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ABSTRAKT

VAJDAK, Daniel: Promovanie destindcii prostrednictvom filmového cestovného ruchu. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra sluzieb a cestovného ruchu.

- Veduci zaverecnej prace: Ing. Iveta Fodranova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 64 s.

Ciel'om bakalarskej prace je identifikovat’ moznosti rozvoja destindcii vyvolané filmovym
cestovnym ruchom. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 15 grafov, 5 tabuliek, 4
schémy a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana su¢asnému stavu rieSenej problematiky doma
a Vv zahranici - teoretickému vymedzeniu zdkladnych pojmov filmového cestovného ruchu,
impaktu filmov ako motivacia pre navstevu destinacie, imidzu a brandingu filmovej
destinacie, ekonomickym impaktom filmového turizmu a destinacnému marketingu. V
druhej casti sa charakterizuje hlavny ciel prace astanovené parcialne ciele, ktoré
napomahaju naplnit’ stanoveny hlavny ciel. Tretia kapitola obsahuje vyuzitd metodiku prace
a aplikované metody sktimania. Nasledujiica Stvrta kapitola interpretuje vysledky prace
ziskané formou elektronického dotaznikového prieskumu. Zaverecna kapitola sa zaobera
diskusiou nadobudnutych vysledkov a odporGi¢aniami pre implementaciu efektivnej
stratégie promovania Bratislavy ako destinacie filmového cestovného ruchu. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je identifikacia a pochopenie filmového cestovného ruchu ako

marketingového néstroja pre promovanie destinacii.
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ABSTRAKT

VAJDAK, Daniel: Promoting Destination via Film Tourism. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Services and Tourism. — Supervisor of final
thesis: Ing. Iveta Fodranova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 64 p.

The aim of the bachelor thesis is to identify the possibilities of destination development
caused by film tourism. The thesis is divided into five chapters. It contains 15 graphs, 5
tables, 4 schemes and 1 appendix. The first chapter is devoted to the current state of the issue
at home and abroad - the theoretical definition of the basic concepts of film tourism, the
impact of films as a motivation for visiting the destination, image and branding of film
destinations, economic impacts of film tourism and destination marketing. The second
chapter characterizes the main goal of the work and the partial goals, which help to fulfil the
main goal. The third chapter contains the used methodology of work and applied research
methods. The following fourth chapter interprets the results of the research obtained in the
form of an electronic questionnaire survey. The final chapter deals with the discussion of the
obtained results and recommendations for the implementation of an effective strategy for the
promotion of Bratislava as a film tourism destination. The result of solving the problem is
the identification and understanding of film tourism as a marketing tool for destination

promotion.
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Uvod

V stéasnej rychle sa meniacej dobe rasti poziadavky jednotlivcov na sluzby
o oblastiach cestovania a poznavania. Subjekty cestovného ruchu tak musia neustale
zdokonal'ovat’ a prichadzat’ s novymi napadmi, ktoré st originalne, odlisné od konkurencie,
a ktoré zaujmu potenciondlneho navstevnika pri vycestovani do urcitej destinacie.

Medzinarodny filmovy trh neprestajne rastie a popularne filmy oslovuji Siroké
publikum na trhu cestovného ruchu. Filmy, ktoré replikuji autentickost’ destinécie, ¢iuz ide
0 scenériu, kultaru, pamiatky a pod., ovplyviuju turistov, aby navstivili miesta vo filmovom
diele vyobrazené (Beetonova, 2005). V poslednych  desatroCiach bol pozorovany
v krajinach po celom svete stipajuci jav prilivu turistov do destinacii, ktoré boli zachytené
vo filme ¢i seriali, ato aj bez dodatocnych reklamnych kampani organizacii cestovného
ruchu. Filmy zohravaji pociato¢nu a vplyvnu ulohu pri vytvarani imidzu destinacie pre
cielovu lokalitu, mesta, I'udi a spolocnost’. S mnohokrat prvym rozsirenym odhalenim
novych miest po celom svete, ktoré davaji divakom moznost’ prvotného zhromazd’ovania
informacii o doposial neznamej destinacii. Film moze zohrat vyznamnu ulohu pri
ovplyviiovani imidzu turistickej destinacie , motivacie a findlneho rozhodnutia vycestovat,
¢o si samotny turista nemusi ani uvedomovat’ (Croy, 2018). Filmovy cestovny ruch je
Specifickym nastrojom, ktory pri spravne nacasovanej a premyslenej marketingovej
propagéacii moze pozitivne ovplyvnit' prijazdovy a domaci cestovny ruch. Filmové diela
mozu poskytnut’ destindcii medzindrodnu reklamu, ktord oslovi potenciondlnych turistov
pasivnym spdsobom, bez zbytocnych agresivnych dojmov ako je to v pripade platenej
reklamy (Macionisova, 2004).

Doévodom, pre¢o sme sa rozhodli spracovat’ tiito tému je poucenie, ako by filmova
destinacia mala adekvatne reagovat pre efektivne zuzitkovanie filmového cestovného ruchu
vo svoj prospech. Verime, ze tito bakalarska praca objasni problematiku uc¢inného
promovania destinécie cestovného ruchu a poskytne relevantné odporucania ako postupovat’
pri realizacii destinacnej propagacie.

V teoretickej Casti naSej prace sa zaoberame vymedzenim zakladnych pojmov
stvisiacich s danou problematikou a nasledne Systematizujeme motivaciu a typologiu
turistov, imidZ a branding destinéacie, ekonomické impakty a destinacny marketing.

V praktickej Casti rozoberame ciele, pouziti metodiku a metdédy skumania pri
spracovani nasej bakalarskej prace. Dalej sa venujeme vysledkom prace, diskusii a nakoniec

zéaveru nasho skiimania, ku ktorému sme sa dopracovali.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Stadium filmového cestovného ruchu je vo vyskume cestovného ruchu relativne
nové a pozornost’ sa mu venuje zhruba od 90. rokov minulého storocia (O'Connor, 2010).
Termin filmovy cestovny ruch je v beznej praxi, v slovenskej i ¢eskej odbornej literature,
nahradzany alebo zamienany za alternativne pomenovania ako napr. filmovy turizmus,
filmom vyvolany cestovny ruch alebo medidlne vyvolany cestovny ruch. PouZzivana
terminoldgia je rozmanita obzvlast v zahrani¢nych ¢lankoch a v monografidch. V tychto
publikaciach sa stretavame s pojmami ako film tourism, movie tourism, cinematic tourism,
screen tourism, film-induced tourism alebo movie-induced tourism. Doposial’ sa v odbornej
literatare stretdvame s dvoma hlavnymi oblastami filmového cestovného ruchu. Prvy z nich
nadobuda ekonomicky charakter, mapuje najvyznamnejSie filmové destinacie a blizSie
skima a interpretuje vplyvy filmového cestovného ruchu vo spojitosti s aktivitami
manazmentu a marketingu destinacie. Druha oblast’ sa zameriava sociologické aspekty,
analyzuje socialne vplyvy filmového cestovného ruchu na miestnu komunitu, zaobera sa
profilom, motivaciou a zazitkom ucCastnika, C€i procesom stotoznenia sa destinacie
s filmovym dielom a pod. (Connell, 2012).

Témou filmového cestovného ruchu a sa na Slovensku zaobera viacero autorov napr.
Matlovicova, Klamar a Mika v diele Turistika ajej formy. Avsak v tejto praci sme
uprednostnili ¢erpanie informacii z ¢eskych a inych zahrani¢nych publikacii, nakol’ko sa
venovali danej problematike do vi&sej hibky. Z pomedzi &eskych autorov sme zuzitkovali
poznatky predovsetkym Kotikovej (2013) z diela Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu,
ktoré nam poskytlo vS§eobecny prehlad’ do problematiky tejto novodobej formy cestovného
ruchu. Z radu zahrani¢nych autorov zaoberajicich sa témou filmového cestovného ruchu
treba vyzdvihnit Sue Beetonovu, pretoze jej publikacie polozili vedecké zaklady pre
stadium problematiky filmového cestovného ruchu v celosvetovom meradle. Dalgimi
autormi, ktorych poznatky sme primarne vyuzili pri pisani nasej prace su: 1so-Aholu (1982),
Hudson a Ritchie (2006b), O'Connor (2010), Connell, 2012, Croy, 2018.
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1.1 Teoretické vymedzenie zakladnych pojmov a definicii

Od svojho vzniku, v 90. rokoch 19. storocia, sa film pretransformoval z malého
zabavného odvetia v masovy priemysel posobiaci na medzinarodnej Grovni. V suc¢asnosti
film predstavuje médium masovej komunikacie, a zaroven sa vyvinul do vlastnej formy
umenia nazyvanej kinematografia. Univerzalna definicia filmu v slovnikoch lexikolégie znie
nasledovne: Film je dielo vizualneho umenia pouzivané na simuldciu zazitkov, ktoré
komunikuju myslienky, pribehy, vnemy, pocity, krasu alebo atmosféru pomocou
pohyblivych obrazov. Tieto obrazy su sprevadzané zvukom, v zriedkavych pripadoch
dokonca aj inymi zmyslovymi stimulmi. Film zobrazuje skuto¢nu situaciu alebo rozprava
zidealizovany pribeh, ktory sa divakom premieta v kine alebo v televizii. Gregory (2009)
identifikoval film, ako priestorovli technologiu vytvoreni z obrazu a zvuku, ktord ma
Vv povahe divakom prenasat’ priestor a ¢as. Obrazy a zvuky vzdialenych miest st publiku
sprostredkované bez ohladu na to v akom kute sveta sa divak nachédza. Film ul'ahcuje
pristup k inym lokalitdm a kultaram, skracuje vzdialenost’, a tym padom ponuka 'udom cely
svet na dlani (Urry, 2007). Film rovnako ako cestovanie, umoziiuje Unik z reality, divak si
pocas sledovania filmu oddychne a zabuda na problémy kazdodenného zivota (Gregory,
2009).

Cestovny ruch a kinematografia maji spolo¢ného viac, nez by sa mohlo na prvy
pohlad zdat. Aj ked tieto dva koncepty zvyCajne nestvisia, obe odvetia maju vela
spolo¢nych ¢ft. Su vysledkom hl'adania novych senzécii a vizualnych zazitkov, a navyse ich
vzajomne spaja prepojenie so svetom kultary, volného ¢asu a zabavy (Velasco-Ferreiro
a kol., 2002). V jednoduchom ponimani je filmovy cestovny ruch definovany ako turistické
navstevy destinacii alebo atrakcii podnietené v dosledku uvadzania urcitych lokalit v
televizii, vo videu alebo na filmovom platne. Filmovy cestovny ruch , ktory spada pod
zastitu kultirneho cestovného ruchu, je celosvetovo rasticim fenoménom, pohananym
rastom zabavného priemyslu a narastom medzinarodného cestovania (O'Connor, 2010). Za
predchodcu filmového cestovného ruchu mézeme povazovat’ literarny cestovny ruch, t.].
forma cestovného ruchu, ktorej i€astnici s motivovani navstevou redlnych aj imagindrnych
miest deja literarnych diel, rodisk, bydlisk a miest posledného odpocinku vyznamnych
spisovatelov. V pripade filmov vytvorenych z adapticie literarneho diela dochéadza
K prelinaniu oboch foriem cestovného ruchu. Filmovy a literarny cestovny ruch maju
schopnost’ ovplyvilovat’ turistické ocakavania o destinicii a stimulovat navstevnost

prostrednictvom emocnej vizby s rozpravanym pribehom (Kotikova, 2013, 131s.). Podla
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Beetonovej (2010) je filmovy cestovny ruch fenomén s obrovskym potencidlom, ktory sa
V sucasnosti objavuje a nadobuda interdisciplinarny charakter. Filmovy cestovny ruch je
predmetom zaujmu vied tykajacich sa cestovného ruchu, kultary, geografie, psychologie a
filmovych a medialnych studii (Beetonova, 2011). Beetonova (2005) zostrojila komplexnu
definiciu filmového cestovného ruchu, ktord zahfiia navstevy filmovych scén, miest
zobrazenych vo filmoch ¢i seridloch, navstevu filmovych stadii a tematickych zabavnych
parkov. Z odlisného pohladu interpretuje Macionisova (2004) filmovy cestovny ruch, a to
ako oznaCenie pre personalizovany zazitok jedinca na zaklade vlastného chépania
a vyuzivania medialnych obrazkov. Hudson a Ritchie (2006b) definovali filmovy cestovny
ruch ako stthrnny termin pouzivany na Stadium turistickej navstevnosti urcitej destinacie
alebo atrakcie v dosledku ich predstavenia Sirokej verejnosti na platne kina, DVD, v televizii
alebo na videu. Podl'a Roescha (2009) a jeho teorie je filmovy cestovny ruch Specificky
model turizmu, ktory pohana navstevnikov vidiet’ premietané miesta po produkcii ¢i uz
dokonca pocas produkcie filmu alebo televizneho seridlu. Rovnako je filmovy cestovny ruch
je v praci Buchmannovej a kol. (2010) opisany ako navsteva lokality alebo miesta, ktoré je
alebo bolo pouzité na nakrticanie filmu, alebo je inak prepojené s danym filmom.

Kotikova (2013, 132s.) zosumarizovala a charakterizovala filmovy cestovny ruch
nasledovne: ,,Filmovy turizmus zahriluje cestovny ruch, ktorého hlavnym motivom je
navsteva miest, s ktorymi je spojeny urcity film alebo iné audiovizualne dielo, alebo
navsteva atraktivit a udalosti, ktoré sa vztahuju k filmu, seridlu alebo inym podobnym
audiovizudlnym dielam®. My s touto charakteristikou filmového cestovného ruchu absolutne

sthlasime, a preto sme ju aplikovali pri nasich interpretaciach v nasledujucich kapitolach.

1.1.1 Kategorizacia a ponuka filmového cestovného ruchu

Filmovy cestovny ruch modze nadobudnit mnozstvo rdéznych foriem a pontkat
navstevnikom rozli¢né aktivity. Pokial’ je marketingovy potencidl uchopeny a rozvijany,
mozu produkty zalozené na filmovom pribehu prispiet’ k rozsirovaniu turistickej ponuky,
k zvySovaniu atraktivnosti a navStevnosti konkrétneho objektu, miesta a destinacie
(Kotikova, 2013). S. Beetonova (2005) vo svojej publikacii Film-induced Tourism podrobne
prezentuje formy a charakteristiky filmového cestovného ruchu, a komplexne ich klasifikuje
do Siestich kategorii: (1) on-location turizmus (navstivenie realnych/existujucich miest —
exteriéry a interiéry); (2) komerény turizmus; (3) turizmus chybne identifikovanych miest;
(4) off-location turizmus (navstivenie umelo vytvorenych miest); (5) $pecialne jednorazové

akcie; (6) cestovanie z pohodlia domova. V Tabulke ¢. 1 su vymenované jednotlivé formy

13



filmového cestovného ruchu s prislusnou charakteristikou, kde mézeme pozorovat’ ich

diferenciaciu a opodstatnenost’ kategorizacie v tejto oblasti.

