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ABSTRAKT

Diserta&ni prace se zabyva vyzkumem vyuZiti marketingovych
aktivit pro aspch filmu a vyuziti filmu, resp. audiovizualnicklgro podporu
produktu, od¥tvi a oblasti.

Zakladem marketingu je mysSleni v cilovych skupinadk teba mluvit
jazykem té cilové skupiny, kterd se oslovuje. Gidivat veéejné mirni,
respektive afinitu k witému produktu, odstvi ¢i oblasti, je mozno dvojim
zpasobem, pipadre jejich kombinacemi. Drahymi reklamnimi kamgam nebo
chytrymi a levnymi PR kamp&mi, umig’ovanim ¢lanki v raznych
periodikach. To plati i u filmu. Jdefgdre o vytv&eni synergii a vyuZziti
crosspromotion. Zakladem je zjigi, Ze co skut@¢ prodava, jsou emoce, které
se nam poda vzbudit. Audiovizualni dilo je vynikajici nastrojak emoce
u potencialniho zakaznika vzbudit. Kr&ilmu mohou fungovat i dalSi dila,
jako filmovy serial. Divak tak ndap diky svému zazitku rdd navstivi mista
nat&eni. V praci jsou obsazeny dopady filmu Bobule alBe na turistiku
na Jizni Mora¥ z niznych pohled.

Marketing se neobejde bez vyuzivani novych moznw¥sthé praci jsou tyto
v minulosti netradini metody popsany a rozebrany. Je zde pojednano
o0 problematice zefit pohled: - produkty, oblast, ale i odtvi. NenaSel jsem
Zadnou jinou préaci, ktera by se zabyvala touto Kemrg trojkombinaci.

V souladu s tvrzenim, Ze marketing je vSe, co siwvirhem, bude publikace
nejvétsSim @inosem pro praxi, pro trzni cileni. Vyuziji ji takéktofi a studenti
marketingu, pracovnici z filmovéhotpmyslu a firem, které by se ¢tit pres
film zviditelnit. Dale to budou pracovnici, Kfena statni Grovni, v jednotlivych
krajich ¢i obcich maji v zodpasdnosti podporu navdtnosti turisti. V praci
jsou dopordeni gedstavitehm mést, obci a rekrgmich oblasti, jak Ize velmi
efektivré investovat a dlouhodélpisobit na potencialni nawdmniky.

V praci jsou obsazeny kritické analyziikjadi z praxe, navrhy na planovani
komponeni marketingového mixu, ipdré planu propagace a komunikace
a umigovani audiovizualnichall



ABSTRACT

This dissertation work covers the research the iplessutilization
of marketing activities for success of a film amgk of film and audio-visual
works for support of product, sector or a region.

Basis of marketing is thinking in target groups.isdt crucial to speak
the language of the target group which needs toad@dressed. Influence
on the public opinion or affinity towards a cémtgroduct, sector or region
may be achieved by means of two methods or by aqmatibn of these.
Expensive advertising campaigns or clever and cR&apgampaigns, placement
of articles in various periodicals. This also aeplito the film industry.
Primarily, it is necessary to create synergiesuitide the cross-promotion. The
fundamental finding is that what really sells is temotions we manage
to create. Audio-visual work represents an exoell®ol for creation of
emotions in a potential customer. Apart from enfdlso other works may apply
— such as film series. For example, due to thesitpe experience, spectators
wish to visit the filming locations. This work cams impact of the films
Bobule and 2 Bobule on tourism in the South Moraxie@wed from different
perspectives.

Marketing cannot do without utilization of new pissties. My work
describes and analyses such previously non-traditimethods. The theme is
analyzed from three perspectives — products, reguanalso the sector. | have
not found any other work which deals with such ctaxpriple combination.

Fully in accord with the statement that marketisgall that relates to the
market, this work will represent the biggest benfe practice and for market
targeting. It can be used by lecturers, studentearketing, professionals of the
film industry and corporations which intend to iease their visibility with help
of film. Further, it is also intended for publicrgants who are at the national
level or in individual regions and municipalitiegsponsible for support
of development of local tourism. This work contirecommendation for
representatives of cities, municipalities and ratiom resorts who are interested
in efficient investment and long-term influencepmtential visitors.

This work also includes some critical analyses macpical cases, proposals
of planning for the marketing mix components, esgl/ plan of propagation,
communication and placement of audio-visual works.
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1 UvoD

Cely swij profesni Zivot se zabyvam marketingem a manageanem tim si
neustale v praxi affuji zakladni pravidlo, Ze dlouhod®bexistuji jen d¥¢
strategie. Jedna je cost leadership, reddcavstvi v nakladech, a druhou, énn
bytostrg blizkou, je differentiation. Jinymi slovy jereba @lat véci jinak,
odliSitelrg, ale ne proto, Ze to baviémale tak, aby to bavilo zakaznika. Po té je
mozno si, krom jiného,fici i o vice penz. A opit jde o to, aby to bavilo mnou
definovanou skupinu, na kterou cilim.

Ovliviiovat véejné mirni, respektive afinitu k dntému produktu, oditvi
¢i oblasti, je mozno dvojim Zigobem, pipadré jejich kombinacemi. Drahymi
reklamnimi kampagmi nebo chytrymi a levhymi PR kampami, umig’ovanim
¢lanki v riznych periodikach, ip budovani journalist poolu, tedy rozvijeni
pratelskych vztal s vybranymi novinA. CoZz mozna zni jednodusSe, ale jde také
o to, unét davat Emto novind&um témata, vhodna prépro jejich periodikum,
jejich cilovou skupinu. O &&em jiném bude pséat novih& Blesku, o gcem
jiném tteba v Pravu, TV magazinu nebo hapDang. Film je v tomto smyslu
obrovsky nastroj.

Kulhavy ve své praci uvadi:Ppd pojmem prace s#ajnosti (Corporate
communications, Corporate external relations, Palaffairs, Public relations,
zkrace@ PR) rozumime @€ o vztahu podniku k vejnosti. Tato v&ejnost
zahrnuje jak potencionalni, tak skate zakazniky, ale zahrnuje iregost
v oblasti hospod&tvi, jako nap. dodavatele, konkurenci, poskytovateléray
poji&ovny a ostatni trzni partnery.{Kulhavy, 1993, str.17)

Doposud vyduji Marketing Management fedneét Meeting Customer Needs,
ale jiz z p@&atku jsem neckt jen prednasSet o tom, co jsemdetl z chytrych
knih o marketingu, ale cHtjsem spiSe vytudt néco, oéem se budefpdnasSet
dale. V souladu s tim, Ze si rad vSe odwa@wtuji v praxi, jsem vymyslel
projekt: Film. Ch&l jsem natgit film, ktery ponize mé firng, Vinna Galerie
a Adamkovo vinsstvi, ve znamosti a naslednych prodejich, ale ké#té tiky
nému dojde k nérstu spoteby moravského vina a zvySeni \skeé turistiky
v Jihomoravském kraji &ast&né kraji Zlinském. Tyto skutanosti budu v této
praci dokladat. Na zatku byla pouze moje idea, ktera vSak po téalza
vzbuzovat zajem u mnoha lidit @z z branze filmové, viitaké, novinéské
nebo u rozhodovatiel krajskych strukturach.

Hlavnim aspektem je film Bobule, ktery Vinna Gaderz poloviny
zprodukovala, a stal se divackym hitem. Bobule ta¢y s/ roce 2008ietim
ceskym nejnavstovarejsim snimkem v CR. Obdobg



I na Slovensku a Uu&phy zaznamenaly také v Polsku. Tedy, mimo jiné,
na fech klcovych trzich pro odbyt moravskych vin. Dokonce,ojalekysi
bonus, jsme ziskali océmi na tiznych festivalech, naposled v San Francisku
(Kalifornie), kde jsme mezi dsteSedesatidéma filmy z celého stta ziskali
oceréni Best Comedy. Jemny moravsky poeticky humor fadguje i ve sute.

Ceské tituly se vzdy setkavaly s velkym divackymmzgn véeskych kinech.
Ceska republika je v oblasti oblibenosti domaci liypv ramci Evropy, tés
na samém vrcholuTuto zalezitost budu vice analyzovat v kapitole dfaén
geskych filmi.) V roce 2006 seCeskéa republika umistila na druném maist
s 30% navs$vnosti domaci tvorby v kinech za Francii s 45 %alireceno,
obliba doméci tvorby neni jinde tak Znd, Fedre je patrna amerikanizace
filmového divaka. A zjednodusSeérieceno, nikde jinde neni mezi lidmi takovych
hlaSek z filmii, které se staly az ¢bnou mluvou ¥tSiny naroda. To
fascinovalo.

Uspsch plodi Uspch a tak, by toto jsem jiz ivodns neplanoval, natsli
jsme pokraovani filmu Bobule, 2Bobule. Ukazalo se, ze filmkga
marketingovy nastroj opravdu funguje. A to i jakastroj podpory turismu
ve vybraném regionu. V s@asnosti o tomto tématu, tedy o destination
marketingu, pednasim. Poipdnasce v ramci sektoru ,Po stopach filmu, resp.
filmova turistika®, jsem byl vyzvan stat se poradctegentury Czechtourism
a tyto zkuSenosti spojené s praxi v této pracé ak&né vyuzivam. Kladu si
otazky, co je vSe v marketingové oblasti nutkatdpro to, aby se to potio?
Jak casto film jako marketingovy nastroj funguje, a jaktna je jeho celkova
natasovanost?

Pro mne ,jako producenta, jeepre nutna nav$vnost v kirg, ale pro
zviditelnéni partnet filmu a vyuziti k zvySenym prodén, navsévam, apod. je
to pouhy zaatek. Takovy nastroj ma totiz 5 vrchhiob¢chem asi 1,5 roku
a nasled& pak az v letech dalSich. Jde totiz o vizibilitwwddu to na fikladu
Bobuli: Vrchol prvni - Weskych kinech od jara do podzim&lgnnavsevnost
pies 360 000 divak Tedy €ch, co zazivali 90 minut emoci. Tedy toho, co
prodava, jak jsem jiz psal.i€d Vanocemi vysSlo DVD, kterécetre jeho
cernych kopii, shlédlo odhadem 600 000 dizaRruhy vrchol, kam je mozno
zacilit marketingové akce diplasit se: my jsme ti, kievam umoznili mit tento
zazitek, nebo ndp ted prijedte k nam zazit to, co zazivali hrdinové filmu.
Treti vrchol: vysilani na Pay TV, v naSerfigact na Kanalu Film plus, kdy
véetns repriz viclo film asi 300 000 unicitnich divéik Ctvrtym vrcholem je,
a tim jiz z&ala kampa na promoci ,dvojky* vCesku, funkni prodej levnych
DVD pies novinové stanky. Ten é&pshlédlo asi 500 000 divAk Samotnym
patym a nejtSim vrcholem je az televizni filmova premiérarjgty na TV
Nova, ktera byla, coz se nam péttana TV Nova ujednat, v primetimu, dase

10



premiéry 2Bobuli. Tuto premiéru shlédlo po tydemnpromovani fes
2 000 000 divak. Timto vrcholila take televizni kamjpaa navatvu kina, kdy
premiéra 2Bobule byla 22ijna. Po 11tijnu zaala promotion na TV Nova a u
vSech partnérnaseho mediamixu, ktery byl skt bohaty.

Cimz se jiz hovti o druhém fenoménu- jeho desovanosti. 11. listopadu je
totiz kazdym rokem k dispozici mladé Svatomartinské@o. Vinasky fond,
ktery propaguje zriku Vino z Moravy, pouzil totiz zaoy z filmu na kampa
na Svatomartinskégimz dojde k zadoucimu crosspromotiorspole&né
s dalSimi partnery. A zde jsme @ma z&atku mozné vyuzitelnosti dvojky,
resp. 2Bobuli, ve vSecktpvrcholech pro promotion. Propagace ovSewirza
jiz pred kinopremiérou, kdy jsou univany fzné ¢lanky v médiich a
vytvéareny ucité ,kauzy“. Ne nahodou jsme jak jiz prvotni tiskavkonferenci o
zantru, tak s¥tovou premiéru, umistili do Mikulova, aby se o \iském kraji
vice psalo. Jedna sedam nutnost hoviit jazykem cilové skupiny toho kterého
média, napy casopiswi novin.

Film timto ovSem jako nastroj nek&in kazdym rokem bude jeho repriza
na TV Nova, kdy je mozné a vhodn&bpilit kampar pro turisty. To, co plati
pro vyuzitelnost \CR, plati i pro Slovensko, kde hlavni mediélni partje ot
nejsledovaysSi slovenska televize Markiza. Co se tykd vyudiseti
sledovanosti v televizi, jsme na poldwim netitku, v souladu s pitem
obyvatelCR/SR, v kinech jsme vzhledem k jejich&o na asi jednétvrting.
| tomuto je mozno ale vhodnmarketingo¢ pomoci. A ogt v tomto
mezinarodnim aspektu, &ad moznost a nutnost pro promotion, a da&siti
celého marketingového mixu.

Dluzno zdiraznit jeSt jeden aspekt, a to, Zze i v této oblasti je nutno
samostaté pracovat s tznymi cilovymi skupinami zakaznik VSe ma své
zakonitosti. Souhlasim s Levinsonem v jeho obou likatich: , Mnohé
marketingové zbrahdosahuji maximalni efektivhosti pouzerippd, Ze jsou
kombinovany s jinymi marketingovymi zb#am . (Levinson, 1996, str.71)

Jde pedre také o to ukazat, jak chyt se da s omezenym rozpem docilit
znanych dopad, v nasobcich efektii, nezli nag. u béznych reklamnich
kampani.

Samostatnou kapitolou je vyuziti pro podporu tikys Proto jsem vytvil
program ,Po stopach Bobuli“, ktery slouzi ke zvyjiSenavstvnosti
jihomoravskych vinohradturisty zCR, ale i z Polska a Slovenska.

DalSi film, film Lidice, ktery jsem koprodukoval,esnatéel predevSim v
blizkosti Prahy. VCR 3lo spiSe o vzbuzeni pacitvlastenectvi, jakési
sounalezitosti, nezli a priori petou navstivit danou lokalitu. To bude aktualni v
dalSich letech ve statech, kde se budou Lidicenfted. Zde nize film také
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slouzit pro navswvnost turist a zviditelréni statu. Film byl velmi pjat nag.
Vv Izraeli a Jizni Americe.

V souwasné dob jsem spoluautorem vitské talkshow Na ForbénTM, ktera
je vysilana vCT a dlouhodob pripravuji exteriérovy, realovy serial Viha
ZkusSenosti s propagacigchto zani jsem v této praci vyuzil.
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2  POUZITY TEORETICKY APARAT

V dalSic¢asti mé dizerténi prace rozeberu zakladni teoreticky aparat.nStej
jako v kazdé jiné oblasti podnikani je nutné i Vasti tvorby a vyuZziti AVD
vychazet z Wité strategie. Je nutné perfektn znat progedi
makroekonomické i mikroekonomické, vychazet z @goénz minulosti, ale
piitom predikovat budoucnost, kam obor audiovizudrdel kraci. Poté, kdyz
zndm vSechny aspekty, které mé podnikani ovlivnghum resp. musim,
pristoupit k formulaci business strategie. (Mintzhe2§07) Tyka se to i filmu,
serialuci nag. talkshow. Jist, jsou filmdi, kteti ke své tvorb pristupuji zcela
intuitivné, bez znalosti ekonomickych souvislosti, ale prakazuje, Ze prav
tito jsou dlouhodob nedspsni a mohou pak jen Ikat, jak&werozumi jejich
velikosti. Ve s¥t¢ je nikolik autoffi, ktei jsou povzneseni nad timto
fenoménem, ale tito jednak Ziji ze svych & z davné minulosti a jsou jiz
proslaveni po celém 8t&. MoZnosti technické, jako nadevné full HD kamery
a obrovskym ulozi§m dat a moznost sdileni vytdorpres internet,
se v poslednich letech se obrovsky vyvinuly a lbuden WtSi. Trh
audiovizuélnich & z Ceské republiky je ve srovnani s Hollywoodem sta3n
maly, proto je iteba k gmu pistupovat sofistikovagji, s védomim cilovych
skupin.

2.1 Strategie

V této kapitole budou fedstaveny tzné modely, které Ize pouzit
pro formulaci business strategie¢kieré z nich mohou byt Iépe vyuzitelné
pro mzné oblasti ekonomiky a v situaci konkrétniho obor@blast
audiovizualni tvorby je velmi specificka.

Zakladem usgchu firmy je jeji strategie. Dobson-Starkey (199&di, ze
strategie nerize byt formulovana, aniz by nevychéazela z kvaligpracované
strategické analyzy. Kvalithdefinovana strategie ma chranit sgolest ged
nezadoucimi vlivy chaosu.

Guru managementu Peter Drucker se k tomuto wjadakto:, Casy, které
jsou pred nami, budou vyzadovat, aby top management define spolénosti
své zamry, priority a strategie, ne meén ale naopak jestvice“. (Drucker,
2000, str. 89)

Top managementem vnimam producenty filmu. Vykomud@lgkce a rezige
jsou réco jako vykonniteditelé, vedouci. Tito se na projekt obvykle divaji
kratkodol#, do jednoho roku: iprav, nat@, zvladni premiéru. Producenti
vnimaji oblast pro mnoho let. ¢&¢tne uvédoneni si poptavky po dile
na pa&atku, tvorby a aplikace marketingového planu, aznpmha dopadech
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po letech nap v podolg televiznich repriz. AVD tak vlasinstejré jako jiny
produkt, ma svoji klasickourkrku zivotniho cyklu vyrobku.

Porter (1994)ouziva takzvané kolo konkurari strategie. Tento model se
povazuje za koncept strategickéfimeni jen Zasti, nebé nesphuje vSechny
pozadavky (nafiklad vztahy prvk, hierarchii strategii, jasné vymezeni
zakladnich pojra atd.). Portaiv pfinos byl hlavi v tom, Ze upozornil na @v
naklady, nebo bude diferencovatapwyrobek (sluzbu), kde zakaznik oceni
vyhody z ®&] plynouci do té miry, Ze bude ochoten platit iSiySenu.

NejvyznamijSi diléi koncepci, kterd je citovana v mnoha&ehnicich,
predstavuje prace Portera. Porter tvrdi, Zze k vygkdmnosti organizace jdou
leadership) nebo spateost odliSi své produkty a sluzby takovymsapem, Ze
to kupujici oceni do té miry, Ze budou ochotnia#plyssi cenu. Firmy obvykle
vybiraji ze strategie vedoucich k SirSimu trhu neteo strategie zagviené
na uzky trh“.(Porter, 1994, s. 58).

DalSi casti byva analyza faktbrpodle od¥tvi (aplikace Porterova modelu
péti faktord), kterd je &sre svadzana s manazerskou orientaci 3C (customers,
competitors, company). Tato je povazovana za jednajpodstat§jSich ¢asti
strategické analyzy. V podstavyjadiuje schopnost fzpusobovat se svému
okoli. (Kotter, 1990)

Podle Druckera (1997) Ize strateqii Ize také defatgako transformani sily
pii pouzivani hlubokéhogasto filozofického pochopeni, vyuziti intuice a
predstavivosti a schopnosti najit novou cestu ven.

Souek tvrdi: , kvalifikovany systém strategickéhitzeni znamen& schopnost
velmi rychlé adaptace spaieosti na no¥ vzniklé podminky. Mit vypracovanou

strategii neni jen otazka nutnosti, ale také mihogpmost se adaptovat
na znanené podminky a vlivy okolif(Sowek, 2003, str. 54)

Podle Kotlera (2004) vede prace na strategii &nirflexibilné reagovat na
menici se okoli vede k tomu, co se nazyva synergatéit.

Principy strategického mysleni &eni na rkolik bodi (Digman, 1990):

. variabilita

. aktualizace prace na strategii
. systematicky a inovativnir{stup
. interdisciplinarita

. zohledréni faktoru rizika

. koncentrace zdrdj
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. zohledrni faktoruc¢asu
. globalni mysleni
. Zpetna vazba

V podnikové praxi existuji v zasadiva typy manazér ti, kteri kratkodok
udrzuji stabilitu ve spot@mosti na zaklagl nengnici se rutiny (u filmu vykonna
produkce ,na place®), a architekti @& (producenti), ki@ tvori strategii
na zaklad inovaci. Producent sdm o sofeni hnaci silou celého mechanismu,
ale zastava funkci ,hlavniho konstruktéra“.

Koncept strategickéhiozeni by ndl sphovat tyto podminky (Mallya, 2007):

. vybrany koncept by ®h byt v souladu s firemni misi, vizi
a prednetem podnikani

. koncept by ral byt vhodny pro vniini strukturu (organizani schéma)
zvolené spolénosti

. struktura konceptu by &a byt jednoducha a logickd, srozumitelna
pro vSechny, kdo budou pracovat na épinfiremnich cih a n€l by byt
jednoduse implementovatelny

. koncept by rél byt postaven na komplexni realné analyze trhu

. koncept by il byt nastaven tak, ze logicky rozpracuje ukoly
do jednotlivych odéeni, které budou pracovat na g cila

. koncept by il reagovat na trzni vyzvy a aplikovat mozné&mnymn

Mnozi autdi hovoi o takzvanych modelech procesu strategickéheni.
Na obrazku 2-1 je uveden tradi model procesu strategickéhidzeni.
(Thompson, Strickland, 1987) Sklada se¢ti pa sebe navazujicich zakladnich
prvku.
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Obr. 1- Tradeni model procesu strategickéHaeni
(Thompson, Strickland, 1987)

2.2 Marketing audiovizualnich dél

Hlavnim dkolem marketingu je uspokojeni ipbt zdkaznika. &tSina
prilezitostnych zakazniksi vSak vibec neuvdomuje fakt, Ze takové pozadavky
ma. Tyto pozadavky se musi probud@lemente a kol., 2000)

Vliv na zakaznika je utd@n kombinaci metod pulling a pushing. Pobidky
jsou zprostdkovany zejména v p&mi forng, forme sluzeb a form zbozi.
Zakaznici produkt nekupuji, nybrz vyuZivaji to, gon tento produkt
piinese.(Brannan, 1996)

v 7 7

Majaro (1996) uvadi, ze analyza konkurenceisfov identifikaci kl€ovych
konkurenti, jejich portfolia a cenové politiky. Na zakkagednotlivych profifi
|ze vytvait opateni, ktera budou miru rizika ohrozeni konkurenichiglovat.

Pozice na trhu je dana koeficientem, ktery je Wi@m jako vlastni trzni podil
k podilu nejvazgSich konkurent. K podrobrjSimu zjiSéni vlastniho portfolia
slouzi BCG matice, kterd vyvozuje informace, ktesléuzi managementu
(producenim AVD) pro rozhodovaci proces. Zejména se jedn@&@dcoirmiry
rastu trhu a relativniho trzniho podilu. V zavislost vysledcich (tzv. dojné
kravy, hwzdy, otazniky, bidni psi) je stanovena strategigl@vani, udrzovani,
sklizeni, zahozeni). St&nako u jinych produkt, jsou AVD, které se rychle
stanou bidnymi psy, resp. odpadkovym koSem nebambiit dlouho na pozici
dojné kravy. Zde se jedna o dlouhadivku stadia vyvoje vyrobku.
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Mezi nejdilezit¢jSi analyzy pdai analyza BCG jako jeden
z nejvyznamiyjSich portfoliovych moddl, znamy také jako Growth — Share
Matrix. (Bogan, English, 1994)

Také v oblasti tvorby AVD je nutny tento ekonomicgphled. Nerdlo by
nagiklad smysl nat&et novy serial z prostdi vodaki, kdyz uz na takove téma
byly dva natdeny a sklizeji usfch. Nebo nabizet americkému trhu film na téma
Druhé s¥tové valky Tmavomodry st po premiée velkolepého
hollywoodského trhaku Pearl Harbor. Film, jako inalursky park, rize vcéase
nalézani se voblasti ,dojné kravy“, unioXat produceriim dalSi zisky
v oblasti merchandisingu - prodeje vyrdbk logem filmu, jako jsou #ka,
figurky a dalSi propagai materialy. Mimochodem navstivil jsem letos ogtro
Kauai na Hawaii, kde se vSechniy dily Jurassic parku natédly a mohu
potvrdit, Ze ostrov v ramci destination marketinggrpa z natéeni dodnes.
Mam teba mapu ostrova, kde je vyzeao kolem 50-ti mist filmovych lokaci,
kam jsou turisté lakani, a to i na jiné filmy, iktese vesws vCR nepromitaly.
Podle mych informaci bude naen Jursky park 4. Twci filmu tedy usoudili,
ze ,zna&ka" Jurassic park se jéShenaléza v oblasti Odpadkovy koS, resp.
Bidny pes. Ten by #h byt v kinech v polovia roku 2014. Bude se ale asi
nataet v Lousial v Baton Rouge, kam U&§re lakaji turisty jiz nap. na lokace
Twilight sagy (Stmivani a Ro#bsk) 1 a 2. Osolkinjsem také navstivil
v Toskansku Montalcino a Montepulciano, kde inapcukrarg na namisti,
kde se jiny dil Twilight sagy natal, lakal majitel zakazniky na spoustu fotek
hlavnich hrdir.

Tento model strategie byl vytien spolénosti Boston Consulting Group,
také znam jako BCG matice. Tato matice ukazujeitgisbjmezi tempemustu
obchodi a relativni konkuretni pozici firmy, vyjadenou pozici jejiho trzniho
podilu. Cilem portfoliového modelu je pomoc manéader rozhodovat
se v rozdlovani zdrofi mezi individualni produkty a strategické podniksité
jednotky (SBU). Objem obchddje vyjaden velikosti jednotlivych kruh
Pozice kruhu v matici ukazuje, jaka je mitiatu Fislusného trhu individualnich
produki a jaky relativni trzni podil vykazuji.(Peters, \&fahan, 2004)

Mira rastu na vertikalni ose ukazujecro miru fistu trhu, na &mz se obchod
odehrava. Miratistu WtSi nez 10 % se povazuje za vysokou.

Horizontalni osa ukazujeelativni trzni podil, posuzovany podle trzniho
podilu nej¢tSich konkurerit. Relativni trzni podil slouzi jakodfitko sily firmy
na relevantnim trhu (relativni trzni podil 0,1 zmera, Ze objem obratu firmy
¢ini pouhych 10 % obratu nejgiho konkurenta a relativni trzni podil
10 znamena, Ze obrat firmy je desetkr&Sivnez obrat ne@Siho konkurenta).
Relativni trzni podil se &i na vysoky a nizky, jpcemz dlici cara je dana
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velikosti relativniho trzniho podilu 1,0.d&ftko tohoto podilu je logaritmické —
stejné vzdalenosti ukazuji stejny procentuatitiiptek.

Growth-Share Matrix se &l na ¢tyri kvadranty, picemz kazdy z nich
zobrazuje jiny charakteristicky rys podniku.

Otazniky

Toto jsou takové podnikové aktivity firmy, kteréopihaji na trzich s vysokou
mirou fastu, ale dosahuji nizkych relativnich trznich pdilVétSina
podnikovych aktivit je obvykle oté¢enych jako otazniky, protoze firma zkouSi
vstoupit na rychle rostouci trh, i kdyZegalini firmy na 8m jiz operuji. Otaznik
vyzaduje velkou finaini hotovost pro vytvieni dostatené produkce
a pracovnich kapacit, aby udrzel krokistem trhu a firma dosahla vedouci
role.

Hvezdy

Pokud je produkt uggny, dostane Rzdu. Hw¥zda ma vedouci pozici na trhu
s rychlym fstem, coz nemusi znamenat, Zeé¢zua produkuje pozitivni
hotovostni tok. Spot@ost musi vynakladat spoustu pemich prosiedki, aby
na tomto trhu setrvala a odrazela atoky konkurent

Dojné kravy

Jestlize roni mira astu poklesne pod 10 %, stava se€zua, za podminky,
Zze ma nejtsi relativni trzni podil, dojnou kravou. Dojné kaapinasi své
firmé vysoké zisky. Nenii¢ba rozSovat vyrobni kapacity, neldomira fistu
trhu se snizila. Jelikoz je produkt na trhu ve wedg@ozici, poziva vyjiméné
ekonomické vyhody a dosahuje nejvysSich podih celkovém zisku. Firma
vyuziva své dojné kravy k placenitti a podpe#e svych hezd, otaznik
a bidnych p&.

Bidni psi (kos na odpadky)

Bidni psi gedstavuji takové produkty, které vykazuji malé treta trzni
podily na trzich s nizkou miroustu. Vytv&i nizké zisky nebo dokonce ztraty,
piestoze i oni mohoudkdy vyprodukovat dobry zisk. Podnikani s bidnymy ps
vyzaduje vic&asu k dosazeni ziskétgiho, nezli jsou investice do nich, a proto
by mélo byt omezovano nebo postuprastaveno.

Poté, co firma ozndla pozici svého podnikani v growth-share matrigiu
zda je portfolio podnikani zdravé. Nevyvazené miidf Ize charakterizovat
pievladajicim pstem bidnych ps nebo otaznik, nebo pilis nizkym p@tem
hvézd a dojnych krav.
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Nasledujicim tkolem firmy je stanovit pro kazdowgwktovou skupinu cil,
strategii a piradit ji finartni prostedky. V Uvahu Ize vzit kazdou &hto ¢tyr
alternativnich strategii (Ulwick, 1999):

* budovani- v tomto pipact je cilem zvysit trzni podil produktové skupiny
na trhu a dosahnoutistu kratkodobych vynas Budovani je vhodné zejména
pro ,otazniky a h¥zdy*, jejichz podil na trhu musi miistovou tendenci.

e udrzovani— cilem je upewni trzniho podilu. Tento cil jefiméreny
pro ,dojné kravy“, pokud maji pok&avat v generovani velkych zigk

o sklizeni — cilem je zvysSit kratkodoby pé&mi tok bez ohledu
na dlouhodobéiledky. Sklizeni v sabobsahuje také potencialni rozhodnuti
opustit trh zavaghim programu postupného snizovani nakla8klizeni jde
obvykle ruku v ruce se snizovanim naklath vyzkum a vyvoj, neobnovovanim
opoftebovanych strdj a z&izeni a omezovanim nakkasha propagaci. Snahou
je dosahnout rychlejSiho snizovani naklakz obratu, a tim dosahnout zvySeni
pozitivniho perzniho toku. Omezovani nakkadnusi byt dobe promysSlené
a zcela nengpadné, aby neohrozilo zajmy c¢samand, zakaznik
a distributofi. Tato strategie je vhodna pro dojné kravy, jejithidloucnost je
nejista. Politiku sklizeni lze pouzit také pro ,oié&ky a bidné psy“. i jejim
zavadni je nezbytné brat v Gvahu etické a socialni msiea jeji disledky
na vsSechny partnery firmy.

o zahozeni (likvidace)- zde je cilem prodat nebo zlikvidovat celou
produktovou skupinu, protoze uvelme finagni prostedky lze Iépe vyuzit
jinde. Tato politika je vhodna zejména pro ,bidrgy @ otazniky*, které srazi
narist zisku.

Pred definovanim strategii a &ije nutné si usdomit, na jakych zakladech
projekt stoji, a to i vpadt filmové produkce. Jde o to neplanovat si nerealné
cile, nybrz cile zalozené na metc8MART. (Tomek, 2001) Zdroje se obvykle
¢leni na finakni, lidské a know-how. Vnihi organizace vykonné filmové
produkce musi vychazet 2elnosti.

