmcommission.cz/wp-content/uploads/2015/01/Kulturni-test-shrnuti.pdf
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objasnujici text, a textové pole tak bylo vyuzito pouze k identifikovani kampané pomoci
sloganu a kratkého podptrného textu. Zakladni myslenka reklamniho spotu je stejna,
navic je umocnéna ukazkami z daného filmu.

Pro kampan dilezita webova stranka je interaktivnim prostorem, ktery nabizi
vyhledavani filmovych mist, vyhledavani filmu, tipy na vylety ¢i zobrazeni informaci
0 filmech na zaklad¢é regiont. Jednotlivé prvky stranky jsou navic propojeny, a jeji
uzivatel tak ma moznost uzit si virtudlni cestovani naplno.

Jak CzechTourism zminoval, cilem kampané bylo dosdhnout v ramci online
komunikace co mozna nejvice stazeni aplikace a ziskat co mozna nejvyssi navstévnost
webovych stranek.

Vysledky kampané naplnily stanovené cile. Aplikace byla vramci Ceské
republiky stazena celkem 12 612x, pocet stazeni pak v ramci vSech trhui dosahl &isla
30 196. Celkem 5 600 uzivatelt se do aplikace zaregistrovalo a primérna doba stravena
v aplikaci v souhrnu vSech uzivatelt, ktefi si aplikaci stahli, ¢inila 3,17 min. Rozpocet,
ktery mél CzechTourism na tuto kampaii k dispozici, ¢inil 30 milionti K¢.

Agentura CzechTourism kampanl vyhodnotila jako Gsp&Snou a ackoliv jiz byla
oficialn¢ ukoncena, aplikace je stale dostupna ke stazeni a webovou stranku agentura
taktéz provozuje. Zajemci tedy dal mohou virtudlné¢ brouzdat po ¢eskych filmovych

zakoutich.

r

3. Turisticka destinace mésto Kromériz

Na prvni pohled jedno z mnoha byvalych okresnich mést. Na druhy pohled
historické mésto s krdsnou architekturou, naméstim s typickym podloubim
a dlouholetou chloubou v podobé Arcibiskupského z&mku — pamatky zapsané na
Svétovém seznamu kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO.

Mésto Kroméiiz se nachazi vregionu Vychodni Moravy a poctem 29 035
obyvatel* bz
meésto a dnes vyznamné regionalni kulturni centrum. Svému okoli je mésto znamo i pod

pfezdivkou Hanacké Athény, kterou si vyslouZilo nejen svou architektonickou krasou,

ale zejména diky tomu, Ze mésto bylo jiz od sedmnactého stoleti kulturnim stfediskem

“Souhrnna zavéretna zprava: Cesko — zemé& jako z filmu [online] [cit. 2016-05-10]. Dostupné
z http://lwww.czechtourism.cz/getmedia/45adc8ab-b20f-4e2¢-9d6d-868af0086¢23/Souhrnna-zaverecna-
zprava.pdf.aspx

* Druhé nejvétsi mésto co do poctu obyvatel, nejvétsi je Zlin se 75 112 obyvateli. Udaje platné k 31. 12.
2014. Zdroj: CSU.
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a také diky mnozstvi kol (zejména pak zakladnich a stiednich), které ve mésté byly
a dodnes jsou provozovany.
Historie mésta je pro turistickou destinaci Kroméfiz dulezita, v mnoha ohledech na ni

totiz v dnesnich aktivitdch navazuje.
3.1. Historické pozadi

Za pocatek dlouhé historiec mésta Kroméfiz povazujeme rok 1110, kdy pisemné
zminky dokazuji, Zze knize Ota II. Cerny z Olomouce prodal tuto osadu olomouckému
biskupu Janu zvanému Bfichaty. Touto chvili tak pocalo dlouhé obdobi, kdy byla
Krométiz majetkem olomouckych biskupi. Mésto se stalo centrem biskupského
panstvi, a i pfes zaznamenané ttoky Tatarti ¢i kumanskych najezdnikt ve tfinactém
stoleti prosperovalo a vzkvétalo. Jednim z nejvétSich jmen krométizskych déjin je
pak biskup Bruno ze Schauenburgu. Biskup Bruno zil pravé ve tfinactém stoleti a svou
¢innosti se zaslouzil o to, Zze tehdejsi osada ziskala méstsky status a méstska prava
(ackoliv oficialné se Krométiz stala méstem az v roce 1290). Po roce 1260 mimo jiné
zalozil kostel sv. Mofice, ktery se stal dle prvotniho planu nabozensko-kulturnim
centrem, a vybudoval Kroméiiz tak, jak ji dnes zname — se Ctvercovitym centralnim
naméstim, do néhoz Gsti okolni ulice. Biskup Bruno je dnes povazovan za zakladatele
meésta, kostel sv. Mofice je stale chloubou Kroméfize.

V prvni poloviné patnactého stoleti probihaly na naSem tUzemi husitské valky a pro

Mwrw e

Krométiz, jejiz majitelé se v tomto obdobi Casto stiidali, to byla doba trapeni. Svétlejsi
chvile vsak nastaly na zacatku Sestnactého stoleti, kdy bylo mésto zpét ve vlastnictvi
olomouckych biskupi a Krométiz mél na starost biskup Stanislav Thurza. Zaslouzil se
0 vystavbu goticko-renesan¢ni biskupské residence s vnitinim dvorem, ktera stala na
mist¢  dneSniho  zamku.  Dal§$im  vyznaénym  biskupem byl  napf.
FrantiSek z DitrichStejna, ktery béhem vlady Rudolfa II. dokéazal pro Kroméfiz ziskat
privilegium v podob¢ razby vlastnich minci.