Tabul’ka ¢.1: Formy a charakteristiky filmového cestovného ruchu

Forma

On-location turizmus:
Filmovy cestovny ako primarny motiv
cestovania

Filmovy cestovny ruch ako sti¢ast’ dovolenky
Put’ po filmovych lokalitach
Cestovny ruch za filmovymi celebritami

Nostalgicky filmovy cestovny ruch

Komercény turizmus:
Vybudované atrakcie filmového cestovného
ruchu

Filmové zajazdy

Prehliadky Specialnych scén z natacania

Turizmus chybne identifikovanych miest:

Filmovy cestovny ruch na miestach, kde sa
natacanie v skuto¢nosti neuskuto¢nilo (Fudia
su v mienke, Ze tu natdcanie prebiehalo)
Filmovy cestovny ruch na miesta, kam bol
umiestneni dej filmového diela, avsak
natacanie tu neprebiehalo

Off-location turizmus:

Prehliadky filmovych $tudii
Zabavné parky filmovych stadii

Specidlne jednorazové akcie:

Filmové premiéry

Filmové festivaly

Podujatia fanusikov

Cestovanie z pohodlia domova:
Televizne programy o cestovani

Kulinarske programy

Charakteristika

Miesto filmu je lakadlom samo o sebe - je dostatoéne
silné motivovat’ k navsteve.
Navstivenie lokalit ¢i inych filmovych atrakcii v rdmci
dlhsej dovolenky.
Navsteva filmovych miest ako vzdanie pocty danému
filmovému dielu.
Navstivenie sidiel celebrit a filmovych lokalit, ktoré
obdrzali ,,hviezdny* status.
Navsteva filmovych miest, ktoré reprezentuju éru z
minulosti.

Atrakcia vytvorend po uvedeni filmu, aby pritahovala a
sluzila turistom.
Organizované zajazdy do rozli¢nych filmovych lokalit.
Prehliadky konkrétnych filmovych lokalit, casto krat na
sukromnom pozemku.

Filmy a serily sa natacali na mieste, ktoré bolo
upravené, aby pripominalo ind existujiicu lokalitu. Casto
krat v inych krajinach z financnych dévodov.
Filmové diela vzbudili zadujem o konkrétnu krajinu,
region alebo miesto, kde je pribeh zalozeny, nie kde bol
skutocne natoceny.

Industrialne prehliadky fungujucich filmovych §tadii,
kde je mozné vidiet’ samotny proces natacania.
Zvycajne susedia s filmovym Stadiom, st Specialne
vybudované pre turistov bez toho, aby sa tam v
skuto€nosti natacalo.

Obzvlast’ tie, ktoré sa konajii mimo tradi¢nych miest ako
je napr. Hollywood.
Mnoho miest usporadiiva filmové festivaly, aby prilakali
filmovych nadSencov a fantsikov.
Podujatia, kde sa ucastnici mozu obliect’ podl'a
T'ubovolI'ného charakteru z filmového diela, stretnut’ sa s
hereckym obsadenim a naktipit’ si zberatel'ské predmety.

Nahradili papierové cestovné prirucky a cestopisy.
Vel’a programov o vareni zavedie divaka do roznych
Casti sveta.

Zdroj: viastné spracovanie podla Beetonovad (2005,10-11s.)

Na vyssie uvedent kategorizaciu nadviazal Connell (2012) a identifikoval zakladné

zloZky tvoriace ponuku filmového cestovného ruchu, ktoré stt uvedené v Schéme ¢. 1.
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Schéma ¢.1: Ponuka filmového cestovného ruchu

Navstivenie
skutoénych
lokalit
zobrazenych vo

Navstivenie
slavnostnych
udalosti
V spojeni
S filmovymi
dielami.

Utast’ na
filmovych
festivaloch.

Organizovanie
prehliadok
obydli
filmovych

il ycl .
hlig?;fcyﬁ_ ' Prehliadka

filmovych/
televiznych
stadii.

Navstivenie
atrakcii s
filmovou

Filmovy tematikou.

cestovny

Sledovanie
prebiehajuceho
natacania.

celebrit.

Navstivenie
Organizovanie miesta
prehliadok propagova-
filmovych ného vo
lokalit. filmovom
diele.

Zdroj: viastné spracovanie podla Connell (2012, 1010s.)

Filmovy cestovny ruch nevznika iba na strane dopytu, ale aj na strane ponuky. Je
preto nevyhnutné aby sa filmova destinacia snazila pochopit’ potreby navstevnika a naplnit’
jeho ocakavania. RozSirovanie filmového cestovného ruchu na strane ponuky vedie
k narastu navstevnosti v oblasti, k vytvoreniu pozitivneho imidzu a pod., ¢o ma tendenciu

vyustit’ k zlepSeniu ekonomickej situacie a k d’alSiemu rozvoju destinacie.

1.2 Impakt filmov ako motivacia pre navstevu destinacie

Z pohl'adu odbornikov je vyskum motivacie navstevnikov destinacie kl'uCovy pre
marketingové aktivity, navrhovanie a planovanie turistickych atrakcii, s naslednym
vyhodnocovanim poskytovania sluzieb v priebehu ich navstevy (Ryan, 2002). Crompton
a McKay (1997) ponukli definiciu motivacie v cestovnom ruchu, ktora zahfiia koncept

homeostazy. Uviedli: ,,Motivacia v cestovnom ruchu je konceptualizovana ako dynamicky
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proces vnutornych psychologickych faktorov (potreby a priania), ktoré vytvaraji stav
napétia alebo nerovnovahy u jedincov “ (427s.). Teoretici a vyskumnici cestovného ruchu
rozliSuju 3 zakladné charakteristiky motivacie (Snepenger a kol., 2006):

1) Tvori zakladné dovody spravania navstevnikov,

2) Je rozhodujicim faktorom pri procese rozhodovania o vycestovani,

3) Tvori podstatu pre hodnotenie spokojnosti navstevnika.

Prevladajucou paradigmou motivacie vo filmovom cestovnom ruchu je sthrn vzajomne
previazanych vnutornych tzv. tlakovych (push) a vonkajsich tzv. tahovych (pull) faktorov.
Tlakova motivacia je zaloZend na socidlno-psychickych potrebach jedinca vyhladavat
aktivity pre uspokojenie vlastnych potrieb. Zatial' Co, tahové motivacie predstavuji
Specifika destinacie (Heitmann, 2010). Tlakové faktory zahriiuji posilnenie ega, statusu
a prestize, hl'adanie vlastnej identity, unik z reality, dobrodruzstvo, Sporty, zazitky, fantaziu
a sny. Tahové faktory sa delia do troch kategorii, ktoré su oznatované ako miesto (place),
osobnost’ (personality) a predstavenie (performance). Prvad kategéria je venovana
atraktivitam destinacie ako prirodné krasy, pamitihodnosti, bezpe¢nost’, pocasie, nizku
nakladnost’, kultarne aktivity, pritomnost’ filmovych tematickych atrakcii a pod. Druht
kategoriu faktorov tvoria postavy a herecké obsadenie filmu, obzvlast ak su zname
v celosvetovom meradle. Posledna kategoria nadvdzuje na filmovy obsah, t.j. pribeh,
zapletka a téma filmového diela (Macionis, 2004).

Moébzeme teda skonstatovat, ze filmy apodobné audiovizualne diela fungujt
V procese motivacie uUcastnikov cestovného ruchu ako spustaci mechanizmus, alebo
zintenziviuju uz existujuce motivy k vycestovaniu. Avsak, ako bolo uvedené v stadii
Roescha (2009), turisti zucastiiujuci sa na filmovom cestovnom ruchu sami nedokazu
pragmaticky vyjadrit’ vlastnu motivaciu k navsteve destinacie. A preto je exaktné posudenie

ulohy filmu pri findlnom rozhodovani o navsteve destinacie vel'mi obt'azné.

1.2.1 Motivacia a motivatory filmového turizmu (Social Psychological Model
of Tourism Motivation, Iso-Ahola model)

Iso-Ahola v roku 1980 navrhol motiva¢nu tedriu aplikovatena pre volno¢asové
aktivity, rekredciu a cestovny ruch, ktoru neskor v roku 1982 pretransformoval na specificky
model motivacie. V tejto praci predstavil tedriu volnocasovej motivacie zalozenu z prvkov:
hl'adania vnatornej odmeny a uniku z rutinného prostredia. Podl'a 1so-Aholu (1982) sa tato

dichotomia motivov navzijom nevylucuje, azaroven je viac nez pravdepodobné, ze
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jednotlivec inklinuje k obom typom motivov sti¢asne. Okrem toho, disponuju obe dimenzie
osobnou, t.j. psychologickou a interpersonalnou, t.j. socialnou zlozkou (Iso-Ahola, 1990;
Dunn Ross a Iso-Ahola, 1991). Styri navrhnuté dimenzie zahffiaju osobné hl'adanie, osobny
unik, interpersonalne hladanie a interpersonalny unik. Socialno-psychologicky model
motivacie v cestovnom ruchu, (Iso-Ahola, 1982) vychadza z predpokladu uvedomovania si
potencionalneho pocitu uspokojenia z participacie na cestovnom ruchu. Toto uvedomenie
poskytuje ¢loveku energiu potrebni na rozhodovanie o relativnej dolezitosti dvoch
motivaénych sil (hl'adanie atnik) aich zloziek ako vnimanych dévodov cestovania.
Nasledne nastava vyber vhodnych cestovnych planov a formy spravania, u ktorych sa
predpoklada dosiahnutie potencionalneho pocitu uspokojenia. Ked’ sa raz rozvinie
povedomie 0 potencionalnej spokojnosti, dve motivaéné sily sa stanu kritickymi
determinantami spravania Vv cestovnhom ruchu astaéasne ovplyviuji aj samotného
jednotlivca. Tieto sily sa nazyvaju:

1) tazba opustit’ rutinné/kazdodenné prostredie,

2) tazba ziskat' psychologické (vnitorné) odmeny prostrednictvom cestovania do

kontrastného prostredia (nového ¢i staré¢ho).

Prirozhodovani o relativnej dolezitosti tychto dvoch sil sa zaobera svojimi osobnymi a/alebo
interpersondlnymi rozmermi. Mdze uniknut osobnému svetu (t.j. osobnym problémom,
tazkostiam a zlyhaniam) a/alebo medziludskému svetu (t.j. spolupracovnikom, ¢lennom
rodiny, pribuznym, priatelom ¢i susedom). Mdze hladat’ osobné odmeny (napr. pocit
zadost'u¢inenia, spoznavanie inych kultar, oddych a relax, zvySovanie ega, prestiz) a/alebo
medziludské odmeny (napr. roznoroda a zvysSena socidlna interakcia, interakcia so starymi
priateI'mi, domorodcami alebo ¢lenmi cestovnej skupiny, interakcia so starymi priatelmi na

novom mieste alebo s novymi priatelmi na starom mieste).

Schéma ¢.2: Socialno-psychologicky model motivacie v cestovnom ruchu

Hrladanie vnitornej odmeny

Osobné Interpersonalne

Osobné prostredie 1) 2

Interpersonalne )
prostredie (3)

Unik z rutinného
prostredia

Zdroj: viastné spracovanie podla 1s0-Ahola, (1982, 259s.)
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Teoreticky je mozné, umiestnit’ Specifického navstevnika za danych podmienok
a v danom case do jednej zo Styroch buniek (Schéma €. 2). Zatial’ o jedna skupina jedincov
cestuje predovsetkym kvoli uniku zo svojho osobného prostredia a vyhladava osobné
odmeny (Bunka ¢. 1), ina skupinu identifikujeme podl'a motivaénych charakteristik jednej
Z0 zostavajucich buniek. Zaradenie do jednotlivych buniek zavisi od skutoCnosti a inych
suvislosti, ktoré nastali predtym, ako sa navstevnici rozhodli zucastnit’ cestovného ruchu.
Existuje aj skupina navstevnikov, ktorych pocas svojej cesty mozno zaradit' do vSetkych
Styroch buniek: m6zu zacat’ cestu S motiva¢nou silou opisanou v jednej bunke a napokon
zavisit’ cestu v inej bunke. Vedecka stadia potvrdila, Ze motivacia ma skuto¢ne dynamicky
charakter, tzn. potreby alebo vnimané dovody cestovania navstevnikov sa vyrazne lisili
s ¢asom ich merania a uspes$nym absolvovanim aktivity (Iso-Ahola a Allen, 1982).

Uvedeny model a navrhované moznosti poskytuji vhodny teoreticky koncept pre
Stidium motivacie v cestovnom ruchu. Model zdorazinuje dialekticky charakter motivacie
a demonstruje, bezvyznamnost’ pokusania sa kategoricky oddelit’ dovody od vyhod, kedze
doévody (napr. spoznavanie novych miest) moze priniest’ prinosy (napr. Gnik z rutiny), ¢o
vyusti do ur€itého turistického spravania. Model pomenovava motivacné faktory spojené
s rozhodnutim jednotlivca vycestovat. Tieto faktory suvisia S hl'adanim vnutornych odmien
a s tazbou uniknuat’ zo svojho interpersonalneho/ intrapersonalneho prostredia. Rovnako ako
cestovny ruch prinasa participantovi pocit naplnenia, i filmové dielo ponuka moZnost’ tiniku
z reality kazdodenného zivota. Tym padom mozeme predpokladat’, ze motivacia vycestovat

bude na zaklade emocionalnej vézby k filmovému dielu zintenzivnena.

1.2.2 Typoloégia turistov filmového cestovného ruchu

Podstatou delenia turistov filmového cestovného ruchu je zdoraznenie rozdielov
v intenzite vplyvu filmu na navstevnost’ ur€itej lokality alebo na spravanie navstevnikov v
danej lokalite (Kotikova, 2013 s. 136). V prvom rade je nevyhnutné poznamenat’, ze existuje
malé skupina tzv. filmovych obchodnych turistov, ktori sa podiel'aji na procesoch tvorby
filmového projektu. Medzi takychto turistov zaradujeme prieskumnikov miest,
producentov, reZisérov, hercov, filmovy §tab, vztahy s verejnostou, marketing atd’. (Croy,
2018). Podrl'a v§eobecného chapania obchodnych ciest, tito filmovi obchodni turisti cestuju
kvoli pracovnym zaviazkom a povinnostiam. ZvySok kapitoly sa zameriava na turistu
filmového cestovného ruchu, ktori ma moznost’ vol'by pri vybere svojej cielovej destinacie.