Chtl bych jasg zdiraznit, Ze tato prace pojednava o filmové produkci
z hlediska ekonomie a marketingu, a ¢l@dsi ambice zagtovat se na profese
tvarci. Byt bych rad zdraznil, Ze je mi tato problematika blizka, strgggm
mnoho tydi se scénaristy a dalSimileny tymu nad Hpravou texi
a natéecich plad. Nejsem ovSem v této oblasti ¥h, tak si netroufam tuto
zalezitost rozbirat na urovni této prace. Stdpk si neini tato prace ambici
rozsoudit, jestli je filmovy pimysl byznys¢i uméni. Mij nazor je, Ze je oboje
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a je natolik komplexni, Ze by bylo kratkozrakéi bud’ - anebo. V souladu
s touto kapitolou jde o to, jaky cil si producekitidou.

Dovolim si zde uvést jedattanek ze dne 15. 3. 2013 na ihned.cz: ¢etiné
valky byly dar Bozi od Ricka McCalluma, ktery b@ntét tiicet let nejblizSim
spolupracovnikem George Lucase. Jako producentatgkérii Mlady Indiana
Jones i novymi H&zdnymi valkami. Filmovy byznys je namay, plny rizik.
VétSina lidi si mysli, ze prace u filmu je frivolnidlzava, ale pracovat
v americkém filmovém @myslu je vyerpavajici. Velmi snadno inete
neusgt, a pak nematec¢kolik let vilbec Sanci nat#t. Navic jste jako producent
zodpowdny za obrovské mnozstvi lidi. Vyroba filnse zkomplikovala natolik,
Ze v jeden moment dohliziteeba naii tisice zamistnan@. Pokud ma film
celos¢tovou distribuci, tak jich naégm pracuje aZtrnact tisic. Ve vyrobfilma
se t@&i stamiliony dolaii. Je to také velmi vynosny byznys. V gasném
kapitalismu neexistuje nic, co by se z hlediskaosgndalo srovnat s G&nym
filmem. Nic nedokaze tak rychle v§dt v tak kratkém obdobi tolik pén.”
(http://ihned.cz/?p=000000_frommail&article[id]=5%=960)

2.3 Charakteristika pojm u vztahujicich se k tématu

Kli¢ovym pojmem jecilova skupina Je to skupina divdik jejiz chovani nas
zajima, nap zeny patnctileté a starSi, muzi wkw 35—-44 let, nebaeba lidé
ve wkovem rozmezi 25-34 let. Zakladni nastavefzkumu obsahuje cilovych
skupin téndt sto (96), a to v zavislosti na pohlaviku, vzclani, regionu
I velikosti obce, ve které bydli. Navic existugs§ moznost tvorby skupin
daldich. Udaje rozvrstvené podle cilovych skupifinzi kromg televiznich
manageli piredevsim lidi z reklamnich agentur, Ktenzerovany produkt mohou
zantrovat na tu kterou skupinu potencialnich zakazni@anouch, 2010)

Hodnota procenta sledovanostepaitena na populaci je zavisla na velikosti
prislusné sociodemografické skupiny. Vapgru se da alefici, Ze jedno
procento divak starSich 15 let je zhruba 85 600 lidi, jedno pnb@emuzi
znamena 41 300 a stejny dil Zen 44 300 osob. Pidetn ve wku 4—-14 let pak
koresponduje s 11 30@tnhi.

s

Mezi nejdilezit¢jSi pojmy, obzvlag pro komeéni televize jsou rating
(sledovanost) a share (podil na publiku). Zaklgohavidlo fika, ze rating je
vzdy menSi nebo rovny sharu. S$eti poditi na publiku u vSech stanic da
dohromady celek, tedy rovnych 100 procent. Sledostprakticky nikdy uplny
celek nevytvéi, a to zkratka proto, ze ne vSichni lidé maji wdnranou dobu
swvij televizor zapnuty.
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Uvedu definice pojin formalrgji. Rating udava procento lidi z cilové
skupiny, ktéi zivé meli pramérnou sekundu danélimsového Useku televizniho
vysilani na daném kanalu. Vysledky se wyjaa procentech. Ridta se jako
podil ATS (vys¥tleno dale) a délkgasoveho Useku vynasobeného stem. ATS,
average time spent, tedyupmérné stravenycas, je pimeérna doba sledovani
vSech respondeintz cilové skupiny v danérasovém useku na kanalu. Je to
délka tohoto Useku. (Raisch, 2001)

Rating vyjadtuje, kolik procent lidi z cilové skupiny v iméru vysilani
sledovalo. Wtuje paet obyvatel sledujicich &itou stanici. Vztahuje
se obvykle k ptadu nebo Kasovému useku.(Plant, 2000)

Existuje jest pojemrating v tisicich, ktery symbolizuje pmmérny paiet
osob z cilové skupiny v populaci, kterd &igledovala pimérnou sekundu
danéhatasoveho useku televizniho vysilani na daném kanalu.

Rating v tisicich se pta jako vazeny saet casi odsledovanych
respondenty @etré hosti) z cilové skupiny v danérmasovém uUseku éteny
jeho délkou.

Share je podil zivé sledovanosti daného kanalu na caksiedovanosti
v danéméasovém useku. Udava se v procentecltitRse jako podil ratingu
prislusného kanalu a celkového ratingu v dagé@sovém intervalu vynasobeny
100. Share udava podil stanice na celkovém odghedon case na vSech
stanicich. Vyjatuje podil¢asu, ktery pimérné shlédli divaci na daném kanélu
béhem danéhdasového Useku, vzhledem k celkovému odsledovaréasw

Krong ratingu a sharu se {ita jeSt reach, tedy zasah cilové skupiny
po dobu alespotii minut nebo afinita, tedy uggnost vysilani u cilové skupiny

ve srovnani s indexovou cilovou skupinou. (TabedéyoKristyna. Vyzkum
programu a auditori@eske televize)

Post-buy analyzy

Po skokeni kampani se vzdy vyhodnoti planovany vs. akiisthv kampa®
(medialni hodnoty, kontrola vykonu médii) a navrhah@porieni pro isti
komunikaci. (Kozel, 2005). Déale obvykle néasledujenitoring realizované
inzerce.

Vyzkum MediaProjekt — data aitenosti

Od 1. ledna 2006 je vyzkum odhadtenosti tisku a poslechovost rozhlas
zaji¥ovan d¥ma oddlenymi projekty s odliShou metodikou dotazovani.
Vyzkum odhad ctenosti tisku je stefhjako v edchazejicim cyklu realizovan
na vzorku 30 000 respondéniyuziva se vicestuipvy stratifikovany ndhodny
vybér a dotazovani probih& ,face to face* metodou. atnsti Zistava pravidlo
o ochranné dah podle kterého novy tiskovy titul e byt z#éazen
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do dotazovani vijpadt, ze doba mezi prvnim vydanim titulu a prvnim dnem
skéru kvartalnich dat je alespo6 nesiail. Ve vystupech z Media projektu
nadale nebudou uvéay vysledky u titul, jejichz odhadc¢tenosti nedosanhl
v projekci 20 00@ten&u.

Vyzkum RadioProjekt — data o poslechovosti radii

0d 7. listopadu 2005 je rozhlas sledovan vyzkumeXinIGComputer Aided
Telephone Interviewing), ktery provgd vyzkumné agentury MEDIAN
a STEM/MARK. Jedna se o metodu telefonického dmtami se zaznamem
do PC. Radio projekt pouziva standardizovany aeieky rozhovor "day after
recall* (dotaz na &erejSi chovéani), vyzkum je kontinualni. Volaridsla
se generuji nahodra pongr pevnych linek a mobilnich telefénstejré jako
pomeEr mobilnich operatdr je predem dany a nenny. 28 000 telefonickych
rozhovoii rocné je doplréno 2 000 osobnimi rozhovory v "netelefonizovanych”
domacnostech (bez mobilu a pevné linky) vybirangchyzkumu MML-TGI
(Median).

Co RadioProjekt umditije?

. sociodemograficka charakteristika cilovych skupin

. zjisteni praimérného paétu posluchan

. denrg, v prabéhu dne, v poslednich sedmi dnech

. profil posluch&u

. pramérna doba poslechdas poslechu

. vyvoj poslechovosti, kvali#)Si medialni planovani rozhlasu

Vyzkum NetMonitor — data o Internetu

NetMonitor je velmi rozsahly vyzkumny projekt, jehcilem je poskytnout
informace jak o navstnosti internetu v Ceské republice tak
I o sociodemografickém profilu nagshiki. Zadavatelem projektu je SPIR.
Realizatorem projektu je spdleost MEDIARESEARCH, a. s. ve spolupraci se
spole&nosti Gemius S.A.

M éireni navsevnosti webovych stranek

M¢éfeni navstvnosti je provadno na straé mereného serveru (site-centric).
Meéreni shromaduje informace o vSech na¥shicich serveru.
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Vyzkum sociodemografie nawshiki je panelové rieni realizované
na zaklad pop-up dotaznik na stras m¢ieného serveru (site-centric) — takové
meieni se nazyva Pop-Up Panel.

Peoplemetrova data- sledovanost TV

Méteni sledovanosti televize metodou TV mge v sodasné dob v Ceské
republice provagho spolénosti Mediaresearch a.s. Podkladem pro wiypo
a analyzy sledovanosti jsou data, ktera jsou zéska ze vzorku nejmérl 650
domacnosti derin

V kazdé panelové doméacnosti je sledovani respaakielevize elektronicky
monitorovano pomoci TV metrového systému. Systétomaaticky identifikuje
a zaznamenava sledované kanalietm® kabelovych¢i satelitnich, uzivani
teletextu a pouzivani videa (nahravaniretpavani). U kazdé aktivity je vzdy
zaznamenanipsnycas jejiho z&atku a konce (ndpzapnuti a vypnuti videa).
VSichni stali¢lenové domacnosti i hosté v domacnostech hlasiskdovani
televize pomoci tktka na specialnim dalkovéem ovlada

Data namfena v panelu domacnosti jsou zpracovavana kazdy réien
ve spolénosti Mediaresearch a.s., kde jsou také spojenaf@macemi
o vysilanych programech s popisy jednotlivychrgah (vysilaci protokoly),
které dodavaji jednotlivé televiz€T, Nova a Prima). Zpracovana data jsou pak
okamzit (nejdéle do 9 hodin)fpdana do medialnich agentudo televizi. Tam
se poté data analyzuji pomoci specialnich softwadowastraj a ziskavaji
se z nich informace o sledovanosti televiznihgileyi. Jsou projektovana
do sekundovycktasovych usek Hodnoty vztazené k padim a reklamnimu
vysilani jsou dostupnéfipanim dat o vysilanych programech. Vysledky jsou
upresiovany vazenim. Vahy umodji vyjadiit a ugresnit vysledky vzhledem
ke skuténé populaci.

Vyuzivané softwary

Data Analyser - program pro analyzu dat v meédialn& reklamnich
agenturach, médiich a marketingovych &ddich firem

DATA ANALYZER je ptilemnym a Siroce pouzitelnym nastrojem
pro vyhodnocovani vysledkvyzkumi trhu, véejného minni a sledovanosti
médii. Je vhodny i pro zpracovani libovolnych jihydat. Je hlavnim nastrojem
pro zpracovani dat z rozsahlého vyzkumu igmiiho a medialniho chovani
ceské MML/TGI, vyzkumu sledovanosti médii MEDIA PREKIT, vyzkumu
sledovanosti webovych stranek NetMonitor ageré pouzivan i pro zpracovani
dalSich dat. Program je kr@nfunkci pro Ezné zpracovani vysledkvyzkumi
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specialg uzpisoben pro snadné a rychlé zpracovani analyz sledstia
rozhlasu a televize v zavislosti tase.

Fenomén OZPD - organickéhctlexeéni produktu do &e se nedotyka pouze
komegnich televizi, ale je vitanymifpmem i televizi statnich. Sami@gme
bych zdiraznil sloviéko organické a doplji zatleréni nekazici & a naladu
divaka. Nesmi fimo nabéadat ke koupi. NapCeska Televize povolila reklamu
v pokratovani Vypra¥j i VSechnoparty.

Zabavni peady, talkshow, serialy, cestopisy i lifestylové raaiy; to vSe Ize
najit v grehledu celkem 35 padi Ceské televize, u nichz se ith s moznosti
pouziti nové formy reklamni prezentace, takzvangdmoduct placementu.

Nechybi mezi nimi ani nejatraktig$i paady s vysokou sledovanosti, které
televize vysila v hlavnim vysilacitase’

V dnesni dob je trh trhem spéebiteli, ktefi zde maji hlavni pozici,
a proto je logické zastavit se nejprve u poptaykiyo prvni slozky trhu.
Je zapdebi vymezit poptavku dle ekonomické teorigiegre v souladu
s tématem me prace, sdeslit pozornost na individualni poptavku v turismu.

2.4 Poptavka a jeji fungovani v turismu

Z hlediska ekonomické teorie je mozné poptackarakterizovat jako
celkové mnozstvi zbozi a sluzeb, tedy staglenz vSichni spaéebitelé chiji
koupit za konkrétni cenu. V tomto smyslu se hHowo takzvané agregatni
poptavce. Individualni poptavka je potom poptaviediného kupujiciho nebo
poptavkou po produkci jediného vyrobce. Poptavkdti de rozumi poptavka
po jednom konkrétnim produktu.

Racionalg jednajici spatbitel chce na trhu statkdosahnout co nejtsSiho
uzitku. Ve \tSingé pripadi tento uzitek roste spolu s mnozstvim
spotebovavanych statk ale girastky uzitku se zpomaluji, jedna se o zakon
klesajiciho mezniho uzitku. Uzitek vSak neni prosttunkci mnozstvi
spotebovavanych statk ale plyne z pdeb nebo z preferenci. Tyto peby
a zmsob jejich uspokojovani zavisi na cédek socialnich, kulturnich a dalSich
faktoni, které jsou vSak do funkce uzitku v ekonomickeé riteobtizne
zaraditelné, tudiz jsou povazovany za dané. (KaloQaag6)

Ve snhaze o dosazeni co ngfiho uzitku je pak spigbitel omezen vysSi
sveho disponibilniho ihodu. Z pohledu ekonomie se poptavka vaze vedle
preferenci spoebitele také na jehoadhod, cenu poptavaného statku a cenu
ostatnich statk

! http://www.tyden.cz/rubriky/media/televize/ct-poilatreklamu-v-pokracovani-vypravej-i-vsechnoparty 1390.html
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Obr.2. Optimum spétbitele
(Macakova,2005)

V reélném zivét ovSsem neni mozné spokojit se s konstatovanim,
Zze preference spebitele jsou dané, a jeeba zabyvat se faktory, kterymi jsou
potieby a zjsob jejich uspokojovani oviivovany. (Kislingerova, 2010)

Poptavku v turismu je mozné chapat jako prgeteb (Eastnika turismu
podlozeny kougschopnosti neboli ochotucastnili turismu smnit urcité
mnozstvi pe&z za statky turismu.

Zatimco v ekonomické teorii jsou faktory owliyici preference dané, tedy
uzitek je funkci mnozstvi sp@bovavanych statk v souvislosti s obja@®vanim
formovani poptavky v turismu jecalné alespi nastinit problematiku pib,

I kdyz cilem neni tkladny sociologicko-psychologicky rozbor.

Také pdeba je pak jednou ze slozek motimého procesu, kde se v kruhu
neustale $tda se stanovenim cile, uskiriénim gislusnych krok k dosazeni
cile, samotné dosazeni cile a paktgmteba. (Kogan, Sulé, 2002)

Motivace je utita sila vytv@dena stavem n&f, coby vysledku nenapiné
potieby. Z hlediska psychologie je pelby mozné roziit do dvou zakladnich
skupin. Pateby vrozené, neboli biologicke, zahrnuji igitu jidla, vody,
vzduchu apod., jsou nutné k udrzeni biologickéheota, a proto byvaji
nazyvany patbami (motivy) primarnimi. Oproti tomu ziskané idly, jako
jsou napiklad poteba citu, vzdani, sebelcty a tak podahrisou potebami
psychogenetickymi a jsou povazovany takzvaa poteby sekundarni. Zde je
treba si u¢domit rozdilnost chapani primarni a sekundarntgiyt z hlediska
psychologického a odliSit obsah pdim pohledu cestovniho ruchu.
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Samotny proces motivace je velice slozity adsia odpo¥d’, jakym
zpasobem co neginngji motivovat, vlast® neni mozna. Proces motivace je
zalozen narfack teorii motivace. Pravghodobr dosud nejznagjsi teorii je
Maslowova teorie poeb. V phbéhu let byla vytvéena celarada dalSich
za davno fekonanou a tvrd kritizovanou; pro Gely této publikace je vSak
teorii dostdaujici. Teorie je zaloZzena narquista¢ univerzalni hierarchie
lidskych poteb s#azenych podletdezitosti do gti Urovni. Teorie pedpoklada,
Ze jedinci usiluji o uspokojeni geb na spodni Grovnifedtim, nez se objevi
potreby na drovni vySSi. Na spodni urovni to pak jsgidiogické poteby, dale
potieby bezpé&i a jistoty, spoléenské pdeby, a nakonec piaby vlastniho ega
a seberealizace.(Svarcové, 2003)

Clovék nepociuje bezprosedrt pottebu po turismu jako takovém, nybrz
pocituje fadu zcela konkrétnich geb biologického i spotenského charakteru.
Tyto poteby se nachazeji na vSech urovnichigimtpomysiné Maslowovy
pyramidy, od zakladnich biologickych peb jidla a piti pes potebu
soundlezitosti, poeby po socialnim kontaktu, az péstové pateby, jako jsou
estetické a kognitivni pidby. V zasa#l kazda z dchto poteb mize byt
uspokojena jinym zjsobem nez prostdnictvim turismu. Nezastupitelnost
turismu vSak spiva ve schopnosti uspokojit tyto peby v utitém svazku,
tedy komplexs, a tocasto na kvalitativé vySSi Urovni. To sede predevsSim
s ohledem ke z&ém¢ obvyklého progedi, eliminaci rusivych faktdra tak dale.
Pokud je ®kterd z pateb, napiklad poteba poznani, uspokojovana
prostednictvim turismu, tedy mimo obvyklé priedi daného jedince, je
nashad, Ze mimo toto &né prostedi, tedy v cilové destinadii, v ramci cesty,
museji byt uspokojeny i piaby fyziologické jako jsou kufkladu odp@inek
nebo potrava. (Merna, A-Thani, 2007)

Z pohledu turismu byvaji peby ¢lerény do dvou zakladnich skupin,
piicemz obsahovy vyznam pojnje zcela odlisSny od pohledu psychologického,
jak bylo vys¥tleno vySe. Pdeby uspokojované prastdnictvim turismu je tedy
mozné rozdlit do dvou néasledujicich skupin. Za prvé jsou tmigby, jejichz
uspokojeni je vlastnim cilemcasti na turismu. Jedna se o fetiy, které
vyvolavaji cestovani do mist turismu a pobytwehto mistech. Tyto ptdby
jsou povazovany za rozhodujici, jelikoz motivujudasti na turismu, a byvaji
proto oznaovany jako paeby motiv&ni nebo priméarni. Tyto pteby jsou pak
obsazeny ve vSech udrovnich Maslowovy pyramidy smKkgu jeji zakladny.
V zasad je mozné konstatovat, Ze existuji poutgi okruhy €chto poteb
a jsou to regenerace fyzickych a psychickychpsiznavani novychéci

v SirSim pojeti, pgeba socialniho kontaktu a profesni motivy.
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Tyto okruhy paeb je teba chapat v celé jejichiSia uwdomit si,
Ze existujerada zpsohi, jakymi jsou tyto pdeby uspokojovany v zavislosti
na konkrétnim jedinci, jeho zivotnim stylu, hodidt a moznostech.

Za druhé jde o pimby, jejichz uspokojeni podimije a zprosedkovava
realizaci pedchozich pdeb, aniz jsou samy o sbltilem &asti na turismu.
Tyto poteby jsou oznéovany jako pakby realizani nebo sekundarni. Zahrnuji
v sol& predevsim pdtbu stravovanii piechodného ubytovani a tak podébn

2.5 Nabidka a jeji fungovani v turismu

Nejprve je nutné dit nabidku v ramci ekonomické teorie. Poté je mozné
se zandiit na rozbor jednotlivych komponent, objéknabidky v rdmci turismu
véetre komplexniho produktu.

Ekonomicka teorie definuje nabidku jako souhrfech zamyslenych
prodefi zbozi i sluzeb, se kterymitiphdzeji vyrobci na trh. V tomto smyslu
se hovéi o agregatni nabidce. Individualni nabidkou seumtdz nabidka
jednoho vyrobce a nabidkou dilse rozumi nabidka jediného vyrobku
od rznych vyrobé. (Synek, 2001, 2002)

NefgasgjSim subjektem, ktery fichdzi na trh vyrobku a sluzeb jako
nabizejici, je firma. Dvodem je jednak nezbytnost tymové prace, ktera
je disledkem specializace, ale zejména snaha o miniatalizansaknich
nakladi. To plati i ffesto, Ze satasnym celosstové zvysSujicim se trendem je
prad® s ohledem na zefektigni nakladi zaji¥ovani sluzeb, které nejsou
pro danou firmu kliové, pomoci outsourcingu. Outsourcingem se paknmbzu
vyclenéni podmirnych a vedlejSicitinnosti a jejich zajighi prostednictvim
nikoliv vlastnich zamstnand, ale smluvnich partnér (Landa, Polak, 2008)

Firma obvykle vstupuje na trh s cilem maximaat zisk, tedy
maximalizovat rozdil mezi celkovymifigmy a celkovymi néklady. Jeji
rozhodovani se soustli zejména na mnozstvi nabizené produkce,
pii nakladovém a technologickém omezeni, a dale erau,cza jakou bude
prodavat, to p existenci uéité urovre poptavky. Vyssi realizovana cena, hap
diky atraktivity nav&tvy a ubytovani ,po stopach naewni filmu®, pak
v kong&ném disledku vytvdi vysSi zisk.

Obdobré jako bod rovnovahy spi@bitele je bod rovnovahy, jinakeceno
nakladového optima, vyrobce v néiskde se izokosta, linie stejnych celkovych
nakladi, dotyka izokvanty, #vky vyjadiujici kombinace pouzitych vyrobnich
faktori prindSejici stejny objem produkce. Rozhodovani oé¢cgn odvislé
od konkrétniho typu trzni struktury. (Smejkal, 83009)
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Obr.3. Rovnovaha vyrobce a jeho nakladové optimum
(Macakova, 2005)

2.5.1 Objekty nabidky v turismu

Fedmétem nabidky v turismu jsou objektyrquistavované souhrnem
atraktivit, sluzeb, hmotnych stdtka uzit€énych efek#i, které jsou v ufitém
mis€ a case k dispozici pro uspokojeni pelt (Eastniki turismu a které
prodavajici chyji na trhu turismu realizovat.

Nabidka v turismu ma dwpodstatné satasti. Jednak to jsou atraktivity
cilovych mist. A pak také vybavenost cilovych mitdy suprastruktura
a infrastruktura. (Vastikova, 2008)

Atraktivity cilovych mist jsou dominantni slaik nabidky a jako takove
maji schopnost fgahovat navsvniky do cilové destinace. Ve své podstat
rozhoduji o vyuziti daného presti pro konkrétni typ turismu z hlediska
motivace nav&vnika. Tato¢ast nabidky byva nazyvana primarni, a to proto,
Ze je cilem dasti na turismu a z pohledu turismu uspokojuje arimh poteby.
Atraktivity jsou obvykle dleny do c¢tyi nasledujicich skupin. Jedna
se o0 atraktivity firodni, kulturg-historické, organizované a spodmské
atraktivity.

Vzhledem k witému posunu ve vyvoji turismu, kdy samotnym cilem,
tedy atraktivitou je objektidive fazeny spiSe do vybavenosti nebo objdikted
se nevyskytujici, jako nailad tématické parky, jevi se jak@alngjSi ¢lenéni
atraktivit do ti zakladnich skupin. Zde se jedn& o primarni atraktptirodni,
primarni atraktivity vybudovan& organizované, které jsou vysledk€mnosti

¢loveéka a @elowe vybudovan&i organizované atraktivity. (Jakubikova, 2008)
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Firodni atraktivity jsou skupinou atraktivit, ktemd@ schopnostigahnout
navsevniky do destinace na delSi cesty, jez maji obvydbytovy charakter.
Takovymi destinacemi jsou kiigladu horské ¢i pobrezni destinace.
Mezi prirodni atraktivity je mozné radit klimatické podminky, morfologicke
podminky, hydrologické podminky faunu a fléru a tak podobn

Dalsi skupinou jsou atraktivity vybudované,gamizované, nikoliv
primarre pro &ely turismu, ale v saiasné dob pro turismus vyuzivané.
Jednotlivé atraktivity jsou obvykle cilem kratSickst nebo mohou byt tyto
souwasti produktu zahrnujiciho dalSi atraktivity s édbu lokalizaci. Typickym
piikladem mohou byt pamatky UNESCO na Uzenditéino statu (film Bobule:
Jizni Morava, Pdalava, Lednicko-Valticky aredl). aWtivity primarre
vybudované k jinémudelu nez k realizaci turismu steni do €chto skupin.

Za prvé se jedna o architektonické a techniak@ktivity, jako jsou
historické profannéi sakralni stavby, moderni architektura, lidovéh#ektura,
technické pamatky, archeologicka nalezigizné pamatniky a tak podabn

Za druhé to jsou vybudovanéimdni atraktivity, kam pat prirodni parky
a jiné upravené vysekyipody, ostatni parky a zahrady, botanické a zaoksgy
zahrady i jiné atraktivity vybudované v tomto duchu

Jinou skupinu tvid kulturni a sportovni atraktivity v zastoupeni tkahich
zaizeni, vyznamnych kulturnich a historickych misidebnich a divadelnich
¢i filmovych festivah, riznych sportovnich udalosti, folkloritemesel a jinych.

DalSi skupinou jsou socialni atraktivity fadi se k nim rozliSnosti
ve zpisobu Zzivota lidi, tradice a obgje, regionalni gastronomie a podeébn
Socialni atraktivity pak neni mozné povazovat zeakdivity vybudované
v pravéem slova smyslu, jednad se o atraktivity dadéSnosti jednotlivych
kultur.

DalSi skupinou atraktivit jsou atraktivity wythované¢i koncipované
zejména pro &ely turismu, coz nevykiuje moznost jejich vyuziti rezidenty
dané destinace. Tato skupina atraktivit motivujesSg&niky jak k delSim
pobytim, to jsou nafiklad lazeiské pobyty, tak k pobgi kratSim, jedna
se napklad o tematické parky. Skupina pak zahrnuje Krgrh zmirgnych
lazenskych stedisek a tematickych parkrizné sportovni arealy, kongresové
a incentivni akce a tak dale.

Ve sw¢t¢ se velmi rozvijeji atraktivity, které vazi prak néjakemu
oblibenému filmuei serialu. Nejedna se pouze o reélné scenérienu fijako
nag. kostely ve Vatikanu po zhlédnuti Sifry mistra baoda. Jedna se také
o dnesni redlie, kde secio scény z minulosti, jako n&p konkrétni ulice
¢i domy v Londy® u filmu Sherlock Holmes. Zde mimochodem perféktn
podpdeny, vsouladu sdneSnimi trendy, thapaplikacemi viPhone

29



¢i v Android. Jako turistické atraktivity mohou @rd slouzit i mista, ktera
se primard k AVD nevéazi, ale AVD jej festo podporuji. Jedna se o velmi
pienesené stimuly z filmu, kde rapv Izraeli je masivé navstvovan hrob
vojaka Harryho Portera, ktery pochopitelmema s filmovym hrdinou nic
spole&ného.

Tento trend ve $® pochopila uz i zvéna a vSeobe@éuznavana jmeéna,
jako nap. Woody Allen, ktery municipalitam nabizfipio natéeni a s¥tovou
distribuci filma z prostedi oslovenych #st, kdy tyto budou i obsazeni v ndzvu:
Palnoc v Paizi, Paris Manhattan, DRima s laskou.

U Sifry mistra Leonarda do3lo ke zvyseni néwdosti i dalSich mist z filmu
(Rosslyn Chapel 38 000 na¥étrocné/pied knihou; 68 000/po ni; 120 000/po
filmu), Paizsky Louvre 2005/7,3 mil, nast o 20%. | dalSi ¥sta vyuZila
znamost filmu: Okruzni cesty po Londyr po stopach filmu Da Vinci code,
vySel knizni péivodce.

Maly aktuélni piklad zCR z 23. 3. 2013. Télse pokousi zastavit Gbytek
turisti a také zmanit jejich dosavadni praxi — ngstji do historického résta
na pomezi Vys#iny a jiznichCech gfijedou, vystoupi z autobusu, vyfotografuji
si centrum — a jsou pEy "Chgli bychom nabidnout atraktivity, aby tady
navsevnik zistal dva ti dny, penocoval,"” podotkl tékky starosta Roman
Fabe$S. Radnice protaripravila Skoleni pro podnikatele, alifgdre reagovali
na poptavku turist Sowasr meésto gipravilo nové programy, které maji
turisty prilakat. Centrem se ma statdsky zamek, kde zaou vystavy podobné
tém, jez nély velky asgch v zahrarii. Velky Usgch sklidily v saském zamku
Moritzburg vystavy ¥nované filmové pohadce #T ofiSky pro Popelku.
Napodobit se ho nyni chystadsky zadmek, ktery chce takéipominat pohadky
v ném nat&ené. Slibuje si od toho velky zajeteskych turisi. Nagiklad
vystava o filmu ,Jak se budi princezny" ukaze kasgyhlavnich pedstavitel
nebo scénd

Atraktivity jsou z velk&asti lokalizovany a kapaciéromezeny, v disledku
¢ehoz je turismus oproti jinym odiwim do zn&né miry utovan nabidkou, tedy
produkt turismu jg&asté&né dany a jeho fizpisobeni koncovému sgebiteli je
omezené. Vyjimkou jsou atraktivity organizovanégerkt maji vySSi miru
piizptisobivosti poptavce, a to jak co do rozsahu, takakpvého a mistniho
rozloZeni. Vzhledem k vazanosti potenciadlu a jelwnbdaci v konkrétnich
mistech je feba také vytvidet uckita legislativni opdaeni v intencich
udrzitelnosti rozvoje turismu.

Druhou sod&ésti nabidky je vedle atraktivit vybavenost cilaléstinace.
Zatimco atraktivity pitahuji nav&vnika do destinace, vybavenost a sluzby

2 http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/21995%Heka-turisty-na-pohadky
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cilové destinace poskytuji servisi pispokojeni sekundarnich peb &astniki
turismu, vyplyvajici z jejich pobytu mimo jejich wklé prostedi. Prag

z tohoto dvodu byva tatocast nabidky ozr@vana jako sekundarni.
Vybavenost a sluzby vytvia podminky pro funk&ni vyuziti lokaliz&nich
predpoklad neboli atraktivit. Rozvoj turismu obvykle neindykuovSem
vyznamnym zpisobem ho podporuji. Svym rozsahem a strukturou musi
odpovidat charakteru i mnozstvi primarnich atraktifi respektovani tnosné
kapacity Uuzemi se tak sekundarni slozka nabidkyum®é miry ntize vice
piizpasobit poptavce. Vybavenost cilové destinace lzeldiza dw skupiny

a to na suprastrukturu a infrastrukturu.

s

NejdilezitéjSi sowkasti suprastruktury je sektor ubytovacich sluzé&rylje
mozno daleclenit na kometni, nagiklad hotely, penziony, kempy, chaty
a chalupy vyuzivané kom#® a nekomemni napiklad druhé domovy
vyuzivané pro vilastni pf#bu, ubytovani u ifbuznych a znamych. Nemg&n
dulezitou sowasti suprastruktury je sektor stravovacich sluzeégiklad
restaurace, bary, vinarny, vinotéky nebo kavarnyedl¢ €chto dvou
nejdilezit¢jSich sowasti suprastruktury lze jmenovat i dalSi komponenty
jez jsou ve ¥tSi ¢i menSi mife vyuzivany nejen turisty, ale i samotnymi
rezidenty. Jsou to kijkladu sportova-rekre&ni, kulturré-spol&enskeé,
bankovni, srenarenské sluzby a pafisvaci sluzby, fjjcovani aut a sportovnich
potreb, inform&ni sluzby, kadinické a kosmetické sluzby, zdravotnické sluzby,
maloobchodni sluzby a celdda dalSich.