Tticetileta valka, ktera probihala v letech 1618-1648, pro Krométiz znamenala
katastrofu v podobé $védskych vojaka v Cele s generalem Torstensonem. V roce 1643
tak Svédové dobyli Kroméfiz, kdy z tehdejsich 244 domi jich po utocich zbyla necela
tietina, mésto nedlouho poté zasahla morova epidemie a nakonec i pozar, ktery
Kroméftiz siln€ ponicil v roce 1656.

Dnesni podobu zacalo mésto nabirat v druhé poloviné sedmnéctého stoleti.

Zakladatelem obnovené Kroméftize byl olomoucky biskup Karel Il. z Lichtenstejnu-
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residence biskupl nechal postavit ran¢ barokni zadmek, vybudoval dvé zahrady, obnovil
mincovnu. Rozkvétu a obnov si vSak obyvatel¢ mésta moc neuzili, nebot” v poloviné
osmnactého stoleti bylo mésto napadeno pruskymi vojaky a o nékolik let pozdéji jej
ponicil dalsi rozsahly pozar.

Témet celé nasledujici stoleti pak bylo mésto rekonstruovano a postupné znovu
rozkvétalo. Velmi vyznamnym rokem se stal rok 1848, kdy do mésta zavitala rada
vyznamnych osobnosti, mezi kterymi byl naptiklad Karel Havlicek Borovsky, Josef
Kajetan Tyl ¢i FrantiSek Palacky. V prostorach zrekonstruovaného zamku se totiz
uskutecnilo zasedani Gstavodarného fiSského snému, jenz byl do Krométize piesunut
z Vidné. Hostit takové zasedani byla pro Krométiz opravdu velké udélost, jejiz vyznam
je dodnes celonarodné dochovan, a to prostiednictvim bankovky v hodnoté 1 000 korun
Ceskych. Na jeji pfedni strané je vyobrazen FrantiSek Palacky a v jeji zadni ¢asti se
pocest jeho ptisobeni na snému nachéazi pohled na krométizsky zamek.

Pro Krométiz zacalo po téchto uddlostech obdobi klidu, které bylo pieruseno
zejména v dob¢ 2. svétové valky. Od 6. kvétna 1945, kdy bylo mésto osvobozeno, se
Kromé#izi katastrofy vyhybaly a doba rozkvétu a klidu trva dodnes.

V novodobé krométizské historii je vyznamnym datem rok 1998, kdy byl
Arcibiskupsky z&mek véetné Podzamecké a Kvétné zahrady zapsan na seznam
Svétového kulturniho a piirodniho dédictvi UNESCO. Pro mésto to znamenalo

a znamena zejmena veEtsi prestiz a oblibu v rdmci turistického ruchu.

3.2. Cestovni ruch destinace Kroméyiz

vvvvv

alakavé. Svou vyhodu, tedy to, Ze¢ ma svym navstévnikim opravdu co nabidnout,
aktivné vyuziva, zaroven ale nezahali a pravidelné prichazi s novinkami v podobé
jak turistickych tipd, tak sluzeb ¢i udalosti. Nez se konkrétnéji zamétime na rozbor
turistickeho ruchu a marketingové komunikace mésta, ptiblizime si, co konkrétné

podnécuje turisty v navstiveni destinaci Kroméftiz.
3.2.1. Kromériz jako mésto podmanivé krasy

,, Kromériz — mésto podmanivé krdsy je slogan, kterym se destinace v rdmci své
komunikace propaguje. Jeji atraktivitu tvoii rozmanita nabidka mist, které lze navstivit

a na vlastni ktzi prozkoumat. Konkrétné se jedna o nasledujici pamatky a kulturni
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atrakce, které vidim za dulezité, v ramci upfesnéni piedstavy o destinaci, v této praci
alespon okrajove priblizit.
e Paméatky zapsané na seznamu kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO

Arcibiskupsky z&mek — Jedna z nejvyznamnéjsich pamatek Kroméfize i celého
regionu. Rocné¢ zamek, jenz byl v polovin¢ sedmnéctého stoleti piestavén do dnesni
barokni podoby, navstivi na 100 000 turisti. V roce 1995 se stal (jako komplex vcetné
zahrad) narodni kulturni pamatkou a o tfi roky pozdéji byl zapsan i na seznam
UNESCO. Dnes se Vv jeho nejproslulejsim sale — Snémovnim — konaji slavnostni akce.

Zameckad obrazarna — Zalozena byla biskupem Karlem Il. z Lichtenstejnu-
Kastelkorna a dodnes obsahuje dila od gotiky az po baroko. Jen malo turistd vi, Ze po
Narodni galerii v Praze je to nejvyznamngj§i sbirka umélecky dél v Ceské republice.
Mezi jeji nejvyznamnéj$i vystavované obrazy pak patii Apollo a Marsyas vynikajiciho
italského malitfe Tiziana.

Zamecka véz — Do vySky 84 metri se tyéici zamecka vE€Z nabizi svym
navstévnikii po zdolani 206 schodi krasny pohled nejen na ¢tvercovité centralni Velké
namésti, ale i na celou Krométiz a jeji okoli.

Kvétna zahrada — Ojedinély zahradni komplex francouzského stylu pochazi jiz
Z poloviny sedmnactého stoleti. Kromé& své jedinecnosti v celku se muze pochlubit
244m dlouhou kolon&dou a Foucaultovym kyvadlem dokazujici otaeni Zemé okolo své
osy — kyvadlem, jez je jednim ze ¢ty svétovych unikéatu.