Macionisova (2004) navrhla model delenia filmovych turistov na baze ich motivacie

aurovne zaujmu navstivit' lokalitu zachytenti vo filme. Prva skupina, tzv. typicki turisti,
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prechovavaji najvys$si zaujem o film aaktivne vyhladavaju lokality amiesta v iom
vyobrazené. Filmové diela st pre nich hlavnym dévodom navstevy lokalit alebo inych
filmovych aktivit. Druhy typ turistov je klasifikovany ako obycajni turisti, ktori disponuju
len miernym zaujmom o film. Specifikom turistov spadajicich do druhej skupiny tohto
modelu je, Ze neinklinuju k navsteve filmovych destinacii, ale zucastiujii sa na aktivitach
filmového cestovného ruchu, pokial’ sa uz v danej lokalite nachadzaju. Posledné kategoria,
tzv. ndhodni turisti, maji minimalny az priam ziadny zaujem o film a vo filmove;j destinacii
sa ocitli len nedopatrenim. Connell a Meyer (2009) nadviazali na Macionisovej (2004)
model typoldgie a obohatili ho 0 najvyssi stupen, nazyvany aj ako elitny turista, vyznacujuci
sa navs§tevovanim destinacii vyhradne za uc¢elom prezriet si lokality spajané s filmom.

Croy a Heitmann (2011) za vyuzitia typologie turistov kultirneho cestovného ruchu
McKerchera a du Crosa (2003), pokrac¢ovali s opodstatnenost'ou filmu pri rozhodovani (ako
indikatorovy motiv) a nasledne interpretovali svoju typoldgiu cez intenzitu zazitku u turistu
z filmu. Autori predstavili pét typov turistov filmového cestovného ruchu pocéniic:

1) ucelovymi turistami (purposeful film tourists) - zazitok z filmu je najintenzivne;jsi,
a preto film zohral kIi¢ovu tlohu pri konecnom vybere destinacie,

2) ”poznavacich turistov (sightseeing film tourist) - je film mimoriadne relevantnym
aspektom pri volbe destinacie, ale zazitok pocas sledovania filmu nedosahuje
uspokojivej urovne,

3) VSedni turisti (casual film tourists) - su pri rozhodovani navstevy destinacie
ovplyvneni len mierne a disponuju skor chabym pézitkom z filmu.

4) 7incidentni turisti (incidental film tourists) - prikladaja filmu nizku vahu pri ich
rozhodovani, pretoze ani samotny film nevnimaju obzvlast’ pozitivne,

5) ”nahodni turisti (serendipitous film tourists) - ukladaju filmu nizky az mierny
vyznam, avSak prepojenie sledovaného filmu arealnej navstevy vyobrazenej

destinacie dava celkovému zazitku Gplne novy rozmer v dobrom slova zmysle.

Typologie poukazuju na roznorodost’ motivacie, vyznamu a zazitku z filmu. V destinacii
filmového cestovného ruchu sa mdze objavit’ turista, ktory precestoval svet so zamerom
navstivit’ lokalitu z filmu, a taktiez sa v rovnakej destinacii méze vyskytnat ¢lovek viac
menej nahodne bez zakladnych poznatkov o filme. Jeden turista ma hlboky filmovy zazitok,
a naopak iny disponuje vel'mi plytkym zazitkom z filmu. Aj napriek vyraznym odlisnostiam,
vSetky vysSie spomenuté skupiny sa podielaju na rozvoji filmového cestovného ruchu

V navstivenej oblasti.
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1.3 Imidz a branding filmovej destinacie

Marketingovy branding v cestovnom ruchu znamena zlicenie vlastnosti produktov
a sluzieb, ktoré za pomoci pritazlivého napadu a vyrazného imidzu tvori konkuren¢nu
vyhodu destinacie (O'Connor, 2010). Slater (2004) uvadza, ze odvetvie cestovného ruchu
pouziva branding ako prostriedok na zdéraznenie vnimania destinacie a vytvorenie nie¢oho
unikatneho za ucelom diferenciacie.

Destinacia je schopna vyznamne zintenzivnit’ navstevnost' v oblasti prostrednictvom
formovania odolnej brandingovej stratégie. V poslednych rokoch marketingové organizacie
destinacii presadzuju cielenejSiu komunikacnu stratégiu, v ktorej zohrava branding Gstredna
ulohu. Branding zdorazinuje diferenciaciu produktov, kultivuje miesto na trhu a vytvara
imidz, ktory zachytava explicitnu osobitost’ destinacie (Seaton a Bennett, 1996). Krajiny po
celom svete kazdoroCne investuju miliardy eur v snahe vytvorit’ priaznivy cestovatel'sky
imidz destinacie, ¢i uz pravdivy alebo nepravdivy, u potencionalnych navstevnikov (Ruddy
a Flanaganova, 2000). Imidz destinacie prestavuje individualnu mienku navstevnika, ako aj
subor vztahov, pocitov, obrazov ahodnoteni, ktory je o destinacii cielene vytvarany.
Z individualneho hladiska je unavsStevnika imidZz konkrétnej destinacie ovplyvneny
predchadzajucimi skusenostami, informaciami ziskanych zrdznych zdrojov, vekom,
osobnymi preferenciami a pod. (Zelenka a Paskova, 2012). Vytvorenie dobrého imidzu je
predpoklad prvotného uspechu destinacie (O'Connor, 2010).

Film moze zohrat' vyznamnu tlohu pri ovplyviiovani imidzu turistickej destinacie,
motivacie a findlneho rozhodnutia vycestovat’, o si samotny turista nemusi ani uvedomovat’
(Croy, 2018). Média obsahujuce vizualne a akustické efekty, napriklad film a televizia
pomahaji vytvarat imidZz destinacie tym, Ze prezentuju Zzivy zazitok, ktory sa
potencionalnym navstevnikom javi ako menej zaujaty a menej propagacny (O'Connor,
2010). Propagacia prostrednictvom filmovych diel méze byt jednym z najispesnejsich
nastrojov na zvySenie povedomia turistov, pretoze predstavuje vlastnosti produktov, vytvara
vizualny obraz destinacie a poskytuje predbeznii ochutnavku destinacie (Belch a Belch,
2001). Riley a Van Doren (1992) interpretujt tlohu filmu pri formovani imidzu lokalit, ako
potencial, ktory vytvara kognitivny a afektivny obraz v mysliach potencialnych
navstevnikov prostrednictvom empatie, ¢im sa zvySuje ich motivacia vycestovat’ .

Vo vzt'ahu k filmovému cestovnému ruchu je imidz destinacie ohrozeny, ak filmovy
priemysel nezohladni negativne dopady zapriinené nataCanim filmového projektu.

Beetonova (2005) identifikovala tri zakladné typy neziaduceho imidzu filmovej destinacie:
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1) imidz vytvoreny negativnou dejovou liniou (napr. kriminalnou ¢innost’ou),

2) imidz vytvoreny z idealizovania aspektov a autenticity destinacie (navstevnici mézu
byt sklamani, ak sa komunita nesprava, neoblieka atd’., takym spdsobom ako bolo
vyobrazené vo filmovom diele),

3) vytvorenie natolko uspe$ného imidZu destinacie, ze priliv navstevnikov je
sprevadzany negativnymi dopadmi na miestnu komunitu (napr. strata sukromia,

prel'udnenie).

Podl'a Uyasala, Chena a Williamsa (2000) existuje vS§eobecné presvedcenie, ze obrazy
a vnimanie destindcie sa nemenia rapidne, Co podporuje vyuzivanie vytvorené¢ho
destina¢ného imidZu po dobu niekol’kych rokov. Pretrvavanie filmovych obrazov zaistuje
pre miesta nakricania maximalnu medzinarodnu expoziciu. Repriza filmov, serialov alebo
pripadne natoCenie pokracovania filmu, ¢i novej série seridlu napomaha tato dobu
vyuzivania imidzu bezpochyby predizit. Zobrazenie prostrednictvom kinematografie
umoznuje neznamym destinaciam podporit’ Zivotaschopnost’ turistického priemyslu alebo
vybudovat’ cestovny ruch v oblasti od zakladov.

Len tie destinacie, ktoré maju transparentné postavenie na trhu a lakavé atrakcie,
budu najlepsie umiestnené v mysli potencionalnych navstevnikov pri findlnom rozhodovani
0 vycestovani. V agresivnom a pulzujicom prostredi medzinarodného cestovného ruchu je
nevyhnutné pre destinaciu vyvinut jedine¢nu identitu alebo znacku, ktora odraza jej
zakladné silné stranky. Na presytenom trhu je vytvaranie a zachovavanie hodnoty brandingu
klI'ai¢om k destinaénému uspechu, v désledku ¢oho sa riadenie znacky sa stdva hlavnou

obchodnou stratégiou.

1.4 Ekonomické impakty filmového turizmu

Vplyv audiovizualnej produkcie na ekonomiku destinacie je v sti€asnosti nesporny.
NajcastejSie spominanym pozitivnym impaktom filmového cestovného ruchu je zvySenie
turistickej navstevnosti vo filmovej destinacii, s ktorym sa asociuju nasledovné ekonomické
dopady: narast turistickych vydavkov, ekonomicky rozvoj destinacie, rozsirovanie trhu
cestovného ruchu, tvorba pracovnych prilezitosti, minimalizacia sezénnosti a pod. V
neposlednom rade taktieZ napomaha modernizovat’ a diverzifikovat ponuku cestovného
ruchu (Beetonova, 2001; Roesch, 2009). Heitmann (2010) vSak varuje, Ze rychle tempo
anadmernd intenzita rozvoja filmového cestovného ruchu vytvara obrovsky tlak na

infrastruktaru filmovej lokality. Rozvoj tejto formy cestovného ruchu ma byt preto
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usmernovany,

a environmentalne dopady.

aby sa maximalizovali ekonomické prinosy a eliminovali kultarne

V Tabulke ¢.2 modzeme

sledovat vplyv konkrétneho

filmu/serialu na pocet navstevnikov vo vybranej filmovej lokalite.

Tabul’ka €.2: Vplyv filmového cestovného ruchu na konkrétne lokality

Film alebo serial

Stato¢né srdce
Dallas

Pan Prsteniov
Posledny Mohykan

Harry Potter

Cheers
Mission: Impossible 2

Plaz

Styri svadby a jeden
pohreb

Notting Hill
Zachrante vojaka Ryana

Pycha a predsudok

Troja

Lokalita

Wallaceov pamiitnik, Skotsko
Ran¢ Southfork, Dallas, USA

Novy Zéland

Chimney Rock Park, Severna
Karolina, USA
Rozne lokality vo Velkej
Britanii
Kréma Cheers, Boston , USA
Narodné parky v Sydney

Thajsko

The Crown Hotel, Amersham,
Anglicko

Kenwood House, Anglicko

Normandia, Francuzsko

Lyme Park, Cheshire,
Anglicko
Canakkale, Turecko

Vplyv na pocet navstevnikov

300% narast navstevnikov rok po premiére
500 tisic navstevnikov za rok
10% narast poctu navstevnikov z Velkej
Britanie za obdobie 1998 -2003
25% narast navstevnikov rok po premiére
Vsetky lokality nakriicania zaznamenali
minimalne 50% narast poctu navstevnikov
500 tisic navstevnikov za rok
200% narast navstevnikov v roku 2000

22% narast navstevnosti u mladych l'udi v
roku 2000
Po premiére bol hotel plne obsadeny
minimalne na 3 roky
10% narast navstevnikov v prvom mesiaci
od premiéry

40% narast americkych navstevnikov

150% nérast navstevnikov

73% narast cestovného ruchu

Zdroj: viastné spracovanie podla Hudson & Ritchie (2006b) a O'Connor (2010)

Velasco-Ferreiro akol. (2021) deklaruje, ze vplyv nakrucania na uréitom uzemi

implikuje dopady na ekonomiku v troch rovinach:

a) Pocas nakrucania — priblizne viac ako 30% z celkového rozpoctu produkcie sa
investuje vo vybranych lokalitach, bud’ prostrednictvom priamych, nepriamych
alebo indukovanych vydavkov.

b) Po nakricani — ekonomicky efekt priamo suvisi s filmovym cestovnym ruchom.
Narast poctu uspe$nych filmovych diel umoziiuje destindcidm vytvarat ponuku
a produkty filmového cestovného ruchu, ktoré slizia na prilakanie navstevnikov do
destinacie, a taktiez vytvaraju pre lokality vhodné prostredie pre d’alsi profit.

¢) S ohl'adom na imidz destinacie — impakt filmového cestovného ruchu méze vytvorit

vel'mi pozitivny imidz, a tym zlepsit’ aj celkovl reputdciu destinacie.

Cestovny ruch ma na hostitel'ské ekonomiky trojrozmerny vplyv, ktory zodpoveda

jeho primarnym (priamym) a sekunddrnym (nepriamym a indukovanym) kanalom, ktoré st
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znazorené v Schéme ¢.3. Priame vplyvy vznikaji z pociatoénych vydavkov navstevnikov
Vv odveti cestovného ruchu, napr. na ubytovanie, dopravu, zabavu atd’. Nepriame vplyvy
predstavuju presun financnych prostriedkov z odvetia cestovného ruchu do oblasti
miestneho hospodarstva, prostrednictvom nakupov tovarov a sluzieb od neturistickych
sektorov v ekonomike, napr. vydavky na tovar, vybavenie, nabytok a pod. Indukované

ucinky pripisujeme zvySenym prijmom zarobkovo ¢innych os6b v nadvdznosti na cestovny

rrrrr

Schéma ¢.3: Efekty cestovného ruchu: priame, nepriame a indukované

Turistické g Cestovny ruch g Miestna ekonomika
Priame Nepriame

vydavky efekty . Ulbyl'govade efekty Ostatné sektory
sluz X .
o Stravgvacie . Polnohosl?odarstvo
sluzby e  Manufaktury
e Cestovné e Sluzby
kancelarie/
agentary Indukované efekty
e Doprava
e Zabava Mzdy
) \—> Svetova ekonomika -
Unik Unik

Zdroj: vlastné spracovanie podla Lejarraga a Walkenhorst (2010)

Meranie ekonomickych dopadov destinacie filmového cestovného ruch je mozné za
pomoci kombinacie kvantitativnych a kvalitativnych metéd, ako napr. analyzy udajov
sekundarneho vyskumu, dopytovanim a extrapolaciou. Pre naslednt interpretaciu sa bezne
vyuzivaji multiplikatory (vychadzajice z ekonomickych vstupov a vystupov), model
vSeobecnej rovnovahy, ale aj iné kvantifikaéné ukazovatele, ktoré reflektuju ekonomicka
situdciu. NajCastejSie sa vo vedeckych publikiciach stretivame s metddu multiplikatorov,
nakol’ko st multiplikatory aplikovatel'né aj s limitovanymi informa¢nymi zdrojmi.