Infrastruktura je obvykleclenéna na dopravni infrastrukturu v dané
destinaci, jejiz hlavni sd@asti je silntni a Zeleznini st’, eventuala letecké
koridory, veejna doprava v dané destinaci, ale takélplé parkovaci plochy
a odpgivadla, a dale na vejnou infrastrukturu, jejiz sd@asti jsou hlavé
vodovody, kanalizace, o&tieni, telekomunikace, odvozy odpadu a tak dale.
Verejna infrastruktura neni primarrbudovana pro pétby turisti, ale rozvoj
turismu klade zvysené naroky na tatdizeni a sluzby.

Zakrem vyctu jednotlivych komponent primarni a sekundarni idkyp
je teba zminit obasnou obtiznost razeni jednotlivych komponent
do zakladnich slozek nabidky. Stravovaci sluzlpu jg&azovany obvykle
do sekundarni slozky nabidky, i kdyz vcitych pripadech mohou byt
gastronomické sluzby samotnym cilem cesty agbed je chapat jako séést
nabidky primarni, zde se pak jedna o takzvanoukadiou gastronomii. | zde
funguji emoce z televiznich obrazovek. Lidi radv$tvuji nag. restaurace,
které victli bud’ ve filmu nebo tteba v kuchi#&skych show nebo se v nich znami
herci prost také stravuji. Stefnjako doprava viakem jergpvazrié sekundarni
slozkou, v pipact cesty legendarnim Orient-Expresem jde bezespsanwtny
cil icasti na turismu. Zde plati buddhistické: i cestazenbyt cil. Obdob#
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by mohlo byt polemizovano i o fazeni do jednotlivych slozek uvhiskupin
atraktivit ¢i suprastruktury. Ufitym voditkem pro spravné fazeni do t&€i oné
skupiny by mohlo byt posouzeni, zda je konkrétnicast nabidky samotnym
cilem &asti na turismu.

2.6 Cena a jeji tvorba na trhu turismu

Nabidka a poptavka, jak byly zmfty v predchozich kapitolach, jsou
hlavnimi faktory ovliviujicimi tvorbu ceny a pravejich vzajemné fisobeni ma
na cenu negtsi vliv. Ekonomické teorie pak chape cenu jakacHmiou formu
smenné hodnoty vyjaiknou v pedzich jako vSeobecném ekvivalentu,
s ohledem na fakt, Zze $'ma hodnota je kvantitativni p@m v imz se jisté
zbozi smnuje na trhu s jinym. Jakofilad tvorby ceny je mozZno uvést
nejjednodussSi metodou tvorby cen. Tou je stanoveem s pirdzkou.
Vychodiskem jsou mimérné naklady a igdpokladany prodej. K pmérnym
nakladhm je @ictena ziskova ifwazka, ktera je stanovena v zavislosti
na elastici poptavky. V souladu s obecnou teorii i pragmatickgistupem
plati, Ze mezi cenovouiipazkou a cenovou elasticitou poptavky existuje
inverzni vztah. To znamenad, Zem vysSi je elasticita poptavky, tim nizSi musi
byt ziskova pirdzka. (Blazkova, 2007)

V zasad tedy plati, Ze je-li nap néjaky regionc¢i mé¢sto ,sexy, v kurzu, in“,
tedy ho nav&ivuje, teba v disledku shlédnuti AVD, vice turistzakaznik, tak
si poskytovatelé sluzeb v tomto regionu mohou stavySSi ziskovou firazku.

Stanoveni ceny napna ubytovani v turistické destinaci Izefitippomoci
analyzy bodu zvratu BEP- breakeven point. (DigmB®90) Bod zvratu pak
je bod vyrovnani celkovych naklads vynosy. Rovnovazny objem produkce
je vypcaitavan jako podil fixnich nakléda rozdilu ceny a fmérnych
variabilnich naklad. (Drucker, 1997)

Je mozné a logické zohlednit vySSi Urow®upischopné poptavky (diky
nag. touhy navstivit mista naté@ni oblibeného AVD) neboli ochotu a moznost
nakupujiciho koupit pravtakové mnozstviipdané arovni cen.

Turismus v dob dnesni hospodské recese spiSe tahounem ekonomiky,
bez neustalého rozvoje Bgsem toto postaveni zcela ztratil, a proto je zepot
vytvéret neustale nové turistickéilezitosti, ale nezapomenoduttfom také na ty
stavajici.
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3  SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Mnou zvolena oblast je velmi nova a veitswedy a vyzkumu jest velmi
mélo popsana. \Ceské republice a na Slovensku je zcela ridto, nasel jsem
jen studentské prace, které se zabyvaji pouze prquacementem ve filmu.
Tato problematika, coby vysoce specializavamangiena marketingova
podoblast, zcela postrada prostor ¥deckych¢asopisech.

Ve swté funguje rekolik osob, které se danou problematikou zabyvaiji,
a z jejichz dl v mé pracicasté&né vychazim. Tyto osobyipdevSim ukazuji
piipady z praxe. Stefan Roesch ve své publikaci ,Ekperiences of film
location tourists” je dle mého nazoru nejdalt’ agn€ren pouze na jeden aspekt
mé prace. Rozviji teorii, Ze jéeba utvéet v krajich specialni kontaktni mista,
které by mdly tvorit strategie pro destidai marketing, a to zacélem zisku
z filmového cestovniho ruchu. ,MoZnosti vyuzitusi byt stanoveny vipd-
produkini fazi, tedy diive nez se AVD v regionu Zae tait“.(Roesch, 2009)

Hlavnim cilem knihy Stefana Roesche "The ExperisnaeFilm Location
Tourists" je poskytnout prakticky vhled do filmow#hestovniho ruchu chovani
a zvyklosti turisi, a umozZznit ztastrenym strandm v cestovnim ruchu s pomoci
realnych pikladi pochopit slozité vztahy mezi flmem a cestovmirchem.

Filmovy cestovni ruch @Ze mit mnoho podob, z nichZékieré jsou
dlouhodobou zaleZitosti v ramci advi, zatimco jiné jsou vytieny po filmové
expozici. Rozvoj masoveé turistiky se shodoval sikeim trhaki v letech 1970
az 1980 a masi¥nfunguje dodnes. Je to diky globalizované marketnég
a propagéni strategie. Trhaky, jako je Pan prstdhOTR), Star Wars (SW)
a dokonce Sound of Music (SOM) se staly jedinymlém cestovniho ruchu
na konkrétni misto a generovaly Zng prijem ve prospch soukromého
podnikani v lokalitach, kde se nagdo.

Filmova mista mohou t¥a specialni kontaktni mista, kterd se stanou
sttedobodem pro strategie Destination Marketingu, az#o elem zisku
z dopad filmového cestovniho ruchu. Zaklady musi byt steamy v pre-
produkini fazi. Roeschova kniha dale slouzi k poznanijgakozné profitovat
z filmové produkce.

V odborné studii ,Stately Attraction: How Film arfaklevision Programmes
Promote Tourism“ in the UK je definovdno poznang AVD prendsi
potencionalnimu navdinikovi krom lokace i mistni autenticitu, kulturzyyky
a historii. ,Jde o multiplikeni efekt, kdy AVD msobi na naSe
podwdomi“.(Kumar, Kotler, 2008, s.79)
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3.1 Rozbor zahraniénich zdroji a zkuSenosti

VSechny zahragini publikace se na problematiku divaji pouze zgdn
hlediska- bd’ product placementéi destingniho marketingu. Upkh chybi
pohled na rozvoj celého oélvi, jako v mém fipack vinohradnictvi a vinitvi.
Nejvice se v zahra#ni literature rozebira podpora turistiky, jak uvedu dale.

Ukazu giklady a moznosti lokaci, kde je dan& problemajikaryuzivana.
Jde v nich o pojmy jako Film friendly location, milfriendly sluzby, produkty
po stopach filmovych mist, cestovani za samotnkadb Zahranini publikace
podrobim kritickému zhodnoceni.

Osobr ze vSech sehnanych matekialejvice uznavam ,The experiences
of film location tourists®, autor Stefan Roesdbhannel View Publication,
2009, UK. Tento autor mi byl doparen diviznim feditelem Jakubem
Hlavakem z agentury Czechtourism. Agentura ho uznava $gkku v oblasti
destingniho marketingu. Se Stefanem jsem se o&obeznamil na Rmi
konferenci Czechtourism v prosinci 2011 v Pardubici kde jsme oba

prednaseli.

Fim or TV Series

Location

Impact on Visitor Numberz or Tourist Revenue

Braveheart
Heartbeat
Celiverance
Cences with Wolves
Close Encounters
af the Third Kind
Thelma and Louise
Feld of Dreams
Cellas
The Lord of the Rings
Steel Magnolias
Last of the Mohicans
The Fugitive
Little Women
Bull Durham
Harry Potter
Mission: Impossible 2
Gorillas in the Mist
Crocodile Dundee
The Beach
Al Creatures
Great and Small
To the Manor Born
Middlemarch
Four Weddings and
g Funeral
Mrs. Brown
Notting Hill
Saving Private Ryan
Sense and Sensibility
Pride and Prejudice
Cheers
Mizmi Vice
Forrest Gump
Tray
Captain Carelli's
Mandalin

Wallace Monument, Scotland
Goathland, Marth Yorkshire, England
Rayburn County, Georgia

Fort Hayes, Kansas

Devils Tower, Wyaming

Arches National Monument in Moab, Utah
o

Southfork Ranch, Dallas

MNew Zealand

Louizians

Chimney Rock Park, North Carolina
Dillsbaro, Morth Carolina

Orehard House, Concord, Massachusetts
Durham, MNarth Carolina

Various locations in UK.

Mational parks in Sydney

Rwanda

Australia

Thailand

Yorkshire Dales

Cricket St Thomas, Leisure Park, England
Starmford, Lincolnshire, England
The Crown Hotel, Amersham, England

Ozborne House, Isle of Wight, UK.
Kermvood House, England
Mormandy, France

Saltram House, England

Lyme Park in Cheshire, UK
Location in Bostan

Miami

Savennsh, Georgia

Canakkale, Turkey

Cephalonia, Greece

300%: increase in visitors year after release

Three times the number of normal vigitors in 1991
20,000 film tourists a year Gross revenues 52 to 3m
25% increase compared with 7% for previous 4 years
T5% increase in 1975 20% visit now because of the film

18.1% increase in 1991

35,000 visits in 1991 Steady increase every year
500,000 visitors per year

10% increase every year 1998 to 2003 from UK
458% increase year after release

25% increase vear after release

11% increase year after release

65% increase year after release

25% increase in attendance yvear after release
All locations saw an increase of 50% or more
200% increass in 2000

20%s increase in 1998

20.5% increase in U.S. visitors 1981 to 1988
22% increase in youth market in 2000
Generated £5m for Yorkshire Dales

37% increase between 1978 to 1980
275 increase in 1994
Fully booked for at least 3 years

25% increase
10% increase in 1 month
40% increase in American tourists
39% increase
150% increase in visitors
7m in unpaid promotional advertising each year
150% increase in German visitors 1985 to 1968
T increase in tourism
T3% increase in tourism
50% increase over 3 years

Obr.4. (Hudson, 2006)
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ProtoZze mne tato kniha velmi zaujala a povajujiza pro oblast
destingniho marketingu zatdezitou, budu se &novat jejimu podrobf)Simu
rozboru v souvislosti s DPP.

Primarni cil knihy Stefana Roesche “The Expemsnof Film Location
Tourists” je poskytnout prakticky vhled do filmow@kurismu, chovani a zvyk
filmovych turisti, a dale na ipkladech z praxe pomoci vSem, kdo se podileji
na turismu, pochopit komplexni vztah mezi filmarturismem.

Filmovy turismus raze nabyvat tznych podob, #@ uz dlouhodobého
charakteru, nebo kratkodobého zajmu tapo uvedeni filmu. Ratky
masového filmového turismu souvisi s nastupem ftrhak70. a 80. letech,
zvétSenim publika diky globalizovanému marketingu apaig&nich strategii.
Trhaky jako Pan prstén Hvézdné valky ¢i Sound of Music generovaly
¢i mohou generovatifjem filmového turismu vice nez 40 let a stavajitae
turistickym magnetem v itém mist. FinaSeji tak dlouhodab zisk
soukromym podnikatém.

Filmova mista mohou vyttt specialni body, které se stavaji centralnim
bodem ve strategiich destémaho marketingu. Aby ale bylo mozné profitovat
z filmoveého turismu, musi k tomu byt polozen zék]jiz v gred-produkni fazi.
Roeschova kniha #daziuje, Ze je #eba, aby si zainteresované osoby
z  filmového i turistického m@myslu byly wdomy moznosti profitovat
z filmové produkce a&dili, jakymi strategiemi lze profitu dosdhnout. Toto
ostatrg zdiraziuji i ja v dalSichcastech mé DPP.

Roesch se domniva, ze ,Destinafilmovy marketing“ umo#uje pomoci
marketingu vytvéit urcitému mistu paebnou romantizovanou image — ,krajinu
sni“. Tato romantickd image mistade byt vytvdena jak na realném mést
za pomoci hmatatelnych komponintiak také jen za pomoci vnimani a pogcit
které bude v kazdém jedinci vyvolavat. V obdippdech se vSak jednad o mocné
nastroje tvorby image destinace &z@ byt do budoucna je&Spodpden dalSim
budovanim image, coz vede k maximalizaci @ialdiferenciaci produktu.

Vizualni média jsou dnes nejm@$im nastrojem, reprezentuji hlavni
komponentu v procesu rozhodovani o voltbestinace u filmového turisty.
Hluboké emoni vtazeni divdka umdkije hlubSi identifikaci nez pasi¥n
prijimana média. Product placement vyuzivany tukgic primyslem ve filmu
a televizi gedklada jen pasivni utilizovana&ehni. Autor dale tvrdi, ze ,vyvoj
produktu ve filmu“ (,Product Development in Filmyytvai nejjednodussi
vyznamy identifikovani se s mistem, a to piedhictvim vybudovani
infrastruktury jako nap zna&ek ¢i informacnich tabuli. Ty slouZi jako spojnice

mezi realitou a fikci. Prohlidky na mistech @atd filmu umozuji filmovym
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turistim a fanouSkm zazit realné filmovaci misto jak se zajimavostmi
ze zAakulisi, tak i fakty. Propoji séitpm jak fyzické atributy mista (zdky,
informatni cedule), tak i emocionalni komponenty filmovéhésta. Spoléené

se pak spoji v jeden celek. Toto os®povazuji za velmi podstatné.

Fimé ekonomické efekty, které vyplyvaji z filmové ogukce, jsou
definovany jako priméarni firce hodnoty, ktery jeffnosem pro identifikovani
prednosti/vyhod v mistni dopr&vobchod a turistickém pimyslu. Mize byt
klicem k boomu v regionech ustanovujicich své vlagimioizé komise. A&koli
je vztah mezi filmem a turismem problematickytikwvnemoznosti pedpowdét
uspech filmu, efekt Pana prstéma turisticky ruch na Novém Zélandu je jasn
patrny. Steja tak jsem zazil na Hawaii dopad n&ai Jurského parku.

Informace mohou dnes zasahnout globalni publikpod tzv. globalni
identitou v ramci sekund, (homogenizované idenkityfury a mista). ,Filmové
lokace jako turistickd mista® - tato mista se moktat turistickym produktem
za pomoci marketingu, budovani image a brandiBtgdovani filmu umaiuje
divakovi perusit pd@ateni nedivéru a proniknout do dité oblasti
prostednictvim virtualni reality. Filmové misto pakuge divaka ptahovat
na zobrazovana mista jg&tilouho po premi@. Literarni pedlohy mohou byt
rovnez rozhodujicim faktorem - dokazuje to fakt, ze 9 20
nejnavsévovargjSich trhak vSech dob byly adaptace knizniategioh.

Obecny turisticky zazitek kombinuje vyiemou image, individualizované
vnimani a konzumaci/zazitek na ndist

Pan prstein Roesch dotazoval 37 respondefbd bauazkat po nargné
turisty), 75% picestovalo z USA, Britanie a Australie. Nedominavaadna
vékova skupina a délka pobytu se pohybovala od 1,56dbydmi. Sest
responderit uvedlo, Ze Pan prstérbyl hlavnim faktorem i vybéru Noveho
Zélandu jako cilové destinace, dalSi 3 tvrdilif@adéyl jeden z hlavnichidvodi.

Star Wars: 17 filmovych turistz Némecka se ztastnilo organizovaného
fanouskovského zajezdu do Tuniska v r. 200&SiMa &astniki byla ve ¥ku
31-40 let, coz koreluje s nanim mvodni trilogie Sound of Music v I. 1977-
1983. Jednalo se z velk@sti o0 muze. Zjezd siasto vzhledem k omezené
kapacit rezervovali az rok dapdu.

Sound of Music: V Roeschévstudii se ztastnilo 17 914 osob, které
se zwastnili Salzburg Panorama Tours¢kova struktura Siroka. &tSina
dotazovanych uvedla, Ze zajezd je p¢mbecr dovolena.

VétSina dotazovanych wvith uvedené filmy vicekrat, coz zvysSilo jejich
zajem o film, mnoho z nich zohlednilo spojeni dcjejoblibenym hrdinou

v procesu vybirdni dané destinace. PozornostSiny dotazovanych
na geografickou lokaci filmu byla vzbuzena medialysterii kolem filmu.
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Ve druhé&asti své knihy se Roesch zabyva ,ZkuSenostmi tufishovych
mist* zkoumanim ,Zazitkovym a kolektivnim tgnym pohledem* jako
ritualem navaivnika filmovych mist. Tito turisté si kladou otazky: ,&da jak
se da uvidt misto natéeni“. Turisté filmovych mist sbiraji symboly z film
aby znovu prozili nebo rekonstruovali film v reamé\wté. Filmové misto
nabizi ,vizualni spdebu mista®, & uz v symbolické rovi&§, anebo postavenim
sebe sama doapodni/originalni pozice kamery. Patrani na rozdimynistech
a jejich rekonstrukce je odmou pro navswniky filmovych mist a projgcuje
jim status privilegovanych mezi jejich vrstevnikyCim precizrijsi
je reprezentace, tim prest#fi je jejich status.

Mentalni vize mohou nastavat, kdyz imaginargkpyva realné. frodni
lokace c¢asto garantuji vysoky stuperozpoznani a efektiwBsi prekryti
mezi Fedstavou a realitou. Hmatatelné objekty mohou spiravdpodobnost
mentalnich vizi, jelikoz se pozornost z#mje vice na tu zalezitost, ktera ma
fyzické atributy. Osobh se domnivam, Ze fedstavy jsou sikjSi jako
skute&nost. Nesmi vSak byttekavani pehluseno zklamanim z reality.

Mistni zn&eni a ozn&ni filmového mista jsou velmiatezité pro zazitek
na mis¢, pomahaji oznat presna mista a poskytuji moznost vygtapiibeh,
jehoz sodasti jsou i technické a obrazové aspdiinu.

Nekteré cestovni kancdk zangtené na filmovou turistiku poskytuji
piilezitosti zaobirat seéemi, které souvisi s flmem. Totuke byt rozhodujici
faktor ugrednostgni praw jejich zdjezdu. Specialni formou vizualni konzumac
mista je umisii takovych kulis imo na mist, které umo#uji rekonstruovat
néjakou scénu z filmu takipsre, jak je to jen mozné.

Shirani suvenvr je dalSi formou fyzické konzumace a zahrnuje vésob
shirani obrazk a fotek, fyzickych dkazi, klasickych suvenyr, znaek
a lokélnich produkt které pedstavuji spojeni mezi &em realnym
a imaginarnim.

Autor pokrguje Uvahami nad vztahem ,Setkani na #iist roli zajezd
s pavodci. Ty zprostedkovavaji a interpretuji informace pri@stnictvim
.prvni osoby* (asto v kostymu, ma roli tité postavy) anebo igti osoby*
(=zprostedkovava vSeobecné informace)a\Rrdce poskytuje vypréni s cilem
zkonstruovat autenticky zazitekjgpavit fantazijni komponenty do mentalni
vize subjektu. Toto osoBmepovazuji za nejpodstaiai.

Na za¥r Roesch rozebird i filmovy scéngako podrcujici faktor
pro mnohé, ki@ se rozhodnou navstivit filmové misto. Tvrdi, erbrni
predlohy, historické figury afjfbehy z realného zivota zvysujiidéryhodnost
daného filmového mista. Jakmile je jednatingno rozhodnuti o navstiveni
dané lokace, pak musi byt volba mezi prozitim mistaavisleci v ramci
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zajezdu adresovana, cédsto naslednzalezi na tom, jak snadno nebo obiizn
je dané mistoifistupné, jaké je na méstlopravni spojenii nabidka ubytovani.

Kulturré bckli a informovani turisté hledaji autentické aktve zazitky.
Pro trzni segment nezavisle cestujicich tarfgee independent traveller - FIT),
ktefi svoje cestovani organizuji individudla flexibilné, je autenticita zazitku
rozhodujicim faktorem. FIT reprezentuji vSechrn$kowé skupiny ze vSech
piijmovych skupin. Zde se ovSem osél@omnivam, Ze ijjem hraje svoji roli.
NizSi grijmové skupiny spiSe navstivi Palavu nez New Zélagdlby radi i tam.

Filmovd mista musi byt vnimana jako atraktivnizahrnovat vysoce
uznavané hodnoty vyvolavajici vizualni a mentalkislaci. Musi udrzovat
né¢jaké spojeni mezi igazlivosti mista a voihim se do filmové postavy.
Vyznam nastaveni mista v lince filmovehilghu je takée dlezitym aspektem
vztahu s filmovymi postavami. Mistoibe byt povazovano za posvatne, coz
zélezi na jeho objektivni autentigitatraktivieé a vyznamu v kliovych scénach.

Ackoli filmovi turisté maji odliSna &ekavani a motivace,étsina touzi
po spojeni s imaginarnim &em. Nav&tva filmového mista slouzi jako
symbolické spojeni mezi readlnym a fantazijnim, po®o jako je tomu
u duchovnich poutiCim silngj3i je touha navstivit misto, tim intenzéjin
fantazijnim se cesta stava. Je vyvolana touhatvs#ti dond se ,svatym
reliktem* ziskanym na ,duchovni pouti“. To umage filmovym turistim
formovat blizSi spiritudlni spojeni stqustavou, konzumaci mentalnich,
vizualnich a fyzickych aspektmista, aby byl zformovan individualni zazitek
na daném mi&t Dulezitost emoci ostatrediraziuji v celé mé DPP.

Autor na zagr se zabyva ,Implikacemi a budoucimi &yi* filmového
turismu a jeho potencialu. Zabyva se moznostmi livaevani turistickych
destinaci progednictvim na film navazaného destinédnho marketingu, vyvojem
produkfi souvisejicich s filmem a obetprofitovanim na filmovych turistech.
To vSe bude mit pozitivni efekt na vztah mezi filma turistickym pimyslem,
stoupajici poet turisti a zavedeni novych podob turistickych atrakci, é&ter
budou dlouhodabstabilni. Tyto nazory pksdilim i ja.

Filmova mista nejsou jen mistem k proziti zayithle mohou byt rowz
brany jako posvatnad mista. Prétd3inu konzumerit jsou dilezitym prvkem
jejich zivoti i navzdory ambivalenci mezi realnym a imaginarnim.

Roesch, stefh jako ja, se domniva, ze setkani s filmovym mistem
je  emocionalnim zazitkem, ktery je vysoce indinatizovany a lokalizovany,
umisgny ve vysiné lokaci. Umoi#uje prevzit identitu oblibené postavy, i kdyz
jen na maly okamzik.

Podle Roesche, existuji i dalSi moznosti, jak pgopat obor¢i oblast, a to
je i1oblast ,co se do filmu neveslo
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Tyto iniciativy zahrnuji: "Making of" a "Behind th8cenes" programy - jsou
obvykle zahrnuty v DVD Extra. Mohou obsahovat imi@ice o filmovych
mistech, technologie procesu ri&tdi, rozhovory s herci, apod. a zZ#&nji
predevSim na vytd@ni zajmu o film. Napklad, Temny ryti DVD navic
zahrnuje proces fotografovani scén v IMAX formatyyoj Bat-obleku, v The
Dark Knight jsou ale také fotografie z n&téi v Chicagu, atd. (Oxford
Economics, 2010)

Dalsi moznost fedstavuji Premiéry - tytorpdstavuji jedingnou gilezitost
k prildkani veéejnosti na zvolenou lokaci a pozornosti medii. @rggem
tiskovou konferenci ze zamu nat@it 2Bobule a stejitak gredpremiéru umistil
do Mikulova, kam museli i prazsti novindiijet a velmi ¢asto se zminilo
ve sventlanku o malebnosti lokace. Viz dale uvedeéidnek ,Mikulov vinem
vonici“. Premiéry se tak mohou konat na filmovyckstech nebo v mistech
Gzce spojenych s filmem. Wellington slouzil jakoretyni zakladna série Pan
prsteri a je gitom rodné misto reziséra Petera Jacksona. Proto se premiéra
tretiho dilu trilogie se konala tady v roce 2003.égdilakala pozornost medii
a posilila spojeni mezi filmovou trilogii a lol@mi na Novém Zélard
(Oxford Economics, 2010)

DalSim nastrojem jsou tzv. Filmové mapy — ty seaisstandardem a jednim
z nejvice dinnych néastroje marketingovych kampani. VisitBntgrodukoval
prvni filmovou mapu v roce 1996. Filmova mapa zahbja 200 filmovych
a televiznich mist po celé Britani, kde séilto za 20 let britské filmové
historie. (Olsberg, 2007)

Jiné instituce vyrobili Filmové mapy spojené s kaatkim produktem
z filmu, jako je vino, o kterém i j& piSu tuto prd\Nag. Visitors Bureau v Santa
Barbara vyrd#la Sideways reflexni mapu mista z filmu Sideways n@s
vysilano pod nazvem Bokovka) v roce 2004.

Dalsim nastrojem jsou webové stranky — ty mohoukyiosut informace
o konkrétnim filmu, o jednotlivych lokalitach nekzengpisné oblasti. Webove
stranky pedstavuji jednoduchy #pob, jak je séit spotiebiteli. (Oxford
Economics, 2010)

TourismBoard na Novém Zélandu provozuje tyto webost&anky
www.purenz.com, které zahrnuji zvlastni kapitollogii Pan prstefi, aktualr
v roce 2013 i filmu Hobit a nabizi filmovy turish interaktivni mapu Nového
Zélandu, ktera obsahuje filmové lokace.

Spole&nost VisitBritain zahajila spolupraci se spwolesti Sony Pictures a
Columbia Picturesied vydanim filmoveé mapy na svych strankach v rda@s2
propagujici Londyn filmové lokality Londyna. Tatcapa byla vold k dispozici
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ke stazeni, a VisitBritain tam také umistiEingy odkaz na spotmost Sony
Pictures.

DalSi fungujici moznosti je propagace lokalit pomoelebrit, kdy dast
celebrity spojené s filmemime generovat poZzadovanou pozornost a publicitu.
VisitBritain rozviji vazby i s herci z Bollywoodur@ nalakani indickych turigt
do Velké Britanie. Australska Komise pro cestovothr zandstnala Paula
Hogana v ramci marketingové kampampro nafist turist do Australie
po uspchu Krokodyl Dundee. (Oxford Economics, 2010)

Akce mohou také zvySit peédomi. Scenic Tours organizuje specialni
tématické akce, napparty, kde se slavi narozeniny Bilba a Froda.

DalSi tematické akce — zamek Alnwick Castle, kdehvévacast série Harry
Potter, pravidelts porada své Vikendy. Podle Oxford Economics (2010)
ovliviuje filmovy primysl predevsim nasledujici oblasti.

Zaméstnanost ve filmovém phamyslu a HDP v UK

Filmovy primysl| v UK griimo zangstnaval okolo 36 000 osob na plny Uvazek
(FTE) v roce 2009 @etrg téch, které osoby samostatmydélecné ¢inné). Doslo
tak k natistu z 33 500 osob v roce 2006. Z obratu £3,4 ndlige @gimy
prispivek z filmu pro péimysl (HDP) Spojeného kralovstvi odhadovan na asi
£1,6 miliard v roce 2009, kdy doSlo k mi&tu z £1,5 miliardy EUR v roce 2006.
Mezi lety 2000 a 2009 byl viozen kapital do investo infrastruktury a novych
technologii Wastce téréx £1,1 miliard. Rimé da® z filmového pamyslucinily
pro Spojené kralovstvi prdasdnictvim da® z prijmu, pispivku na narodni
pojistni acistého DPH asi £445 milianv roce 2009 (v hrubé vysi tlavych
ulev a dalSich fiskalnich podpory), a to doslo kistu z £435 miliori v roce
2006. (Oxford Economics, 2010) Neaktivni statnigrd filmového pikmyslu
v CR bohuzel zpsobila v poslednim desetileti spide odliv zahmaihio kapitalu
na vyhodwjSi lokace, nap do Malarska. V posledni débdoslo k oteteni
tématu pobidek ve filmovém fonyslu na vliadni drovni. O této problematice se
zminim pozdji pii rozboru publikace Studie ekonomického vlivu filnéo
produkce. (Olsberg, 2006)

Cestovni ruch

Dopad filmu na cestovni ruch je debdokumentovan pragidnictvimiady
piipadovych studii a je uznavan v marketingovych kamigh turistickych
destinaci po celem &&. Diky filmu je mozné zvySit piet navstvnika
a podporovat investice do modernizace a foxani turistického regionu.

3 http://www.alnwickcastle.com/
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Dostupné dkazy naznéuji, Zze kolem desetiny britského cestovniho ruceu |
mozna pisoudit vlivu filmi. Na tomto z&klagl se odhaduje, ze asi £1.9 miliard
je utraceno diky filmm. V roce 2009 byly vydaje odhadnuty na £950 milion
prostednictvim HDP a L210 miliolh pfimo do statni pokladny. (Oxford
Economics, 2010). Toto vSe doklada &gw mé DPP.