Podzadmeckad zahrada — Zahrada piilehla k Arcibiskupskému zadmku je oproti
Kvétné volné ptistupnou. Jeji vznik datujeme do Sestnactého stoleti a architektonicky ji
dnes fadime mezi zahrady anglického typu. Vzacné stromy i lu¢ni porosty v kombinaci
s romantickymi stavbami, vodnimi prvky a men$imi zvifecimi pavilony délaji zahradu
mistem se specialni atmosférou.

e Arcibiskupskeé sklepy

Ve sklepich, které je mozné navstivit s priivodcem vcetné pfipravené ochutnavky,
se vyrabi a prodavaji vyborna mesni vina, jenz mj. ¢asto slouzi vynikajici propagac¢ni
pfedmeét, ktery si turisté a navstévnici Krométize odvazi.

e Expozice Karla Kryla

Na pocest kroméfizského rodaka Karla Kryla byla na podzim roku 2014 oteviena

stala Expozice Karla Kryla. Expozice se t&€8i navstévnické oblib a béhem prvniho roku

jejiho ptisobeni ji pfislo zhlédnout na 5 500 lidi.
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e Biskupska mincovna
Ve stalé expozici piipomind rozsahla sbirka minci tradici jejich razby, ktera
e Muzea
Muzeum Kroméfizska — Navstévnici mésta ¢asto zamiti na prohlidku muzea, kde
je pro né kromé stalych expozic nazvanych Pamatnik Maxe Svabinského, Historie
ukrytda pod dlazbou mésta a Priroda a c¢lovék pripravovana i fada Casové omezenych
vystav.
vystavovana dila a expozice a usnadiuji tak Kroméfizanum, stejné jako turistim cestu
K (nejen) modernimu uméni.
e Galerie Orlovna, Art Design Galerie, Galerie 77, Galerie Ctirad Kubosek,

Galerie Mazur, Galerie u Artuse
3.2.2. Kromériz jako destinace, v niZ vyriustali ¢eské osobnosti

Mista a pamatky pak zdaleka nejsou tim jedinym, co Krométiz déla turisticky
znaénou Cast svého zivota pusobily. V ramci propagace mésta pak jistou roli hraje
I jejich zminka, nebot’ turisté mohou béhem napt. putovani po stopach slavnych zatouzit
navstivit jejich rodné domy, Skoly, které navstévovaly apod. Jednim z nejvyznamnéjsich
kroméfizskych rodakt je pisni¢kai a hudebnik Karel Kryl. Mezi dal§i znamé rodaky
pak patii zejména zpévak Stanislav Hlozek, oblibeny brnénsky herec Zdenck Junék,
fotbalovy trenér Petr Uli¢ny, herec Bofivoj Navratil, scénarista a autor pohadkovych
préz Milo§s Macourek, architekt a autor Nové scény Narodniho divadla v Praze Karel
Prager, prezident CSSR Ludvik Svoboda, malif a rytec Max Svabinsky, hudebni
skladatel, jehoz jméno nese krométiZzska konzervatot — Pavel Josef Vejvanovsky ¢i
kazatel Jan Mili¢ z Krométize zijici ve Ctrnactém stoleti, po kterém bylo pojmenovano
jedno z hlavnich namésti. A nezapomenime na saxofonistu Felixe Slovacka, filozofa

vvvvv

studovali.
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3.3. Podpora cestovniho ruchu destinace Kroméiiz

,, Cestovni ruch muze byt za predpokladu, Ze je vhodné rozvijen, zdrojem prijmii
pro obec a zdrojem vytvareni novych pracovnich prilezitosti, prileZitosti K revitalizaci
a zvelebovdni mést a obci “.*

Autofi propagace destinace Kroméiiz — zaméstnanci Odboru kultury a cestovniho
ruchu — se pfi jeji tvorbé ¥idi mj. cilem probudit v lidech uvédoméni. Jsou si védomi
a nemusi byt nijak propagovana, coz ve skute¢nosti samoziejmé neplati. Kromé
reklamy na serverech jako www.kampocesku.cz ¢i www.kudyznudy.cz voli za cilova
média v rdmci propagace i dalsi oborové weby a magaziny pro cestovatele. Prvotnim
zamérem vSech méstskych komunikacnich aktivit je tedy vyvolat v lidech povédomi
o destinaci, na zaklad¢ toho pak cili na to, aby redIn¢ piijeli, na mista se podivali
a Vv tom nejlepsim piipad¢ se i radi vraceli. Neptfijemnym faktem pro rozvoj oblibenych
akci v rdmci podpory cestovniho ruchu je problém, ktery reklama ¢asto fesi, tedy ten, ze
nelze jasné vycislit, kolik turisti pfijelo na zakladé¢ zhlédnuti daného sdélenti,
kolik turista pfiijelo s cilem navstivit konkrétni udalost a kolik turista pii pfijezdu do
meésta reklamou viibec ovlivnéno nebylo.

Obecnym cilem vSech potadanych akci na podporu turismu, které si Kroméiiz
stanovila, je propagovat trvalé téma.

V roce 2013 mésto slavilo 750 let od svého zaloZeni. Rozhodlo se udé€lat fadné
oslavy spojené s nékolika akcemi konanymi v pribéhu roku, a tim padem potiebovalo
svou Cinnost zastieSit jednotnym vizualnim stylem, ktery by usnadnil komunikaci
a jasné pfipominal, Ze se akce konaji v ramci oslavy vyro¢i. Odbor kultury a cestovniho
ruchu si tak nechal vytvofit grafické logo, pod kterym byly akce propagovany. Soucasti
loga bylo i motto ,, 750 let trvani mésta . Cely rok tak byla marketingova komunikace
mésta vici jeho obyvatelim i navs§tévnikim zamétena jednotnym vizualnim stylem. Na
zékladé reakci vetejnosti a vyslednych pozitivnich ¢isel v oblasti cestovniho ruchu
odbor vyhodnotil, Ze sjednoceni komunikace pod taktovkou ro¢niho tematického planu

byl dobry napad. Zapocal tak osobity zptisob propagace, ktery si mésto dodnes udrzuje.