Multiplikatory su ¢isla, ktoré odrazaju ekonomick realitu a oznacuju kone¢ny efekt
alebo impakt na ekonomicku premennud (napr. ekonomicku aktivitu — merant ako prijem
alebo zamestnanost’), ktort mozno ocakavat’ od pociatocnej zmeny suvisiacej premennej
(napr. investicie suvisiace s filmovym projektom). Multiplikatory st uzito¢né, pretoze
umoznuju odhad Sirokého ekonomického dopadu konkrétneho filmového projektu alebo
filmovej politiky ur¢itého tizemného celku na narodnej, $tatnej alebo regionalnej urovni. Ich
tvorcom poskytuju mieru celkového ekonomického prinosu v pomere k nakladom. V beznej

praxi evidujeme Styri hlavné typy multiplikatorov: multiplikator obratu (udava ako sa zvysi
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miera predaja v ramci ekonomiky pri naraste kone¢ného dopytu), multiplikator hrubej
pridanej hodnoty (meria Cisty narast ekonomickej produkcie), prijmovy multiplikator
(predstavuje podiel hrubej pridanej hodnoty, ktory pripada na jednotlivca) a multiplikator
zamestnanosti (indikuje zvysenie/znizenie zamestnanosti v dosledku zvySenia/zniZzenia
dopytu) (Australian Film Commission, 2006). Vypocet ekonomického impaktu filmového

projektu na destinaciu za vyuZitia multiplikatorov vyzera nasledovne:

Ekonomicky impakt filmu
= pociatocny dopyt (napr.vydavky na filmovy projekt) X multiplikator

— vo vzorci je moiné dosadit vSetky Styri vysSie uvedné multiplikatory

Film predstavuje pre destinaciu nastroj na dosahovanie réznych ekonomickych
uspechov v oblasti cestovného ruchu, dokonca aj vinych ekonomickych sektoroch.
Doposiall vSak neexistuje univerzalna metdéda kvantifikacie ekonomickych dopadov
filmovych projektov na cestovny ruch. Vypolty sa zviac¢Sa realizuji za vyuzitia dat
sekundarneho vyskumu vo forme Statistik v skiimanej oblasti, metdédy extrapolacie a metddy
dopytovania. Metoda dopytovania je obzvlast' nevyhnutna pre rozliSenie a vyselektovanie
filmovych turistov (napr. formou dotaznikového prieskumu) pre relevantnost’ a spravnost’

vysledkov.

1.5 Destina¢ny marketing

Jakubikova (2012) oznacuje marketing destinacie, ako proces zlad'ovania zdrojov
destinacie s potrebami trhu za pomoci analyzy miesta, planovania, organizovania, riadenia
a kontroly stratégii v urcitej lokalite. Cielom destinaéného marketingu v cestovnom ruchu
je zvySovanie turistickej navstevnosti a budovanie pozitivneho imidzu destinacie. Niektoré
publikacie dokonca oznacuju destinaény marketing za dusu marketingu v cestovnom ruchu,
pretoze destinacia je spustacé, ktory povzbudzuje odvetia ako je ubytovanie, doprava,
stravovanie, apod. (Palatkova, 2006). Destinacia, t.j. regionalne a medzinarodne
konkurencieschopnd, strategicky riadenda jednotka ponuky na trhu, poskytujtica
navstevnikovi ret'azec prislusnych sluzieb za ucelom uspokojit’ jeho oCakavania. Destinacia
samotnd sa teda stava produktom cestovného ruchu (Palatkova, 2011).

Kinematografické diela sa primarne nevyrabaju s umyslom prildkat divdkov do
destinacie, ale maju tendenciu nepriamo ovplyvilovat’ divakov ako sucast’ svojho posolstva
(Buttler, 1990). Zakladnym predpokladom pre vytvorenie dopytu po cestovnom ruchu je

uspesna komunikacia, ¢o vzbudi zdujem, vytvori motivaciu atuzbu po Vycestovani
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u potencionalnych navstevnikov. Filmy, ktoré sluzia ako marketingovy nastroj, su schopné
vytvarat’ nové turistické destinacie, a zaroven mat’ pozitivny vplyv na formovanie a rozvoj
uz existujacich destinacii (Jukelyté, 2016). U¢innost’ tradi¢nych komunikaénych kanalov
zacina byt’ v poslednych rokov spochybiiovana. Naopak filmy a televizne serialy sa ¢oraz
viac javia ako efektivny komunika¢ny nastroj, pretoze predstavuju pre destinaciu cestovného
ruchu lacnti formu propagacie s masovym vplyvom na verejnost. Filmové dielo vystupuje
ako forma reklamy, ktoru si divaci sami zvolili @ p6sobi na nich kontinualne po dlhy ¢asovy
usek. NavySe, za podpory pribehu a hereckého obsadenia je vSeobecne vnimana
doveryhodne (Tomala a Faber, 2011).

Organizacie destinacného marketingu nemo6Zzu byt Casto selektivne ohl'adom vyberu
filmového diela natac¢aného v danej oblasti. Napriek tomu v§ak mézu byt proaktivne pri
propagacii svojich lokalit u filmovych producentov, za zamerom kontinualneho profitovania
z dlhodobého cestovného ruchu (Croy a Walker, 2003). Connell (2012) identifikuje tri
oblasti konkuren¢nych vyhod, vd’aka ktorym sa destinacia prezentuje atraktivnejSie, a tak
zvysuje svoj potencial pre moznost’ vyberu pre filmovl produkciu:

1) cenové podmienky v destinacii,
2) unikatnost’ destinacie,
3) kvalita a kapacita miestneho filmového priemyslu, kvalifikacia miestnych filmovych

Stabov a inych profesionalov.

1.5.1 AKktivity destina¢ného marketingu pred uvedenim filmu

Niektoré destinacie vymenuvaji Specialistov pre styk s verejnostou, aby umiestiiovali
vlastné lokality vo filmoch. Napriklad Kanada a Bahamy vnimaju filmovy cestovny ruch
ako marketingova prilezitost. Preto si najali spolo¢nost Weber Shandwick, ktora je
pokladana za jednu z najvacsich spolo¢nosti zaoberajucich sa stykom s verejnost'ou na svete,
v snahe maximalizovat zviditeInenie svojich destinacii v televizii a filmoch. Urad pre film
azabavu Vv Chicagu zintenzivnil pocet natacanych filmov Vv meste prostrednictvom
zamestnania Specialistu pre umiestnenie mestskych lokalit na trh (Hudson a Ritchie, 2006Db).

Swiss Tourist Board napriklad uhrddza vSetky naklady spojené so skautingom
$pi¢kovych bollywoodskych rezisérov, nakol’ko bollywoodske filmy, zachytavajice krasy
Svajéiarska, pozitivne stimulujii prichadzajuci cestovny ruch z Indie (Bhattacharya, 2018).

Vo faze pred-produkcie je mozné vyjednanie uréitych kreditov pre filmova destinaciu.
V roku 2005 marketingovi pracovnici z Yukon Tourism and Culture spolupracovali

s francuzskymi a talianskymi distributormi filmu Posledny traper. PoboCka marketingu
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cestovného ruchu v Yukone si vyZiadala kredity vo forme zobrazenia lokality priamo na
zacCiatku filmu, aby bolo divakom zretel'ne jasné, Ze natacanie filmu prebehlo prave v tejto
lokalite (Raycroft, 2005).

Pocas produkcie filmu, najmd u vysoko profilovych filmoch, existuje mnozstvo
prilezitosti na generovanie publicity pre destinaciu. Nadviazanie spoluprace s publicistom
producenta uz behom filmovej produkcie, je jednym ucinnym sposobov ako zabezpecit
konzistentnost’ informacii o lokalite a jej prednostiach Sirokej verejnosti. Pri natacani
filmovej trilogie Pdna Prsteniov bolo v médiach niekolkokrat spominané miesto nakricania,
¢o poskytovalo dolezité skoré prepojenie medzi filmami a lokalitami (Zukowski, 2003).

Publicitu mozno vytvorit’ aj skrz aktivity hercov na mieste filmovej destinacie.
VisitBritain tvrdo pracuje na tom, aby ziskala odporucania od hercov z Bollywoodu pre
miestne lokality, uvedomujic si, ze ich odozva moze napomdct’ zviditelnit' destinacie
u indickych ainych azijskych divakov (Woodward, 2000). V obdobi tvorby filmu
Mandolina kapitana Corelliho boli pravidelne zverejiované reklamné zabery s dvoma
hlavnymi protagonistami (Nicolas Cage a Penélope Cruz), ¢im sa vyrazne zvysil profil
Kefalonie, kde sa pribeh filmu odohrava (Hudson a Ritchie, 2006a).

Marketingové organizacie destinécie prilezitostne rozvijaju marketingové partnerstva
a pripravuju s nim spojené materialy Vv predstihu. Zaciatkom roku 2005 VisitBritain
kolaborovala so Sony Pictures a Columbia Pictures pri uvadzani filmu Na dotyk, nato¢eného
v Londyne s hviezdnym obsadenim Jude Law, Julia Roberts a Clive Owen. Na webovej
stranke VisitBritain si névstevnici mohli stiahnut’ filmovu mapu, zobrazujucu ikonické

lokality vyuzité pri filmovani (VisitBritain, 2005).

1.5.2 AKktivity destina¢ného marketingu a po uvedeni filmu

Po uvedeni filmu na trh existuje mnoho spdsobov ako pritiahnut’ medialnu pozornost’
k filmovej lokalite. V tejto faze je vyzvou pre marketingové organizacie destinacii
konvertovat’ zaujem divakov o filmové dielo na urcity stupen budiceho zavazku navstivit’
spromovanu lokalitu. Marketingové prilezitosti sa generuju pri kazdom prehrati, bez ohl'adu
na formu jeho spristupnenia (Hudson a Ritchie, 2006b).

Thajsky urad pre cestovny ruch napriklad intenzivne propagoval svoje atrakcie pri
uvadzani filmu Plaz (Grihault, 2003). Marketingova kampan zahffiala znaéné mnozstvo
spolo¢nych aktivit s 20th Century Fox. Jej primarnym cielom bolo zuroc¢it' ofakavanu
popularitu thajskych plazi zapri€¢inenej premiérou filmu. Okrem intenzivnych reklamnych

spotov V kinach, thajsky trad pre cestovny ruch vyslal Zurnalistov a cestovné agentlry
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z0 Spojeného kralovstva na zoznamovacie zajazdy V snahe zvysit povedomie o destinacii.
Taktiez sa tomuto uradu podarilo presadit’ v televiznej hernej Sou Kviz na BBC na tému Plaz
(Hudson a Ritchie, 2006b).

V pripade mestecka Clayton v $tate Georgia v USA sa neustale teSia z pozornosti
nadobudnutej z adaptacie slavneho romanu Jamesa Dickeyho Vyslobodenie z roku 1972. Po
premiére filmu zacal cestovny ruch v oblasti tak prekvitat, ze $tat Georgia vytvoril vlastna
kancelariu Georgia Film and Videotape Office, ktorou prvoradou tilohou je zvySenie poctu
nakracanych filmov v §tate (Hudson a Ritchie, 2006b).

Propagacia destinacie v priebehu premietania filmu je d’alsim efektivnym spésobom,
ako uputat’ pozornost publika na Specifické lokality. The Scottish Tourist Board
distribuovala v kinach, v ktorych sa premietalo Statocné srdce, pohladnice s priamou
odozvou na miesta filmovania (Grihault, 2003).

Oznadenie destinacie V nadviznosti na filmové dielo je celkom bezné. Stvrt
Hambleton v North Yorkshire sa napriklad kompletne premenovala na Herriot Country
a nasledne vybudovala The World of James Herriot Museum symbolizujuce uspech serialu
All Creatures Great and Small (Hudson a Ritchie, 2006b).

Kolaborativne kampane s filmovym priemyslom tvoria G¢inny spdsob, ako podnietit’
turistov filmového cestovného ruchu K navsteve jedineénych lokalit (Grihault, 2003).
Marketingové organizacie destindcii nadvdzuju vztahy s filmovymi komisiami, ¢o im
umoznuje prehl’ad nad produkciou a uvadzanim filmu. Organizacie sa dostavaji do pozicie
konat’ ihned’, akondhle zaznamenajl prvotné zndmky filmového cestovného ruchu. Veduci
predstavitelia spolo¢nosti VisitBritain sa pokusaji naplanovat’ s filmovym $tadiom agendu
aspon 12 mesiacov pred premiérou filmového diela. Na Bahaméach, kde filmova komisiu
zastreSuje Ministerstvo pre cestovny ruch, sa ministerstvo zapaja do marketingovych aktivit,
hned’ ¢o nadobudne scenar. Do filmu Po zdpade sinka, v hlavnej role s Pierceom Brosnanom
a Salmou Hayek, investovalo ministerstvo 16 mil. USD, aby sa zabezpe¢ila maximalna
expozicia ostrova (Hudson a Ritchie, 2006b).

Filmové mapy st povazované za podstatni sucast marketingovej kampane pre
filmovy cestovny ruch. VisitBritain odstartoval svoju prva kampan s filmovymi mapami
v roku 1996. Obsahovala priblizne 200 réznych filmovych a televiznych lokalit po celej
Krajine, stvarnovala 60 rokov historie britského filmovej scény arychlo sa stala
najuspesnej$im tlaCenym produktom od VisitBritain. Vyvolalo to rozsiahle medialne
pokrytie doma i v zamori, ¢o podnietilo I'udi objavovat krasy Britanie a kracat’ po stopach

svojich hrdinov z obrazovky (Demetriadi, 1996).
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Nasledujuce aktivity za i¢elom propagacie mézu zahfnat’ prehliadky so sprievodcom
a filmové naucné chodniky, po ktorych sa v poslednych rokoch vyrazne zvysuje dopyt
u spotrebitel'ov. Prikladov tychto typov aktivit je nespocetne vela. V Kalifornii vyuzila
miestna cestovna kancelaria uspech filmu Bokovka a zapocala poskytovanie prehliadok
v duchu tohto filmu (Hudson a Ritchie, 2006b). Na Novom Zélande laka navstevnikov
mnozstvo vyletov a atrakcii suvisiacich s trilogiou Pdn Prsteriov, ako napr. let Pana prsteniov
Vv helikoptére, jazda po krajine Pana Prsteniov, vylety do Hobitina vo Waikato a pod.
(Grihault, 2003).

Napokon, za obzvlast’ dolezité sa poklada aj vytvorenie vyhradenej filmovej stranky,
ktora spaja filmové dielo priamo s lokalitami a poskytovanymi prehliadkami tychto miest
(Croy a Walker, 2003). Internetové prepojenie filmového diela a Specifického miesta bolo
zdoraznované na Novom Zélande, kde Tourism New Zealand venoval celi Cast’ svojej
webovej stranky propagujicu prave Pdna prsteriov. Narodna webova stranka cestovného

ruchu dosiahla za jeden rok viac nez miliardu navstev (Zukowski, 2003).

Hotely, penziony, atrakcie a muzea zachytené vo filmovych dielach su casto
propagované verejnosti S cielom generovat’ cestovny ruch. The Crown Hotel v Amersham
v Anglicku dava do popredia promovanie miestnosti , ktort po¢as nakriicania pouzivali
hviezdy Hugh Grant a Andie MacDowell vo filme Styri svadby a jeden pohreb. V Tunisku
mozu turisti filmového cestovného ruchu prenocovat’ v hoteli, ktory sa vyuzival ako detsky
dom Luka Skywalkera vo Hviezdnych vojndach (Rayport, 2004). Mtizea sa taktiez podiel’aji
na propagacii aposkytovani dodato¢nych informacii z histérie konkrétneho filmu.
Napriklad Istanbulské archeologické muzeum opétovne spristupnilo expoziciu venovanej
Starovekej Troji, ktord bola 9 rokov uzatvorena. Tymto krokom adekvatne reagovalo na
zvySujuci sa dopyt turistov po uvedeni filmového trhaku 7rdja v roku 2004 (Hudson
a Ritchie, 2006b).