Merchandising

Obchodni pilezitosti z filmu, jako merchandising jsotim dal ¢etrgjSi
a rostou- od tradnich DVD, knih a hréek, prodeje progednictvim videoher,
stahovani hudby, Blu-Ray dislaz telefonnim aplikacim (apple, android). Obrat
za prodej zbozi spojeného s filmy, mimo filmovyumpysl - pevazr
v maloobchodnim sektoru, byl asi £352 milioa roce 2009. Z toho DVD
prodej za zhruba £124 milidn DVD paj¢ovani asi £33 miliof, soundtrack CD
bylo asi £10 miliori a souvisejici prodej, jako videohry, byl asi £8Hiomu.
Tyto prodeje podporované asi 6600 pracovnich misboe 2009, a tim dal
prispély zhruba £237 miliod prostednictvim HDP a dami asi £107 miliorh
ve prosgch statu. (Oxford Economics, 2010)

3.2 Rozbor dalSich zahranénich zdroja, divody pro filmovou
turistiku

Existuje vice tivoda pro filmovou turistiku. BPedrg jde o vylety na lokace,
kde se film natéel. Dale pak na mista, o kteryckjgojednava. Naipklad
do Skotska po zhlédnuti filmu Stawe srdce, i kdyZz se n&& v Irsku.
(Beeton, 2005)

Filmovy pfimysl funguje jako primarni motivator k cestovanista, kde se
nat&el film, se stava atrakci samo o 8cbje dostaténé atraktivni na to, aby
motivovalo k navaive.

Pout (putovani) filmovych turist navSévovani mist, kde se na film,
k vzdani pocty — Doune castle (Monty Python); midtde se naté&l Pan
prsteri.

Filmovy turismus za celebritami: Na¥gbovani domovw celebrit

Prohlidky s pivodcem na specifickych lokacich: n&w8t specifickych
mist,casto soukromych pozerink

Dale probih& filmovy turismus na mista, kde & fodehrava, ale kde
se nenat®l: Film zvedne z4jem ro¥d o misto (witou zemi, region, atd.),
kde se odehrava filmovyripeh, i kdyZ se tam ve skuteosti vibec nenatzel.
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Nasleduji prohlidky filmovych studii: Prohlidkfiimovych studii, kde
turista niize v realu vidt, jak se nat film (napt. Paramount Studios).

Moznym cilem navsvy je i tematicky park flmového studia: obvykletfia
studiu, ale bylo postaveno citepro turisty, aktual& se v nich nic nenataani
neprodukuje.

Funkeni je i filmovy turismus za premiérami filin Zejména jde o ty filmy,
které maji premiéru mimo trashi mista jako Hollywood. (Pan prster Novy
Zéland, Mission Impossible Il - Sydney)

Tématem sam o sélpou filmove festivaly: mnoha &sta pdadaji flmové
festivaly, které fitahuji fanousky (Cannes, Edinburgh). (Beeton, 2005

Obecrg plati, ze zvySeni nawdmosti slouzi k prosggchu mistnimu
hospodéstvi. Jednim z hlavnich ekonomickych dopaz filmu pro mistni
cestovni ruch je, ze diky sledovani fllree turistickd mista plrdiasto cely rok,
za kazdeho pmsi atrakci, a tak mohou zmirnit problémy sezomnnésimy
a televizni ptady vytv&eni Sirokou socio-ekonomickou zakladnuippdré
rozSkuji zakladnu navsvnika na lokalnim trhu.

Jednim ze zajimavych asp&ktimové turistiky je, Ze pozitivni dopad trhe
byt trvaly. Film nepetrzi€ generuje nav8tniky rok co rok (Hudson-
BrentRitchie, 2006)

Ve Statistical Yearbook 2011 jsou dale uvedenyy sduvislosti s filmovym
pramyslem. Kolem 15 000 000 domacnosti v United Kirmgdogli piistup
k Video on Demand (VoD) v roce 2010, doSlo naistir z 14 miliori v roce
2009. Hodnota tohoto trhu vzrostla z odhadovanyt@8 milioni v roce 2009
na £118 miliorei v roce 2010. (BritishFilmiInstitute, 2012)

Existuje pordrné malo udaj ohledr filmoveé vychovy ve Skolnich osnovach.
Presto doSlo k 70% néstu pd@tu studeni studujicich média, film nebo
televizni tvorbu ve Velké Britanii. Bylo zapsanaon 68 000 studefitna tento
obor. Dochazi i k posunu lokaci, kdy v Londya na jihovychod Anglie bylo
produkovano 62% filrh v roce 2010 (73% v roce 2009). (BritishFilmInsigu
2012)

V dalSi rozebirané publikaci jsou uvég 3 typy komunit:
. Typ 1

Komunita ma zajem na umaodm naté&eni v jejich lokali€. Produkcesi jeji
¢ast se nachazi v mistni komunitoud z kreativnich, nebo ekonomickych
davodi, kdy se komunita rozhodlanovat utité prostedky na podporu mistni
produkce.
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. Typ 2

Obec méa zajem na nalakani filmové produkce a jminulosti investovala
znané prostedky tomuto Usili. Vybudovala mistni infrastrukturayrobni
zaizeni a / nebo dalSi atraktivity pro producenty.

. Typ 3

Komunita ma jiz dlouho zavedenou historii a mozrgmtkovych moznosti
pro filmovou produkci, vetre solidni.

Zde jde o infrastrukturu. Obec disponuje unikatnimista, typu
monumentalni historické stavby, apod. (Complianoasdlting, 2006)

V Ceské republice je k dispozici Studie ekonomickéHivuv filmové
produkce. (Olsberg, 2006) Taldpiinosy filmové produkce na:

. Kulturni giinos

. Obecny ekonomickyifnos

. Propojeni s dalSimi politicko-strategickymi pragry
. Exportni gilezitost

. Zanestnanost

. Rozvoj kvalifikace

. Cestovni ruch

. Socialni pinos

Z jednotlivych Usek vybiram pogehy, které mne nejvice zaujali. Filmova
tvorba umo#uje prezentovatijbehy kulturre specifického formatu. Posiluje a
upewviuje tak svou ulohu jednoho z pili narodni identity. Zde mimochodem
vidi, velkou navaznost na moznost ukazat v AVD tiraaly, kroje, folklor, atd..

Ve vSech zemich a regionech pomaha film wigtvaa udrzovat Skalu
spole&nosti v ramci:

. Spole&nosti nabizejici produki sluzby a z&zeni
. Postprodukce

. Distribuce

. Uvackni v kinech a DVD

Film byl dosud prezentovan jako zdroj velkého minzskulturnich
a ekonomickych inogi. Prostednictvim vztahh s dalSimi formami aktivit,
kulturnich nebo jinych, se vSak jeho dopad vy&azssiluje. O tomhle fenoménu
je vlastre i moje prace.
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Mistni (rady vytv&eji strategické plany, které se presinictvim kreativniho
pramyslu zangfuji naradu zalezitosti wejné politiky, od zvySovani kvalifikace
po regeneraci, regionalni rozvoj, obchod a expdgiména v Evrop bude
tvarcimu pramyslu (Cetrg filmu) vénovana stale &Si pozornost jako k hnaci
cile tzv. ,znalostni ekonomiky*. (Olsberg, 2006)

Britské filmy a televizni programy maji vyznamnyzo/ni vliv na turisticky
ruch.

Film i televize pispivaji k SirSimu ,brandingu“ Brii, britské spolénosti
a kultury, coz méa velky vliv na vytveni touhy po cestovani.

Historické filmy a programy, tauz jsou natéeny na zaklag fiktivnich
¢i  redlnych udalostech, posiluji vSeobecné vninbdanhdu Velké Britanie jako
historické velmoci.

Efekt miZe byt odolny a dlouhotrvajici —tigladem je film Ctyti svatby
a jeden paleb nebo Pycha agdsudek.

Tento efekt je trvalejSi, dosahne-li dilo kultowstiatus, jako Local Hero
a Absolutely Fabulous, anebo kdyz je produkce&stil SirSiho historického,
literarniho brandu, jako Mrs. Brown, Shakespearsowe nebo Notting Hill.

Typicky piinasi nejvice misto, které je s dilem asociovamd, Iokace, kde
se natéelo, pikladem je Staté srdce.

Historické a cirkevni stavby (Alnwick Castle — HarPotter) a Rosslyn
Chapel (Da Vinci Code), zeftklské vesnice jako Tobermory (Balamory) nebo
Stamford (Pycha a fpdsudek z produkce BBC) byvaji na poli turismu
nejusgsnsjSi (Olsberg, 2007)

Projekty, které maji ¢které nebo vSechny tyto charakteristiky, maji sy
turisticky potencial:

- Silné gibehy, postavy v centruéti
- Pozitivni naladni pro mainstreamové publikum
- Filmy, které se napojuji na SirSi, zauzivany dran

- Filmy nat&ené v historickych budovach a/nebo na verkov
v zengdelskeé krajire

- Filmy, ve kterych ,misto” —@uz realn&i fiktivni — hraje klicovou
roli v pribéhu a/nebo zkuSenostectefdstavitel

Kli¢ové charakteristiky fenoménu ,obrazovkoveho turisifacreen tourism
phenomenon):

- Navsevy obrazovkovych turist nejsou limitovany specifickymi
lokacemi, které jsou asociovany s filndy porady, které vidli. Obrazovkoveé
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produkty mohoucasto SirSi vliv, ktery fekratuje samotna mista: ovhuje
,asociovanad“ mista (nd@p Wallace Monument ve Stirlingu — asociace
se Staténym srdcem), a také zvySuje gaemi o Britanii celko¥ (nag. film
Blafuj jako Beckham).

- Obvykle jsou mista asociovanaidighem nez s mistem, kde se film
natael.

- Produkty obrazovky (screen products) byvaji asdimy
s existujicimi brandy,tauz historickymi, literarnimi nebo zalozenymi niii
vytvéreji dlouhotrvajici vliv, ktery ,asociuje” mista &kudy je tento vliv patrny
jeS€ dlouho poté, co byl produkt poprvé odvysilaniikRdy: Osborne House
(Mrs Brown), oblast Cornwallu a Devonu (vysledekvysilani televiznich
adaptaci & Rosamunde Pilcheroveé), Portobello Road (Nottink) ld Padstow
(Rick Stein).

Kli¢ova strategicka dopotani
SPI pro zvySeni obrazovkového turismu dogaje:

- Zalozit komunitu pro komunikaci mezi zainteresopai napic
verejnym a soukromym sektorem.

Komunikovana by rla byt témata:

- Nejlepsi piklady z praxe, jak prodat lokaci a vyjednat markgva
prava od produceint

- |dentifikovat specifické trhy a/nebo teritoria oprmarketingove
kampag;

- Vytvorit narodni kamp&a kolem vybranych film ¢i porfads;
- Shirat data od nawsmnika
- Organizovat eventy na zvyseni gdemi
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4  CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumny problém je vymezen nasledujicimi vyzkuminytdzkami:

1. Funguje AVD (audiovizudlni dilo) jako mozna poda pro zvySeni
navstévnosti v mistech naténi?

2. Funguje AVD jako nastroj k zvySeni proglehodré umistnych
vyrobki v AVD?

3. Zvysuje emotivéizpracované AVD pozitivni vnimani celého oboru,
ktery je v AVD gFedstavovan? ke toto mit nap za nasledekist
pcaitu zdjemd pracovat v tomto oborudj vliastnit a rozvijet §akou
jehoc¢ast?

4, Existuje v oblasti tvorby a vyuziti AVD moznaynergii, kdy Ize
efektivre v ramci jednoho budgetu propagovat vice oblastéci?

Cilem prace je prokazat vliv marketingovych wktna uUsgch fiimu a
navrhnout postupy pro vyuZziti filmu pro podporudwktu, od¥tvi a oblasti.

Dileim cilem je definovani, co je nutn&init, aby uvedené zaleZzitosti
skute&né fungovaly. Jinymi slovy, jak efektivn zviditelnit produkt a jak
piipravit kampa pred uvedenim AVD do kinéi televize.

Jednim z dvoda, prod jsem praci vytvél, je to, Ze mnou zpracovavana
oblast, jeZ je vysoce specializo¥arantienou marketingovou podoblasti, zcela
postrada prostor ve édeckych casopisech, natoZz ¢decké casopisy
na problematiku product placementidimpo zamngiené. Dilem #ejme proto,
Ze se jedna o problematiku velmi mladou. Timtodsfam, také zaslouzim
0 rozvoj teorie daného tématu.

Jde mi o ukazani moZznosti vyuZziti product ptaeetu a location
placementu (resp. destination marketingu) ve vSegBe zmhovanych
oblastech, a to i Znovazebw, pri vyuziti vSech synergickych efaktpii videni
véci v souvislostech. Jsem peévmpreswdéen, Ze pra¥ toto je zaklad
marketingu. Oblast promotion koexistuje s dal&tastmi marketing mixu a da
se vyuzit v celé Skale media mixu. (Porter, 1994)
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Dale chci ukazat, jakasto film jako marketingovy nastroj funguje a jak |
dulezité celé n&sovani. Jak tyto zalezitosti funguji, co vSeclmgoteba
ucinit, budu analyzovat v této praci s vyuzitiikpada z nasi i zahratini praxe.

Jsem feswdcéen, Ze kltova wc, ktera prodava, neni produki sluzba,
ale jsou to emoce. Dokonce i zaporné. Jakékolgéné vyuzit, jen je nutné je
vhodré marketingo¥ vzbudit. To plati i pro pozvanku k na¥é¢ urcitého
regionu. Nic neprodava mémezli lhostejnost, zcela bez emaoci.

Jsem take fpswdcen, ze produkci audiovizuélnickeldize vyuzit jako
netradéni marketingovy nastroj, ktery ma Siroky multiplké efekt, ktery
pusobi na podédomi a ktery je vyuzitelny pro mnoho cilovych skupi
A naopak se domnivam, Zze vheédmvolenou komplexni marketingovou
komunikaci s @razem na promotion, Ize zvySovat zajem o dilo sagot
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5 POSTUP A METODY ZPRACOVANI

Tato kapitola popisuje metody, které byly vyuity splgni cili disert&ni
prace. Metody &deckého zkoumani Ize rodd na metody logické a empirické.

Hi praci na DPP jsem vyuZil:
. literarni pizkum dostupnych domécich a zahtaintch zdroj

. analyzu uspsnych i neusgsnych pikladi z praxe pro budouci
poweni

. analyzu postdj a nazoi vytipovanych odbornikv této oblasti

. fizené interview ke komparaci na#or

. syntézu poznatk a jejich vyuziti ke spkni hlavniho cilereSené
problematiky

5.1 Metody logické

V praci byly pouzity tzv. parové metody, které viugji principy logiky
a logického mysleni:

. Abstrakce-konkretizace
. Analyza- syntéza
. Indukce-dedukce

5.2 Metody empirické

Tyto metody o¥tuji pravdivost hypotéz, které vznikly ziqavyzkumu.
Empirické metody maji obvykle silné i slabé strankyoto je nutné vyuzit
pii vyzkumu jejich kombinaci. Tim eliminujeme jedtr@snost i nedostatky
jednotlivych postup. Jednalo se o:

. Rozhovor (interview)
. Dotaznikové Séeni

Pro @ely DPP jsem vyuzil kombinaci obou metod. \fipact mé prace
VyuZiji pozorovani, raeni i experimentovani. Budu prowhdabstrakci, kde
budu hledat pouze podstatné charakteristiky, jgjickoumanim ziskam
odpowdi.

VyuZziji normativniho pistupu, kdy vyjdu z podrobné analyzy a poté
navrhnu teoretické postupy. Provedu jak analyze, lkadu postupovat od celku
k ¢astem, tak i syntézu, kdy budu postupovatcasti k celku. Kotler rozviji
mysSlenku sira Arthura Conana Doylge velkou chybou rozvijet teorieride,
nez mame informace”
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Stejre tak budu indukovat, kdy vyvodim obecny &éwna zaklad poznatk
o jednotlivostech. Budu také dedukovat, kdydp od obecnych z&wi k mére
znamym, mozna i zvlastnim.
K tomuto vyuziji fizné metody a techniky &tu dat:

. Predrg pfimeé i negimé pozorovani

. Strukturované rozhovory face-to-face
. Dotazovani, také&gs maily

. Analyza dokumerita vystuph

5.3 Vyuzité védecké metody

V této kapitole jsou rozvedeny zakladni typy vyzkynkteré jsem vyuzil
pii analyzach nutnych ke tvafbstrategie. Vyzkum je jakykoliv b dat,
informaci¢i fakt pro zdokonaleni znalosti.édecky vyzkum je definovan jako
metodické studium zacélem prokazat hypotézti odpowdét na specifickou
otazku.

Na za&atku podnikani jereba zjistit mnoho informaci o trhu, zakaznicich,
konkurenci a dalSich stakeholderech. Je mozno wynkiolik vyzkumnych
moznosti.(Saunders, 2009)

V pripadt nové sluzby je vyzkum 2mé vazby od uzivatél jednim

e

z nejdilezitgjSich ukazate o usgchuci nedasgchu podnikani.

Zdroje dat se rozliSuji na primarni (konstruktivozhovory a organizovani
brainstorming) a sekundarni (interni tiskové materialy, Wnb zpravy,
statistiky atd.). Rozhovory byly vedeny s vrcholovymanagementem firem
a specialisty z oblasti prodeje a marketingu.

Pozorovani— tato metoda se pouzivéedevsim fi kontaktu se zakazniky.
Vyhodou tohoto druhu vyzkumu je moznostegejit zkresleni odpedi
responderit, ktera hrozi nafklad @i dotazovani. To znamen4, Ze je nutné, aby
pozorovatelé byli seznameni se vSemi jevy, se kierge lze v pibéhu
pozorovani setkat.

Analyza dokumenti — obvykle je nutné projit mnoho dokuménjejichz
analyza a vyvozeni zémi je také zkoumanim. Tato metoda byla vyuZzZita
predevsSim fi zjiStovani informaci o stavajicich zakaznicich. Je nutmié
opravreéni k gistupu k materidim.

Hypotéza — jejim hlavnim uUkolem je vysWit urcity jev, a pokud
se vys¥tleni potvrdi, hypotéza buddijata jako platny poznatek do té doby,
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dokud se neprokaze, Ze jde o omyl, nebo se objezngiek, které zumi
védecké paradigma. Hypotéza je jednim z dlerteéjSich metodickych
a heuristickych nastrojvedy.

Rozhovor — tuto metodu lze pouzitfipkomunikaci se zakazniky nebo
se zamstnanci, kde jsou otazky pokladanyegem definované skugin
responderit. Vyhodou této metody je flexibilita, je tedy mozdé jisté miry
téma a otazky kladenéchem rozhovoru fizptisobovat momentalni pets
tazatele.

Dotaznik — zadavani dotézresponderiim, jejich odpo¥di jsou podkladem
pro ziskani pozadovanych primarnich ad&jotazovani pét k nejrozsfergjSim
a nejpouzivagjSim metodam. Tato metoda umioje ziskat mnoho informaci
0 individualnim respondentovi najednou. Jedna sghm nazory, postoje,
hloubku znalosti apod. Vybrani respondenti, kterngaou pokladany otazky,
musi odpovidat aiin a zandraim vyzkumu. Vykr vhodného typu dotazovani
zavisi na tiznych faktorech, fedevsSim na charakteru a rozsahutaj@&nych
informaci, skupid responderit, casovych a finagnich limitech, kvalifikaci
tazatele atd.

Aplikace metody vyzkumu

Je mozné ndjklad pouzit analyzu uzivatelského chovani jiz mabé sluzby
a afinit k vyrobku a zptné vazby uzivatél Témito dwma vyzkumy lze zjistit
(Sule, 2003):

. Kdo je cilova skupina a caekava?
. Je produkt / sluzba pro uzivatele zajimavéipadré je vhodné
ji zmenit?

V mé praci se jednalo o komplexni metodu kvalitativmonografickou, jez
vyuziva rekolik technik skru kvalitativnich dat, zejménatimé pozorovani,
zWCastretné pozorovani, rozhovory vsSech typa analyzu text a jejich
interpretaci.
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6 DATA A STATISTIKY Z DOT CENYCH OBLASTI

V néasledujici kapitole uvedu data, ktera se vziakugmatu. Vzhledem ke
komplexnosti problematiky a rozboru z pohledu pikdduodwétvi i oblasti je
nutné obsahnout pamme Sirokou oblast.

Je teba také brat v potaz skatest, Ze i obor jako takovy ma svoiji Zivotnost.
Jinak se chodilo na filmy do kina minulé stoleithak se stirznymi novinkami
jako je internet bavi dnes. Bowman (1996, str.68jorkuto pravi:
,v ochabujicich oborech mohou vyted rozumné zisky jen nejzdég#i firmy,
marginalni hr&f jsou z oboru zcela vylgani*.

Pri pripraw mé DDP na vySe uvedené téma jsem uvaZzil, Ze butien
a vhodné uvést data \etp riznych oblastech, které se vazi k rozebirané
problematice.

6.1 Statistiky z pohledu kinodistribuce

Vyrobite-li ledntku, vzniknou vam naklady. Az kdyz ledku prodate,
muzete realizovat zisk. Podobje to i s filmem. Prvnifipadny zisk u filmu
realizujete, az kdyz jej umistite do kina a chalin¥) divaci. Nejdive ukazi
vyvoj celého trhu, tedy vyvoj celkové nagghosti v kinech.
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Tab. 2. Statistiky z pohledu kinodistribuce

Rok | Potet | Poket PotetCS | Potet divakd | Pramér
kin film @ film & v mil. divaka/film
1925|931 608 16 62,9 103454
1932| 2024 219 24 76,4 348858
1944] 1496 87 9 137,5 1580460
1953 3105 120 31 136 113333
1962| 3615 210 52 140,3 712183
1973 3465 212 45 98,4 443243
1982| 2891 228 40 78,6 344737
1989| 1478 210 45 51,5 245238
1996/ 824 167 19 8,8 52695
2003/ 833 207 15 12,1 58454
2006/ 764 234 39 11,5 49145

( Eva Struskova, K vyvojovym tendencim kina, Pras&U, 1981 (do roku
1973), Ales Danielis(eska filmova distribuce po roce 1989 (rukopis pro
lluminaci 5, 2007¢.1)

Z pohledu umighi filmu do kina, je nutné zvazovat, ve kterérésiai bude
premiéra. V praxi existuje vaodrpiistupnda tabulka pro producenty na
www.ufd.cz, kde se jednotlivé filmy ,hlasi“. Pochtginé dochazi k ,analyze
konkurence”. Nikdo nechce davatigvytvor v distribwni étvrtek, kde jsou jiz
nahlaseny premiéry celagevych kasastyk, jako byl nap. Harry Poteki
Rychle a zBsile. Steji tak dochazi ke komunikaci meziitei ceskych filma.
Je dobré #dét, ve kterych masicich byva navévnost vyssi. JeStpred 5 lety
nebyvaly premiéry v letnich éaicich, coZ se ovSem peas Harrym Potterem
zmenilo. Statistiky ukazuji, Ze nejmése chodi do kina od pozdniho jara do
|éta, kdy lidé, pokud je hezky, vyrazeji didrpdy, na zahradky, chaty, apod.
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Tab. 3. Navawnostceskych kin

Mésic Pramér v jednotlivych mésicich
Leden 964 725
Unor 976 856
Brezen 998 049
Duben 896 370
Kvéten 818 419
Cerven | 850 691
Cervenecd 801 345
Srpen 922 194
Zari 802 838
Rijen 915 806
Listopad | 906 867
Prosinec| 882 058

(Unie filmovych distributa¥, www.ufd.czPrehledy a statistiky)

Samozejme jsou navatvnosti v kinech ovlivny nejenom fijmy divaki, ale
i po¢tem celos¥tovych ,velkofilma“ a filma oblibenychieskych autar
v daném roce.

Srovnani roénich vysledku trZeba poétu divaku v
ceskych kinech

Pocet divakii v tisicich

002 2003 2004 2005 2005 2007 2008 2003
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Obr. 5. Srovnani rénich vysledi trzeb a pétu divaki v ceskych kinech
(Unie filmovych distributal, www.ufd.cz, Rehledy a statistiky)

KdyZ chci umistit suj film do kina, musim oslovit distrilini spol€nost, ktera
je partnerem pro multiplexy, a u které objednavajensi kina.

Podily distribu¢nich spole¢nosti na filmovém trhu CR

Obdobi = 1/2009 - 12/2009

v r. 2009 uvedl distributor do kin

Distributor Predstaveni |  Navitévnost | Cista triba [CZK] premiér celkem filmd
1 Bontonfilm 142 441 353% 4 196 914 33,7% 431 671 871 34,5% 61 455
2 Falcon 114 443 28,4% 3 885 274 31,2% 393 919 541 31,5% 36 70
3 Warner Bros 31410 7,8% 1194608 9,6% 129 247 961 10,3% 11 41
4 pBioscop/Magic 33989 82% 1159055 9,3% 105650172 84% 13 47
5 SPI 23 352 5,8% 637 247 5,1% 58 569 722 4,7% 16 67
6 Palace Pictures 15173 3,8% 306 038 2,5% 32021 128 2,6% 14 31
7 Hollywood 16 026 4,0% 262 060 2,1% 25435782 2,0% 17 51
8 Intersonic 7 449 1,8% 272 463 2,2% 24 685393 2,0% 6 21

Obr. 6. Podily distribenich spolenosti na filmovém trhd'R
(Unie filmovych distributal, www.ufd.cz)

Fenoménéeskych filmi

Divaci se pi vybéru filmu fidi také zemi fvodu filmu. Nav&tvnost byla
vzdy nejvice ovliviovana velkymi filmovymi hity, zejména pak americké
a ceskeé provenience. V polowr80. let byl podil americkych filinv ¢eskych
kinech 5% v polovia 80. let, v roce 1991 to bylo 37 %, 77 % pak v rt882,
69 % v roce 1993 a v roce 1999 klesl podil na 53 %

V poslednim desetileti tvih americké tituly v ptiméru polovinu uvadnych
film.

Ceské tituly se vzdy setkavaly s velkym divackym nzn, zejména
v poslednich letech obsazuj€eskd republika prvni mista v #@&lzich
oblibenosti domaci tvorby.

V roce 2006 s&€ eska republika umistila na druném raist30 %, za Francii
s 45%.Ceské filmy se fitom pravidel# umig’uji na prvnich pozicich v TOP
20 za jednotlivé roky. Pro srovnani, podil domadithu byl nag. v Polsku
vzhledem k celkové nawdmosti v roce 2005 3,4 % a v roce 2006 pak 15,9%.
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V Madarsku se zajem o domaci tituly miravysil, nedosahuje vSaleskych
cisel (v 2004 10,3 %, v 2005 15,4 %, v 2006 16 Y%predesSlych letech
v rozmezi 5-8 %). V nasledujici tabulce se uvgaké byly podily vCR

v letech 1987-2006.

Tab. 4. UspSnostceskych filnd v letech 1987-2006.

Rok | Paet premiér Podil divaki ceskych| Pcatet ceskych
ceskych filma | filmu v % filmu v TOP 20
1987| 43 30,4 6
1988| 41 34,6 6
1989| 45 33,4 5
1990| 84 24,9 3
1991| 41 22,4 4
1992| 6 18,8 6
1993| 14 19,8 6
1994| 16 21,3 6
1995| 20 15,1 2
1996| 19 15,8 1
1997| 19 21,3 5
1998/ 15 14,3 5
1999| 17 25,3 4
2000| 19 23,2 5
2001| 18 30,9 5
2002| 21 12,6 2
2003| 15 25 6
2004| 22 23,9 5
2005| 23 25,1 8
2006/| 39 30,1 6

( Ales DanielisCeska filmova distribuce po roce 1989, Rukopis
pro lluminaci 5, 2007)

DalSi roky se ukazuji i v nasledujicich tabulkagisledika filma, kdy byly
vysilany ok Bobule. Oba filmy zaznamenaly velky ésh, nav&vnost byla
velmi nadpéimérna.
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Vysledky filmd - TOP 50 za rok 2008

cbdobi = 1/2008 - 12/2008, fazeni sestavy = navitévnost/obdobi

== drev orig. mEzev distributor kopil  premigrz zemé piedst, divakd a Zha
1 Bathory Bathory Bontonfim 37 10.7.08 CZ 9705 911855 86752 291
2 Mamma Mia! Mamma Miz! Bontonfim 42 7.8.08 US 11620 715163 71105910
3 Madagascar 2 Macagsscar: Escape 2 Affica Bontonfim 41 13.11.08 US 6462 588694 55010 478
4 Nestyda Nestyrls Falcon 4% 9.10.08 CZ 8132 474624 50 454 312
5 Bobule Bobule Bioscop/Magic Box =~ 31 27.3.08 CZ 7799 350627 34314706
& Asterixa Oly jské hry Asteriv sux jeur olympigues SPI 30 31.1.08 FR 5726 314348 32197 516
7 Nejkrasnéjsi hadanka Nejkrss Sosks Falcon 35 21.2.08 CZ 6522 300478 22 338 380
5 i Jones a kralovstvi kiist'alové lebky  Indlisns Jomes snd the Kingoom of the Crysts! Skl Bontonfilm 38 22,5.08 US 7135 274216 28793 541
% Kung Fu Panda Kung Fi Pands Bontonfim 34 3.7.08 US 7605 273888 24 496 571
10 SnéZenky a machfi po 25 letech Snéfenky & machi po 25 letech Falcon 44 13.12.08 CZ 2265 264087 29 504 009
11 Kozi piibéh - Povésti staré Prahy Koz pribéh - Povésti stars Prahy Bontonfim 30 16,1008 CZ 5519 258883 25164 582
12 Letopisy Narnie: Princ Kaspian Chronicles of Narmia: Prince Caspian. The Falcon 41 19.6.08 US 6082 237628 21531736
12 vall-1 Wal-E Falcon 41 14.8.08 US 7680 234398 22376153
14  Quantum of Solace Quantum of Solsce Falcon 43 6.11.08 US 5498 220381 25529 615
15 Vaclav Vaclsw Pragofilm/SPT 32 6.12.07 Z 3913 207591 17 889 965
16 Maj MEf Bontonfim 33 21.8.08 CZ 5169 206921 16 206 441
17 U mé dobry U mé dobry Falcon 41 15.5.08 CZ 7360 204 8B40 20 346 830
18 Takova normalni rodinka Takovd mormain rodinks Falcon 42 17.408 CZ 7010 203 B86 20512 320
1% Mumie: Hrob Dra&iho cisaie Murmimyz Tomb of the Dragon Emperor Bontonfim 34 31.7.08 US 5487 200578 20 222 572
20 Venkovsky uéitel Venkovsky udits! Bontonfim 29 20.3.08 CZ 5224 192936 19191 630
21 Temny rytiF Dark Knight, The Warner Bros 42 7.8.08 US 4302 184465 19 459 984
22 Na vlastni nebezpe&i Falcon 37 24,108 CZ 5091 163 409 17 342 042
22 Ob&an Havel Aerofims 17 31.1.08 CZ 2701 159392 14 382 108
24 Hancock Falcon 40 3.7.08 US 5961 149472 15 862 180
25 Frantisek je dévkaF Bioscop/Magic Box = 32 5608 CZ 5391 146997 13 901 341
2%  Sex ve mésté Warner Bros 35 5.6.08 US 4658 136174 14 491 139
27 Muzikal ze stiedni 3: Maturitni rotnik Falcon 44 4.12.08 US 3122 132256 10 325 670
28 Tobruk Bioscop/Magic Box 41 11.9.08 Z 4773 126350 11314 223
23 Let's Dance 2 St Lp 2 SPI 28 28.2.08 US 3485 126284 13 461 588
30 Lovci pokladi: Kniha tajemstvi ! Treasure [1: The Book of Secrets Falcon 31 14.2.08 US 3591 99910 11357 131
21 Swvatba na bitevnim poli Falcon 37 10.1.08 CZ 3813 99 80O 9989 033
22 O redicich a détech Bioscop/Magic Box 31 6.3.08 CZ 4014 98 614 9 B47 453
22 Vy nam taky, 3&fe! Vi ném taky; S5 Bontonfim 38 20,1108 CZ 3725 97 013 8946 689
34  Pan Vielka Boe Movie Bontonfim 31 6.12.07 US 2776 94 130 6 607 B0OB
35 Horton Horton Hears 3 Who! Bontonfim 28 10.4.08 US 4139 92639 7729 836
3% 13, legenda I Am tegend Warner Bros 28 10.1.08 US 3149 92 386 10 435 342
27 O Zivot © divor Hollywood 35 7.2.08 CZ 3472 87 591 9149 255
¥  Wanted Wanted Bontonfim 22 26.6.08 US 3158 86833 9 238 493
3%  Kronika rodu Spiderwicki Spiderwick Chronicles, The Bontonfim 30 20.3.08 US 4 240 86 535 7912 6590
40 10000 pi. n. L 10000 B.C. Warner Bros 35 13.3.08 US 3681 85 669 9375145
41 Once Once Bontonfim 10 251007 IR 1483 84 200 5948 000
42 Karamazovi Karamazovi Cinemart 21 24408 CZ 2703 81103 6 149 640
43 Tropicka bouie Tropic Thundar Bontonfim 22 15.9.08 US 3529 78978 8770920
44 Americky gangster American Gangster Bontonfim 24 3.1.08 US 2417 76 802 B B70 869
45 Zlaty k iz Dark Matenials: The Golden Comps: Warner Bros 44 | 13.12.07 US 2843 75837 6354 277
4 Sweeney Todd Sweeney Tocd Warner Bros 19 7.2,08 Us 2 466 75825 8278 098
47 Stmivani T SPI 26 27.11.08 US 1913 75377 6 BB3 486
48 Hlidag & 47 Hildsd & 47 Falcon 25 271108 OZ 1944 73963 6562 BB3
45  Den, kdy se zastavila Zemé Day the Earth Stood 54l The Bontonfim 31 111208 US 1697 71722 4700 282
50 Pokani Atonement Bontonfim 15 31.1.08 ER 2169 70163 7 255 285
© _Unie filmovych distributord

Obr. 7. Vysledky fild— Top 50 za rok 2008

(Unie filmovych distributaf)
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Podobr jako Bobule, staly se 2Bobule druhym nejnéwsvargjsim
ceskym filmem v kinech \CR a celko¢ patym. Bobule bylyieti ceskym
a celko¥ také patym nejnavdtovargjsim.