“FORET, Miroslav a Véra FORETOVA. Jak rozvijet mistni cestovni ruch. Praha: Grada, 2001. Manazer.
ISBN 80-247-0207-X.
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Obrazek ¢. 4 — Vizual k propagaci 750 let od zalozeni mésta.

Kdyz odbor ptemyslel, jaké téma by se mohlo stat néslednym propojenim

Ywrw

propagace Krométize jako turistické destinace v roce 2014, vitéznym ndpadem se stala
technika. V ramci propagace ,, Technickych pamatek Kromérize a okoli* byl uskute¢nén
nespocet akci jednorazovych, ale i téch s Gasovym presahem — otevielo se Zelezniéni
muzeum, byl otevien protiatomovy kryt pod méstskou knihovnou a mésto mj. potidilo
stroj na razbu minci, ktery vyuziva na riiznych propagacnich akcich jako soucast odkazu

na svou historii.

PAMATKY i

MESTQ
KROME

¢
NK¢

www.kromeriz.eu

Obrdazek ¢. 5 — Vizuél k propagaci Technickych pamdtek KroméFize a okoli..

Pro nésledny rok se hlavnim tématem turistické destinace Kroméiiz stal film.
Pojeti, které mésto vramci komunikace zvolilo, je detailné rozebirano v kapitole

vviry

Marketingovd komunikace filmového turismu destinace Kromeriz této préce.

2015

aneb PO STOPACH FILMOVYCH ZABERU
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)
Obrdazek ¢. 6 — Vizudl k propagaci Kromérize filmové.
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Pro letos$ni rok 2016 se komunikac¢ni aktivity mésta nesou v tematice barev,
svétla a uméni. Vétsina akci je opét soustfedéna na letni mésice, pro své obyvatele i jiné
zajemce ale napf. pfipravilo akci Barevny béh, ktery se bude konat 11. Cervna. Mésto
bylo mile piekvapeno projevenym zajmem o akci, ktery je méfitelny diky povinnym
registracim Uc¢astnikll. Aktudln¢€ se pocet zaregistrovanych zdjemcua blizi ¢islu 1 000,
coz je mnohem vic, nez v co organizatofi tohoto béhu odkazujici na oblibenou prazskou

akci Color Run doufali.*®

IOAt e

£ . KROMERIZ 20

\@} W V BARVACH SVETLE UMENI
e

Obrdzek ¢. 7 — Vizudl k propagaci Kromérize v barvach, svétle, umént..

3.3.1. Online komunikace jako nastroj podpory cestovniho ruchu

~rw

destinace Kromériz

Vysi cestovniho ruchu do jisté miry ovliviiuje i dostupnost informaci o destinaci.
To, jakym stylem mésto komunikuje viéi svym obCaniim a zejména pak smérem
K turistiim, se stava velmi dulezitou souéasti vSech marketingovych aktivit.

Pro navstévniky mésta je hlavnim zdrojem informaci o Krométizi mistni
Turistické informaéni centrum (TIC) a oficialni turisticky portdl www.kromeriz.eu.
Turistické informacéni centrum nemd své vlastni webové stranky, informace o ném se
tak dozvime pouze ze stranky www.kromeriz.eu a zalozky TIC. Jeho hlavnim ukolem je
poskytovat sluzby v misté, coz se mu diky jeho rozsdhlé nabidce informacnich
materialt a zejména pak diky vlidné komunikaci s pracovniky centra dafi. Otevieno ma
centrum V turistické sezéné (kvéten—zaii) kazdy den, mimo sezonu pak denn¢ kromé
ned¢le.

Portal www.kromeriz.eu je plnohodnotna webova stranka, ktera obsahuje ucelené
informace 0 mésté samotném, o sluzbach, které zde turista mize vyuzit ¢i o pamatkach,
které mize navstivit. Dale zde napft. ziska informace o ubytovani i dopravé. Stranka je

ptehledné rozdélena do dvou sekci a jejich naslednych podkategorii, které se ¢aste¢né

* Informace poskytl Mgr. Pavel ZRNA, vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu Méstského uiadu
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prolinaji. Prvni sekce nabizi moZznost prohlidnout si pomoci sluzby Google detailni
mapu Kroméfize, zobrazit ¢i stdhnout multimédia jako fotografie, brozury ¢i zhlédnout
videa ionline webové kamery Kroméfize a V neposledni fadé odkazuje na vice
informaci o regionu na webové strance www.vychodni-morava.cz. Druha sekce obsahuje
ostatni informace vCetné tipd, jak navstévu Kroméfize nejlépe prozit. K rozkliknuti
a inspiraci slouzi podkategorie Za poznénim a Za zazitkem / sportem. Po kliknuti na
dané odkazy se zajemcum otevie prehledny seznam moznosti a nabidek, co ve
stylu dané tematiky vidét, navstivit ¢i podniknout. Jako podnét pro cestovani zaméiené
na oblibenou ¢innost ¢i na konkrétni zajem turisty pak funguje nabidka Inspirativni
pobyty. Je nabidnuto celkem patnact tematickych tipti, jakym zptsobem navstévu
Krométize idealné prozit. Hned prvnim tipem je Kromériz filmova, na niz se dale
V textu zamétime konkrétnéji. Mezi dal§imi ,,balicky” najdeme Tipy na skolni vylety,
Kromeriz — bréna vychodni Moravy, Kroméiiz — pohadkové krdasné mésto, Kroméiiz
architektonicka, Kromériz adrenalinova ¢i Kromériz kulindrska a relaxacni. Kazdy
z nabizenych tipt obsahuje informace o mistech, ktera jsou propagovéna, obsahuje
nejcastéji tfidenni navrh programu a piipadné relevantni zajimavosti. Z webove stranky
se dozvime i o pfipravovanych akcich a udalostech, které se v Kroméfizi budou konat.