Treba vSak poznamenat, Ze niektoré destindcie cestovného ruchu zamerne
nerozvijaji marketingovii komunikaciu v spojeni s filmovymi projektami, napriklad pretoze
sa zameriavaju na rozvoj cestovného ruchu prostrednictvom miestneho kultirneho dedicstva
a autentickosti lokality. Pripadne sa destinacie nestotoziiuji s ich nepravdivym
a negativnym vyobrazenim vo filmovom diele, ako v pripade prezentacie Kazachstanu vo
filme Borat (Connell, 2012).
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Schéma ¢.4: Model marketingovych prilezitosti vo filmovom cestovnom ruchu

AKktivity destinaéného marketingu - pred uvedenim

- vymenovanie vykonného $pecialistu alebo $pecialistu
pre styk s verejnost’ou, ktory bude spolupracovat’
priamo s filmovymi $tadiami;

- aktivne propagovanie destinacii vo filmovych
stadiach;

- pontkanie grantov a daflovych ul'av za i¢elom
podpory nakracania v lokalite;

- uskutociiovanie pravidelného skautingu lokalit;

- dokladné planovanie pre maximalizaciu dopadov
post-produkcie;

- zhodnotenie filmového diela z hl'adiska jeho
propagacnej hodnoty;

- vyjednanie kreditov pre lokalitu;

- zapojenie hereckého obsadenia do propagacie
filmovej lokality;

- poskytovanie snimkov a nahladov pre média
a cestovné kancelarie za ucelom propagacie;

- zabezpecCenie, aby média uvadzali miesto natacania;

- pozyvanie cestovatel'skych médii do filmovej
lokality;

- sponzorovanie filmového diela;

- planovanie aktivit na podporu vsetkych odveti
cestovného ruchu.

Atributy
destinacie

- scenéria;

- prostredie;
- ikony;

- povedomie;
- znacka.

Faktory
lokality

- zdroje;

- naklady;

- dane;

- pracovna
sila;

- odbornost’.

<«

Aktivity destinaéného marketingu - po uvedeni

- pozyvanie cestovatel'skych médii na uvedenie filmu;

- umiestenie znacenia a interpreticie na mieste
nakrdcania;

- predaj suvenirov V spojeni s filmom;

- replikovanie alebo udrziavanie filmovych ikon,
miest, scén a pod.;

- usporadavanie eventov s filmovou tematikou;

- vytvorenie vyhradenej webovej stranky pre
potencionalnych turistov;

- zdielanie webovych odkazov na filmové zajazdy,
ktoré poskytuju a organizuju mieste cestovné
kancelarie;

- zapojenie sa do spolo¢nej propagacnej ¢innosti
S cestovnymi kancelariami;

- pontkanie d’al§ich atrakcii za u¢elom prediZenia
turistického pobytu;

- spolupracovanie s institaciami cestovného ruchu pre
efektivnejSiu propagaciu destinacie;

- propagovanie hotelov, penziénov a pod. zachytenych
vo filmovom diele;

- zapojenie sa do spolo¢nej propagacnej ¢innosti
s filmovymi spolo¢nostami;

- usporiadanie filmovej prehliadky so sprievodcom;

- vytvorenie mapy filmovych lokalit pre turistov;

- vytvorenie vystavy alebo ukazky spomienkovych
predmetov z filmu;

- pritahovanie nepretrzitej pozornosti médii k filmovej
lokalite.

Cinnosti vlady

Filmovy a filmovych

cestovny

ruch

Komisii

- lobbying;
- danové

1

ulavy;
- sluzby
skautingu;
- vyhradené
webové
stranky;
- aktivna
propagacia.

Specifické filmové faktory

uspech filmu;
identifikovatel'nost’

a dostupnost’ lokalit;
relevantnost’ pribehu

k lokalite;

diZka expozicie lokality vo
filme;

obraz, ktory chcu turisti
preskiimat’ ¢i objavit’;
citova vizba vytvorena vo
filmovej lokalite;
neposkvrnenost’ lokality;
fyzicka ikona s ktorou sa
spaja dana lokalita.

Zdroj: viastné spracovanie podla Hudson & Ritchie (2006b, 390s)
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2 Ciel prace
Hlavnym cielom nasej bakalarskej prace je identifikovat’ moznosti rozvoja vybranej

destinacii vyvolané filmovym cestovnym ruchom.

Predpokladom naplnenia hlavného ciel'a bolo stanovenie a nasledné zodpovedanie
parcidlnych cielov, ktoré sme si vymedzili nasledovne:

1) Na zaklade vybranych segmenta¢nych kritérii vytvorit’ profil $pecifickej zakaznickej
skupiny filmovych navstevnikov.

2) Identifikovat’ ponuku vybranej destinacie vzhl'adom na trhovy segment filmovych
navstevnikov.

3) Identifikovat’ dopyt turistov filmového cestovného ruchu.

4) Navrhnut odpora¢ania pre implementovanie efektivnej stratégie promovania

vybranej destinacie filmového cestovného ruchu.

3 Metodika prace a metody skimania

Z metodologického hladiska je nasa bakalarska praca rozdelend na dve casti:
teoreticku a empiricku.

Teoreticka Cast’ prace je vypracovana z dostupnej odbornej a vedeckej literatary
vyhradne zo zahrani¢nych kniznych zdrojov, zbornikov, Casopisov, clankov a inych
publikacii. Medzi nasimi sekundarmymi zdrojmi majoritne dominovali zdroje v elektronickej
podobe, pricom su vsetky uvedené Vv zozname pouzitej literatury. V teoretickej Casti sSme
vyuzili nasledovné vedecké metody: metdda analyzy, ktora bola uplatnena pri vyselektovani
podstatnych faktov a informacii; metéda syntézy nam poslizila pri spajani vzajomnych
stvislosti medzi nadobudnutymi poznatkami; metodu indukcie sme aplikovali pri
zovSeobecneni preskimanych ukazov a skuto¢nosti; metéda dedukcie, ktord ndm umoznila

formulovat’ v§eobecné alebo aspon parcialne zavery.

Objektom skumania bakalarskej prace bola Bratislava — hlavné mesto Slovenska.
Predmetom skumania nasej prace boli moznosti rozvoja uvedenej destindcie vyvolané
filmovym cestovnym ruchom. Pri vyhodnoteni suc¢asného stavu predmetného tizemia sme
aplikovali metodu analyzy a dopytovania, za pomoci ktorych sme identifikovali a zhodnotili

filmovy cestovny ruch a jeho moznosti pre budicu expanziu.
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Na naplnenie hlavného ciel’a a parcidlnych cielov tejto bakaldrskej prace sme si

stanovili nasledovné prislusné vyskumné otazky:

VO 1: Aké st motivacné Cinitele a preferencie tiCastnikov na filmovom cestovnom ruchu?

VO 2: Akou ponukou disponuje vybrand destinidcia pre trhovy segment filmovych
navstevnikov?

VO 3: Aké a sluzby su vo filmovej destinacii vyhl'adavané turistami filmového cestovného
ruchu?

VO 4: Aké promovacie aktivity/kroky by mala destinacia realizovat’, aby mohla profitovat’

Z filmového cestovného ruchu?

Empiricka Cast’® bakalarskej prace pozostdva zo zberu primarnych udajov
prostrednictvom metody dopytovania aako nastroj zberu sme si zvolili elektronicky
dotaznik, kde skimanti vzorku tvorili navstevnici filmovych destinacii. Dotaznik bol
uverejneny 09. marca 2022, verejnosti bol spristupneny do 16. marca 2022 a vyzbieralo sa
nam 225 anonymnych odpovedi. Dotaznik obsahoval 21 otazok, z ktorych 6 otazok
reflektovalo socialno-demograficky charakter respondentov a 15 otazok bolo zameranych
na identifikaciu vnimania filmového cestovného ruchu, moznosti propagacie filmovej
destinacie, motiva¢nych ¢initel'ov a preferencii respondentov. Z celkového poétu 21 otazok,
len 2 otazky mali formu otvorenej otazky, zvySok dotaznikového prieskumu tvorili
uzatvorené otazky (niektoré otazky vSak disponovali moznostou Iné, kde respondent smel
uviest’ aj vlastnu odpoved’). Tento dotaznik sme realizovali pomocou platformy Google
Forms a distribuovali sme ho prostrednictvom socialnych sieti. Po stiahnuti dotaznika zo
socialnych sieti sme tidaje od respondentov exportovali do programu Excel, pre nésledné
vyhodnotenie odpovedi S$tatistickymi metoédami. Pri interpretacii sme zosumarizovali
dosiahnuté tdaje, ich vzajomnu suvislost’ a nasledne sme nase vysledky zobrazili pomocou

grafickych vyobrazeni s prislusSnym popisom.

V zavere empirickej casti sme navrhli odporicania pre implementovanie efektivnej
stratégie promovania pre Bratislavu ako destinaciu filmového cestovného ruchu. Pri nasich
navrhoch sme vychadzali zanalyzy filmového cestovného ruchu v hlavnom meste

Slovenska a z vykonaného dotaznikového prieskumu.
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3.1 Objekt skiumania - Bratislava

Bratislavu, mozno v porovnani s inymi eurépskymi hlavnymi mestami, nepokladame
za najvacsiu turisticku destinaciu, pritom vsak dokaze zaujat’ okolitou prirodou, histériou,
no¢nym Zivotom ¢i r6znymi kuriozitami. Hlavné mesto Slovenska bolo dejiskom viacerych
filmovych projektov, ktoré zachytili mnohé miesta, architektonické stavby a dobové ulice
(Galierik, 2021, 18s.). Bratislava je jednym znajviac vytazenych miest filmovym
priemyslom na tGzemi Slovenska, pretoze poskytuje rozsiahle aréznorodé zazemie pre
filmov tvorbu. Ak by sme ukazali prstom na mapu, kdekol'vek na uzemi Bratislavy, vedeli
by sme vybranu lokalitu spojit’ s filmom ¢i serialom, ktory sa tam natacal (Filmova
Bratislava a filmové lokality, 2022). Mesto ma ¢o ponuknut filmovej tvorbe, ako aj
filmovému cestovnému ruchu, nakolko sa bratislavské exteriéry vyuzivaju
v kinematografickych dielach priblizne od Sest'desiatych rokoch 20. storo¢ia (Galierik, 2021,
19s.). Najznamejsie filmové skvosty natocené na uzemi Bratislavy si moézeme podrobne
prezriet v Tabulke €. 3. Netreba vSak zabudat’ na fakt, ze filmovych projektov aspon
parcialne nakricanych a situovanych vtomto meste je omnoho viac. Tabulka ¢. 3
reprezentuje len nami vyselektovant vzorku filmovej tvorby.

Vyrazna absenciu zaznamenava Bratislava, v porovnani z inymi metropolami sveta,
VvV technickom zazemi filmového priemyslu. Mame na mysli nedostatok vybavenych
a pristupnych ateliérov ¢i $tudii, ako aj pocet ihned’ pripravenych skusenych l'udi pre ucely

pripravy filmovej scény, o zna¢ne limituje filmovu tvorbu v oblasti (Galierik, 2021).

Tabulka €.3: NajvyznamnejSie filmové diela nata¢ané v Bratislave

Nazov filmuw/  Krajina Rok

. A - Zaner Lokalita
serialu povodu  uvedenia

Slovenskd a ceskoslovenskd produkcia:

Bajkalska ul., Vajnorska ul., Krizna ul.,

Skalni v Cesko- 1960 komédia Odborarske ném., Americké nam.,
ofsajde slovensko ) ; .
Hviezdoslavovo nam., Nova Doba ...
. “ ., Nabrezie Dunaja, kupalisko Matador.
9/ . _ ) )
Bambul lfme, Cesko 1982-1984 rodnvmy ,t:ﬂm Kamenné nam., Most SNP, Bratislavsky
dobrodruzstva = slovensko vecerni¢ek .
hrad, Drotarska ul. ...
Fontana pre Cesko- , Mileti¢ova ul., Zahradnicka ul.,
Zuzanu slovensko 1985 hudobny Kamenné ndm., Most SNP...
Utekajme, uz Cesko- L1 Betliarska ul. a iné ulice v Petrzalke,
: 1986 komédia e L. .
ide! slovensko Mileti¢ova ul., Kamenné namestie ...
Historické centrum Bratislavy, UFO,
Na krasnom Razusovo nabrezie, Stary most, rozne
modrom SK 1994 komédia budovy Univerzity Komenského,
Dunaji Grosslingova ul., Slavin, Dém sv.
Martina ...
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Skriatok SK
Maesto tienov SK
Panelak SK
Kriminalka
Staré Mesto SK
Kandidat SK
Z00 SK
Rex SK
Unos SK
Milenky SK
Oteckovia SK
Svina SK

Slovenskd koprodukcia:

Cerveny SK, CZ,
kapitan PL
U¢itePka SK,Cz
SK, CZ,
Maria Terézia AT, DE,
HU
Zahrani¢na produkcia:
Dva ro_ky od ER
raja
Mierotvorca USA
Milacik FR, BE
Nodame
Cantabile in JP
Europe
Cervena USA
volavka

1995

2008-2012

2008-2015

2010-2013

2013

2017

2017

2018

od 2018

2020

2016

2016

2017-2019

1992

1997

2005

2008

2018

rodinny serial-

rozpravka
krimi
drama/
komédia

drama/ krimi

thriller/
komédia

drama/
komedia/
rodinny
krimi/ akény

drama

drama

rodinny

drama/ thriller

thriller/ krimi

drama/
psychologicky

Historicky/
Zivotopisny

drama

thriller/ akény

drama

drama

drama

Historické centrum Bratislavy,
Grosslingova ul., Modry kostolik...

rozli¢né lokality v Bratislave

Geologicka ul. v Podunajskych
Biskupiciach

rozlicné lokality v Bratislave

Obchodna ul., Palisady, Most SNP,
Namestie SNP, Namestie Ludovita
Sthra, Historické centrum Bratislavy,
Czakyho palac, panelaky v Petrzalke ...

Bratislavska zoologicka zahrada

rozli¢né lokality v Bratislave

Primacialny paléc, Bratislavsky hrad,
Budova Dvoch levov, $portova hala na
Pasienkoch ...

Nabrezie Dunaja, Dvotékovo nébrezie,
Digital Park ...
Kostalova vila, Mizeum kultary
Chorvatov na Slovensku, Obchod u sv.
Floriéna ...

Hurbanovo namestie, nabrezie Dunaja,
reStauracia UFO ...

Spitalska ul., Budova Dvoch levov,
Medicka zahrada, Namestiec SNP, Most
SNP, Kamenné namestie, Namestie
Slobody, Primacidlny palac, kupalisko
Delfin ...

Budova RTVS

Dom sv. Martina, Kapucinska ul. ...