Vysledky filmé - TOP 50 za rok 2009

Obdobi=1/2009 - 12/2009, fazeni sestavy = navstévnost/obdobi

Pof. Titul Titul orig. Distributor Kopii Premiéra Produkce Predst Divaci Cisté trzby
1 Libas jako biih Libds jako bih Falcon 46 12.2.09 cz 13095 904 589 89 850 536
2 Doba ledova 3: Usvit dinosaur 3D  Ice Age: Dawn of the Dinosaurs 3D Bontonfilm 36 2.7.09 us 14 347 852067 97 600 155
3 Harry Potter a Princ dvoji krve Harry Potter and the Half-Blood Prince  Warner Bros 51 16.7.09 us 9595 684247 71045398
4  Avatar 3D Avatar 3D Bontonfilm 30 17.12.09 us 2855 375733 53893658
5 2 Bobule 2 Bobule Bioscop/Magic Box 46 22.10.09 cz 6 659 357373 35639026
6  Andélé a démoni Angels & Demons Falcon 49 14.5.09 us 6932 308 144 34 166 600
7  Michael Jackson's This Is It Michael Jackson's This Is It Falcon 46 29.10.09 us 5043 291505 33368 806
8 Peklo s princeznou Pekio s princeznou Bioscop/Magic Box 35 29.1.09 cz 5522 269593 20644324
9 2012 2012 Falcon 50 12.11.09 us 4808 260202 27015486
10 Hanebny pancharti Inglourious Basterds Bontonfilm 33 27.8.09 us 5208 247017 26009 451

Obr. 8. Vysledky fildn— Top 50 za rok 2009
(Unie filmovych distributa¥)

6.2 Statistiky televizni, filmové i serialové

Tyto Udaje rozebirdm proto, abych ukazal nutnosb@hiho ekonomického
a manazerského pohledu. Ukazujiigaty asgSné u cilovych skupin (zde
15 let a starSi) wveskych televizich. Komeéni televize sjednavaji
se zadavateli reklam jgnérné CPT (costs per thousand) zvolené cilové
skupin, jako nap 15+¢i 15-54. Hodnota GRP se vyitava z peoplemair
Zde se jedna o pet divaki z ugenych ¥kovych skupin, ktd dany pdad
sleduji. Televize tak maji rady tsme ceské tituly, na které se u nas diva
nadpfimérny paiet divaki, a to i [ prvni reprize aieba teti reprize. Proto
se obvykle premiéry davaji na podzim v primetimudyk firmy
na Fedvan@nim trhu vice investu;ji, reklamni okna jsou n&pkn a televize
pii vySSi sledovanosti tiie z@tné od zadavatél inkasovat vysSSicastku
na vice sledovanou reklamu.

Nasleduje citace z oficiélni tiskové zpravy Wetaiho kanalu Film plus,

kterou tento televizni kanal ztggnil rozeslal novin&im:

.bDne 21/11 jsme na Film+ v kategorii 18-49 dosaHlli7 % share
sledovanosti, a tim jsme se dostalii na absoldtnimisto mezi vSemi
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kabelovymi a satelitnimi TV vase, kdy u nas bylfim 2Bobule
vysilan.V pfiméru pak na primetime, ve kterém jsme vysilali 2Bebu
a nasleda pak film Osudovy dotek jsme ten den dosahli cetkby3 % podilu
na sledovanosti (jen pro ilustraci 2. nejsled@yginkabelova/satelitni televize
v ten den v prime time — tj. v tom samém sledowatése CS Film doséahl 0,4
% podilu na sledovanosti). Vysledky jsou zoficihlm nereni
Ato/Mediaresearch, které zahrnuje saegme vSechny TV domacnosti
v CR (i ty nekabelové a nesatelitni)*.

V nasledujici tabulce uvadim sledovanosti jedngtliv seriai. Tabulka
vypovida o preferencichétginové skupiny obyvateCR. Pro tvirce serialu
maze slouzit k ugdonmeni si, kdy nasadit nejlépe serial novy.cake proti
dlouhodolk asgsnym seridlm s Sirokou divackou zakladnoui#e dojit k malé
sledovanosti nového dila.

58



Statistiky sledovanosti tiznych seriali:

Tab.5. Statistiky sledovanostiznych seriat

Titul Kanal | Zacatek | Rating 15+ | Share
Ordinace viiZzové zahragl | Nova | 20:10:53 27,1 59
PojiStovna &tsti Nova| 20:10:07 22,8 49,37
Kriminalka Ancl Nova | 20:10:24 21,2 47,07
Ulice Nova | 18:37:57 20 49,61
Okresni pebor Nova| 20:11:2y 18,1 43,43
Trapasy CT1]|20:02:11 17,7 40,93
Vyprawj CT 1 | 20:02:49 17,1 35,35
Kriminalka Las Vegas Nova 21:25:42 16 43
Kobra 11 Nova| 20:09:27 15,5 31,37
Chalupdi Nova | 20:05:25 15,2 37,32
Poste restante CT1 |20:01:11 144 32,72
Kriminalka Miami Nova| 21:25:33 14,3 35,69
Mentalista Noval 21:42:00 13,8 41,27
Hospoda Nova 18:58:47 13,7 32,93
Ach, ty vrazdy CT 1 | 20:05:10 13,3 28,7
At Ziji rytifi CT 1 | 20:01:45 13 30,13
Kriminalka New York Nova| 21:26:56 124 34,51
Dr.House Noval 21:14:22 12 31,92
Hiisni lidé nésta prazského CT 1 | 20:0206 11,8 27,7
Cesty don Prima | 20:09:59 11,4 26,04

(reklamni agentura Aetna, 2011)

V¢étSina nejsledovagsich filma v televizi jsou komedie, cozZ iheme vidt
v uvedené tabulce. Nasleduji filmy dobrodruznéoTaeference sedni v case
Vanoc, kdy maji obdobnou sledovanost premiérovéagkyy nasledované

reprizami z tzv. ,zlatého archivieské kinematografie*
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Statistiky sledovanosti filmi:
Tab.6. Statistiky sledovanostfiznych filni

Titul Kanal |Zacdatek | Rating 15+ Share
Nejkrasrjsi Nova| 20:07:21 28,4 54,3
hadanka

U meé dobry Nova 20:10:21 21,6 50,16
Vlastni pravidla Nova 20:10:10 19 44,58
Posledni prazdniny Nova 20:05:38 18,7 40,75
Invaze zralok Nova| 20:10:01 17,9 38,6
Vesnkko ma| Nova| 20:11:52 17,5 40,87
stredisko

Invaze Zralok Nova| 20:10:33 17,4 40,62
Vratné lahve Nova 20:12:34 17,1 39,29
Slunce, seno a par Nova| 20:10:52 17 42,6
facek

Slunce, seng, Nova| 20:11:24 16,9 40,25
erotika

Ledow osti Nova| 20:08:39 16,7 38,62
Venkovsky ditel CT1| 20:02:27 16,6 35,68
Noc na Karlsteja Nova| 20:08:31 15,5 38,32
Agent v sukni 2 Nova 20:09:03 14,8 34,17
Slavnosti stizenek | Nova 20:10:25| 14,6 35,06
Kameiak 2 Nova 20:09:11| 14,6

Proddm S8éfa Zn.Nova 20:06:44 | 145 30,34
Specha

Nestyda Nova 20:08:19| 144

(Agentura Aetna,2011)
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6.3 Ctenosti deniki a ¢asopisi

Znalost této oblasti je nutn&egevSim fi vybéru medialnich partnér
AVD. Jde o jejich¢tenosti, resp. dopady na@zné cilové skupiny. A to jak
pro propagaci AVD, tak proifpadné promotion s kom@rimi partnery AVD.
V tabulkach uvadim tiskové tituly obeca takéstenosti jednotlivych vybranych
denika. V této oblasti se obvykle uv&d vystupy ze specializovanych agentur
Newton a Anopress. Citacecasopisu Strategigislo 19, z 10. kstna 2010:
.NejétergjSim celostatnim denikentigtava i nadale Blesk s 1,369 ndtendd,
nasledovany Dnes s 892 tis. a PrAvem se 448¢is&t. Regionalni Denikite
souhrng 914 tis. lidi. Metro ziskalo mezikn¢ 11 procent novychttendu
a zvysilo svojictenost na 403 tisic. U tyderiike neftensjSi z celého media
mixu TV Magazin, naklad coby suplement 665 000sksnostaté 274 000 ks.
Ctenost celkova je 1 595 000. TV Star néaklad 160, @@host 165 000, TV
Mini naklad 233 000¢tenost je 342 000."

Odhad ¢tenosti v % obyvatel ¢tenost v delSim obdobi)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
étrnactideniky _71
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Obr. 9. Celkovy zasah skupin tiskovych fitul
(Vyzkum trhu, médii a »gjného mieni, Median s.r.0.,2012)
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Odhad ¢tenosti- celostatni placené deniky
Odhad ¢étenosti v tis. obyvatel {tenost na vydani)

Blesk (bez nedélniho blesku)

1426

MF DNES 874

Pravo 417

Sport 286

Aha! (bez nedélniho Aha) 238

Lidové noviny 215

Hospodarské noviny 198

o

200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

Obr. 10. Odhadtenosti -celostatni placené deniky
(Vyzkum trhu, médii a ¥gjného mieni, Median s.r.o., 2012)
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Nasleduje statistika poslechovosti radii v CR:

OA 25.11.2010 16:20:08
géggfoF;mEKT 2010 2. - 3. kvartal (1.4.2010 Souhrny

£ £

o

8 o
CS: CS Vsichni Prj000 [s% |[Prj000 |s.%
Projekce na jednotlivce, Vazeno

Réadia v éera

Radio Impuls 1046 11,7 1046 11,7
Evropa 2 944 10,6 944 10,6
Frekvence 1 901 10,1 901 10,1
CRo 1 - RadioZurnal 685 7.7 685 7.7
Radio Blanik 678 7,6 678 7,6
CRo 2 - Praha 327 3,7 327 3,7
Radio Cas 218 2,4 218 2,4
Country Radio 204 2,3 204 2,3
Hitradio Orion 169 1,9 169 1,9
Radio Beat 168 1,9 168 1,9
CRo Brno 165 1,8 165 1,8
Réadio Cerna Hora 142 1,6 142 1,6
Kiss Hady 128 1,4 128 1,4
CRo Plzef 115 1,3 115 1,3
Hitradio Vysocina 100 1,1 100 1,1
Kiss Morava 96 1,1 96 1,1
CRo Ceské Budgjovice 93 1,0 93 1,0
Radio Krokodyl 90 1,0 90 1,0
Radio Petrov 79 0,9 79 0,9

Obr. 11. Statistika poslechovosti radii
(Vyzkum trhu, médii a »gjného mieni, Median s.r.o0.,2012)

Pti pripraw crosspromotion je nutna znalost i dalSich médkio jjsou komemi
radia. Jde stale o dopady riemé ciloveé skupiny. A to jak pro propagaci AVD
za Welem zvySeni navdtnosti ¢i prodeje dvd, tak pro ffpadné promotion
s komeénimi partnery AVD.

6.4 Navstévnosti wehi, nové doteky divaka

Je nutné sledovat nové moznosti osloveni zakazrdoz je v souladu
s trendem fenosu emoci z televiznich obrazovek na monitorgitgm
a displaye mobil. Jde o mfeni &innosti internetové reklamy a urievani PR
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¢lanka. Je teba se snazit nalézt tituly s nejlepSim zasahemaywlenou cilovou
skupinu dle iznych parameii- vékoveé, geograficky, pijmove, zajmo.

V dnesdni dob je rozsten, gedevsim u mladych lidi, fenomén socialnich siti

Twitter a edrée Facebook, ktery vyuziva celadeveé pres 1 mid. uzivatél
v CR kolem 2, 5 miliok.(Meier, Stormer, 2009)

Tab.7. Paty navsévniki internetu dle kraj

Kraj total RU RU (%) PV

Praha 13.53 802638 12.76 871 209 275
Stredatesky kraj 11.47 680 165 11.05 754 221 298
Jihatesky kraj 6.40 379286 5.66 386 414 656
Plzaisky kraj 5.26 312027 5.49 374 591 786
Karlovarsky kraj 2.90 171820 2.89 196 933 865
Ustecky kraj 7.44 441 205 8.39 572 397 734
Liberecky kraj 4.78 283380 4.93 336 447 784
Hradecky kraj 4.79 284212 4.44 302 989 418
Pardubicky kraj 4.79 284093 4.80 327 507 509
Kraj Vysatina 4.98 294 650 4.80 327 350 030
Jihomoravsky kraj 11.61 688 645 11.54 787 892 260
Olomoucky kraj 6.00 355680 6.36 434 303 256
Zlinsky kraj 5.39 319856 5.81 396 381 508
Moravskoslezsky kraj 10.68 633310 11.08 756 561 75

(NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemifi§en 2010)
legenda
RU - patet vSech nav&unika (realnych uzivatal)
PV - paiet zobrazeni (page views) (zobrazeni vSech &aviki)

Z uvedené tabulky vyplyva, Zefipadné osloveni potencionalniho zakaznika,
nag. pres PRElanek na internetovém deniku, je tmin¢jSi v Praze a nasledu;ji
kraje Stedaesky, Jihomoravsky a Moravskoslezsky.
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7 VYUZITI AVD JAKO NASTROJE MARKETINGU

Vzhledem k zargk'eni mé prace zéitpohledi, zangtim se v této kapitole
na fonomém podpory produktu- vina. Jde takémitafk celému odétvi
vyroby vina a vinohradnictvi.

7.1 Situace na trhu vina

V souladu s logickym postupem analyza-planovanizaee-kontrola, zagtim
se nejdive na analyzu trhu s vinem.

Preference vina z hlediska piivodu

Jemi to Nevim; 4%
jedno; 30%

Zahraniéni; Tuzemska;
8% 58%

Obr.12. Preference vina z hlediska/pdu
(Vino acesky spatbitel, Focus, 2008)
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Hodnoceni kvality vina z hlediska
ptivodu

Tuzemska
jsou
kvalitnéjsi; Zahranicni
Nevim; 20% 19% jsou
kvalitneéjsi;
6%

Kvalitaje
srovnatelna;
55%

Obr.13. Hodnoceni kvality vina z hlediskarpdu
(Vino acesky spatbitel, Focus, 2008)

Podle opakovaného vyzkumu agentd¥gcus: ,Vino acesky spdiebitel
z roku 2012* ma #tSina obyvatelCR méa k vinu pozitivni vztah. Nejtsi dil
konzumeni vina si vSak zachovava jistou zdrzenlivost a lejpostoj k vinu
charakterizuje nejlépe vyrok ijpezitostre si dam sklenku vina (25 %)&tha
dosglych obyvatelCR sice vino obas pije, ale dokaze se bes abejit (20 %),
pozvolny naiist v mezirédnim srovhani je zaznamenan u jednémyah
odparca vina (,vino nesndsim“ — 16 %), avSak zatovevrnéZz mirrg ubyva
osob, které by vypily jakékoli vino. Lze tedici, Ze osoby s rezervovanym
vztahem Kk vinu sy postoj vyhraiuji. Podil osob, které miluji dobré a kvalitni
vino, Zistava mird nad hranici 1/10 populace (13 %).

Podil konzumerit vina v populackini 75 % a dlouhodabje stabilni. Ani
ve frekvenci konzumace vina nedochaziikig vyraznym zminam. Deng
¢i n¢kolikrat za tyden pije vino 11 % dotadzanych, 2 - Z& n&sic vino pije
tiretina dotazanych (32 %), 1xskné 11 %, mén ¢asto pak 20 % dotazanych.

Nejcastji vino piji lidé ve wku 25 — 34 let, dale se podil konzument
se zvySujicim seé&kem snizuje. Podil konzuméntiina roste se vzthnim
a socioekonomickym statusem osob a &uviaké s pozici v ramci ekonomické
aktivity. Z regionalniho hlediska je neépéi zastoupeni konzuméntvina
v populaci na jihu a vych@dVoravy a v regionu $dni Morava.

Necelé tetiné konzumeni vina vCR vino chutna, avsak stale sedmpilis
nevyznaji (30 %). Taka stejny podil osob deklaruje, Ze vino pije jen
ze spoléenskych dvodi a v jeho nabidce se také neorientuje (31 %hliEné
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desetina konzumeitvina se z&na ve vig orientovat (12 %), jen oéoo malo
vice spatebiteli vina deklaruje, Ze se ve ¥itrochu vyznaji (14 %). dch, ktei
se povazuji za znalce vina, je mezi konzumer@Rwoskrovnu (1 %).

Ve srovnani s j@dchozimi koly vyzkumu nebyly zji&ty zasadni zémy
v sebepercepci konzuménwina, pouze u kategorie faam se ve vih
orientovat” doSlo k mirnému poklesu zastoupeni nkenzumenty. Z hlediska
sociodemografickych a socioekonomickych ukazgelzejmé, ze vyssi erudici
v oblasti vina lze &kavat zejména u osob veku nad 35 let s vySSim
socioekonomickym vz#lanim, vySSim socioekonomickym statusem a vysSi
pozici v ramci ekonomické aktivity.

Pro kultivaci postoje k vinu je podstatné obdobizn#b. — 34. rokem, kdy
se prominuje podil osob, kterym vino chutna, ale nevyznai \s rém,
ve skupinudch, ktdi jiz jistou orientaci ziskavaji.

Konzumenti vina na zakladvlastni zkuSenosti tvrdi, ze nyni ve srovnani
s obdobim fed 5lety vypiji vina o &co vice.

Vino se ¥tSinou konzumuje ve spdieosti osob nam velmi blizkych.
Nejcasgji jde o nejblizSiho partnera/partnerku (manzelfsdtel/kyné - 28 %),
pratele (26 %) &leny nejblizsi rodiny (25 %). Pro desetinu konzutierina je
negastjsSi spol€nosti i konzumaci vina&len ¢i ¢lenoveé Sirsi rodiny (12 %).

Pramérny tydenni objem konzumace vina je 0,85l. Totatret¢ vysokécislo
dané velkym rozptylem a extrémnimi u¥agimi hodnotami (i po korekci chyb)
koriguje median, ktery ukazuje naexdni hodnotu objemu konzumace vina mezi
jeho spatebiteli, a ten je roven 0,4l vina. Hodnotou, ktekmnzumenti vina
uvedli negastji (modus), je 0,2] tyd&

V roce 2012 nadaletipvySuje deklarovana frekvence konzumaeskych
a moravskych vin spigbu vin zahrakdnich. Tuzemska vina velndasto pije
32 % dotazanych (0839 %; 07°35 %) atad 48 % (08’50 %, 07°51%).
Zahranéni vina pije velmiasto 7% respondan{08 7%, 07°8%) a alas 39 %
(08741 %, 07°40%).

Frekvence konzumace tuzemskych vin roste sél&aziin, vice je preferuji
zeny, lidé na vysSich pracovnich pozicich, osodgmacnosti s vySSimrigmy,
obyvatelé regiom Jihovychod a $&dni Morava, vyrazh castji je piji lidé
ze segmentu ,zkuSenych®.

Tuzemské vino se pije nejen &egtji, ale také nejvice. Dy tretiny
tuzemskych spoebitelr vina tvrdi, Ze&Eéeského a moravského vina vypiji nejvice

(66 %). Rtina deklaruje, Ze domacich a zahtainch vin vypije zhruba stejny
objem (19 %).
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Zajimavy je vztah mezi gwodem vina, kterého vypiji nejvice a barvou
nejvice konzumovaného vina. Ti, ¥teiji nejvice tuzemskeého vina, piji nejvice
vino bilé a to 1,6x vice neZervené. Mezi konzumenty zahramich vin
dominuje z hlediska objemu virervené a to 1,7x vice.

Tuzemskym viim davaiji jejich piznivci prednost zejména ki chuti, ktera
jim vyhovuje a na kterou jsou zvykli (41 %). Dalsimére frekventovanymi
diavody jsou podpora domaci produkce (13 %), bohat@sgzmanitost
a vyraznost chuti (10 %) a nizSi cena tuzemskycm \oproti
zahrantnim (10 %). Zahranini vina jsou pro konzumenty, kigim projevuji
naklonnost, chtové zajimawjsi, lepSi (60 %), jen desetina jetagnosiiuje
z divodu jejich nizSi ceny (12 %).

Ve srovnani se situacirgd mezi lety 2007-2012 nedoSlo u dvaetih
konzumeni vina ke zminé v konzumaci tuzemskych a zahrarich vin (64 %).
Necela tetina tvrdi, Ze tive konzumovala vice tuzemskych vin (10 % jich pila
o hodrg vice, 20 % o trochu vice).

THi ¢tvrtiny konzumeni uprednosiiuje vina z Moravy &ech (74 %), vice
nez desetina ma v obtitvina z Francie (13 %), desetina ma rada vinakdals
(11 %). Jen o &co mer nez desetina voli vina Spaska ¢i slovenska (shodn
8 %) ¢i madarska (7 %). E&in¢ konzumeni na zemi jgvodu vina nezalezi
(18 %).

Moravska aceska vina ufednostuji spiSe zeny, lidé ve vysSickkovych
kategoriich nad 55 let,adhodci, ale i #ednici a lidé na manazerskych postech.
Jejich obliba roste se v&@dnim, vice je ufednostuji lidé s nejvySSim
socioekonomickym statusem A destnim statusem C, obyvateléesinichCech
a moravskych regianJihovychod a $¢dni Morava. Zalibeni v nich nachazi
lidé ze segmentu ,zkuSenych®, ,v&mnych* a ,slavnostnich®.

Hlavni asociaci s moravskym vinem jsou vinné ski@¢pybavi se 21 %
konzumeni vina), nasleduje cliwina (15 %), kvalita (14 %), bobule, hrozny,
vinohrad (14 %).

Tuzemské vino podle respondiént konzumeni charakterizuji hlavh
vyroky, které poukazuji na jeho kvalituivétryhodnost a malou podporu
prodeje. V piiméru nejvice respondenti souhlasémnito vyroky:

Tuzemské vino je velmi kvalitni.

Tuzemska vina jsou proénativéryhodrejSi nez zahradni.
Tuzemska vina by si zaslouzila vice reklamy a pogpoodeje.
Kvalita tuzemského vina se dlouhodawysuje.

Tuzemska vina jsotasto lepsSi nez ta zahrani.
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Nizkou miru souhlasu zaznamenavaji naopak vyrokgrékdomaci vino
popisuji jako neflis kvalitni a drahé. Vnimani tuzemského vina neijak
vyrazre ovlivnéno sociodemografickymi charakteristikami  konzunient
Zawrem uvadiocus ve sve studii ,Vino &sky spatebitel” z roku 2012 pity
lidi v CR v definovanych skupinéach se vztahem k vinu:

milovnici vina: 1 722 600 osob
mladi gatelé vina: 1 980 990 osob
laici—obasni konzumenti: 1 205 800 osob

7.2 Statistiky z odvétvi vina

Vzhledem k tématu meé prace se 2am také na statistiky od#vi vina
a vinohradnictvi. VCR byla dle Gddj Svazu vin&i CR v roce 2012 spitba
vina na jednu osobu 20 1it(1998: 6,4, 2002: 10,7, 2006: 12,7). K ri$im
namstim ve spatebd vina per capita, doSlo praw dok¥ premiéry Bobule
a 2Bobule. V letech 2008-2010 rostla $pba v pidméru o 1,5 | r@éné. V roce
2012 seiist jiz zastavil. Pro srovnani jetpnér stati EU 31 litnd.
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Tab.8. Hlavni sery vyvozu R v roce 2009

Druh vina Zemé Mnozstvi (hl) Hodnota (tis. K&)
Skupina 2204 celkem 182 280 384 899
Z toho:Sumivé vino  Slovensko 724 9 065
Polsko 672 4710
Belgie 571 7 037
Vinodo 2| Slovensko 53454 192 035
Mad’arsko 2127 4 831
Polsko 693 5203
Vino nad 2 | Slovensko 113 890 133 545
Polsko 5528 5173
Recko 500 833
Skupina 2205 (vermuty) celkem 1468 7329
Slovensko 836 4 251
Nizozemsko 524 2774
Bulharsko 90 203

(Celni statistika, Reenka Svazu virfg CR)

Tab 9. Postaverti’R a EU z hlediska vina

54

EU CR CR/EU

V %

obyvatelstvo 493 10,3 2,1

(mil.)

plocha vinic| 3650 19 0,5

(tis. ha)

produkce 180 0,8 0,4

vina  (mil.

hl.)

spoteba 140 1,85 1,3

vina  (mil.

hl.)

spoteba 30 18 60

vina/os

(MZ, Situani a vyhledova zprava réva vinna a vino, duben 260959, ISBN
978-80-7084-793-0)

ZCR se vino vyvazi prakticky jen na Slovensko. Ze 182 hl.
exportovaneho vina tam skolo 171 tis. hl. za 341 mil. & Na druhém mistje
Polsko, se 7 000 hl. za 12 mil¢KSudoveho vina bylo vyvezeno 124 tis. hl.
za 142 mil. K, z toho 118 tis. hl. na Slovensko a 6 tis. hlPddska. O lahvové
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vino v mnozstvi 54 tis. hl. za 212 milcke podlilo Slovensko (51 tis. hl.),
Madarsko (0,7 tis. hl.), Polsko a Bulharsko (po 0s6 hil.). Vzajema obchodni
vztahy se Slovenskem v komagivina trvale narstaji. Po vstupu do EU
se prvnityti roky doCR dovéazelo vice vina, neZli vyvazelo. Ristajici dovoz
byl kopirovan éstem exportu. V roce 2008/2009 poprviegahl ndsS vyvoz
import. Pramen: Svaz vilaCR.

Proto je vhodné a nutné, z&wvat zahrardini propagaci nasich vinrgadre
na Slovensko a dbat, aby filmova a seridlova produkm byla vysilana, jako
jsme zabezpd#li napt. s filmem Bobule a 2Bobule v kinech, na
DVD a na televizi Markiza. Totéz bude plafitro @ripravovany serial Vini
Sekundarnim trhem je Polsko, kde byly oboje Bobwesilany v kinech
a distribuovany na DVD.

7.3 Dopady AVD v oblasti vina a vinohradnictvi
Ve Vinarském obzoru (11/2010)idiSedlo, pedseda Svazu viaCR, pise:

za poslednich 10 let. Cena sudovéterveného stolniho vina z Francie
se pohybuje kolem 113, italské z&ina na 7 K/l a Spawlské dokonce kolem
6,30 K&/I. Ceny bilého stolniho sudového vina meaikopoklesly - francouzské
je k mani za 9 Kll, italské za 7,50 K/l a Spasiské za 5 K/I. Je Zejmé, f#i nasi
vynosnosti z vinic, Ze na takové ceny s€R nikdy nedostaneme®. Je zcela
jasné, Ze orientace na stolni, sudova vina je astpekel, naopak jaeba
budovat zn&u a portfolio loajalnich zakaznikkteri jsou schopni a ochotni za
drazSi moravské vino zaplatit. Jde tedy o odliSghfferentiation) znaéky

od ostatnich.

Tohoto faktu vyuzivdm také u zfkey Adamkovo vinastvi, které jsme
se snazili odliSit coby oficialni vino filmu Bolmila taktéz u vinotéky Vinna
Galerie (VG), producenta filmu. V roce 2011, kdg¢lmremiéru film Lidice,
jsme k tomu no¥ v Adamkow vinarstvi (AV) vytvorili fadu vin Karel Roden
(KR), ve spolupréaci s hlavnim hrdinou filmu.
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Tab.10. Prodané pty lahvi vina

rok AV KR VG

2007 12100 15900
2008 19900 20200
2009 29200 23800
2010 36800 0 26300
2011 39900 8100 27300
2012 43200 8200 28700

(vlastni slar dat a vyhodnoceni)

Z uvedenych 0dé8j je zZejmé, Ze spojeni s filmem vedlo ke zvySenym
prodefim. Platilo to bez vyjimky s filmy Bobule, 2Bobulé.idice. NaSe prodeje
rostly mnohonéasolinvice nezli v uvedené roky rosla sfaia vina per capita,
jak bylo uvedeno v tvodu kapitoly.

Zvyseni zajmu o naSe produkty dokladaji take re&wsisti nasich weln
Na www.adamkovovinarstvi.cz doSlo k agiu mezi rokem 2007 a 2009 o 350
%, na strankadch www.vinnagalerie.cz o0 270 %radow stejnému ndistu
navstv www stranek (a fgdre fyzickych navstv zakaznik) doSlo take
v dalSich vingstvich, kde se Bobule naiy. Toto mi g bylo scleno fi
interview majiteli Vinastvi Stanislav Madl ve Velkych Bilovicich a Vistvi
U Kaplicky v Zajegti. K jeSE vétSimu navySeni ndv&tnosti (ges 500 %) doslo
u Sebesty v Bulharech.

Ve Vinaském obzoru (1-2/2010) ili Sedlo dale piSe: ,v roce 2009
se pimeérny vynos mostovych hroagnpohyboval kolem 4,5 t/ha (o 2,1 t/ha
meére nez v pedchazejicim roce, tj. 0 32 % néa o 1.1 t/ha ménnezini
desetilety pimér, tj. 0 20 %). Z hrozin sklizné 2009 3lo VCR vyrobit asi 570
tisic hl. vina. V roce 2010 je vynos ovSemgdeagti o 40 % nizSi".