Vyse popsany portdl je svym obsahem urcen zejména turistim. Diky moznosti
ptepnout obsah do anglického, némeckého anebo polského jazyka je pak uzivatelsky
pfistupny nejen pro ¢eské, ale i zahrani¢ni turisty.

Pro obyvatele mésta je spravovana informacni webova stranka www.mesto-
kromeriz.cz, na které se dozvi standardni informace o spravé mésta, o novinkach,
aktualnich kauzach, chystanych projektech, najdou zde potiebné formulafe a ziskaji
napf. kontakty na vedeni mésta. Jejim provozovatelem je, stejné jako u portilu
www.kromeriz.eu, mésto Kroméfiz.

Jako nezavisly informac¢ni portal dale slouzi obyvatelim Krométize i regionu web
www.kromeriz.cz. Se sloganem privodce méstem i regionem svym ¢tenaiim pravidelné
pfinasi aktudlni clanky, informace o pofddanych akcich, nejdulezitéjsi kontakty
a inzerentim umoziuje se na strdnkach zviditelnit. Jeho provozovatelem je soukroméa

v oM

osoba. Stejné jako u portalu www.mojekromeriz.cz. Ten o sobé fika, ze je osobnim

kulturnim privvodcem Kromérizi* Specializuje se zejména na piehledny piisun

informaci o0 nejrtiznéjsich akcich v Kroméfizi ¢i jejim okoli konanych. Zajemcim nabizi

Kroméfiz. Kroméfiz 29. 4. 2016.
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moznost odbéru tydenniho newslettru, oproti predchozimu webu je stranka plnéna
i autorskymi piispévky a ¢lanky. Oba tyto portaly pak maji spoleéné, ze se drzi
vlastniho designu, ktery nijak nenavazuje na oficialni vizualni styl Krométize.

ovSem cili zejména na obyvatele Krométize a okoli. Do 10. 5. 2016 méla stranka Mésto
Kromeriz — oficiélni stranka celkem 3245 fanousku. Ackoliv toto Cislo neni
nikterak vysoké, svym pravidelnym obsahem a piispévky vkladanymi i n¢kolikrat

denné ma velké Sance pocet svych ,,odbératela* zvysit.

3.3.2. Vliv marketingovych aktivit mésta Kroméiiz na zvySeni

turistického ruchu

Pocet turist, ktefi zavitaji na navstévu mésta Krométiz, se v poslednich letech
zvySuje a cestovni ruch se tak stava stale vice prosperujici oblasti. Dokazuji to i ¢isla.
V roce 2013, kdy mésto svymi marketingovymi aktivitami slavilo 750 let od svého
zalozeni, navstivilo Krométiz 33 794 navstévniki. O rok pozdéji to bylo jiz 52 254
turisth a béhem propagace Krométize filmové v roce 2015 Cislo vzrostlo na 61 246. 4

Turisty nejnavstévovanéjsi krométizskou pamatkou je jiz fadu let Arcibiskupsky
zamek a za zminku stoji jeho navstévnost, ktera v roce 2015 dosahla rekordnich Eisel.
V roce 2013 si vstupenku na prohlidku z&mku zakoupilo 107 576 zajemct, v roce 2014
byl zaznamenan narust na 126 863 navstévnikl. Kdezto nasledujici rok zdmek napocital
celkem 190 424 navstévnikl. Znac¢ny vliv na zvySeni zdjmu o navstévu zamku mély
jisté uspé$né komunikaéni aktivity mésta, coz na Arcibiskupsky zémek piineslo

historicky nejvétsi pocet turisti v jednom roce.
3.4.Marketingova komunikace filmového turismu destinace Kromériz

Vznik a rozvoj filmového turismu v Krométizi byl a je béhem na dlouhou trat’.
Jeho pocatek byl umoznén diky faktu, Ze se ve mésté natacely a nataci filmy a serialy.
Cely vyvoj zacal v roce 1984, kdy do mésta piijel Milo§ Forman natacet, jak se pozd¢ji
ukazalo veleuspésny, film Amadeus a pradvem vétSina komunikacnich aktivit na
regionalni, celorepublikové i mezinarodni Urovni pak na prvnim misté odkazuje pravé

na toto dilo.

* Moje Kroméftiz [online] [cit. 2016-05-10]. Dostupné z: http://www.mojekromeriz.cz.
* Udaje odkazuji na podet turistil, ktefi se béhem navitévy Kroméfize obratili na Turistické informaéni
centrum. Redlny pocet navstévnikl tak je mnohem vetsi.
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3.4.1. Kromériz jako oblibena destinace filmovych $tabu

Arcibiskupsky zamek laka svymi interiéry i exteriéry spoustu ¢eskych stejné jako
zahrani¢nich filmati jiz fadu let. Casto i diky nému filmové §taby zjisti, Ze mist, ktera
se daji vyuzit k filmovéni, nabizi mésto mnohem vic. Kvalitativni hodnota filmovych
vyuziti filmovych prvkl v propagaci mésta. V rdmci propagace tedy mésto vyuziva ta
nejznamejsi dila, ktera by pomohla podnitit u turista touhu ptijet Kroméfiz navstivit.

V roce 1984 natoCeny oscarovy snimek Amadeus je stale nejslavnéjsim filmovym
dilem, ktery kdy Kroméfiz hostila. Natacel se zejména na Arcibiskupském zamku, ale
ackoliv je zamek ve filmu vydavan za ten rakousky — Schonbrunn, charakteristické
interiéry napt. Snémovniho sélu jsou rozpoznatelné.