Hlavné namestie, obytné vily na Slavine

Historické centrum Bratislavy -
Kapucinska ul., Michalska ul.,
Zamocnicka ul., Ventarska ul., Hlavné
namestie, Primacialny palac a namestie,
Hviezdoslavovo nam., Safarikovo nam.

Primacialny palac, budova Ministerstva
kultary SR, Kapucinska ul. ...

Budova Reduty

Dom odborov Istropolis, panelaky v
Petrzalke, Slovensky rozhlas ...

Zdroj: viastné spracovanie podla Galierik (2021) a VIDEO: Kolko filmov nakrutenych v
Bratislave ste uz videli alebo by ste ich vedeli vymenovat?
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Za pomoci vhodnej asociacie filmového diela s konkrétnou lokalitou sa v pamati
potencionalneho navstevnika vytvara vyrazna vazba. Napriklad zmienka o tom, ze George
Clooney, Nicol Kidman (film Mierotvorca) a Jennifer Lawrence (film Cervend volavka)
prisli do Bratislavy a nakrucali tu svoje svetozname filmy, okamzite vzbudi pozornost’
navstevnikov z roznych kutov sveta. Pravdepodobne to aj bude pre filmového fanusika
zaujimavostou ¢islo jedna. I takato kratka informacia méze mat’ nesmierny vplyv a vytvori
dojem, Ze Bratislava sa javi nav§tevnikovi omnoho atraktivnejsia (Galierik, 2021, 18-19s.).

Ako spravne poznamenali Hudson a Ritchie (2006b), rozvoj filmového cestovného
ruchu je priamo zavisly na rozSirovani tak povediac priemyslu, ktory vznikol okolo
filmového diela. Filmové dielo slizi destinacii ako agent vyvoldvajlci cestovanie. Preto
netreba zabudat' na opodstatnenost’ destinaénych marketingovych kampani Bratislavy
zameranych na podporu filmového prepojenia s konkrétnou lokalitou, a tvorby Siroke;j
ponuky produktov zahritujicej cely rad diverzifikovanych aktivit. Ako si mézeme vSimnuat
v Tabulke ¢.4, Bratislava mé v oblasti ponuky filmového cestovného ruchu mierny deficit.

To vsak ale neznamena, ze filmového nadSenca nema ako zaujat’.

Tabul’ka ¢.4: Ponuka filmového cestovného ruchu v Bratislave

Ponuka filmového

cestovného ruchu

Navstivenie skuto¢nych lokalit
zobrazenych vo filmovom diele

Prehliadka filmovych/
televiznych stadii

Navstivenie filmovych
tematickych parkov a atrakcii
podobného charakteru

Sledovanie prebiehajuceho
natacania

Navstivenie Bratislavy
propagovanej prostrednictvom
filmového diela, ktoré sa
natacalo v inej lokalite

Organizovanie prehliadok
filmovych lokalit

Organizovanie prehliadok
obydli filmovych celebrit

Popis

V Bratislave sa nachadza nespocetné mnozstvo filmovych lokalit,
ktoré si filmovy nadSenec méze na vlastnu past’ kedykol'vek prezriet’.
Treba vSak brat’ na vedomie, Ze tieto miesta nie si oznacené a
filmové mapy taktiez nie st k dispozicii.

Napriek skutoc¢nosti, Ze je v meste situovanych hned’ niekol’ko
filmovych ¢i televiznych §tudii, tak tieto priestory zostavaju za
beznych okolnosti Sirokej verejnosti nepristupné.

Bratislava v sucasnosti nedisponuje takouto kategoriou ponuky
filmového cestovného ruchu.

Beznej verejnosti je nedostupné, ale ak filmovi nadSenci budu
sledovat’ spravne blogy ¢i iné média, tak sa im moze pristastit’, a
naozaj sa neoficialne natacania zucastnit’.

S takymto pozitivnym pripadom sme este nestretli. Filmy, ktoré
pravdivo interpretujt historiu a dejiny mesta, alebo imituji samotné
mesto, sa doposial’ nakrucali vylucne v Bratislave. Ako negativny
priklad mézeme uviest’ filmy Eurotrip a Hostel, ktoré sa natacali
V Prahe, ale stvariiovali negativny a nepravdivy pohlad na Bratislavu
(Cize rozpravame o neziaducej propagacii).
Organizované prehliadky filmovych lokalit sa v Bratislave
neuskutociuju.

K lokalitam obydli celebrit Zijucich v Bratislave sa vieme za pomoci
roznych internetovych zdrojov dopracovat’, av§ak organizované
prehliadky sa nekonaju.
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Pocas celého roka v Bratislave prebichaju rozne filmové festivaly
premietajuce filmy zo Sirokej Skaly zanrov, ktoré zahfiaju vsetko od
kratkeho filmu az po filmy zamerané na environmentalnu
udrzatelnost’. V sucasnosti evidujeme filmové festivaly:
Medzinarodny filmovy festival Bratislava, Medzinarodny festival
frankofonnych filmov Bratislava, Hory a Mesto, Early Melons,
Ekotopfilm - medzinarodny festival filmov o udrZzatel'nom rozvoji,
Jeden Svet, Febiofest SK, Televizny festival Prix Dunaj pre mladez,
Seversky filmovy festival Nordfest, Filmovy Festival Inakosti
(Slovak Queer Film Festival), Scandi, Visegrad Film Forum, Créme
de la Creme — Tyzdei franctizskeho filmu, Tyzden slovenského
filmu, Agrofilm, Biendle animéacie Bratislava atd’.

Ukast’ na filmovych festivaloch

Premiéry filmov sa v Bratislave pravidelne uskuto¢nuju, ale
nemoézeme ich porovnavat’ z hodnostnymi premiérami ako napr. v
Hollywoode. Skor posobia lezérne, ale za sprievodu hereckého
obsadenia a médii, vedia navodit’ vel'mi prijemnu atmosféru. Naopak,
udel'ovanie televiznych alebo filmovych cien je v Bratislave raritou,

Navstivenie slavnostnych avSak imponuju ur¢itou noblesou a dekérom. Najvyznamnejsimi
udalosti v spojeni s filmovymi udalost’ami v tejto kategoérii st odovzdavanie cien Slnko v sieti
dielami (ocenenie najkvalitnejsich filmov a tvorivych vykonov slovenskej

kinematografie) a udel'ovanie cien IGRIC (ocenenie pre
najvyznamnejsie tvorivé ¢iny v oblasti filmove;j a televiznej tvorby).
Po pripade do tejto kategdorie mézeme zaradit’ aj odovzdavanie ocenia
OTO (divacka anketa obl'ibenosti slovenskych televiznych
programov a ich tvorcov).

Zdroj: Viastné spracovanie podla Galierik (2021), Filmové festivaly — Profil slovenskej
kultury, Sinko v sieti a Igric

V Bratislave dominuji majoritne z ponuky filmového cestovného ruchu prave
filmove festivaly, ktorych diverzifikécia je uctyhodna. Taktiez mdZeme dedukovat’, ze
filmovych lokalit je v meste nespocetne vel’a, av§ak zvy$né kategodrie z tejto ponuky su len

zalostne rozvinuté alebo priam vobec.

Zakladom pre uspech Bratislavy a zvySenie jej atraktivity pre rdzne filmové projekty
su Statne dotacie, ulavy alebo aktivnejSi pristup zo strany marketingovych organizacii

Slovenska. Webova stranka www.filmcomission.sk je venovana prezentacii Slovenska

(vratane Bratislavy) filmarom s informaciami o moznom postupe a finan¢nej pomoci od
Ministerstva kultury SR. Dnes prostrednictvom nej Ministerstvo kultiry SR podporuje
filmova tvorbu, jasnymi a priehladnymi informéaciami, novinkami a pristupnost'ou

priblizuje Slovensko viac nez kedykol'vek predtym (Galierik, 2021, 8s.).
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole st prezentované a zobrazené vysledky nasho Standardizovaného
dopytovania realizovaného prostrednictvom elektronického dotaznika. V prvej Casti tejto
kapitoly sa zameriavame na klasifikaciu nasich respondentov na zaklade ich pohlavia, veku,
socialneho statusu, Cist¢tho mesacného prijmu a bydliska. Po vymedzeni respondentov
nasleduje druha cast’ kapitoly, ato vyhodnotenie dotaznikovych otazok tykajicich sa
filmového cestovného ruchu, moznosti propagacie filmovej destinacie, motiva¢nych

¢initel'ov a preferencii nasich respondentov.
4.1 Socialno-ekonomicky status respondentov

V dotaznikovom prieskume participovalo 225 respondentov, z ktorych vyberovy

stibor pozostaval zo 70,2% zien, 28,9% muzov a 0,9% tvorili respondenti s odpovedou Iné.

Vek respondentov sme kategorizovali do Siestich vekovych skupin podl’a metodiky
Statistického uradu Slovenskej republiky, a to do skupin: 15 az 19 rokov, 20 aZ 29 rokov, 30
az 39 rokov, 40 az 49 rokov, 50 az 64 rokov a 65 rokov a viac. NajzastipenejSiu skupina
respondentov spadala do vekovej Skaly 20 az 29 rokov, ktora reprezentovalo 70,2%.
Najmensi segment tvorili respondenti vo veku 15 az 19 rokov a vo veku 65 rokov a viac,
ktoré obe vekové skaly tvoria iba 2,2% z nasho stiboru. Druhu najvacsiu skupinu prestavuju
obyvatelia vo veku 40 az 49 rokov s podielom 10,7%. Respondentov spadajtacich do
vekového rozpitia 30 az 39 rokov sme mali v zastupeni 8,4% a vo vekovej skéle 50 az 64

rokov sa nachadza 6,2% naSich participantov.

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie bolo rozdelené do Styroch skupin. NajpocetnejSia
skupina, ktort tvorilo 61,8% respondentov, uviedlo ako najvyssie dosiahnuté vzdelanie
stredoskolské (s vyucenim/bez vyucenia, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné).
Dalej nasledovala skupina s ukonéenym vysokoskolskym vzdelanim |. aIl. stupiia, a to
podielom 33,3%. Zakladne vzdelanie uviedlo iba 1,8% opytanych a nakoniec 3,1%

respondentov mali ukoncené vysokoskolské vzdelanie I11. stupiia.

Socialny status participantov prieskumu sme kategorizovali primarne do Siestich
skupin: $tudent/ka, zamestnany/4, podnikatel/SZCO, osoba na materskej/rodi¢ovske;
dovolenke, dochodca, nezamestnany/a. V zavere sme uviedli aj priestor pre moznost

odpovede Iné, pre pripad, ze by sa respondenti nevedeli jednozna¢ne zaradit' do vysSie
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spominanych kategorii. Najdominantnej$i zastup respondentov sa nachadzal v skupine
Studenti s 57,3%, ¢o konStatujeme za nasledok zverejnenia nasho dotaznika na socialnych
sietach, predovsetkym v Studentskych skupinach. Druht najpocetnejsiu skupinu zastavali
zamestnani, konkrétne 26,2% opytanych. Podnikatelia/SZCO reprezentuji v nasom
prieskume 8,9%, dochodcovia sa podielali na naSej vzorke s po¢tom 2,8% a 0soby na
materskej/rodi¢ovskej dovolenke tvorili 2,2% zo vSetkych respondentov. Najmenej
zastipenu, nami vytvorenu kategoriu prezentuje skupina nezamestnanych s podielom 1,8%.
Vdaka uvedeniu mozZnosti Iné sa nam vytvorila siedma kategoria, ktoru tvoria Studenti

zamestnani na trvaly pracovny pomer, a to v zastapeni 0,8%.

Skalové otazky, tykajice sa &istého mesa¢ného prijmu respondentov, sme pre nase
potreby stanovili nasobkami minimalnej ¢istej mzdy za rok 2022, a to nasledovne: menej
ako 525,65€,525,65€az 1 051,30€,1 051,31€ az 1 576,95€, viac ako 1 576,95€, taktiez sme
respondentom dali moznost vyberu odpovede Nechcem uviest. Zo vSetkych 225
participantov bola najcastejSia odpoved” menej ako 525,65€, konkrétne s podielom 39,1%
opytanych. Dalej druht najpoéetnejsiu skupinu reprezentujii respondenti, ktori si zvolili
moznost’ Nechcem uviest’ s 21,3%, ¢o poukazuje na fakt, ze zodpovedanie otdzky ohl'adom
finanéného prijmu pre l'udi nemusi byt vzdy prijemnd. Do skupiny s ¢istim mesaénym
prijmom v rozpiti 525,65€ az 1 051,30€ sa zaradilo 19,6% opytanych. Moznost' 1 051,31€
az 1 576,95€ si zvolilo 14,7% zo vSetkych respondentov. Posledna a zarovenl aj najmensia
skupina reprezentuje respondentov s Cistym mesaénym prijmov vo vyske viac ako

1 576,95€, do ktorej spada len 5,3% participantov.

Miesto bydliska opytanych respondentov sme roztriedili do jednotlivych krajov SR,
taktiez s moznostou uvedenia Ceskej republiky amoznosti Iné. Najviac opytanych
pochédzalo z Bratislavského kraja s po¢tom 47,6%. Dalej nasledovali Trnavsky kraj
(11,6%), Nitriansky kraj (9,3%), Trenciansky kraj (6,2%), rovnaky pocet respondentov
spoétom 4,9% pochadza z Kosického, Zilinského a PreSovského kraja. Najmensie
zastapenie z pomedzi krajov SR sme zaznamenali z Banskobystrického kraja, ato s 3,6%.
Participanti z Ceskej republiky sa podiel’ali na nasej vzorke s poétom 7,1% a moznost’ Iné

pri tejto otdzke nikto nevyuzil.
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4.2 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Graf ¢.1: Priemerny pocet dovoleniek/vyletov za jeden rok

24'

17,3%

Priemerne kol'’kokrat do roka cestujete
na dovolenku/vylet?
(doma aj v zahranici)

7,6%

24,4% = Vobec necestujem
1 krat do roka
= 2 krat do roka
= 3 krat do roka

= 4 a viac krat do roka

26,2%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢.1 demonstruje priemerny pocet dovoleniek/vyletov absolvovanych nasimi
participantami za obdobie jedného roka. 7,6 % opytanych sa pritejto filtraénej otazke
vyjadrilo, Ze vobec necestuje, coho nasledkom sa ich pokus o vyplnenie elektronického
dotaznika ukoncil predCasne a d’alej v naSom prieskume nepokracovali. Zvysné uvedené
moznosti obdrzali vyS$Sie percentudlne zastupenie, nakol’ko naSu vzorku tvorili zvicsa
jedinci vo veku 20 az 29 rokov so $tatitom Studenta (55,1%). Prave tato dominantna Cast’
vzorky sa nachadza v §tadiu svojho Zivota, kedy cestovanie, spoznavanie a objavovanie
neznameho tvoria u jedincov priority. Zarovein do znacnej miery eSte nie si viazani

zaviazkami takpovediac dospelého zivota, ¢o eliminuje zabrany pri rozhodovani vycestovat'.