Mozny vynos z vysazenych vinohrtag CR je 19200 ha. Reé&lrje osazeno
necelych 18000 ha, coZipramérné vynosnosti vytva zhruba 9-10 | na osobu.
Spoteba vina VCR je asi 20 lith/losoba, takze domaci produkce nepokryvéa
(vzhledem k nemoZznosti vysazovat dalSi vinohradypude pokryvat) ani
polovinu spateby. Po odezini krize se daigdpokladat ndist blize ke spoehke
pramérné evropske, kteréni 31 litrd na hlavu. Pokud se buderil&achovavat
Si prizen zakaznika a pozitivni vnimani produktu a oblagtniJMoravy, teba

72



I diky emocim v AVD, bude si motict moravsky aesky vinohradnik a virfa
za svij produkt vice.

Déle uvadim vytah z uvedenéhaigkumu agentury Focus z roku 2012: \{ino
a cesky spatebitel. Obdrzel jsem jej odieditele Romana Skotnici. Slo
o odpow¥di na otdzku: ,Kdyz seéekne moravské vino, co se Vam vybavi? Jaké

pocity, @gredstavy a asociace?”.

Vyzkumu setasinilo 1101 respondent

Tento vyzkum se na objednavku Viakého fonduCR konal v roce 2012.

13.1 Asociace s moravskym vinem

,Kdyz se fekne moravské vino, co se Véam vybavi? Jaké pocity, pfedstavy a asociace?”

asociace v%
vinné sklepy 21
chut vina 15
kvalita 14
bobule, hrozny, vinohrad 14
slunce, slunny den, teplo 10
vina 9
Morava, jizni Morava, moravska krajina 8
smich, spokojenost, zabava, oslava 7
mésto ¢i obec na jizni Moravé 6
zkusenost, tradice 6
dovolen3, relax, pohoda, prazdniny 6
Ceska republika, ¢esky produkt 6
dostupnost, cenova dostupnost, zndma vina 4
znami, pfibuzni, ¢lenové rodiny 4
vinobrani, slavnosti vina 4
Pavlovské vrchy, Pélava 4
posezeni s prateli 4
pékné prosttedi, pékny vecer, atmosféra, romantika 3
hudba, pisné, zpév 3
pfijemni, dobfi lidé; pohostinnost 2
vinaf, vinafi 2
film Bobule 2
folklor, kroje 2
vyroba vina, prace, dfina 2
cimbdlovd kapela 1
buréak 1

asociace

Ceské vino, vinafstvi

jidlo, piti

konkrétni odriida vina

pfiroda, krdsnd pfiroda, krasna zemé
vinaz Moravy a Cech

sklenice vina, lahev, sud, kostyf
barva vina

alkohol, alkoholici

vino, které mi chutna

buket, viiné

vyrobce vina, znacka vina
Cervené vino

pfijemny, oblibeny napoj
rozmanitost, velky vybér
restaurace, vinarna

péce, peclivost

degustace

bolest hlavy, paleni zdhy
reklama

sudové stacené vino

poctivd prace

duvéra, poctivd vina
cyklostezky, vinaiské cyklostezky
patriotismus, hrdost

mladi

hody

<
X

asociace

vino piju mélo

kyselost, kyselinka

tance

Karel IV., Karl$tejn

déda na traktoru, déda v zastére se skleni¢kou
svéZest, lehké

jiskra, pIné slunce
Vranovska prehrada

serial Slovécko sa sudi
zdravé vino

Mensik

brigadda

pén s pinzetou nad lahvi vina
priviastek

etiketa

Hand

Svatovaviinecké vino
néznost

akce

Jozka Uprka a Manes
korkovy uzavér

oddéleni s vyrobky v hypermarketu
syry

dudak

nevi, bez odpovédi

Vino a ¢esky spot rebitel 2012

v %, N=1101, konzumenti vina
moznost vice odpovédi

Obr.14. Slide- vyzkum agentury Focus

(Agentura Focus)

309

Cela 2 procenta odpedkéla, Ze film Bobule, coz bylo na Urovni pohostinnych
lidi, vinaru ¢i folkloru. Vice neZli cimbati burcak, coz hodnotim jako velky

aspEch pozitivniho vnimani filmu a jeho dopadu.

Nasleduji grafy, ze kterych vyplyva, jaké progag materialy je vhodné
zvolit v mistech konzumace vina. Stojanky a plak#ysénach jsme vyuZili
jako propageni materialy i pro film Bobule.
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Vsimam si materiald na stole (44%)

39%

36%

Podtacky Stojanky Spec. Ubrus Letacek  Specialni
napojovy sklenice
listek

Zdroj: Customer On trade Data Servis 2008

Obr.15. VSimam si materiadha stole
( Customer On trade Data Servis 2008)

Vsimam si materiali jinde (29%)
27%

23%

Plakatna Slunecnik Obleceni Tabule na Plakat/nalepka
sténé personalu sténach ve vyloze

Zdroj: Customer On trade Data Servis 2008

Obr.16. VSimam si materiajinde
( Customer On trade Data Servis 2008)
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7.4 Dopady AVD v oblasti vinarske turistiky

V nésledujicich odstavcich se zminim o &éeh vyzkumu, které
se realizoval v roce 2012 agenturou Focus - Vinoesky spatebitel -
na objednavku Vinakého fonduCR, ktery byl generalni partner filmu Bobule
a 2Bobule.

Uvadim kvantitativni vyzkum, ktery prébl formou online dotazovani
pro cilovou skupindeska populace vesku 18 — 65 let.

Vzorek byl reprezentativni z hlediska pohlawkw, regionu, velikosti mista
bydlis€ a vzdlani. Velikost a struktura vzorku: Reprezentativadrek ceské
populace (n = 1101), 8b dat: duben 2012. Nastrojem byl strukturovany
dotaznik.

O vinarské turistice jiz slySela t&h polovina respondeat Jizni Moravu
za elem vindske turistiky jiz pak 8kdy navstivila tetina dotazanych. Tuto
navstvu ohodnotilo vice nez déwvdesetin respondehnjako dobrou a hezkou.

Navstva jizni Moravy v souvislosti s vitigkou turistikou by ldkala vice nez
polovinu respondent (20 % rozhod& ano, 35 % spiSe ano). Dotazani,ikte
0 navstvu jizni Moravy v souvislosti s virtakou turistikou zajem neprojevili,
jako hlavni dvody uvedli, Ze vino nepiji, nepreferuji nebo ndmagdi,

a Ze takova forma traveni volnékesu je jednoduSe nezajima, nelaka.

Ti, ktefi pak o tuto turistiku zajem projevili, oztik jako nejzajimay;Si
programy z oblasti viriaké turistiky nasledujici:

. Vecerni posezeni ve vinném skéeppojené s ochutnavkou mistnich
vin

. Navséva vinného sklepa s degustaci a odbornym vykladem,
S moznosti nakupu vina

. Tradini historické vinobrani ve ZnogmMikulove, Mélniku

. Navséva mist, kde se filmovaly Bobule, nejlépe spojena

s ochutnavkou vina

O vinasské turistice jiz slySelo 46 % respondenv celém souboru.
Ve srovnani s minulou vinou vyzkumu zde doSlo kné@u nakstu znalosti
(+ 5 %). Mezi konzumenty vina je tento podildecmvysSi — 52 %.

Vinarskou turistiku znaji vice respondenti veékevé kategorii 35 — 44 let
(54 %), osoby se igdoSkolskym vz&lanim s maturitou (53 %)
a vysokosSkolsky vzdani (52 %), také respondenti s nejvySSim
socioekonomickym statusem A (58 %), dotazani zedai Moravy (57 %)

a také respondenti ze segmentu zkusenych konzir{&ngso).

75



Jizni Moravu za &elem vindskeé turistiky jiz gkdy navstivilo 32 %
responderii z celého souboru (15 % v nedavné minulosti, 17didnkh davno)
a 37 % konzumefitvina (18 % v nedavné minulosti, 19 % hédidvno).

Tuto navstvu ohodnotilo vice nez deéw desetin respondentiako dobrou
a hezkou (93 % v celém souboru, 94 % mezi konztyngna).

Navseva jizni Moravy v souvislosti s vidigkou turistikou by lakala 55 %
responderit (20 % rozhod#& ano, 35 % spiSe ano). Mezi konzumenty vina je
tento podil o &co vysSi — 23 % rozhodrano, 40 % spiSe ano. O na&vst maji
z4jem pedevSim respondenti vesku do 44 let, osoby se fetloSkolskym

vzA&lanim s maturitou nebo s vysokoSkolskym &adim a osoby Zijici
v doméacnostech@stym mesicnim gijmem nad 20 000 K

Dotéazani, ktd o navstvu jizni Moravy v souvislosti s virfakou turistikou
zajem neprojevili, jako hlavnit@ody uvedli, Ze vino nepiji, nepreferuji nebo
nemaji radi (49 %) a ze takova forma traveni voinéhsu je jednoduse
nezajim4, neladka (41 %).

Ti, ktefi pak o tuto turistiku zdjem projevili, oztik jako nejzajima¥jsi
programy z oblasti viriaké turistiky nasledujici:

Vecerni posezeni ve vinném skéespojené s ochutnavkou mistnich vin
(51 % rozhod&ano, 42 % spiSe ano)

NavsStva vinného sklepa s degustaci a odbornym vyklademmoznosti
nakupu vina (46 % rozhodmno, 45 % spiSe ano)

Tradicni historické vinobrani ve ZnognMikulove, Mélniku (39 % rozhod&
ano, 48 % spiSe ano).

A nésledovala navwdta mist, kde se udi Bobule, pipadré dalSich
vinarskych filmi, nejlépe s degustaci (36 % rozhé®amo, 42 % spiSe ano).

Naopak, nejmensi zajem projevili o:
Moznost @astnit se séru a zpracovani hrozmii vinobrani
Kurz: zaklady, jak podavat a degustovat vino.
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Atraktivita jednotlivych programu vinarské turistiky
priamérné hodnoceni vyroki

rozhodné lékalo rozhodné nelékalo
2 3 4

I-H

1,57
vecerni posezeni ve vinném sklepé spojené s ochutnavkou mistich vin

P
»
[

1,64

navstéva vinného sklepa s degustaci a odbornym vykladem o vinu, moZnost nakupu vina 154

1,74

tradicni historické vinobranive Znojmé / Mikulové / Mélnice 167

prohlidka mist nataceni flmu Bobule a pfipadné dalSich fim{i o ving, nejlépe s vykladem 1,83
a ochuinavkou vina 1,74

1,88

avstva folklorni aks humnavkou vi
néavstéva folklorni akce s ochutavkou vina 1,80

1,91

prochazka po vinarskych stezkach 1,84

1,92
1,82

vystava / ochutnavka vin ve vinaFské obci

2,00

putovani po sklepech, se zajist&nym ubytovanim - kazdy den jiny sklep” 1,90

2,36

moznost Ucasinit se shéru a zpracovani hrozn( pfi vinobrani 231
,

2,37 mCR 18+ (N=421)
2,29 konzumenti vina (N=360)

maji z&jem o navstévu Moravy za Ucelem vinafské
turistiky, vylouceny odpovédi nevim 3 9 6

kurz: z&klady, jak podavata degustovat vino

Vino a ¢esky spot rebitel 2012

Obr.17. Atraktivita jednotlivych progradrvinarské turistiky, pimerné
hodnoceni vyrak
(Agentura Focus)
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Atraktivita jednotlivych programu vinarské turistiky ¢
dle vybranych sociodemografickych charakteristik g
rozhodné ano rozhodné ne rozhodné ano rozhodné ne
1 2 3 4 1 2 3 4
pohlavi vecerni posezeni ve vinném sklepé spojené ? vék
s ochutnavkou mistnich vin
navstéva vinného sklepa s degustaci a
odbornym vykladem o vinu, moznost \
nakupu vina
tradiéni historické vinobrani
ve Znojmé / Mikulové / Mélnice
prohlidka mist nata¢eni filmu Bobule a
pfipadné dalSich filma o viné, nejlépe s
vykladem a ochutnavkou vina
navstéva folklorni akce s ochutnavkou vina
prochézka po vinarskych stezkach T
vystava/ ochutnavkavin ve vinarské obci ‘WJ’
putovani po vinarskych stezkach se /&\
zajisténym ubytovanim — ,kazdy den jiny \
sklep* —o— celek
mozZnost Ucastnit se sbéru a zpracovani { : ;g . ﬁ :3
hroznt pfi vinobrani 35- 44 let
—o—celek \ 45 - 54 let
5 = A - . [ 55 - 64 let
::’i“e“nza kurz: zaklady, jak podavat a degustovat vino 5 a viceelet
Vino a éesky spot Febitel 2012 %, N=421; maji zajem 397

Obr.18. Atraktivita jednotlivych progradrvinarské turistiky dle vybranych
sociodemografickych charakteristik
(Agentura Focus)

Nasleduji informace od Viigkého institutu, které jsem obdrzel satitele
Petra Psotky. Rozhovor byl proveden v lednu 2013.

Souwasné trendy:

 Atraktivni turistickd nabidka — komplexni produkty

» Celorani zazitkové a aktivni voli@sové moznosti

» Cestovni ruch zasieny na film- filmova turistika¢ast&n¢ nabozenska
turistika

» Cestovni ruch za#tieny na ekoturistiku / ochrana Zivotniho predf /
,Zelené" produkty

» Destinace s nabidkou adrenalinovych produkt

» Ddaraz na specifické cilové skupiny (sefiaodiny s @étmi, skupiny,
atd.), vysoka profitabilita a zagini mimosezénnich obdobi

e Zapojeni nav&nika do kreativnich aktivit
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7.5 Dopady AVD v oblasti navazujicich aktivit

Vinarsky institut pgada aktivity, jako Den viriem, Ve&erni Skola vina
teambuildingové a vadavaci programy pro zakstnance.
Objednavka absolvovani sommeliérskych kuwrz. 2009, televizni premiéra

filmu Bobule i kinopremiéra filmu 2Bobule prébla na pelomutijna
a listopadu.

Tab.11. Objednavka sommeliérskych kwrzoce 2009

Mésic |.kurz Il.kurz Ml.kurz [V.kurz \.kurz Celkem
Leden 30 3 10 0 0 43
Unor 24 1 2 0 0 27
Biezen 19 7 2 4 0 32
Duben 8 0 3 10 0 21
Kvéten 33 7 4 5 0 49
Cerven | 27 14 1 5 0 47
Cervenec| 20 9 4 0 0 33
Srpen 20 4 7 5 0 36
Zati 30 14 2 4 13 63
Rijen 27 10 7 1 8 53
Listopad | 155 4 13 3 3 178
Prosinec | 194 10 4 1 0 209
Celkem | 587 83 59 38 24 791

(Vinarsky institut)

Podlefeditele Vinaského institutu Ing. Petra Psotkyelm pozitivni @ijeti
obou vindskych filmi Bobule velky vliv ha ndist zajmu o absolvovani kurz
o vire. Narist mezitijnem a listopadentinil vice jak 330%.

NaSe spolénost Vingal, resp. Vinna Galerie i@mla od roku 2004
Mezinarodni sod? vin FESTWINE, ktera se kona kazd&m® koncem kétna
v Narodnim vin&ském centru ve Valticich na Zadmku s vyhodnocenufivadle
Reduta na Zelném trhu v BrnMimochodem také timto se také nage nase
motto: Vinna Galerie: ,Sit vina a unani*.
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Po premiée filmu Bobule z#atkem lsfezna 2008 doslo k n#stu pdtu
zWastrenych vingu a @ihlaSenych vzork vina o takka 60 procent a v dalSim
roce o dalSich 25 procent na celkovych 118 #ina 540 vzork vina.
Kazdor@né¢ se ziad vingh a sommelief z&ashuje hodnoceni
pies 50 degustatbra vyhodnoceniigs 80 vin&il a dale stovky navdinika
z fad milovnika vina.

Na této mnohadenni akci mam moznost prév&e zastupci profesionalni
verejnosti rozsahla interview. Pet respondeiit byl asi 80. Jednoztiaym
zawrem je, ze ndist (Lastnili byl predevsSim v dsledku pozitivnim fijetim
aktivit Vinné Galerie v oblasti vina a @ni, predre produkce filnti Bobule.

V naprosté ¥tSiné se odbornici vyjagvali, Zze i oni sami vidi u svych
zakaznik velmi pozitivni dopad filmu u spimbiteli a turisi, & uz jejich
poétem ve vinaskych zdizenich, prodeje ze sklepa a pouzivanim ,filmovych
hlasek” z filmu.

Obdobny vyzkum jsem provedl také u znamych Kiina provozovatdl
penziom ve vindskych regionech. Zivodu provozovani Vinné Galerie
a organizovani uvedené s&g Festwine, disponujeme rozsahlou databazi
vyrobai vina, kterym jsme odeslali dotaznik v listopadd 20Vysledky byly
velmi pozitivni. Zifad oslovenych 102 viié odpovdélo na otazku, jestli vnima
zvysSeny zajem o vina a virskou turistiku v dsledku sledovanosti filmu
Bobule: ANO celych 65%, NE pouhych 14%, NEWdI NEDOKAZE
POSOUDIT 21%.

Obdobny dotaznik rozeslali mailem svym zaka#éniknasSi znami zad
hoteliéf, a to tak, ze respondenti reli, kdo dotaznik zadava a nemohli byt
tedy ovlivreni. Jednalo se o hotel Villa Eden v Jinlayenzion Fuzgrunty
v Bulharech, Penzion v Adamkéwinarstvi ve Vigiovém u Znojma a hotel
U Medvidka v Praze. Celkem odpéa¢lo 284 respondeiit Vyhodnoceni, které
hodnotim jako velmi pozitivni dopad zhlédnuti hramyfilmia jako Bobule na
prodej vina a chunavstivit region, je uvedeno vilpze¢.1.

Pozitivni dopad na vnimani oboru diagi prohlaSenim vykonnéhteditele
Vinaiského fonduCR Ing. Jaroslava Machovce, které jsem si poznah@na
nasem interview v prosinci 2012: Je mi znamo dkolik prikladi lidi, ktes
se stali majiteli vinaskych sklefp, kde si v maléméthji a uchovavaji vino,

I zndm pimo nové majitelei spolumajitele vinastvi, kt&i byli inspirovani
zhlédnutim filmu Bobule®.

To, ze odborna virfaka veéejnost ocenila pozitivni dopad na obor filmu
Bobule, dokazuje i fakt, Zze desd##inna Rada Vinakého fondu, ktera byla név

zvolena pro dalSitileté obdobi, znovu jednohlasrschvalila dotaci na film
2 Bobule, a to of v nezanedbatelné vysi 7 500 000. K
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Obdrzel jsem kontakt na Miroslava Krejsu, ktery041@ vstoupil finatng
do Vinastvi Bukovsky v Kobyli a na FrantiSka Dillingerateky vstoupil
do Vinastvi Fuzgrunty/AlesS Valluch v Bulharech. Séatm pany jsem osobn
proved! interview a nezavisle mi jednoZna potvrdili, Ze jedna z hlavnich
motivaci byla pozitivni vnimani oboru a oblastigkoo zhlédnuti filmu Bobule
dosgli k jasnému zagru, Ze by ze svého nameho manazerského Zivota
v Praze, cldi ,utikat® do vinarské ,pohody”“ a krasného a inspirativniho
prostedi. DalSi piklad toho, Ze emoce ve filmu sktte zafungovaly.

PotSitelnym faktem je, ze i renomované agentury pa@jiitilm Bobule
a marketing spojeny s nim, jakdikpad inovativnosti. Nasleduje ukazka
z prezentace Ipsos Tambor na konferenci ve Zagme dne 28. 4. 2011.
viz. vpravo dole, zals z Bobuli s typickym autem ,Kenou”, logo Vinné
Galerie a Adamkova vitistvi.

Ukazky novych / netradiénich / inovativnich
propagaciregionu

== Interahtivai wab - ma
@+ﬁr+@+@+@ _m:F'.'i'
E= . .." :

Image klipy ' -"*‘-'; 18
T TRRIMG i "
s Socidlni sité

Iﬁl i ; & ..- = " I
= Imames Fewp =
K pangrevs =TTy [ ocadon Flacement
- wﬂ | dalél PR a promo akdvity
= o |

Rozvojove projekty

Ipsos Tambor

Obr. 7. Ukazky novych/netratiich/inovativnich propagaci regidn

(Ipsos Tambor, Tatiana Wartuschova, Michal Stralshornik pispvki z
konference, Znojmo, duben 2011)
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7.6 DalSi zdroje pro odpowdi na vyzkumné otazky

Nasled@ udavam kritéria vy&ru pro podporu tuzemského AVP
(audiovizualni produkt) agentury CzechTourism, €i@hz sestavovani jsem byl
zapojen.

1) Cilem je podptit AVP (audiovizualni produkt), které se odehravaji
v zajimavych lokacich, které maji potencial pretoeni ruch.
Podpdeny budou AVP, které spliji nasledujici podminky

. Budou se odehravat v atraktivnim presli, které ma igdpoklady
pro cestovni ruch

Prostedi atraktivni pro cestovni ruch — mista, kteraujgmtencionalé
zajimava a fitazliva. Je zde zachovaldimda, historick&i technické pamatky,
zvlastni atmosféra. ke se jednat o exteriéry (voln&inpdni ¢i kulturni
krajina) i interiéry (hrady, zamky, pevnosti, ...)

. Zobrazuji kulturu daného mista (regionalni tragdimvyky, folklor)

. Seznamuji divaky s historii mista (vyznamné uskalovazici
se k uéitému mistu, do& dochované kulturniadlictvi)

. Ukazuji girodni atraktivity a zajimavosti {podni jedin€nosti)

. Predstavuji mistni obyvatelstvo a jeho zivotni shgé — rezidenti —

jejich mentalita (zfisob smysleni a specificky zivotni styl)

2) Moznostcerpat podporu jen v jednom regionu.
Forma podpory film#i

. Vratkou z utracenych pém v misg, nikoli poskytovanim sluzeb
zdarma (20 % naklal

. Location tour a inform&ni servis zdarma (informace o povolenich
pro filmare)

Forma podpory regian

. Marketingova podpora - pomodigvorbé produkti v provazanosti
na mistni arove

. Propagaceijrodniho a kulturniho potencialu daného regionu

. Zviditelnéni regionu - tiskové konference, premiéra filmu vsif

které se vyskytuje ve filmu, péps nim jinak souvisi

82



3) Podpdeny budou AVP, které se natov lokacich, kde Ize jagn
identifikovat ugity tuzemsky region jeho kulturu fipodu, tradice a zvyky.
Prvni premiéra filmu se bude odehravat v regiortéceai.

Zadost o podporu musi obsahovat

. Celkovy rozpdet produkce

. Celkové néklady utracené v regionu

. Strieny obsah scéi@ (cca 1 strana A4)

. Seznam kbovych heré a stréné charakteristika jejich postav

. Marketingovy plan (cilové skupiny divak...)
Uznatelné polozky

. Povoleni, mistni poplatky, doprava v mjskostymy, ubytovani,
stravovani, dalSi vydaje budou posuzovany indivitta

. Platy a mzdy domaciho filmovéhodpmyslu

. Poskytnuty servis od firem odugitich dari v regionu

Neuznatelné polozky

. DPH a dalSi administrativni poplatky

. Veskeré vydaje utracené mimo region

SWOT analyza - hodnoceni AVP (vypracovava Czechsoyr
Kritéria hodnoceni Hodnotici stupnice
Prostedi atraktivni pro cestovni ruch

Kultura, lidé, tradice, zZivotni styl, historie
Priroda (kulturni i pirodni krajina)

Pozitivni cj filmu

D¢gj se odehrava ¢R

Ptinos pro region (ekonomickyfidana hodnota)
VétSinové publikum

Aktualnost tématu

Subjektivni hodnoceni OdEkeni trend: a inovaci
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Filmové zanry
1) Filmy cilené na #tSinové publikum

Primarré jde o podporu film, které jsou orientovany natginovouceskou
populaci. Vyznauji se jednoduchou zapletkou a pozitivijodrou linii, filmy
jsou zangieny na aktuélni témata v ramci doby zZivotniho cyklu
(nag. Na samat u lesa — mdda druhého bydleni a idylicka venkavsiajina,
lidé, zvyky; Snowboafaci — teenage chtgji vyrazit do KrkonoS na snowboard
a ziskat prvni milostné zkusenosti, Slunce senenrkavsky zZivot v jihdeské
vesntce Hostice v dobpred a po sametoveé revoluci). Zakladnim dkolem filmu
je, aby se divak co nejvice ztotoznil s hrdiny film jejich gibeéhem.

Podpdené filmy musi tedy:

VVVVVV

» Cilit na co nej¥tSi ¢ast populace
» Tykat se aktualnich témat ztotozréni se s hlavnimi hrdiny
» Zobrazovateskou krajinu, lidi, kulturu, historii, tradice aisini zvyky

2) Emazné-historické filmy

Filmy zaméfené na historické udalosti. Patrny je psychologiakaner filmu,
ktery dotv&i celkovy dojem filmu. Primagh orientovany na intelektuain

K.J. Erbena; lidskéifbeéhy v kulisach malebné&eské krajiny; M4j — zfilmované
verSe K.H. Machy v progdiceské venkovské krajiny, folklor; tradice; Lidice —
film mapujici¢eskou historii, lidi, krajinu; Zdivéela zent, Habermativ mlyn —
klicové historické udalosti vijzobivé kraji Sudet)

3) Retro — nostalgické filmy

Zamgfeny na ¥tSinové publikum. Historie, ktera je ,pbikena“ nostalgii.
Podpora bude selektignzantrena na filmy, které kladouidaz na misto,
krajinu (nap. Bylo nas gt — idylické dtstvi v dolé Protektoratu v kulisach
maléhoceského mistetka; Prima sezona — dospivani a prvni lasky wda@ky
a remecké okupace ve vychaotEském miste Nachod).

4) Pohadky

Podpora hranych pohadek. N&ae v prosedi venkovskeé krajinyeskych
hradi a zamk zobrazujiciceskou pirodu. (nap. Princezna ze mlejna — idylicka
krajina jiznich Cech; Teti princ — pohadkovy ifbéh zasazeny do skalniho
meésta)

5) Ostatni AVP

Televizni serialy, dokumenty, sportovnieposy. Podpeny budou AVP,
které [redstavuji utity region a ukazuji jehoifrodu, mistni krajinu a kulturu.
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Nezadouci jsou AVP, které by jakkoli negativpisobily na zivot mistniho
obyvatelstva aijirodu (nap. hlucna hudebni vystoupeni).

Shrnuto z prezentace agentury Czechtourism:
. Audiovizudlni produkt- AVP cili na jasné ciloviéupiny

. Nasledny marketing jiz na tyto cilové skupinyspbi
. AVP ve filmu, dokumentu, sportovnicligmosech
. AVP umozuje statistické sledovani dopadw&lsahi (paet prodanych

vstupenek, piet stahnuti, sledovanost TV, eventéghatet vydanych
vytiska knihy)

. AVP umoziuje planovat ndvazny marketing destinacéedptihu

. Doméci AVP — primarazacilena na navdiniky z Ceské republiky

. Zahranéni a Koprodukni AVP cili na zahragni i domaci
navsevniky

. Skoleni v regionech o vyznamu, efektivniho vyu&l/P pro poteby
destinace na regionalni, resp. mistni drovni

. Film friendly location

. Film friendly sluzby

. Produkty po stopach filmovych mist

. Cestovani za samotnou lokaci
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Obr.22. Fotografie filni se zdalym destingnim marketingem
( Czechtourism)

Dale uvadim na obr.23 iRlady/vizualizace Product Placement, resp.
Location Placement, jakoZto marketingovy nastragjtidace. Tyto jsem ziskal
na konferenci, kde je CzechTourism u#ddko piklad zddilého destinaniho
marketingu. Kromd zakeru z Bobuli obsahuje i dalSi znamé filmy. Matejs@m
ziskal z pednasky feditele divize CzechTourismu Jakuba Hkka kde
na konferencich vizualizoval best practices v sibldestinaniho marketingu.
Jednalo se oipdnasky pedre pro provozovatele krajskych central cestovniho
ruchu a mistnich Turistickych inforifraich center. Hlawiek zdirazioval:

“Audiovizualni produkt pendSi nejenom ukazku lokace, ale i mistni
autenticitu, kulturu, zvyky a historii. AVP, jaklorf Bobule, ma tak multiplikani
efekt a gsobi na podédomi divaka'
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Obr.23 Fotografie filni se zdailym destingnim marketingem
(Czechtourism, prezentace na konferenci AdCamp kdtten 2012)

7.7 DalSi fakta a dopady vyuziti AVD pro podporu oblast
turistiky

Pocet navstévniklu na Palavé

300000 -

250000 - 13,2% 11%

200000 m Foreign visitors

150 000 -
W Domestic visitors

100 000 -1,3%

50000

0 -4

2006 2007 2008 2009

Obr.24. Pa@et navatvniki na Pala¥- mezir@ni srovnani
(Czechtourism, prezentace na konferenci AdCamp kxtten 2012)
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| ptes vypuknuti ekonomické krize, doslo wlgio uvedeni filmu Bobule
v bifeznu 2008 v kid k nafistu p@tu turisii v nejsilrgjSich prazdninovych
mesicich. DalSi rok sice doslo k menSimu poklesupatet navstvnika zastal,
| pres krizi a mensSi vydaje na dovolené, na podstayssSim pdtu, nezli
pied rokem 2007. Navic bezpriini vliv filmu 2Bobule nemohl prébnout,
protoze tento & premiéru v kinech az konceiina 2009.

Vyvoj poétu navétévniku z CR

"

T
7003

250 000

200000

150 000
2002

T T T T T T 1
7004 2005 2006 007 7008 7009 2010

Obr.25. P@et nav&vniki na Pala¥
(Czechtourism, prezentace na konferenci AdCamp Kxten 2012)

DalSi udaje dokladajitdezitost letnich résiai pro celkovou réni turistickou
navseévnost.

Tab.12. Pdet hosi v turistickém regionu Jizni Morava, 1-3Q 2012 Yoedk
prozatim neni k dispozici)

pacet hosti rezidenti nerezidenti

Leden 62 397 39 849 22 548
Unor 63 850 43 269 20 581

Biezen 89 799 58 920 30879
Duben 105 655 67 500 38 155
Kvéten 126 823 82 483 44 340

Cerven 134 350 89 382 44 968
Cervenec 184 583 130 491 54 092
Srpen 192 563 133 532 59 031
Zari 153 208 98 789 54 419

(CzechTourism, interni materialy s vyuzitiiaU, 2012)
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Tab.13. Pdet penocovani v turistickém regionu Jizni Morava, 1302 -

cely rok prozatim neni k dispozici

patet prenocovani rezidenti nerezidenti
leden 117 213 42 902 74 311
anor 134 277 40 633 93 644
birezen 175 957 53 544 122 413
duben 232 598 71 757 160 841
kvéten 285102 80 426 204 676
cerven 305 784 79 734 226 050
cervenec 522 605 110 942 411 663
Srpen 508 884 115 398 393 486
Zari 337 853 100 943 236 910

(CzechTourism, interni materialyyszitimcSU, 2012)
Dale uvadim zawry studie CzechTourism z léta 2012.

Charakteristiky pobytu:

Na Jizni Moravu v letnim obdobfila wtSina navaivnika ze vzdalenosti
vétSi nez 100 km, fbylo ale navatvnika prijizd¢jicich z kratSich vzdalenosti.
Nejcastji cestovali autem a v doprovodu partnera/partnéripfatel.