Pravé Arcibiskupsky zamek, Kvétna a Podzamecka zahrada jsou v rédmci
Kroméfize tfemi filmafi nejvytizenéjSimi lokalitami. Vyuzili je produkce filmi jako
Nehynouci laska z roku 1994, Peklo s princeznou v roce 2009, pokracovani Dédictvi
autora Bolka Polivka (2014) ¢i oceniovana danska Kralovska aféra (2012). Ve stejnych
mistech fesil Eetnické p¥ipady vrchni strazmistr Arazim z Cetnickych humoresek a ve
stejnych mistech se bude od letosniho roku na obrazovkach Ceské televize prochézet
i zakladatel slavné ¢eské mineralky v serialu J&, Mattoni.

Zamecka sala terrena poslouzila jiz v roce 1970 Karlu Kachynovi, kdyz zde tocil
film Ucho, o tii roky pozdé€ji byly prostory dnes$ni Justiéni akademie vyuzity pti
nataceni filmu Tficet panen a Pythagorass Jifim Menzelem ¢i Zdenkem Svérdkem
a naptiklad Requiem pro panenku Filipa Rence je jednim z mala film1, ktery zachycuje

ponurou zimni tvai centra Kroméftize.

3.4.2. Marketingova komunikace filmového turismu

24

Rozhodnuti zaméfit marketingovou komunikaci cestovniho ruchu Krométize na
film a filmovy turismus padlo na rok 2015. Bylo to idealni nacasovani, nebot’ piesné

v té dobé spustil CzechTourism kampati ,,Cesko — zemé jako z filmu* a Kroméfiz méla

Vv

filmovych §taba jiz néjakou dobu znama, v rdmci cestovniho ruchu toto téma nikdy
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vyuzito nebylo a samotni pracovnici Odboru kultury a cestovniho ruchu byli
piekvapeni, Ze tak silné téma k propagaci zadny z jejich ptedchidct dosud nevyuzil.*®

Kromé grafického zpracovani vizuali Krométize filmové vytvorilo mésto plan,
jaké akce a ¢innosti na podporu cestovniho ruchu se v rdmci roku 2015 uskute¢ni. Tento
plan sestaval z $esti hlavnich ¢innosti.

Prohlidky mésta ,,Po stopdch filmii naticenych v Kromérizi“. Béhem sedmi
letnich (prazdninovych) podveceri byly zorganizovany tematické prohlidky meésta
zam&fené na mista a historky souvisejici s filmem. Pravodci se béhem téchto
prohlidek stali ¢lenové mistni skupiny historického Sermu Biskupsti manové, ktefi
provazeli vpro né velmi typickych dobovych kostymech. Ptidanou hodnotu
nataCenych zlcastnila jako komparzisté, a mohli tak zajemce pobavit a obohatit
jedineénymi historkami, které se jinde neméli moznost dozvédét. VSech sedm
prohlidek bylo zdarma, mista si turisté a zajemci rezervovali dlouho dopiedu a celkové
se komentovanych prohlidek zagastnilo 1 100 lidi.*’

Vystava pohadkovych kostymu z filmu Peklo s princeznou. Mésto touto vystavou
navdzalo na piedchozi uspé$nou vystavu pohadkovych kostymt z filmu Arabela
z ptedchoziho roku a navstévnikim Muzea Kroméiizska dopralo uzit si pohled na
kostymy, v nichz se znami ¢esti herci prochazeli po okoli napt. Arcibiskupského zamku.
Casové omezenou vystavu navstivilo na 6 020 Zéljemcﬁ.48

Vytvoteni filmové trasy po filmovych zabérech vcetné instalace informacnich
panelt. Prvotnim zdmérem akce bylo umistit informacni panely vcetné filmové
problém s odlisnymi vlastniky pozemki, s kanalizaci apod. Proto panely nakonec
nebyly instalovany v ptesnych mistech, ale v turisticky dostupnych lokalitach.
Instalovano bylo Sest takovych panelli, které na svych mistech zlstavaji i v letoSnim

roce a v planu je nechat je stat napotad ¢i co mozna nejdéle. Slouzi jako tzv. meeting

pointy v rdmci filmové trasy, zaroven ale plni jedine¢nou propagaéni funkci, kdy se

*® Informace poskytl Mgr. Pavel ZRNA, vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu Méstského tiadu
Kroméfiz. Kroméfiz 29. 4. 2016.

*" Informace poskytl Mgr. Pavel ZRNA, vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu Méstského titadu
Kroméfiz. Kroméfiz 29. 4. 2016.

*® Vroce 2014 se vMuzeu Kroméfizska konala vystava pohadkovych kostymi ze seridlu Arabela
a celkové ji navstivilo 7 980 navstévnikda.
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I navstévnik, jenz o mésté nezna mnoho podrobnosti, dozvi fakta o tom, ze film je pro
Kroméiiz dilezity.

Letni kino. V dob¢ letnich prazdnin pfipravilo mésto pro turisty sobotni venkovni
promitani onéch filmi, které Kroméfiz délaji znamé&jsi. Po setméni se tak na Velkém
(centralnim) namésti zaplnily pfichystané zidle a z velkoplosného nainstalovaného

platna se stalo kino.

vvvvv

vvvvv

souvisejici speciality.

»CZECH FILM APP*“ — vramci spoluprace s CzechTourism byla pro chytra
Mobilni zafizeni piipravena interaktivni aplikace, ktera po rozkliknuti odkazu na
Kroméiiz umoznila pustit si ukazku z filmu Amadeus ¢&i seridlu Cetnické humoresky.
Soucasti aplikace byly i informace o filmech, natd¢ecich mistech a mésté samotném.
Dal$imi filmové zaméfenymi akcemi byly specialni prohlidky s pohadkovou tematikou
pro rodiny sdétmi, filmové koncerty v Kvétné zahradé, divadelni piedstaveni
s filmovou tematikou apod.