Graf ¢.2: Prevladajiice motivacné sily pri vycestovani

0,5%

16,8% Ktora z nasledujticich motiva¢nych sil prevlada
pri Vasom rozhodovani vycestovat™

= Tzba opustit’ rutinné/kazdodenné prostredie.

16,3% Tuzba ziskat’ psychologické (vnutorné)
odmeny.
= Obe z vyssie uvedenych moznosti.
66,3%
= Neviem posudit’.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ¢.2 ilustruje motiva¢né Cinitele 92,4% (208) participantov pri rozhodovani
vycestovat’ podla motivaéného modelu Iso-Aholu zroku 1982. Viac nez polovica
respondentov uviedla dominantnost oboch motivacnych sil, tj. tuzba opustit
rutinné/kazdodenné prostredie a tizba ziskat psychologické odmeny, s celkovym
zastipenim 66,3%. Na zaklade vysledkov sa nam teda potvrdilo, Ze sa tato dichotomia
motivov navzajom nevylucuje a jednotlivec ma pravdepodobnost’ inklinovat 'k obom typom
motivaénych sil sicasne. Dospeli sme teda k rovnakému poznatku ako uviedol Iso-Ahola uz

v roku 1982 vo svojej vedeckej stadii.

Graf ¢.3: Blizsia charakteristika motivacie vycestovat’

Ako by ste blizsie charakterizovali Vasu motivaciu vycestovat™
Unik z osobného prostredia 85 (40,9%)
Unik z medziludského prostredia 52 (25%)
Hr'adanie osobnych odmien 171 (82,2%)
Hladanie medziludskych odmien 86 (41,3%)
0 50 100 150 200

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri nadvizujlcej otazke, tzn. blizsej charakterizacie motivacie nasich respondentov
vycestovat’, ktora umozinovala uviest jednu alebo viac moznosti, sme sa dopracovali
k nasledujucim vysledkom. Az 82,2%, Cize vécéSina opytanych, determinovalo svoju
motivaciu ako hl'adanie osobnych odmien (pocitu zadostu¢inenia, spoznavanie inych kultur,
sila aposobia ako primarny motivaény Cinitel vycestovat. Moznost hladanie
medziludskych odmien uprednostituje 41,3% respondentov a tesne, s tretim najpocetnejSim
zastipenim, si participanti zvolili odpoved” unik z osobného prostredia s poctom 40,9%.
Odpoved unik z medzil'udského prostredia si v porovnani s ostatnymi moznostami zvolilo
len chabych 25% opytanych. Na zaklade vysledkov mozeme tvrdit, ze I'udia vo v§eobecnosti
preferuju ziskavanie psychologickych (vnutornych) odmien pri vycestovani do urditej

destinacie.
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Graf ¢.4: Navsteva miesta spajan¢ho s filmom alebo serialom

22,6% Navstivili ste v minulosti nejaké miesto, ktoré sa spaja

s filmom alebo serialom?

= Ano, navitivil/a a aj planujem v budicnosti navitivit
42,3% takéto miesto.

Ano, navstivil/a ale neplanujem v budticnosti uz
takéto miesto navstivit.

= Nie, nenavstivil/a ale planujem v budicnosti
navstivit’ takéto miesto.

27,9% = Nie, nenavstivil/a a ani nemam zaujem takéto miesto

navstivit’.

7,2%
Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otazke sme ziadali participantov, aby sa zaradili do vymenovanych kategorii,
v zavislosti ¢i niekedy v minulosti uz nejaka filmova lokalitu navstivili, alebo ¢i
V budtcnosti planuju/neplanuji takéto miesto navstivit. Dominantné zastipenie sme
nadobudli v kategorii opytanych, ¢o filmovu lokalitu uz navstivili a aj planuji v buducnosti
vycestovat’ na podobné miesto s podielom 42,3%,. Tato Cast’ vzorky prechovava najvyssi
zaujem o filmové diela ¢i aktivity zastreSujice filmovym cestovnym ruchom, a preto tvori
vyznamny segment pre filmovy cestovny ruch. Obzvlast nizke zastipenie sme zaznamenali
Vv kategorii I'udi, ¢o filmovu lokalitu navstivili ale v budicnosti uz nemaji plany navstivit’
takuto lokalitu, a to 7,2%. Tento fakt si vysvetl'ujeme, ze respondentom filmova lokalita
nenaplnila prvotné ocakavania alebo jednoducho nedisponuji zaujmom o filmovy cestovny
ruch. Otazka nam poslazila aj na vyselektovanie a vyradenie Casti vzorky, ktora si zvolila
kategoriu Nie, nenavstivil/a a ani nemédm zaujem takéto miesto navstivit, nakolko pre

zvy$ok dotaznikového prieskumu by boli odpovede tejto skupiny participantov irelevantné.

Graf ¢.5: Vzbudenie zaujmu o filmovu lokalitu

Co Vas na filmovom mieste , ktoré ste navitivili, pripadne len planujete
navstivit, 1akalo najviac?

Fakt, Ze sa tam natacal film alebo serial I 95 (59%)
Kultirne zaujimavosti e 97 (60,2%)
Prirodné zaujimavosti I 85 (52,8%)
Sportové moznosti Wl 7 (4,3%)

Rekreaéné moznosti NN 27 (16,8%)

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na Grafe ¢.5 m6zeme sledovat, ze film alebo serial nata¢any na urcitom mieste nie
je jedinym, dokonca ani prvotnym lakadlom, ¢o pritahuje navstevnikov do filmovej lokality.
Na zaklade vysledkov konStatujeme, Ze destinacia je u filmovych nadSencov vnimana ako
kompletny set vlastnosti a predispozicii, Co ovplyviiuju samotny vyber a finalne rozhodnutie
miesto navstivit. Respondenti nam potvrdili relevantnost’ a vyznam troch hlavnych
charakteristik filmovej destinacie, ktoré v nich vzbudzuji zaujem, a to kultirne zaujimavosti
v oblasti (60,2%), fakt, Zze sa Vv lokalite nakrucal filmovy projekt (59%) a prirodné
zaujimavosti v oblasti (52,8%). Spolu tieto tri charakteristiky destinacie tvoria pomyselny

zaklad pre vyvolanie zaujmu u potencionalnych navstevnikov.

Graf ¢.6: Ohodnotenie dolezitosti roznych filmovych faktorov

Ako hodnotite dolezitost uvedenych filmovych faktorov pri vzbudeni zadujmu o
filmovu lokalitu?

60,0%
54,0%

50,0%

40.0% 34,8% 37.3% 35,4%

] 0 y
32,9% 32,9% 2058 31,7% 34,2%
ad 28 6%

30,0% 261

23,0% 23,0%

20,0% 18,0% 19,9% 18,0% 18,0%
" 2% 9%
4 3% 4 3% I 3 7% 3% 1.2%

0,0% H-
Uspech Herecké Zéner Prlbeh/deJ Emoc¢ne silna  Atraktivita
filmového diela  obsadenie citova scéna  vyobrazeného
prostredia
B vel’'mi dolezité dolezit¢é ™ priemerne dolezité M nedodlezité M plne neddlezité

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otazke, ktorej odpovede ilustruje Graf ¢.6 treba poznamenat’, ze vsetky uvedené
moznosti, tzn. uspech filmového diela, herecké obsadenie, zaner, pribeh/dej, emocne silna
citova scéna a atraktivita vyobrazené¢ho prostredia, sa po vyhodnoteni nadobudnutych
udajov od naSich respondentov javia opodstatnené pri vzbudeni zaujmu o uréitu filmova
lokalitu. Tento zaver je odvodeny od skuto¢nosti, Ze po prepocte percentualnych
i absolutnych hodnét, dominuju pri vSetkych uvedenych filmovych faktoroch odpovede,

ktoré vypovedaji oich ddlezitosti, tj. velmi dolezit¢ a dolezité. AvSak, na zdéklade
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velmi dolezité a dolezité, na filmové aspekty ako atraktivita vyobrazeného miesta,

pribeh/dej, iispech samotného filmového diela a herecké obsadenie.

Graf ¢.7: Preferencie aktivit z ponuky filmového cestovného ruchu

Ktoré aktivity z ponuky filmového cestovného ruchu Vas zaujimaji najviac?

Organizovana prehliadka skutocnych lokalit

zobrazenych vo filmovom diele (so P 60 (37,3%)

sprievodcom).
Navstivenie skutocnych lokalit zobrazenych vo _ 0
filmovom diele (bez sprievodcu). 127 (78,9%)
Prehliadka filmovych/televiznych stadii. [N 59 (36,6%)

Navstivenie filmovych tematickych parkov a _ 56 (34,8%)

atrakcii podobného charakteru.

Sledovanie prebiehajiiceho natidania. [ 46 (28,6%)
Prehliadka obydli filmovych celebrit. TR 23 (14,3%)

Utast' na filmovych festivaloch. [N 30 (18,6%)

Navstivenie slavnostnych udalosti v spojeni s
filmovym dielom (napr. premiéra filmu, P 40 (24,8%)
odovzdavanie oceneni ...).

0 50 100 150

Zdroj: vlastné spracovanie

Prostrednictvom tejto otazky sme identifikovali preferencie respondentov zucastnit’
sa na jednotlivych aktivitich z ponuky filmového cestovného ruchu. Vysledky néasho
prieskumu ukazali, Ze medzi ziaducimi aktivitami filmového cestovného ruchu jednoznacne
dominuje navstivenie skuto¢nych lokalit zobrazenych vo filmovych dielach (78,9%).
Navsteva tychto lokalit predstavuje jednu zo zakladnych predispozicii vzniku filmového
cestovného ruchu Vv urcitej destinécii. Prekvapujico maly zdujem zo strany opytanych sme
zaznamenali pri ucasti na filmovych festivaloch (18,6%). Tento fakt nas obzvlast' prekvapil,
pretoze podla studii tykajucich sa filmového cestovného ruchu, filmové festivaly maja vo

vSeobecnosti l'udia v obl'ube a eviduju uspechy aj vo svetovom meradle.
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Graf ¢.8: Skupiny turistov filmového cestovného ruchu

Ak ste filmovu lokalitu navstivili, pripadne len planujete navstivit, do ktorej
skupiny turistov filmového cestovného ruchu by ste sa zaradili?

13,0%
9
26,7% Néhodny filmovy turista
Obycajny filmovy turista
Typicky filmovy turista
= Elitny filmovy turista
60,2%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢.8 zobrazuje podiel Specifickych skupin turistov filmového cestovného ruchu
podl’a typologického modelu Macionisovej (2004), obohateny o skupinu elitného filmového
turistu od Connella a Meyera (2009). Nadpolovi¢nu vacsinu (60,2%) ziskala skupina
obycajnych filmovych turistov, ktori sice aktivne nevyhladavaji filmové lokality, ale
zucCastiuju sa na aktivitach filmového cestovného ruchu, pokial’ sa uz v lokalite nachadzaju.
Tento fakt sved¢i 0 nemalej casti navstevnikov, ktorych prioritou nie je participacia na
filmovom cestovnom ruchu, ale nezamerne sa stavaju jeho su¢ast'ou. Nahodni filmovi turisti,
tzn. turisti majuci minimalny az priam ziadny zaujem o filmové diela a vo filmovej destinacii
sa ocitli len nedopatrenim, reprezentuju 26,7% z0 vSetkych opytanych. Typicki filmovi
turisti, ktori aktivne vyhladavaju filmové lokality a filmové diela su pre nich hlavnym
dévodom navstevy, sa na naSej vzorke podiel'ajii poctom iba 13%. Nulové zastipenie sme
zaevidovali u skupiny elitnych filmovych turistov, ktori navstevujii destinacie vyhradne za
uCelom prezriet’ si lokality spdjané s filmovym dielom. Tento vysledok nie je pre nas
prekvapujiici, nakolko nasi participanti pochadzali zo Slovenska alebo Ceskej republiky,

a v oboch tychto krajinach nie je filmovy cestovny ruch dostatocne rozvinuty.
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Graf ¢.9 : Formy propagacie filmovych lokalit (doma aj v zahranici)

S akou formou propagécie filmove;j lokality ste sa doposial’ stretli?
(doma aj v zahranici)

Propagécia lokality prostrednictvom

0
socialnych sieti. 106 (65,8%)

Clanky na internete. 117 (72,7%)
Clanky v novinach/Gasopisoch. 41 (25,5%)
Reklamné spoty. 37 (23,0%)
Propagacia (}estlna01e’prostredlrng’tvom 40 (24,8%)
cestovnych agentar/kancelarii.
Post-produkpne dokurrrl?nte.\rne filmy o 46 (28,6%)
priebehu natacania.
Propagacia destinacie zo strany hereckého 0
obsadenia filmového diela. 51 (31.7%)
Mapy filmovych lokalit. 26 (16,1%)
0 50 100 150

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato Specifickd otazka bola zamerana na znalost' rozlicnych foriem propagacie
filmovej lokality doma iv zahrani¢i, sktorymi sa participanti doposial’ stretli. VO
vysledkoch nésho prieskumu moézeme jednoznacne pozorovat’, ze U respondentov vyrazne
dominuji dve moznosti, ato ¢lanky na internete (72,7%) a propagacia lokality
prostrednictvom socialnych sieti (65,8%). Socialne siete a ¢lanky publikované na internete
tvoria v sucasnosti najbeznejSiu formu propagacie, preto sa niet comu cudovat, ze
i v pripade propagacie filmovej lokality sme sa dopracovali k totoznému zaveru. Obe formy
propagacie umoziuju oslovit' Siroku verejnost’ pri relativne nizkych nakladoch. Tretou
najcastejSou zaznamenanou odpoved’ou sa stala propagécia destinacie zo strany hereckého
obsadenia filmového diela (31,7%). Ide 0 propagaciu realizovanu napr. formou prispevkov
na socialnych sietach, opisom destinacie pocas interview V talk show a pod. U viac nez
Stvrtiny opytanych sme identifikovali moznosti propagacie za pomoci post-produkcnych
dokumentarnych filmov 0 priebehu natacania (28,6%) a ¢lankami v novinach/Casopisoch
(25,5%). Nas pomyselny rebri¢ek propagacnych foriem filmovych lokalit Snajmens$im
percentualnym podielom od respondentov uzatvaraji odpovede: propagacia destinacie
prostrednictvom cestovnych agentir/kancelarii (24,8%), reklamné spoty (23,0%) a nakoniec
mapy filmovych lokalit (16,1%).
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Graf ¢.10 : Ohodnotenie dolezitosti doplnkovych sluzieb pri navsteve filmovej lokality

Ohodnotte dolezitost’ jednotlivych doplnkovych sluzieb pri navsteve filmovej
lokality.
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Zdroj: vlastné spracovanie

V Grafe ¢.10 st reprezentované subjektivne hodnotenia respondentov na dolezitost’
siedmich doplnkovych sluzieb, ktoré mozu parcialne ovplyvnit’ navstevnikov vycestovat
do ur¢itej filmovej lokality. Analyzou nadobudnutych vysledkov pri tejto otazke sme dospeli
k zhodnoteniu, ze Sest doplnkovych sluzieb, t.j. sprievodcovské sluzby a animaécie,
spolocensko-kulturne sluzby, informacné sluzby, ubytovacie sluzby, stravovacie sluzby a
dopravné a parkovacie sluzby, su pokladané za dolezité, nakol’ko moznosti ve'mi dolezité
a dolezité prevySuju zvy$né negativne ohodnotenia. Naopak je to v pripade S$portovo-
rekreacnych sluzieb, kde prevladaji odpovede nedodlezit¢ atplne neddlezité.