Vice nez polovina nav8tniki prijela pouze na jeden den bez noclehu. Pokud
se v regionu ubytovali, jednalo se ¢agtji 0 penzion, v kempech stravilo noc
meére lidi nez v roce 2011.

V restaurdanich zdizenich se stravovalo 84 % nawstika. Pamérna denni
Utrata se sniZila, obvykle se pohybovala do 50M& osobu a den.

VVVVVVVV

Navsevnici nefasgji prijizdéji do regionu za poznanim a relaxaci.
NejvétsSimi lakadlem byla poznavaci a&3p turistika, oproti minulému létu
stoupla atraktivita kulturnich akci a spg#aského zivota v regionu.

Témer polovina respondeiifjiz byla v regionu vice, nez 3krat a skoro vsichni
se sem planujiitve ¢i pozctji vratit.
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Hodnoceni regionu:

Celkova spokojenost s jizni Moravou je velmi vysekdokonce jegtvzrostl
pocet velmi spokojenych nawdnika. Stejré tak zesilil vztah nav&tnika
k regionu — mezi preferované regionyijagli téngt 60 % z nich.

NejspokojesjSi  byli navSévnici s mistnim orientmim zn&enim
a s patelskosti mistnich lidi. Vyhrady d&n predevSim k dopravni
infrastruktue a cenové arovni sluzeb.

v

Mezi nejsilrgjSi lokality pati Valtice a gilehlé lokality (také v dsledku
pozitivniho gijeti filmu Bobule) a Boskovice (#sto, zamek), ti'e jsou naopak
navstvniky hodnoceny Straznice a Hustope

Informa ¢éni zdroje:
Navsevnici jizni Moravy netasgji ziskavali informace o regionu

na internetu, ktery byl proéni zdrojem nejdlezitéjSich informaci. DalSim
castym informanim zdrojem byli pibuzni a znami. Propagaci regionu

zaznamenali néastiji formou reklamy na internetu (20 %).
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Monitoring navstévnosti prostirednictvim zbytkovych dat mobilnich
operatora — data za lokality na jizni Moravé

Celkova navstévnost,05-10/2012

® Domaci ™ Zahraniéni

350000

300000

250000

200000 -

150000
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50000 -
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Brno - centrum Lednice Moravsky kras - Veseli nad Moravou
Macocha

Obr.26.Celkova navéenost, 05-10/2012
( CzechTourism, sbornilkgdnasek z konference Pardubice, prosinec 2011)

Celkova navstévnost, po mésicich
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Obr.27. Celkova nav&inost po rsicich
( CzechTourism, sbornikgdnasek z konference Pardubice, prosinec 2011)




Brno, denni rytmus lokality, 05-10/2012
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(CzechTourism, sbornik 7@dnasek z konference Pardubice, prosinec
2011)

Lednice, denni rytmus lokality, 05-10/2012
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( CzechTourism, sbornilkgdnasek z konference Pardubice, prosinec 2011)
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Tab.14. TOP 5, vod zahraninich navatvniki na sledovanych lokalitach,

05-10/2012
Brno Lednice | Moravsky Veseli nM.
centrum kras
1 | Slovenskqg Slovenska Polsko
Slovensko
2 | Ostatni Polsko SlovenskoNémecko
zent*
3| Némecko | Nmecko | Rusko Polsko
4 | Italie Rakousko Ostatni | DalSi
zene zene
minimalns
zastoupené
5| Velka Ostatni Némecko | Dalsi
Britanie | zen® minimalns
zastoupene
zene

( CzechTourism, sbornilkgdnasek z konference Pardubice, prosinec 2011)

*jedna se o vzdalené trhy — Asie, Latinska Amerfiaika (tyto staty nelze
sledovat samostath nezahrnuji USA

Navstvy nejvice zasazeného regionu (Lednice) jséedmE ze Slovenska
a Polska, kde se filmy Bobule a 2Bobule promitalikinech a vysilaly
v televizi.

Navsgvnost turistickych informénich center (TIC) v turistickém regionu
Jizni Morava. DoSlo tak k rekordnimudbo navsévnika, viz. tabulka.
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Tab.15. Msichi navs#vnost TIC WCR, domaci + zahradhi, 2012

leden 27 328
anor 24 725
brezen 26 851
duben 45 816
kvéten 56 605
cerven 53 109
cervenec 112 037
srpen 110 372
zai 63 969
fijen 42 570
listopad 33033
prosinec 20 002
CELKEM 2012 616 417
Pocet TIC 36

(Czechtourism, TIC Mikulov 2013)

M Slovensko

M Rakousko

M Némecko

M Polsko

M Velka Britanie
i Rusko

M USA

i Nizozemi

il Francie

M Italie
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Obr.30. Struktura zahraemnich navstvniki TIC, region Jizni Morava, 2012
(Czechtourism, TIC Mikulov, 2013)

Tab. 16. Navswnost TIC Mikulov, 2002 — 2012

2002 | 2003| 2004 200b 2006 2007 2008 2009 2010 20012 2

9 37 53 55 50 63 57 64921| 70 36 74456
239 |342 | 045 |266 |910 |413 |843 458 | 710

(Czechtourism, TIC Mikulov, 2013)

Vramci mé prace jsem vedl mnoho interview s odiigrnz rozebirané
oblasti, z jednoho z nich citujeditele divize agentury CzechTourism Jakuba
Hlav&ka: “Vedli jsme rozhovor s vedouci Turistického informigno centra
v Mikulow, kdy jednoznéne bylo eceno, Ze lidé fes obecny trendétsiho
Seteni v obdobi ekonomické krize¢alh jednoznané jezdit v roce 2009 a 2010
po zhlédnuti filmu Bobule a 2Bobule vice do Mikalavna Péalavu a takto
se zdejSim pracovnikn turisté vyjadovali. V této dob se také velmi aktivn
ptali po mistech nat&ni uvedenych filfif. Stejné zpravy mame ze Zgie
a Velkych Bilovic, kde se nejvic nato.
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8 STRATEGIE MARKETINGU AVD A UKAZKY
Z PRAXE

V této kapitole bych ckt v souladu se stanovenym d&ith cilem prace
definovat, co je nutnécinit, aby marketing AVD skuta¢ fungoval. Jinymi
slovy, jak efektive zviditelnit produkt a jak fipravit kampa pied uvedenim
AVD do kinaci televize.

Jak jsem v cilech prace definoval, jde mi o zdé@A moznosti vyuZziti
product placementu a location placementu (resptinddi®n marketingu) ve
vSech vySe zmibvanych oblastech, a to i &povazebn, pii vyuZiti vSech
synergickych efekt, pii vidéni véci v souvislostech.

Dale zdechci ukazat, jalasto film jako marketingovy nastroj funguje a jak
je dilezité celé n&sovani. V souladu s diiln cilem prace ukazu v této
kapitole, jak tyto zaleZzitosti funguji a co vSecha@oteba @init.

Uvedu také dkteré vybrané informace, prezentace a argumengyé ksem
vyuzival @i komunikaci s fiznymi partnery f realizovanych projektech.
Jednalo se jednak o partneryad firem, ale také statdi krajské zpravy nebo
oborovych organizaci. Dolozim i rozbor mozZnostilsprace s vysilateli, a také
s potencialnimi partnery #ad hlavnich pedstaviteh celého pimyslového
oboru. Rozeberu nové moZznosti spoluprace, jakotigfeksponzoring, web,
v¢. odkazu, banneru, videa a webizod, moznosti magketingu, eventy, road
show, merchandising. Velkodast budu ®¥novat moZnostem crosspromo
sougzi, predre na webu, facebooku a u medialnich pasftner

V této kapitole se budu se zabyvat dogenimi, z¢eho v oblasti AVD vyjit
a jak uplatiovat marketingovy mix, kterytsobi naiizné cilové skupiny.

Proces vytvEni a implementace marketingovych konéep&® uz
pro produkt, oblast a odtvi, vZzdy vychazi z postupu: Analyza, Planovani,
Realizace, Kontrola. (Kotler, 1992, 2000, 2006)

UkadZzu moznosti marketingového a propagao vyuziti partnerstvi
s filmem, & jiZ pro komet&ni subjekty nebo praizné obory.

SWOT analyza je povaZzovana stale za iletejSi cast strategické analyzy,
v principu jde o kompletni shrnutitgdchozich analyz a stanoveni IFAS
(Internal Factors Analysis — silné a slabé strankyiEFAS (External Factors
Analysis — filezitosti a hrozby).

Nasleduje SWOT analyza od reklamni agentury Comtdtbra je jiz
pies 3Sest let agenturou Vis&ého fonduCR. Mezi silnymi strankami
se vyskytuje film Bobule.
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SWOT analyza zn&ky Vino z Moravy, vino zCech- VMVC

VNIT RNIi pavod
(atributy znaky)

SILNE STRANKY

Vysoka mira dvéryhodnosti

Pocit spolehlivé a bezpeé volby (Ketrg cena versus kvalita)
Vydareny emocionalni dopad na zakaznikygpojeni s flmem Bobule
Tradice a dostupnost, sortiment

Vnimani znaky VMV C jako garanceivodu a kvality

SLABE STRANKY

Duvody ke koupi jsou spiSe racionalni, chybi émaozner

NizSi vnimany ,status” a prestiz

Zakaznici zngku VMV C aktivre nehledaji, neni proérdivodem platit vic
Slabsi vnimani kvalitgeskych vin

VNEJSI piivod
(atributy prostedi)
PRILEZITOSTI

Rozsfit obsah zn&ky VMV C o emocionalni rozim a styl
Uspschy nasich vinai

Posilit hodnoty zn&y - znalost pojmu ,VOC*, ledova vina,
zlepseni vnimani vin@ech

Ozivit fenoméncervenych vin
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HROZBY

Cena vina po zavedeni sfadini dag maze byt bariérou v ramci celkové
konzumace (celkovy pokles spelby /preference zahranich vin atd.)
Neochota dkterych vinai oznaovat sva vina zrékou VMVC

Zakladnimi cily marketingové komunikace je poskythmformaci, vytvdit
a stimulovat poptavku, diferenciace produktu, ugevnpozice na trhu
a postupnyirst trzniho podilu. (Kozak, 2009)

Strategie usgEného uvedeni AVD je zalozenaredre na diferenciaci
a cast&n¢ na zamdreni, tedy fokus na jasné cilové skupiny. (Westwd@®@99)
Jako v kazdém jiném oboru se jedna o uspokojovainélp zakaznik V tomto
piipadt divaki.

Také u filmu existuji &zné perspektivy ipravy reklamnich kampani,
ale vzdy je nezbytné &@ stanovenim cil a formy zgtné vazby. | zde obvykle
plati ,learning by doing“. Hprava reklamnich kampani probiha v osmi krocich
(Horakova, 1992,2003):

1. dikladn® zmapujte stj segment

. Zjisgte, co @la konkurence

. vypragjte o svem produktu nebo sl#zb

. definujte své strategie a cile

. definujte, kdo je cilem

. Stanovte rozpet

. rozpracujte do detailu kreativni koncepty a i@ked strategii

0 N O O~ WDN

. myslete na vyhodnoceni&povazebni kampan
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Business
stralegiae

Obr. 33 - Roz$eny marketingovy mix
(Kotler, 1996)

Pro zakladni definici business strategie se pouZiia pro spokojenost

zakaznika (viz. Obr. 33).(také Vysekalova, 1997)

DalSi moznosti ip definovani strategie je vyuziti tzv. 7-S McKinsewdelu.

(Grant, 2005) Model se zatiuje na sedm zakladnich fakiioikteré utuji, jak
firma funguje. Tyto faktory jsou vzajermarpropojeny a ovlisiuji se navzajem.
V oblasti tvorby AVD se mi jevi tento model jakolwe vhodny. Tvdi jej

Strategie — plan na vytveni a udrzeni konkureéni vyhody na trhu
Struktura — zpsob, jak je firma organizovana a kdo za co zodpovid
System — aktivity a schémata, které jsouglmd k vykonani ukolu

Sdilend hodnota - z&kladni hodnoty spodsti, spolény cil,
ktery je propojen s firemni kulturou a zakladné&tickymi pravidly

Styl — styl vedeni
Staff (lidé) — zarmstnanci se svymi schopnostmi

Skills (dovednosti) — dovednosti, kompetence &tmand, které mohou
nabidnout spolaosti

U veSkerych aktivit by @ platit tzv. MAP Approach: monitoruj, analyzuj,

predikuj! (Johnson-Scholes, 1989)

Marketingova strategie je jednou z fénkch strategii vykreslenych business

strategii. Funéni strategie by iy spadat pod islusSné nakhzené strategie
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a ntly by je podporovat a specifikovat ve svych aktomioblastech. Nazory
na obsahy jednotlivych fukhkich strategii nejsou jednomysiné. Je nutné
se vzdy rozhodnout podle podminek konkrétni ompo® a situace, ktera
je vhodna. (K&ovsky-Vykypsl, 2002, 2003, 2003, 2006)

Zakladnimi cily marketingové komunikace je poskythmformaci, vytvdit
a stimulovat poptavku (v naSentipadt pozvat lidi do kina), diferenciace
produktu, upevéni pozice na trhu a postupnyst trzniho podilu. (Kozak, 2009)

Pfi vSech &chto casech zvySené sledovanosti je obrovsky potencidl
pro zviditelréni partnera a jeho produkt Velmi dilezita je aktivni praci
s novindi na PR aktivitach. Jenortenost a zapamatovateln@$édnki maze
vlozenou investici partném filmu navratit. (Kalka, Massen, 2003)

AREL
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Obr.34. Plakat filmu Lidice Obr.35. Foto z nagdi filmu Lidice
(archiv autora) (archiv autora)

Spoluprace firem s producenty AVD neznamena @aquadukt placement.
Tak by se nestaly hlavnimi partnery filmu Lidice toont aCeska zbrojovka
Uhersky Brod. V jejich fipac Slo o tvorbu pozitivniho image, jak v ramci tzv.
interniho  zdkaznika — vlastnich z&mand, partneé firem, dodavate,
odhkérateli, tak u redstavitel statni spravy. Firma tak db& na kategorii ,dobry
soused, kdy ukazuje vejnosti, Ze dba o své okoli, vazi si historie auayl
naroda, apod.
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V nasem Adamkayvinarstvi vyrabime s Karlentadu vin Karel Roden,
které bylo oficialnim vinem filmu Lidice. Malyfifklad toho, jak dochazelo
synergicky k propagaci filmu i produktu, resp. jelhgobce. Na nasledujicich
obrazcich 36 a 37 ukazuji propojeni s AVD. Jde maepku narac vin
Nepomuk- oficialni vino filmu 2BobuleRada vin Roden maijmo vlastni
etiketu a kapsli s logem. Jak jsem jiz psal, naisseni je postavené na mottu:
Swt vina a umni. Proto je vino charakteristické portrétem Svnala
z Nepomuku. Na zadni etikepiimo uvadime, ze zakoupenim kazdé lahve
prispéje zakaznik 3 K do fondu, ze kterého kazdy rok opravimgakou
pamatku (sochu) zas&wenou Nepomuckému. Doslo uz k opra# soch, kde
jsme slavnostni odhaleni vzdy spoijili§akou spatelenou hereckou osobnosti,
coby kmotrem rekonstrukce. Tim doSlo k rozsahlé ialezdci této cinnosti,
mista a naSeho produktu. Toto uvadim jako dai&igul z praxe problematiky
obsazené v této praci. Opravili jsme sochy veidi&m s Marianem Rodenem,
ve Znojné s Janou Svandovou, v Moravském Krundle/Mirkem Taborskym
a Vv Mikulow s Vaclavem Postraneckym. Toto jéktad, jak popularni herci
z filmu Bobule a 2Bobule dale pomahaji propagovatdpkt, oblast a vlastn
i odwtvi vina.*

DalSim pikladem naplovani naSeho motta je kazdéomd paadani
slavnostniho w&era Tony vina v nadherném pri@sti Mozartova slavnostniho
sélu divadla Reduta v B¢nTuto akci jsem si vymyslel jako hudebni degust,
kdy kazda zi¢ interpretovana skladba je doprovazena vhodnym nvine
Spojenim vina a uéni dochazi k zapojeni vdech 5 lidskych sriy3l

* Projekt www.nepomuceno.cz
® www.tonyvina.cz
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Obr.36. Lahev vina AV Nepomuk Obr.37. Lahev vinalkoden
(archiv autora) (archiv autora)
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8.1 Navaznost filmu na zn&ku Vino z Moravy, vino zCech

~

- 4 » Podrobné seznameni
e Obecna znalost ) se znackou VMVC
znaCky VMMC. e Prezentace doméciho

» Doruceni zakladnich vinarstvi a zvysovani

informaci o obsahu kultury konzumace
znacky. <

Klasicka

reklama
\_

J/
( wr r \
Event zgn;ara

Marketing pocpol < ovani pref

e Prezentace prodeje Zvysovani preference

domacich vin se
znatkou VMVC.

O ngova'nl’vnl’mané * Snizovani citlivosti na
kvality vin. cenu.

. Y L )

Obr.38. Priority marketing mixu VMY
(Vinarsky fondCR)

ceského/moravského
vinarstvi.

Podpora natteni filmi Bobule a 2Bobule, stejntak seridlu Viné
Vinarskym fondem vychézi z dlouhodobé strategie pro padpodbytu
domacich vin a pro zvySeni zajmu o domaci igkau turistiku. Uvadim dale
doporieni na zareni Public Relations.

Doporuwené kategorie médii:

. Zpravodajské a lifestyle média
. On-line média

. HoReCa

. Casopisy o vi#a

Témata doportena k publikovani:
. Serial ,Moje cesta k vinu“ — s osobnostmi a zhalc
. Téma ,Jak se zamilovat @eskych a moravskych vin“- tipy znalc
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Téma ,Jak si sprawvybirat vino* — navody a dopafeni
Téma ,Bu’'me hrdi na naSe vina“ — tradice, um, hrdost

Téma ,Seznamte seteskym a moravskym vitiskym rokem® — co se
deje, buf'te u toho

Téma ,Putovani za vinnymi zazitky i po stopachabeni Bobule
a serialu Vin#&" — vinarské stezky a tradice

Téma ,Sommeli doporwuji“ — tipy na vina se zi&ou VMVC,
jak servirovat a Kemu

Téma eské a moravské* vitigké rody — kdo jsou lidé za nasim
vinem, nejmladsi, nejstarSi, osobfibphy

Téma ,Jaky bude/je letoSniagmik”, ,naSe vinaské uspchy” — co je
za kvalitou VMM, na co sedSit, jak vychutnat, ocemi

Téma ,To nejlepsi zieské a moravské kuchyh— vina VMVC
a recepty protzné ffilezitosti

Prehled pouzitych PR nastfoj

Tematické medialni projekty

Medialni partnerstvi

Setkani s novirfa

Exkurze

Clanky na miru

Tiskové zpravy k oznameni novinek
Spoluprace s odborniky a osobnostmi

Moznosti marketingového a propd&gého vyuziti partnerstvi s filmem
Bobule a v budoucnu se seridlem \Mingpro VMVC jsou velmi funkni.

Dobra ilezitost doplnit spektrum komunitaich aktivit znaky VMV C
o prostedek, ktery umozni:

Prezentovat oblast jizni Moravy dnesni doby — podparistiky
Priblizit poutavou formou problematiku vinohradnictvvinastvi
Podpdit narodni ciéni

Vhodny format pro edukativnigobeni na cilové skupiny
Zadouci spojeni moravskych vin s lidskymi emocemi
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 Vhodré dophuje a vys¥tluje klasickou reklamu s jednoduchym
scklenim

8.2 Film Bobule: komunikaéni prostiredky

Jak jsem pedeslal v avodu, vtéto kapitole uvedu jakéiklad z praxe
promotions, které jsme pouzili Wipac filmu Bobule.

Komunikani prostedky:

e upoutavky na premiéru filmu
- TV upoutavka 2@i 30 sekund — vazba na korporéatni TV reklamu
- tiskova inzerce 1/1 a ¥ strana
- outdoor cca 400 ploch dalnice + Praha + krajskatan
- radio (upoutavky + soéte o vstupenky)
» predpremiéry v krajskych éstech — vstupenky pro VIP partnery
» akce podpory prodeje v Gastro segmentu —iepitelska sod o vina
a vikendovy pobyt na Mor&ydomaci vinotéky apod
e akce podpory prodeje (promo teamy) v retailu spbjese sowi,
piip. autogramiady s herci
» DVD jako darkovy pedntt

BOBULE - Public Relations: vyuziti pro komunikaci moravskych
a ¢eskych vin
* Vyuziti hera@i angazovanych ve filmu jako Key Opinion Leaders
pro poteby promotion moravskych @skych vin, propagace mist dle
zantfeni meédii, nap V. Postranecky, T. M@skova,T. Matonoha,
J. Svandova, J. Krampol, M. Taborsky, L. Lipskgadsi- 6izné wkové
publikum, resp. cilové skupiny
 Rozhovory s herci zagrené na vino (citace Bobuli jakouwbd
komunikace s herci), PE@Iji moravska vina, Chci moravskym um
rozuntt
» Krasna mista, poznana diky nggai filmu, Mikulov gourmet tour
* Prima lidi, gratelstvi, komunikace, apod
« ABC vinare pro novin&. Pod heslem ,V kazdém noVINRA je kus
VINARE". Timing: Komunikaci na novirié@ je teba zahdjit uz
pied natdenim filmu, stugovat v obdobi, kdy zme zintenziviovat
piedpremiérovd kampiaa drzet ji cca ®sic po premiie. Dozvuk
v médiich bude mit cca 1-2¢&skni zpoz@ni oproti komunikaci
informaci sndrem k novin&im.

Dalsi témata komunikace
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e Jak se t®& mezi vinicemi

» Kde se toily Bobule, aneb fjed’te se podivat na Moravu
e Sama premiéra filmutdvodem ke komunikaci;
» prostor ke komunikaci obegsich témat

» Jak se pije vino, jak vino archivovat, jak poznadlitni vina aj.
* Film jako sowast marketingové komunikace moravskych vin

* Odborna marketingova media

* SoutZze o vino, pobyty (Vino z Bobuli)
« Prezentace Vina z Bobuli jako reprezentanta \(MV

Jau Wepwamuck Je | patran
Tict fens Viasék, Kierj mu il

nici s Adamkovic radem v Sele jim nedélagt osbadu.

YK s i e

Marian Roden js pavunem
werdho vinatskehn penziens.

REVUE ety 25

Mlkulov vmem voni

NovokFignci a 2ide

Sviélio Zasu (rokn. 1526) piinesli do Miku-
Iova habiini (némecky hovafici novokiE-
‘necks skupiny Klestnd Zijici v komuni-
taich) améai modemibo pistovani vinod
révy, rvoj femesel, lazebnictyi, lskar-
stvi, ale predeviim ¥Frobu fsjansove kers-
miky. Tu si mobou jeji milovaici a sbir-
telé koupit na adejiich trrich v podobS

Rorvoj mista je spojen pledeviim s

‘e brarid i veoci od mistnich

wrobed.
Mikuloy je 162 mimy coby SIS pro
Zidy vyinans 7 Vidan. T masto, Kerd fim

sidovskych hibitovi v Ceske

dvamn rody.
Od rolu 1243 o polasiny 16- stoleti to.

Zimek byl ve své historis nékolikrit plesta-
Vot doell sl by Mol
Katustrof 7afil koncem druhé syt
mmmmﬂmm
cych dal ukradenych nacisty 7o SirokSho

okoli_ Aby ohrary i megadly do
rukou cavoboditelil, fxfisté nevibiali zimek
zapilit

pfed pichodem sovitskych vojsk:
Diky nactBens obéani byl rémek wihy oboo-
ven a aya je v ofm mj. velki galerie Die-
wichsteint. zimeckd knihovaa s unikitnimi
svazky vieind dobovych cestopisi. Jedinet-
m;emmv,mpmﬁsmnwmﬂm
Esd v

28 REVUE memmlign

nibo prafského Golema. ktery v Mikulové
v dobd sejvitiiho roxvoe fidovske obce

L Kdo daes jif vi, # diky hospo-
daskému pringsu Zdi s Miknlov stal o
cati 11 stolsti - od poloviny 16, stol a do
roku 1851 - centrem mosavskych Zidid
= sidlem moravskych remskych rabini?

metailel siins Ny Kniicn

asmisii, joi byly vystaviny v pribé

sochaf Igndc Lengelacher, jebof dila
zdobi Mikulor, abe i jebo Siroks okoli.
Vlkym Z&Fitkem §o NSVEVE rOMANS
Brobky s desitkami rakvi a pozistati
rodu Dietrichsteinii

Pozvanka na vinke

Jo tfeba si uvidomid, i se nachizime na
Pilavé. v kolébce jihomonmyskaho vinaf-

Stvi_ To Zdde mé tmar dva tisice ket diou-

bow tradici. Proto jsou furislé @ advitvoi-

martinské. Prijedte tedy ochutnat zdejsi
veltliny, viassks a rynské ryziinky nebo
merloty.

Bobule 2

Moot kot ki i
vina jissd nevynechuji piilefitost . svBiovE
premiéry” flkmy Bobula 2 v lmsmim

Prochizka mezi hit
domy

Mikulov, zvladtd sviti-li slunitko. je Gas-
ny. Preblédnost se nedd kupfikiadu reae-
2antal Aiim U rytit na nAmests, nepro-
hladautelns jsou § E2v.

ispsEng w;zlréry e 0 prosttedi
Palarvy, kteri v lofiském roce byla tretim
nejoavitivovandisim filmem domsci pro-
dukee. Premiéra se kood 16, Hjoa za GZas-
A s el o e i 1201, Kok

vystavioé po roce 1625 pro kanovaiky
Kapitaly sv. Viclava & stary Spinil 5 kosto-

Vino potete
mm.mmﬂmkmmm
cit celému region:

Obr.39. Ukazkalank:, kde se propaguje produkt-vino, film i destinace
(archiv autora)

DalSi moznosti pro propagaci regionu, vtds& pro mladsi cilovou
skupinu, je hudebni videoklip a aktivni utdogani hudby z filmu v radiu

a televizi.
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Obr.40.Spolu s filmem se k nové pisni r&la klip.(archiv autora

Piséi CyRano ke komedii 2Bobule slozil @Richard Kra§o.
Dale uvadim text z tiskové zpravy, kterou jsme stelenovin&am:

Pisaéi k prvnim Bobulim sloZil Richard Kr&p. Jeho skladba Atentat byla
po Sest dlouhych tydnnejhrarjSi pisnékou v ¢eskych radiich, ziskala cenu
And¢l za nejlepsi skladbu roku 2008 a bodovala i ndendihudebnich cen
Zelxik, kde se videoklip se$hany ze zakru filmu se stal Videoklipem roku.

Uspssnou spolupraci s filntasi jeden z nejpopulaiich muzikani u nas
zopakoval i pi vzniku pokr&ovani a slozil pise pro filmovou komedii
2Bobule.

"Kraj¢o je hitmaker," fikd producent filmu Tomas Vican a na tomto
prohlaseni se shodl se vSemi producentyardv "Véfime, Ze ze cyRana bude
jese vetsi hit, nez jakym byl Atentat."

Pisntka cyRano bude pilotni singl kiipravovanému albu kapely Krystof,
které zatim nese pracovni ndzev Jevist

Ke skladl# CyRano se hned po skmi natéeni filmu 2Bobule natil také
videoklip. Tailo se na novomlynské nadrzi na lodi Palava Lodaprdvy
Bteclav. Domnivam se, Ze se jednalo o krasnyCRw minulosti netradii
piiklad crosspromotion v praxi. Slo nejenom o filfe ao Péalavu (pro jistotu
mel i parnik uveden tento napis, resp. své jménoviaate boku) a MuSovska
jezera- Novomlynské nadrze. Pro potenciélni turigey zahrawi, predre
z Polska, byla na zadeska vlajka.
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Nasleduje ukézka crosspromotion, spoéena film i Svatomartinské. Slo
o stojanek a vlajky, které byly distribuovany do vinoték a restauira
na @elomu fijna a listopadu ¥ase kinopremiéry 2 Bobule. Tedgste
pied otevenim svatomartinskych mladych vin 11. listopadu:

‘Ochutnejte | vy miade svatoma tinske vino
‘@ navsiivie kra), kde se natatel film 2Bobule.
Generalnim parinerem M jsou
Vinaz Moravy, vina £ fech.

Wiee Infarmad na www.bobule.cz.

‘ ] $
s i il | | A T
Obr. 41. Stojanek nadt

(archiv autora)

DalSi ukazka crosspromo, kdy se v sdutv MfDnes propagovaly produkty
partneti: boty Botas, zapalo¢&ippo, hodinky Bentime a Adamkovo vifsavi.

Vyhrajte zajimavé ceny SOUTEZ ﬁm'
s novym ceskym fiimem 2Bobule B e
Tento tyden vENgAE oo kin navy Cesky Nim 2Ro0bule, voIng pokratovani Bobuli, kiens 5o

Setkaly § VEINOU GIVACKDU DOEIVOL W SOUVESIDSS & MOV MCTavskym cobrogn stvim - =
kamarada Honzy 8 Jirky, jsme plipravill souts? o zajimas cemy. Tou hizvnd j& vikendovg SOUTEZNi OTAZKA
pobyt v mistech, kde se snimek natatel z 5 =
= Jak se jmenge heretha, ktera si ve filmu zahrala pohlednou Kldn?
r - #) Lucie Vondratkova &) Tereza Vofifkova <) Kléra Jandova
2x vikendovy pobyt
Po stopdch bobuli

Svou pdpovid zatlets nejpordéli 29, 10. 2000 formou SME"
na éisio 800 11 D6 ve tvanc MFD [mezera) BOBULE [mezera)

mncvcm | evidenéni islo zékaznika jmazers) 8 nebo b nebo &

E Pyt v L)
PO WL 5 PENOL PO, SSITSITING B VrDDowU vina
2 N REVOL ShEpRL

Wi oy =t méma i e 7
mummpnm il DPH. Siuthe lachniieyaafsluf ATE, inkolnky 778 0 w0
2 plodpilaituid vyhm wiondow pobyl na Morme, cafich 35 nliamu  vionjoh can.

Predplatte si MF DNES = staite se Elenem Klubu DHES:

(archiv autora)
8.3 Po stopach Bobuli Jihomoravskym krajem

Navrhli jsme spolény funkéni postup producedtAVD a Krajského tadu,
ktery by n€l vést ke zvySené na¥dnosti, filivu perez do kraje a v korimém
disledku k vy3si zawsstnanosti. Slo o spaley postup s Krajskym fadem
Jihomoravského kraje pod mottem: POZNEJTE JIHOMORBKY KRAJ

VE SLER:JICH BOBULI.
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Cheli jsme najit takovy model, kdy spojeni kraje satiky usgSnym filmem
bude pro kraj prosgny v gildkani turist a ekonomicky finosny. Film
s nadnarodnim dosahem (krorcelé CR také mimo jiné popularni v Polsku
a na Slovensku) tak dhpomoci propagovat Jihomoravsky kraj — kraj, dmi
vznikl a jehoz krasy jsou leitmotivem filmu.

FAZE 1

Vytvoieni ,stop” — textové a obrazové podklady pro jedratabu publikaci —
mapa — propojujici mista, kde se Bobule &altaci odehravaji, akcentace
2utéku z Prahy” do zaslibeného kraje, akcent na pazikvaje (malebnost,
privétivost....).