Dalsi z tematickych marketingovych aktivit bylo vyhlaSeni soutéze Moje filmova
Krométiz 2015 s podtitulem Lidé a mésto. Cilem soutéze, ktera sice cilila zejména na
obyvatele mésta, pfesto byla organizovana jako podpurna akce filmového turismu, bylo
minut a mohlo byt pojato z jakéhokoliv pohledu. Cela udalost se, kromé vyhlaseni,
uskutecénila v pouze digitalni podobé a bézela od 15. dubna do 30. listopadu 2015. Do
soutéZe, jejimiZ hlavnimi cenami byly hodnotné dary v podob¢ vyhlidkového letu nad
ptihlasilo celkem 14 zajemcu, jejichz dila se lisila jak délkou, tak namétem zpracovani.
Jedno vsak bylo stejné, vSechny piibéhy se odehravaly a byly natoeny v prostorach
mésta. Vysledky akce pak byly slavnostné vyhlaseny na konci bfezna 2016, ¢imz se
cela udalost uzavtela. Ze strany soutézicich se mésto bohuzel s pfili§ velkym zajmem
nesetkalo. Divodem mohla byt nizkd motivace ¢i nedostate¢né povédomi o soutéZi.
Piesto mésto podobné akce z budouci marketingové komunikace nevyloucilo, planuje

se v8ak vyvarovat prvotnich chyb a udélat ptipadnou dalsi soutéz atraktivnéjsi.
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3.5.SWOT analyza vyuZiti filmového turismu v marketingove

komunikaci mésta Kroméiiz

Vyhodnoceni vykonané ¢innosti je dilezitym prvkem zpétné vazby a mélo by byt
soucasti kazdého projektu. SWOT analyza je komplexni metodou, kterd slouzi ke
kvalitativnimu vyhodnoceni vSech relevantnich stranek aktivit, akci ¢i projekta. Stala se
ucinnym nastrojem celkové analyzy vnitinich i vnéjsich Cinitelt a lze fict, ze zahrnuje
i postupy technik strategické analyzy. Jeji ndzev pochazi z prvnich pismen anglickych
slov strengths (ptfednosti), weaknesses (slabiny), opportunities (piilezitosti) a threats
(hrozby). Je slozena z kombinace dvou analyz (analyzy S-W a O-T) a vychazi
z ptedpokladu, ze organizace ¢i projekt dosdhnou pozadovaného strategického uspéchu
maximalizaci prednosti, piileZitosti a potladenim nedostatkii, hrozeb. *°

e Strengths (pfednosti)

Mésto Krométiz se v rdmci marketingové komunikace cestovniho ruchu rozhodlo
sjednotit vlastni komunikaci na témata sttidajici se v ro¢nich intervalech. Vybér filmové
tematiky v roce 2015 se na zakladé pocétu navstévniki mésta ukazal jako velmi
povedeny. Prednosti v§ech komunikac¢nich aktivit pak bylo vhodné nacasovani kampané
na podporu filmového turismu se stejn¢ zaméfenou kampani celorepublikového
rozméru agentury CzechTourism. Kroméfiz piipravu marketingovych aktivit
nepodcenila a diky propracovanosti a navaznosti jednotlivych akci dospéla K uspéchu.
Pomoci instalace trvalych informaénich panel ptipominajici mista slavnych filmovych
zabéra, tak docilila pfesahu komunikace i mimo rok 2015 a rozsifovat povédomi
0 mistnich filmovych lokacich se ji dati dodnes.

Velky plus celé Kroméiize filmové pak tvofilo grafické zpracovani propagaénich
letaka a piredmétt. V rdmci propagaénich materiali logo vzdy zabiralo velké a viditelné
misto, zvoleni vyrazné Cervené barvy pak zajiStovalo upoutani ¢tenafova ¢i divakova

oka.

49 DEDINA, Jifi a Vaclav CEJTHAMR. Management a organizaéni chovani: manaZerské chovani
a zvySovani efektivity, fizeni jednotliveti a skupin, manazerské role a styly, moc a vliv v fizeni
organizaci. Praha: Grada, 2005. Expert (Grada). ISBN 80-247-1300-4, s.41-42.
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e Weaknesses (slabiny)

Soucasti marketingovych aktivit bylo 1 vyhlaseni soutéze Moje filmova Kromé&fiz
2015, ktera se ve finale nesetkala s ocekavanym zajmem. Propagace soutéze jako takové
nebyla nikterak vysokd, zajem minimalni, a to byl pravdépodobné hlavni dtvod jejiho
nasledného sice dokonéeni, ale bez nezbytn& nutné medialni propagace.”

Takto nevydarené¢ odkomunikované dil¢i aktivity mohou ¢asto zbyte¢né znicit ¢i
ponic¢it celkovou marketingovou komunikace projektu a je tfeba jejim pfipravam
vénovat dostatek Casu.

Zacileni komunikace filmového turismu se neslo ive znameni chybégjiciho
fadného vymezeni cilové skupiny turisti a tedy aktivit jim urenych. Ackoliv naznaky
aktivit napf. pro rodiny sdétmi v komunikaci prob&hly (vystava pohadkovych

kostymi), vétSina aktivit byla zaméfena vSeobecné. Takova strategie sice obcas také

mize fungovat, ale presnéjsi definice adresata komunika¢nich aktivit ma potencial

*® Informace poskytl Mgr. Pavel ZRNA, vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu Méstského uradu
KroméFiz. Kromé¥iz 29. 4. 2016.
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pfisunu jesté vyssiho poCtu turistd, ktefi by se na zakladé spokojenosti s nabidnutym
programem o to radi do mésta vraceli.
e Opportunities (piilezitosti)

Aktivit, které by mohly byt nadéle vramci propagace filmu v Krométizi
podnikany, je nespocet a trh je v jejich nabidce otevieny a stale se vyvijejici.