FAZE 2

Propojeni vzniklych materiéls dalSimi atraktivnimi misty v okoli — pamatky,
vinné sklepy, propojeni s turistickou infrastruktur— ubytovani, doprava,
pujcovny, pfivodci, infocentra...Vznik komplexni nabidky pro nawstika
Jihomoravského kraje — plan vydeslevové akce (kupony v publikaci).

Tuto hru jsme planovali uskuteit ve spolupraci s live-stylovymiasopisy,
deniky a radiem.

Zamgteni bylo primarad na Zeny — ty, co maji rady romantiku, nevsedni
zazitky, turistiku, samdejm¢ vino a neopakovatelnou atmosféru Moravy.
Urceno také pro pary, co touzi zazit nevSedni vikepdo parteky.

Projekt byl zpracovan na principu kugonFilm Bobule nél vstoupit
do projektu redalnim zpracovanim a kontakty na redakce. Jihomoraks&ly
mel zajistit slevy patebné k této e, které byly dale specifikovany.

Bylo samozejm¢ mozné doplnit mist&i atraktivity dle dalSich pozadafrk
Jihomoravského kraje s moznosti propagovéktetou z dalSich priorith
vybranych oblasti kraje.

Musim konstatovat, ze u kompetentnich osob v Jimawském kraji doSlo
pouze ke slovnim proklamacim o vhodnosti vyuziitymére nasledné aktivity
a snaha dotazeni vSeho do konce byla vagni.cStagnu pozdji navrzenych
projekt.

Doslo pouze k malému vyuZiti, viz.:.ukadzka crossprpkde sodasti inzerce
Jihomoravské centraly cestovniho ruchagst nazvana Po stopach Bobuli.
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Konec anaveée Sizng nwﬁl

— na jizZzni Moraveée !

Pravodoe Podyjim

Tento turisticky reglon, kde si kaddy na-
Jde 1o swé, je mistemn jako stwofsnym pro
atraktivnl dowvolenou v oblasti fesko-ra-
kKouského pomer feky Dyje. Majdete tu
archeclogickd naleziité swétowvdho vyzna-
v, FHcenkny sthedowikpch headi, mésta,
majestitng hrady, dmky, pamétihodnostl
| piircdni zajimavosti. To vie podkresiens
folklorenn. bapetnou gastronomill a plede-
Wi skwvBlgm  winem. Privodcoe  Podyiim
whs ravede naplikiad za pamdtkami Zmno- Joctinetng Kowuzio a phivetivost ji2ni Morawvy.

Jma i jleho podzemi, ke hradu Roftejn, do Ma Palavé nech na hlave |

Po stopach Bobuli

«T¥. 10 jo krita Podive] se na 1o, ty barvy, ten
wzduch, co bychom vty Praze céiali?s véta, ke
rd rasodia we filmu Bobule, relisdra Tomdte Ba-
Finy, natdteny ma FEni Morave Mavitivie mista,
kde se natidel film o vind a vinatich. Genius locl
zachyceny na fillmowvych zibérech toticich se
kolem vinic dal taks tormuto filtmu ho jmesno

— BOBULE. Spatfite na viastnl ofi mdsta, kters

zndte rfilmuw, a jejich prostiednicivin poenste

darsmdfic nad Rokytnou nebo do Viienawvas Pred? Protode tu slunce wmi kidsnd palit, Ma vétrném miyné

nad Dyji. Porve vas na wyhlidkowouw plaviow jak ostatng uf napouidi sim jeji narew. Bu- Aredl Bukowansky miyn najdete meri obce-
po Vranovske piehradé, na hrad Bitow, z4- dete i tu piipadat jako nékde na stunném mi Bukovary a Ostrovanky u Kyjova. Nabizi
mek v Mikulové nebo do Lednicko-valtic- Jihu. Ma okolnich vinicich dozrrdvaji hrozmy, bohaté motnosti pobytd » akcl vihodngch
kého aredlu. A navic vam doporadi | vhod- hrddky z bildého kameni stale stied vinne pro dirckou klientetu. Cely amaal je vystavény
i wbytoneani, sklepy a vy mizete kradet po stopach lidi, w tradiirdm stylu morawvského Slovacka se
WHOR M Mo PO LS Trag ool oo kKtefi se v tomble kraji pied stovkami let stylovymi rustikdinimi inteddéry navoeujick

wsacili a 2k 1 varm mu midde byt dobde stej- mi necpakovateinou avmosféru, Vo rdmc ba-
né jako fim. Ma viilap Palavouw se midete Tickis nabizi rafimavé programy pro rodin
wydat napiiklad # Dolnich Véstonic [trass 5 et | Firmngs, Rt maZene napiiklacd sva-
mEfi 18.5 kml. Hned ra obo vystoupdste tomartinske vino se svatomartinskowu busoaa

ke rifcening Divdich hradd, odkud wvede nebo slovackow rabijadiu
stezrka aZ k nejvyiiimu vwroholu Paviowskych Wice na vt Bk ke
wrchis Dviviinu, Odtud midlete pokradowvat
nauinou stezkou pies zficeninu Sirotdiho
hradku a2 na Stoloveu horu. Ddke pak ko-
L e Kol shaly na Turcold nad Mikulovern
| & do Mikulova,
Wice ma W ik

Obr.43. Inzeréat
(archiv autora)

8.4 Serial Vinari

Dlouhodol& pripravuji televizni serialVina¥i, ktery by n&l dlouhodols
slouzit jako podpora produktu (vino), presti (Jizni Morava) a odwi
(vinohradnictvi a vinistvi)

e Format pdadu: 16 dii, 2 série

« Zanr: rodinna komedie - 3 generace, kjoda linie kolem 40 let

e Stopaz ptadu: 55 minut/dil, velky prostor pro ukadzku negiel mist
v Jihomoravském &ste&ne Zlinském kraji

» Vysilaci slot: prime time, re-run weekend slot,esscweekday slot

» Cilova skupina: 15+

e 3 generace, na kter&ireme @sobit, reprizy v dalSich letech

» Serial fipravovan k vysilani i na Slovensku

e Turisticky program: Po stopach nétai, ogt emoce s herci
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Popis:

Hlavni postavou je sympatickd (rozvedend, tedy sdoh) Zena. Ostatni
postavy jsou koncipovany tak, aby umoxaly identifikaci celému divackému
spektru s drazem na mladsi ¢aiky. Frednosti Vin&i jsou rékolikarozmerné
postavy, humor atfpdevSim neobvyklé prdasdi moravskych vinic a sklijik
které samo o s@mabizi zajimavé zapletky.

Anotace:

Vinati jsou komedialni seriadl odehravajici se v &sné moravské vesnici.
Sledujeme rodinu Paxku, kterd obnovuje rodinné vitgtvi navzdory mistnimu
velkovinagi VIckovi. Do vesnice se vraci Kdtea, Pavlékova dcera, ktera
se pro rodinu ukdze vyznamnou posilou a veigkam, jinak typicky muzském
prostedi usgje — lidsky i profest. Ukazujeme st Vinaia, ktery ma sva
specifika. Humor seridlu vychazi z charaktgpostav a vztah pripadré
konflikti, mezi charaktery.

V kazdém dile se vyskytuje linka, ktera bude vyhgadtom konkrétnim dile
otewena a zarowe uzawena (viz. Zavirani hory, Svatba apod.), vinnaaddr
¢i fenomén (nap Svatomartinské, sekt) dilu

Obr.44. Mista natéeni- Jizni Morava (archiv autora)
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Hlavni ¢ast d&je na fiktivni moravské virigké vesnici Ketice, genos
déje z Prahy a Brna. Vizualizace vSet¢tyi moravskych vingskych
podoblasti. Nco i z prazskych vinohrad

Reference: film Bobule

Mnoho oblibenych heifc reportdze, foto, PR z cestovanickhere

z Brna a Bratislavy.

Partnerstvi je f®djednano s oficialnimi zastupci zainteresovanych
oblasti: Ministerstvo ze#dlstvi CR, w. propojeni s produkty Klasou

a Regionalni potravinou, Visky fond CR, Jihomoravsky Kraj

a Czechtourism (jeden z hlavnich partnsgrialu)

- diky promotion a serialu se vzbudi pozitivni ematigak je za to
rad: ,Travim dovolenou ¥R, jezdim po stopach naeni serialu,
jim regionalni potraviny a piji moravské vino.”

Vysilany v primetimu

Hrany, exteriérovy itgeneréni, nadkladny, 1 epizoda = 55 minut

Na projektu pracuji autds nejlepSimi dosavadnimi vysledky: Richard
Malatinsky, Tomas Holek, Michal Wondreys, Petr Kalko, Tereza
Dusova, dramaturgie: Kristyna Zantovska, (kreditggn Bobule,
Comeback, Soukromé pastifeBlapy, Kriminalka Andéd, Dokonaly
swt, Ulice, Okresni febor, Zakladka, atd.).

Terminy vysilani: 1. z&- 15. prosince (doba zvySeného prodeje obecn
a sledovanosti, prodeje vina a wisie turistiky - butak, vinobrani,
svatomartinské,ied Vanocemi, specialni akce, sekty).

Projekt Vinai prichazi s komplexnim crossmedialnim pokrytim trhu:
16 epizod — 16 tydnsoutzi. Kazdy dil = odida ¢i fenomén dit,
nag.: Ryzlink vlasskyc¢i Svatomartinské - soéte o hodnotné ceny,
nag. domaci vinotéka plnafslusné odidy ¢i vikendovy pobyt
,P0 stopach seridlu“. VSe ve spolupraci s lokalniinaii a za podpory
Czechtourismu.

Soutze a promo musi Z@at jiz nmesice ged prvnim uvedenim serialu
v TV - v rdmci gradace promotion a vyremi aekavani (cliff).
Vytvoreni projektu: Po stopach seridlu, samostatné piggsaktivni
reportaze z vybranych mist na Mokav

Journalist pool, kie¢ budou dlouhodab zvat turisty. Tiskové
konference a eventy z Moravy. Nawst novinda na natéeni.
Dlouhodobé vazby s novitia

Soutze v rdmci celého Mediamixu: vzdy jeden hlavni partv ramci
mediatypu: radio (Frekvencel, Bnsky Krokodyl a Petrov, Radio Jih),
denik (MFDne<i Pravo), internetovy portal (iDnes.¢z Novinky.cz),
bulvar (Blesk), tydenik TV Magazin atp.
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* Prenos, v souladu s vyvojem trhu, emoci, také z iehéeh obrazovek,
pacitact a mobilnich telefol, sms soutze, webizody, viraly,
screensavery, bannery atp. Viz.3¢y na konci materialu.

o Titulni pisei / single a dale epizodni pigsky —M. Hriza, D. Koller,
V. Redl, R.Krafo, viz. Atentat od Richarda Kkgg u filmu Bobule.
Vytvoreni videoklipu, jeho aktivni umievani v TV a na internetu.

* Vizualizace a sog¥e také pimo v mistech prodeje, POS materialy atp.

* Vyuziti herdi (nag. Vaclav Postranecky, Marian Labuda, Marian
Roden, Stna Norisova, Mirek Vladyka, Mirek Taborsky, Tomas
Matonoha, Lucie BeneSova, Roman Luknar a dalSidl) tgorbu
serialovych ,hlasek” a jejich nasledného spinuditi apod. Mensi role
guest star Karel Roden.

* Facebook, youtube — virdlova podpora: mozné tonéni zdravic
a pozvanek heticna portaly partnér Velmi aktivni vyuzit novych
médii, internetu, giminutové webizody, kdy serial bude zit i meziydil

» Vyuziti fotografii heré a vizuélu serialu na tiskoviny, inzerce.

* Vyuziti nat&¢eného materialu,dv leteckych zaéra nejhezich mist.

» Koordinace vSech aktivit, & promotion. Koordinace umntisvani
fotografii a rozhovar se zastupci partnirserialu. Propojeni na dalSi
porady cestopisy. Reportaze z i, film a vzniku serialu.

 Propojovéani na dlouhodobé aktivity Vin z Moravy &\ Cech - nap.
Svatomartinské (epizoda vysilanacatkem listopadu ma leitmotiv
Svatomartinské) a Jihomoravského Kraje,inagklostezky, regionalni
potraviny.

e VesSkeré aktivity naniény na 3 cilové &koveé skupiny - teenage
Ctyricatnici a senib, vSichni budou mit své hrdiny. Mozné vyuziti
I v dalSich letechipreprizach.

e DalSi mozné formaty gadi, které budou mit ndvaznost na serial,
véetre zabavy, nap Vinarstvi roku.

 Mozné spoluprace s firmami - zadavateli reklamngioeeni. Cross
promotion s jejich kampami, dalSi ginos pelz pro televizi.

Zakladni premisa: product placement mista (destmananagement) bude
mit mnohem ¥tSi dopad na cilové skupiny, nez standardni konainik
nastroje. Ty pracuji vissledku vzdy jen se zkratkou.

Jen pro shrnuti, poZzadované efekty na CS (ciloupisi) jsou:

a) obyvatelé kraje - ips nepochybny vyznam vnitrokrajske turistiky
je hlavnim cilem posileni hrdosti natjhkraj, resp.CR, identifikace s nim

b) prezentovat jizni Moravu, budovat obraz adummi a naslednvyvolat
“call to action" k incomingové turistice u CS zatsiich oblasti.
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Unikatnost celého projektu sgiga hlavié v samotném scéfiaa produknim
pojeti s drazem na exteriérové z&ly. To je zakladni devizou dila. Sdomim
toho, ze je to i cesta fin&ame nejnar@néjsi. Z toho vyplyva jednoducha rovnice:
¢im vic pertz se do projektu vlozi, tim vice atraktivnich palilelo malebného
kraje. Doplréno o @}, lidské osudy, emoce, hrdost, atd.

Vzhledem k tomu, Ze "mistni" product placement v é&\é je Ec na jedné
straré ve s¥té¢ prowrend, na druhé straru nas ne tak dina, tak se jedna
o dobrou pilezitost ukazat, ze prasdky na propagaci regionu lzélat velmi
moderi. Vhodnym Public Relations lze (§m prezentovat i odbornou
stranku tohoto fistupu.(Svoboda, 2005)

MoZnosti crosspromao
- Product placement

aktivni - organické zderéni produktu do &e, herci s produktem hraji,
produkt je inertni satasti scény, napauto nebo napoj. (Regnerus, 2008)

pasivni - umisini loga / produktu do obrazu, herci s produktenraeyi
- Injektaz
slovni x obrazova
- tvodni / zawreéneé titulky
slovni podkovani
poctkovani s logem
- Sponzoring
pied / za ptadem sponzorsky spot
- reklamni spot
po domlu¥ s vysilatelem, sleva na hodnotu spotu (oproti alatiagentie)
- web projekt
umiseéni odkazu, banneru, videa, loga, &&nek
- viral
viralové video spjaté s projektem, moznost branaing
- tisk
PR¢lanky, sleva na hodnotu reklamy, rozhovory s hattstirci
- rédio
sleva na hodnotu spotu, PR rozhovory, zminky
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- off air

eventy, road show

- merchandising

vyrobky s logenti fotkami ze serialu

-znélka serialu, upoutavka, jingle, film o serialu
moznost aktivnih@i pasivni PP

-webizody

Moznost nejenom rozvijetg ale i forma kreslenychifbeh,
s vindi k odride¢ dilu ¢i s novindi, kteri piSi o vir
-Crosspromo souéze

predré na webu, facebooku a u medialnich pafner
-inzerce k serialu

spole&na inzerce s logy partner

-dalsi, i nové formaty pdradi

s vinem, s herci atvci serialu

8.5 Moznosti pro komeréni partnery filmu
V této kapitole uvadimfiklady moznosti spoluprace, promotion, PR aktivit

~ 7 7

a plréni ze strany producenta pro partner filmu. Pouzivaodel z filmu
Lidice, ktery jsem koprodukoval:

. Prava a licence na vyuziti filmovych viziala text
pro marketingove dely

. Hlavni partner bude mit moznost vyuzit logotyptipp
zakera
z filmu v rdmci vlastnich komunikaich aktivit a promotions

. Hlavni partner filmu Lidice bude uveden logem v cacelé
komunika&ni kampag s titulem Hlavni partner

. Logo na veSkerych propagjdach materialech, tiskovych
zpravach

. Logo na plakat ve velikosti hlavniho partnera, cca 12 000
ks

. Logo na vesSkerych indoor a outdoor plochach (bélial,

resp. citylighty)
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. Logo na www strankach www.filmlidice.cz a na faceko,
prokliky

. Logo v ramci tiskove inzerce (MF Dnes, Instinkt,déyp..)

. Partnerské projekcegd premierovym uvedenim

. Umisgni loga partnera v ramci tiskovych konferenci

. Logo v ramci DVD distribuce

. Je mozno do vSech dvd umistit spot partdejiaé sckleni

. 30 ks DVD

. Moznost odkupu &Siho mnozstvi za velmi zvyhog&me
ceny (nejleviyjSi mozné od distributora Magicbox)

. Moznost vyuziti fotek a z&pi z filmu na aktivity Hlavniho
partnera, prokliky na web. Spoty hlavnimi herci.

. Logo partnera na hudebnim CD Lidice (Barta, Buda
Hraza, Langerova, Bila,..)

. Logo v titulkach filmu

. Slavnostni premiérovér@dstaveni v prazskem multikin-
cca. 30-50 vstupenek, pozvanky na premiérovoleRoop veirek

. Networking s rozhodovateli, partnerem filmu hap
Ministerstvo obranyi Kancel& Hradu

. Uveden logem a ifpadré prezentaci na doprovodnych
akcich —
tiskové konference, novingké projekce

. Aktivni spoluprace na vytweni CROSS PROMOTION

. Koordinace umi&vani PRElank, uzka vazba na noviré

. Projekce pro zasstnance Hlavniho partnera, projekce pro

zakazniky hlavniho partnera. Mozné z&asti heré ¢i Stdbu (rezisér
a dalsi). Je8tpred oficialni premiérou. Vyuziti i pro avizovanoucak
v za&i s partnery z celého &a. Verze s anglickymi titulky. Reziséer
nag. vladne zcela plynnou francouzstinou.

. Mozné konzultace s odbornymi poradci filmu. Konauo#
s producenty na dalSi moznosti vyuziti filmu, sjpoace na tvorb
marketingové a PR kampanHlavniho partnera. Aktivni ipnos
informaci od produceiit Nag. v pripact umiseni na festivalech- dalSi
promotion
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. Aktivni zapojeni otadzek z oboru Hlavniho partnera d
soutzi. V piipact zajmu i cen.

. Mnohaleté reprizovani v televizi.

8.6 Shrnuti a odpowdi na vyzkumné otazky

V souladu svySe uvedenym si na &awovolim definovat Vicanovo
sedmero marketingové komunikaceowtené studiem i praxi:

1. Zakaznik — jashjej definovat a hovigt jeho jazykem; cilové skupiny,
rozhodovatelé, ovliwovatelé nakupniho chovani.

Zna&ka, image — aktivhbudovat nagl a hodnotu.

Synergie — 1+1 jsou 3, hledani moznosti — efelgii a s vySSim
dopadem.

Diferenciace — utt se odliSit tak, aby to bavilo naSeho zakaznika.
Silné stranky — na nich pracovat, pod pfiméru.

6. Propagace, aktivni vyuziti PR, medializaceiikdgd i se znamymi
osobnostmi.
7. Nejdilezit¢jSi: Emoce prodavaji! Nuda zabiji!

Jsem peswdcen, Ze také poznatky ze zahgami praxe potvrzuji mé
zkuSenosti, které jsem popsal v této DPP. Také jsehze se mi naskytla (resp.
jsem si vytvail) moznost zahradni zkuSenosti si osoBnzazit, potvrdit a
rozvinout v ¢eském a moravském proéesi.

Zawry z dotaznikového pekumu uvedeného wioze 1, steja jako
vSechny dalSi z&vy dotaznik, ukazek z praxeli interview, stejg jako
zahrantni zkuSenosti jednoztia€ potvrzuji pozitivni odpodédi na vSechny
vyzkumné otazky, které jsem si kladl v cilech prdda tyto otazky kladh
odpovidaji také dalSi nezavislé agentury, jak jsmed| v fedchozichtastech
prace.

Na otadzku: funguje AVD (audiovizualni dilo) jako B&mA podpora
pro zvyseni navdvnosti v mistech naténi? Zni odposd’ ANO.
Funguje AVD jako nastroj k zvySeni prodejhodre umisenych vyrobki v
AVD? ANO.
ZvysSuje emotiva zpracované AVD pozitivni vnimani celého oboru rkie

v AVD predstavovan? ke toto mit nap za nasledekast patu zajemdé
pracovat v tomto oborugj vlastnit a rozvijet jakou jehocast? ANO.
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Existuje v oblasti tvorby a vyuziti AVD moznostr&yrgii, kdy I1ze efektivé
v ramci jednoho budgetu propagovat vice obkastéci? ANO.

118



9  PRINOS PRACE PRO VEDU, PRAXI A VYUKU

O aekavanych vysledcich atriposech disertai prace lze uvazovat
v nasledujicich rovinach.

9.1 P¥inos pro wdu

V Ceské republice a ani ve&¥ neexistuje v satasnosti Zzadna monografie
zacilena pouze na mnou uchopené komplexni témetiAVD pro podporu
produktu, od¥tvi a oblasti. Toto téma je rozvijeno pouze v dblasoduct
placementu nebo separ&tnoblasti marketingu turistickych destinaci. Dikyo
DPP niize dojit k roz&eni wdeckého oboru. Primarnim cilem teoreticiésti
disert&ni prace byla sumarizace zakladnich charakteristi@gmeni
a destination marketingu, jako sa@sti komplexnich metod integrované
marketingové komunikace. Nasledovalo kritické zlwmmdmi ziskanych
poznatki, v¢. kreativnichc¢asti a pokus o formulaci celé podstaty. Vysledky
vyzkumu budou vyuZzity nejen pro ¢€ly disertace. Lze rpdpokladat dalSi
publikovani ve sbornicich z konferenci i v receqaych casopisech.
Pochopiteld mi poznatky budou slouzit pro dal§epnaskovowinnost.

9.2 PFinos pro praxi

V souladu s tvrzenim, Ze marketing je vSe, covisd s trhem, doufam,
Ze tato publikace bude néf8im @ginosem pra¥ pro praxi, tedy pro pracovniky
kde se AVD tvéi nebo vyuziva. Vyuziji ji profesionalové z filmdve piimyslu
nebo ti, co profesionaly byt aijit Dale to budou pracovnici, Kiena statni
arovni, v jednotlivych krajich¢i obcich maji v zodpasdnosti podporu
navstvnosti turisti. Jde také o dopokani pedstavitehm mest, obci
a rekreanich oblasti jak Ize velmi efekti¥rinvestovat a dlouhodeélpasobit na
potencialni navétniky. Disertace pojednava o problematiceitg@aohledi, jde
tedy o vyrobky, regiony, ale i odtwi. Prace tak riZe byt i podenim
pro zajmova sdruZeni ditych odwtvi ¢i asociaci. V konéném disledku bude
snad i podenim pro jakéhokolivéloveka, ktery by chll vzbudit zjem
potencialnich zékazniko jeho vyrobekei sluzbu. V souladu s leitmotivem
je prace vyuzitelna pro kohokoliv, kdo pochopilchce vzbudit to jediné,
co skuteén¢ prodava, a to jsou emoce.

9.3 P¥inos pro vyuku

Disert&ni prace a vysledky jejiho vyzkumu mohou byt daleaity v rdmci
predmétu Marketingova komunikace, ktery se vyie na Fakult managementu
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a ekonomiky Univerzity T. Bati ve Zl& dale v pednetech: Reklama 1-2,
Psychologie reklamy, které je Wyavan na Fakudt multimedialnich komunikaci
Univerzity T. Bati ve ZIig. Vyuzit jej mohou také ostatni Skoly, nabizejici
studijni obory specializované na marketing. Dale n@zné praci vyuzit
pro vyuku na Skolach filmovych,t@dre se zamienim na produkci filmu.
Je vyuzitelnd i pro vyuku Skol z&hmené na cestovni ruch, nicnéeénbecné
zawry vyuzije pozorny¢itatel pro podporu v podstatjakéhokoliv oboru.
Pro mne osolf) resp. pro mé studenty, poslouzi pro dalSi fem$ivyuky
pii MBA studiu, oboru Meeting Costumer Needs, redgdarketing
Management.
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10 ZAVER
Skute&nym zakladem marketingu je mysleni v cilovych skaph. Jeitba

mluvit jazykem té cilové skupiny, kterou chci ostowPlati totiz, Ze neni
dulezité, co jedetiekl, ale je dlezité, co druhy pochopil. (Foret, 2008)

Ovliviiovat véejné mirni, respektive afinitu k dntému produktu, oditvi
¢i oblasti, je mozno dvojim Zigobem, pipadré jejich kombinacemi. Drahymi
reklamnimi kampagmi nebo chytrymi a levhymi PR kampami, umig’ovanim
¢lanki v riznych periodikach. To plati i u filmu. Jdéepire o vytv&eni synergii
a vyuziti crosspromotion. Zakladem je zjist Ze co skutaé prodava, jsou
emoce, které se ndm pdtlezbudit. Audiovizudlni dilo je vynikajici nastrgak
emoce u potencialniho zdkaznika vzbudit. Kéditmu mohou fungovat i dalSi
dila, jako filmovy serial, show, apod. Divak takphadiky svému zazitku rad
navstivi mista naténi.

Souwasny marketing se neobejde bez vyuZivani novycmostz V mé praci
jsou tyto v minulosti netradini metody popsany a rozebrany. Je zde pojednano
o0 problematice zefit pohledi- produkty, oblast, ale i odtwi. NenaSel jsem
Zadnou jinou préaci, ktera by se zabyvala touto Kemrg trojkombinaci.

Disertace bude i p@genim pro zajmova sdruzeniciiych odwtvi ¢i asociaci,
pro réZ bylo v minulosti zpracovano minimum ucelenychgbra/ kon&ném
dusledku bude snad i péenim pro jakéhokoliv¢lovéka, ktery ma zajem
vzbudit zajem potencialnich zékaziik jeho vyrobekei sluzbu. Obech je
prace vyuzitelnd, v souladu s leitmotivem prace, kwhokoliv, ktery pochopil
a chce vzbudit to jediné, co sk&ne prodava, a to jsou emoce.

Na za¢r je poteba zdraznit, Ze i kdyZz je turismus v débdnesni
hospodéské recese spiSe tahounem ekonomiky, bez neustat@voje by
c¢asem toto postaveni zcela ztratil, a proto je Zapotvytvdet neustale nové
turistické grilezitosti, ale nezapomenoutifpm také na ty stavajici. K podfm
navstvnosti vybranych regianmize pomaoci i film.

Swét se zrychluje, objevuji se nové technologie, ayidle se mnohym ani
nesnilo. Co bylo funéni pred par lety, uz mnohdy davno nefunguje a neplati.
Domnivam se, Ze v budoucnu, a to také v oblastiketemgu, se budou
prosazovat dva fenomény, resp. jejich kombinace.ri2mé cilové skupiny vice
jednim¢i druhym srgrem.

Prvnim bude urni vyuZit novych technologii, f{stupi a netradiniho
mysleni.

Druhym, ktery bude hratim dal \&tSi roli predre u skupin s vyssi inteligenci
a s vice filosofickym zagienim, je fenomén, ktery bych nazval ,névrat
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ke kaenim*“. Lidé budou chtit sy pristup k zivotu pra¥ v zapla¥ ,novych
moznosti“ zjednoduSovat. Sotedit se na to podstatné, ,@skené hodnoty”.
Budou tak radi i diky AVD vyrénovat své prazské manazerské karreela
za sklipek ve vinohradu s vyhledem na mikulovskgt$ kope€ek.

Vyuziti emoci, které umaiiji vzbudit audiovizualni dila, zcela odpovida
obé¢ma trendm.
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11 PRILOHA PRACE

PRILOHA I. Dotaznik - Zajem o vina a vinai'skou turistiku v disledku
shlédnuti filmu s vinai‘skou tématikou, nap*.Bobule

Piju vino | %

Ano 26
Ne 35
Obcas 39

HANO
B NE
= OBCAS

Pohlavi | %
Iylui 59
Zena 41

B MUZ mZENA

Veék %

18-25 26
26-35 34
35-50 29
50 avice 11
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W 18-25

W 26-35

W 35-50

m50a vice

1. PUSOBI NA MNE POZITIVN E HRANE FILMY S VINA RSKOU
TEMATIKOU, JAKO BOBULE?

Rozhodre ANO | 21

Spise ANO 37

SpiSe NE 25

Rozhodre NE 6

Nevim/Jak kdy| 11

W Rozhodné ANO
M Spise ANO

W Rozhodné NE
m Spise NE

B Nevim,Jak Kdy
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2. MAM PO SHLEDNUTI T ECHTO FILM U (BOBULE) CHUT NA
VINO?

Rozhodri ANO | 31

SpiSe ANO 33

SpiSe NE 12

Rozhodri NE 4

Nevim/Jak kdy | 20

B Rozhodné ANO
B Rozhodné NE
M Spise ANO

B Spise NE

M Nevim,Jak Kdy

3. KONZUMUJI P RI FILMU/PO FILMU VINO?

Rozhodri ANO | 29

Spise ANO 28

-+

SpiSe NE 14

Rozhodri NE 8

Nevim/Jak kdy | 21

M Rozhodné ANO
H Spise ANO
M Rozhodné NE

W Spise NE

m Nevim, Jak Kdy
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4. MOTIVUJE MNE SHLEDNUTI T ECHTO FILM U K NAKUPU
MORAVSKYCH VIN?

Rozhodrt ANO | 28

SpiSe ANO 27

SpiSe NE 14

Rozhodr NE 8

Nevim/Jak kdy | 23

B Rozhodné ANO
M Spise ANO

M Rozhodné NE
M Spise NE

m Nevim,Jak Kdy

5. LAKA MNE PO SHLEDNUTI T ECHTO FILM U JET NA JIZNi
MORAVU?

Rozhodre ANO | 29

SpiSe ANO 29

SpiSe NE 14

Rozhodre NE 9

Nevim/Jak kdy | 19

W Rozhodné ANO
M Spise ANO
M Rozhodné NE

B Spise NE

W Nevim, Jak Kdy
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6. ABSOLVOVAL JSEM / Cl MAM V PLANU ABSOLVOVAT VYLET
DO MIST, KDE SE NATA CELO?

Rozhodri ANO | 24

SpiSe ANO 28

SpiSe NE 16

Rozhodri NE 11

Nevim/Jak kdy| 21

B Rozhodné ANO
M Spise ANO

M Spise NE

B Rozhodné NE

M Nevim,Jak Kdy

7. PO SHLEDNUTI TECHTO FILM U MAM NAHLED NA OBOR
VINOHRADNICTVI A LIDI, KTE Ri VINO D ELAJI:

Stejny 43%
PozitivrejSi | 52%
NegativrejSi | 5%

H Stejny
B Pozitivnejsi

W Negativnejsi
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OTAZKY 8-10: VYHODNOCENI DLE NEJ CASTEJSICH ODPOVEDI
8. VYPISTE MISTO, KDE SE FILM NATA CEL/ODEHRAVAL

Jizni Morava
Palava
Mikulov
Zajeci

Brno

9. VYPISTE, CO SE VAM VYJEVI, KDYZ SI VZPOMENU NA FILM
BOBULE

Vino

Pohoda

Léto

Pfiroda, scenérie

Auto kachna

10VYPISTE, CO BYSTE CHTELI ZAZIT/ABSOLVOVAT NA JIZNi
MORAV E PO SHLEDNUTI FILMU

Degustaci
Vylet s pateli
Stejna mista
Romantika

Dovolena
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