Jednou z moznosti, jak vylepSit a ozivit marketingovou ¢innost filmového
turismu, je jeho kontinudlni propagace v ramci aktualniho tématu turistického ruchu
Kroméfize. Takovou c¢innosti pak mize byt i zaméfeni komunikace na jednu velkou
akci, jedno ¢i dvoudenni zalezitost, ktera by se stala vrcholem sezony a prilakala
jak noveé turisty, tak ty, co do Kroméiize jezdi pravidelné.

Vzhledem k doposud ne piili§ rozvinutému trhu filmového turismu konkrétnich
lokalit v Ceské republice, by se Kroméiiz mohla diky dlouhodobé, kontinualni
a nekonven¢ni propagaci mésta jako filmové destinace stat tzv. jedni¢kou na trhu.
Potiebovala by k tomu zejména odhodlani a vytrvalost. Mésto se doposud nerozhodlo,
jak s filmovou tematikou propagace do budoucna nalozi, ale toto je urcité jeden
Z moznych sméru.
filmového turismu, pravdépodobnost, ze bude slavit uspéch a my o ném uslysime, je tak
velmi vysoka.

e Threats (hrozby)

V ramci uspéchu komunikace filmového turismu v roce 2015 méstu Krométiz
aktudln¢ hrozi, ze na zaklad¢ lonskych vysledkti nabyde dojmu, Ze se stalo oblibenou
turistickou destinaci, a ve svych komunika¢nich aktivitach polevi. Tim by mohlo narazit
na tzv. jojo efekt, jehoz u¢inkem by se pocet navstévnikll oproti jinym rokim rapidné
snizil. Zaroven je mozné, Ze si filmovy turismus jako své hlavni marketingove téma
vyberou i jina historickda mésta, a Kroméftiz tak ztrati na svém soucasném vyznamném
postaveni.

Stejné tak hrozi, ze pokud si mésto udrzi tradici propagovat kazdy rok jedno téma
zastfeSujici vSechny jeho aktivity apfestane Se vénovat rozSifovani povédomi
0 moznosti filmového turismu, na veskeré dosavadni marketingové aktivity v ramci

Kromeétize filmové se zapomene, a jejich odkaz tak postupné vymizi.
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Zavér

Filmovy turismus je odvétvim, které, acCkoliv jiz bylo diskutovano mnoha
odborniky a praktikovano fadou podnikatelii, kreativeti ¢i manazerd, si do budoucna
nese velky potencial vzristu. Do filmu jako takového se investuje ¢im dal vice penéz,
vznikaji celosvétove uspésna dila a na jejich uspéch a oblibenost se vaze i ispéch mist,
ve kterych se filmové snimky natdCely. Destinace, ktera dokdze prilakat filmaie, ma
nasledné v ramci filmového turismu velky potencial ptilakat 1 turisty.

Tato prace se nejprve zabyvala teoretickym vymezenim pojmu tizce souvisejicich
s filmovym turismem. Objasnila problematiku marketingu a marketingové komunikace,
zamé&fila se na vyznam pojmu cestovni ruch a naznacila jeho aktuélni trendy.

V ramci kapitoly o filmovém turismu v Ceské republice predstavila prace dvé
nejdilezitdj§i organizace pusobici vramci propagace filmového turismu v Cesku
I v zahrani¢i a rozebrala celonarodni kampan s mezinarodnim pfesahem zaméfenou na
filmovy turismus v Ceské republice.
historie a odkazu osobnosti s méstem spojenych. Dale se vénuje rozboru Kroméiize
jako destinace filmového turismu a jako destinace cestovniho ruchu, rozebira
komunikaci smérem k turistim a vetejnosti. Mé&sto nasledné piedstavuje z pohledu
marketingove komunikace filmového turismu. Kapitolu zakonéuje SWOT analyza
silnych a slabych stranek marketingové komunikace filmového turismu.

Jak bylo vramci SWOT analyzy feceno, dosavadni komunikace filmového
historicky nejvyssich poctu turisti a snahy mésta udrzet tato isla na vysoké urovni jsou
zna¢né. V budoucnu pak bude zalezet, zda mésto bude v aktivni komunikaci
pokracovat, zda zvoli jinou strategii ¢i zda Svou komunikaci zaméfi na uZzsi cilovou
skupinu turistti a tomu nasledné ptizptsobi i specifické marketingové aktivity.

Zpracovani tohoto tématu v ramci bakalaiské prace prohloubilo muj zajem
o filmovy turismus a marketingovou komunikaci filmovych destinaci, do budoucna

tak vidim potenciél v moznosti rozvijet téma v dalsich pracich.
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Summary

The film tourism is an area with a huge potential in its future development. More
and more money is being invested into making films and the success of internationally
successful films go hand in hand with popularity of these films locations. A destination
whose capable to engage film creators’ attention has a significant potential to engage
tourists’ attention as well.

The thesis first described terms as marketing, marketing communication and
tourism — all connected by film tourism.

In its second part, the thesis introduced two most important Czech film-induced
organisations (CzechTourism and Czech Film Commission) figuring on national market
as well as on abroad markets. A film-induced tourism campaign by CzechTourism was
described in this chapter.

The city of Kromé&fiz was introduced in crucial part of the thesis — chapter 3.
Its marketing communication of film tourism is analysed by using SWOT analyses.

According to the result of SWOT analyses, marketing communication of film
tourism in Kroméfiz was communicated successfully. During promotion of film-
induced tourism, the number of visitors of Krométiz raised into historically highest
numbers in 2015.

| strongly intensified my interest of film-induced tourism research field during
writing the thesis and | see a potential in developing this area in further academic

papers.
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