Z pomedzi dostupnych tdajov dedukujeme, Zze opytani kladu doéraz na vedlajSie
sluzby v tomto poradi: stravovacie sluzby, dopravné a parkovacie sluzby, spolocensko-
kultirne sluzby, ubytovacie sluzby, informacné sluzby, sprievodcovské a animacné sluzby

ana zaver Sportovo-rekreacné sluzby.
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Graf ¢.11: Znalost filmovych lokalit v Bratislave

Poznéte v Bratislave miesta, kde sa natacal film alebo serial?

= Ano
44, 7% .
Nie

= Neviem posudit’

26,1%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato filtraénd otazka posluzila na vytriedenie vhodnych participantov pre
zodpovedanie nasledujucich otazok, tykajucich sa vyhradne filmového cestovného ruchu
v Bratislave. Otazka bola zamerana na znalost’ lokalit v Bratislave, kde sa natacal film alebo
serial. Respondenti, ktory uviedli moznost' Neviem posudit’ (29,2%) boli automaticky
presmerovany na inli sekciu a nepokracovali vV zodpovedani nasledujucich troch otdzok
v naSom dotazniku. Opytany s uvedenou moznostou Nie (26,1%) v prieskume nad’alej
neparticipovali. NajpocetnejSiu Cast’ z nasej vzorky tvorili vSak respondenti, ktori uviedli, ze
poznaju filmové lokality v Bratislave (44,7%), aprave preto sa stali vhodnymi

respondentami na zodpovedanie vSetkych otazok nami vytvoreného prieskumu.

Graf €.12: Znalost’ filmovych lokalit v Bratislave

Aké filmové miesta v Bratislave poznate?

Staré mesto I 28 (38,9%)
Bratislavsky hrad s 13 (18,0%)
Fontana lasky I 11 (15,3%)
Petrzalka M 9 (12,5%)
Bezru€ova nemocnica BN 8 (11,1%)
Devinska Nova Ves B 7 (9,7%)
Devin W 6 (8,3%)
Budova Slovenského rozhlasu B 5 (6,9%)
Dom sv. Martina W 4 (5,6%)
[né¢ NEEE——— 47 (65,28%)

0 10 20 30 40 50

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na Grafe ¢.12 si mozeme v§imnuat filmové miesta Vv Bratislave, ktoré nam
Vv otvorenej otazke poskytlo nasich 32,0% (72) participantov, ktory v predchadzajicej otazke
uviedli znalost’ bratislavskych lokalit, kde sa nakrtacal film ¢i serial. NajpocetnejSou
spomenutou filmovou lokalitou sa stalo Staré mesto, ato az s 38,9%. Dalej nasledovali
filmové lokality ako Bratislavsky hrad (18,0%), Fontana lasky (15,3%), mestska Cast’
Petrzalka (12,5%), Bezrucova nemocnica (11,1%) atd’. Pri niektorych odpovediach nam
dokonca respondenti konkretizovali aj filmové diela spajané s uvedenou lokalitou. V tychto
pripadoch islo o filmy aseridly vyluéne zo slovenskej a ceskej produkcie. V naSom
grafickom vyobrazeni symbolizuje skupina Iné neuveriteI'nych 30 d’alsich filmovych lokalit,
ktoré boli participantami spomenuté maximalne 3 krat, ¢oho nasledkom sme ich v grafe
neuviedli priamo. Ide o filmové lokality ako nabrezie Dunaja, Stary most, Novy most,
Slovenské narodné divadlo, Slavin, Reduta, Sad Janka Krala, nakupné centrum Eurovea,

budova Rozhlasu a televizie Slovenska ...

Graf ¢.13: Zdroj informécii o filmovych lokalitach v Bratislave

Odkial ste sa o filmovych lokalitach dozvedeli?
50,0% 44,4%
40,0%
30,0%
' 20,8% 19,4%
20,0% 18.1% 15,3% 4%
0,
10,0% 6,9% o7
0,0%
Priamoz Vseobecna Clankyna  Socidlne Tlac Od zndmych Iné
filmu/serialu  znalost’ internete siete

Zdroj: vlastné spracovanie

Za pomoci tejto otvorenej otazky sme apelovali na respondentov, aby nam poskytli
informacie odkial’ sa dozvedeli 0 vopred vypisanych filmovych lokalitach v Bratislave.
Prevazna vicSina opytanych uviedla, ze identifikovali filmova lokalitu priamo zo
sledovaného filmu ¢i serialu (44,4%). Z vysledkov mozeme taktieZ pozorovat’ ako Socialne
siete aclanky na internete zaostavaju ako sprostredkovatel’ informacii o Bratislave
v porovnani z Grafom ¢.9 (Formy propagacie filmovych lokalit doma aj v zahranici).
Vseobecnu znalost' filmovych lokalit zvolilo 18,1% respondentov, zijucich majoritne
v Bratislavskom kraji. Skupina Iné predstavuje menej zastipené odpovede ako ucast
v komparze filmu/serialu, interview hereckého obsadenia alebo dokonca nahodné ocitnutie

sa v procese externého natacania.
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Graf ¢.14: Vnimanie propagacie filmovych lokalit v Bratislave

Ako vnimate propagaciu filmovych lokalit v Bratislave?

30 26 (36,1%)

25 21 (29,2%)
20 18 (25%)
15
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5 3 (4,2%) 4 (5,6%)
, m [ ]
3 4 5

1 2
Hodnota dostatocnosti (1 - velmi dostacujtico az 5 - uplne dedostacujico)

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf €. 14 znazoriuje subjektivny nézor respondentov oh'adom vnimania propagacie
filmovych lokalit v Bratislave. Viac nez polovica z 32,0% (72) opytanych reagovala
negativnym hodnotenim promovacich aktivit bratislavskych filmovych lokalit. Neutralnu
hodnotu priradilo v tejto otazke 25% respondentov a pozitivne ohodnotenie sme ziskali iba
od 9,8% respondentov, kde moznost’ dostacujiica mala zastupenie 5,6% a moznost’ vel'mi
dostacujuca 4,2%. Nadobudnuté odpovede vypovedaji bud’ 0 nepritomnosti promovacich
aktivit zo strany ekonomickych subjektov (na réznej urovni posobenia), alebo po pripade

odrazaju iba ich neefektivnost’ pri osloveni Sirokej verejnosti.

Graf ¢.15: Moznosti zvySenia zaujmu o filmovy cestovny ruch v Bratislave

Co by podla Vas zvysilo zaujem o filmovy cestovny ruch v Bratislave?
Lepsia propagacia [ o2 (77,3%)
Vicsi pocet zahrani¢nych filmovych diel P 82 (68,9%)

natacanych v Bratislave

Vicsi pocet tuzemskych filmovych diel natacanych . 0
v Bratislave 54 (45,4%)

Spristupnenie filmovych/televiznych $tadii vo
forme prehliadky I 45(37.8%)

Tvorba orgamzovanl};ilzﬂlﬁehhadok filmovych D 41 (34,5%)

Vystavba filmovych tematickych parkov a atrakeii 0
podobného charakteru A 30 (25,2%)

Organizovanie roznorodych filmovych festivalov [N 49 (41,2%)

0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaver dotaznika sme participantom polozili otazku tykajicu sa zvySenia zaujmu
o filmovy cestovny ruch v Bratislave a krokov, ktoré by sa za tymto uéelom mohli
realizovat. Z celkového pocétu 52,9% (119) opytanych sme zaznamenali nasledovné reakcie
a postoje. Najvacsi doraz z pomedzi odpovedi kladli respondenti na zlepSenie propagacie
(77,3%), pretoze v Bratislave sice evidujeme zna¢né mnozstvo nakricanych filmovych
projektov, avsak k Sirokej verejnosti sa tieto informacie 0 realizacii filmového projektu
zviGsa ani nedostanu. Dalej registrujeme moznosti ako zvySenie poétu nakricanych
zahrani¢nych filmovych diel (68,9%) a zvySenie poctu tuzemskych filmovych diel
natacanych v Bratislave (45,4%). V zaujme rozvoju filmového cestovného ruchu by
hlavnému mestu vyrazne mohli napomoct’ Gspes$né filmové projekty z radov zahranicnej ¢i
slovenskej produkcie, ktoré by zachytili pravdivy obraz destinacie. Filmové projekty by sa
navysSe podielali na tvorbe imidZzu Bratislavy, ¢o umoziuje pozitivne ovplyvnit priliv
navstevnikov do destinacie. 41,2% respondentov by ocenilo organizovanie réznorodych
filmovych festivalov, avSak sicasna ponuka filmovych festivalov v Bratislave je aj bez toho
dostato€ne pestra. V tomto pripade sa nam potvrdilo aky vyznam zohrdvaju promovacie
aktivity destinacie, pretoZe nasi respondenti nemaji zakladny prehl'ad o0 existencii Siroke;j
ponuky rozliénych variant filmovych festivalov organizovanych v hlavhom meste
Slovenska. ZvySok moznosti a navrhov pre zvySenie zaujmu o filmovy cestovny ruch
v Bratislave nadobudlo nasledovné zastpenie: spristupnenie filmovych/televiznych $tadii
vo forme prehliadky Sirokej verejnosti (37,8%), tvorba organizovanych prehliadok
filmovych lokalit so sprievodcom (34,5%) a 25,2% z opytanych, ¢o tvori najmenej zastipent
odpoved’, by uvitalo v Bratislave vystavbu filmovych tematickych parkov a atrakcii

podobného charakteru.

Vzhl'adom na nadobudnuté odpovede od naSich participantov sme za pomoci
Statistickych metod zostrojili nasledujucu kontingenénu tabulku, t.j. Tabulka ¢.5. V tejto
tabul’ke sme zosumarizovali vybrané dotaznikom zozbierané udaje a porovnali sme ich za
ucelom hlbsej analyzy a odhalenia suvisiacich vztahov. Nasledne sme tieto poznatky
aplikovali pri formovani profilov Specifickych zékaznickych skupin filmovych

navstevnikov.
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Tabulka ¢.5: NajvysSie dosiahnuté vzdelanie a Cisty mesacny prijem respondentov

v zavislosti od veku respondentov

Vek respondentov (v rokoch)
15az 20az 30az 40az 50az 65a Celkovy

19 29 39 49 64  viac  sidet
Zakladné 13%  00% 00%  00% 00% 04% 1.8%
Mggg‘ékg 13%  00% 00%  00% 00% 0,0% 1,3%
512%5615 3€an 00%  00% 00% 00% 00% 04% 0,4%
Stredoskolské  0,9% 50,7% 2.2%  36% 31% 1.3% 61,8%
Mgg?%kg 00% 262% 00%  00% 00% 0,4% 26.7%
512%5615 foaé 00%  7.6% 18%  09% 04% 0.9% 11.6%
! 015 157361 9€5aé 00%  27% 04%  13% 22% 00% 6.7%
. g;%cgzkg 00%  13% 00%  04% 04% 0,0% 22%
Najvysgie ~ Nechcemuviest 09% 129% 00%  09% 00% 00% 14.7%
dosiahnuté }’ys‘l’;“’stk"'fke 00% 196% 40%  62% 31% 04% 33.3%
vzdelanie -a I\Z ‘;ppak
a Cisty eoogne 00% 107% 04%  00% 00% 00% 11,1%
mesacny o
prijem ML 00%  36% 09%  13% 00% 04% 6,2%
respondentov € a3
! 015 15;’61 g;‘é 00%  18% 09%  13% 31% 0,0% 7.1%
1\2'76‘2 g‘gg 00%  00% 09%  18% 00% 0,0% 27%
Nechcem uviest  0,0%  3.6% 09%  18% 00% 0,0% 6,2%
}gs‘s’:‘u";;f;"“‘e 00%  00% 22%  09% 00% 0,0% 3.1%
512%5615 foaé 00%  00% 09%  04% 00% 0,0% 1,3%
! 015 157361 9€5aé 00%  00% 04%  04% 00% 0,0% 0,9%
l\g';"g S';g 00%  00% 04%  00% 00% 0,0% 0.4%
Nechcem uviest  0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%

Celkovy sucet 22% 702% 84% 10,7% 62% 2,2% 100,0%

Zdroj: vlastné spracovanie
Tato zostrojena Tabulka ¢.5 identifikuje percentualne podiely respondentov
kategorizovanych do vopred stanovenych vekovych §kal podla ich doposial’ najvyssieho
dosiahnutého vzdelania a priemerného c¢istého mesacného prijmu. V Tabulke ¢.5 sme
eliminovali niektoré skupiny, tzn. riadky, tykajice sa CcCist¢tho mesa¢ného prijmu
participantov, nakol’ko sme nezaznamenali takéto odpovede pri relevantnom najvySSom
dosiahnutom vzdelani. Eliminované moznosti dosahovali hodnoty 0,0% a ich odstranenie

posluzilo pri zvySeni celkovej prehl’'adnosti naSej kontingenc¢nej tabulky.
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Zo ziskanych Udajov z ndsho primarneho prieskumu vo forme elektronického

dotaznika sme vytvorili profily Specifickych zakaznickych skupin filmovych navstevnikov:

Skonstruovany Profil ¢.1 tvoria dospeli jedinci vo vekovom rozpiti od 20 do 29
rokov, ktori uspesne ukoncili stredoskolské vzdelanie (s vyuCenim/bez vyucenia,
S maturitou/bez maturity, odborné i neodborné) a ¢istym mesa¢nym prijmom sa zatriedili do
najniz$ej nami stanovenej skupiny, a to menej ako 525,65 €. Participanti spadajtci do Profilu

¢.1 predstavuju az 26,2% z celkového poctu opytanych.

Profil ¢.2 reprezentuju l'udia vo veku od 20 do 29 rokov, avSak uz s dosiahnutym
vysokoSkolskym vzdelanim I. alebo II. stupna, ktorych priemerny Cisty mesacny prijem

neprekracuje 525,65 €. Do Profilu €.2 zarad'ujeme 10,7% opytanych.

Treti segmentacny profil, t.j. Profil ¢.3, tvoria opit’ jednotlivci spadajici do vekovej
kategorie od 20 do 29 rokov a s ukoncenim stredosSkolskym vzdelanim (s vyuéenim/ bez
vyucenia, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné). Na rozdiel od Profilu ¢.1, do tohto
profilu kategorizujeme l'udi s ¢istim mesaénym prijmom Vv Skéle od 525,65 € az 1 051,30 €.

Profil ¢.3 reprezentuje 7,6% naSich participantov.

Na zéaver treba vSak poznamenat’, Zze 21,3% opytanych odmietlo uviest’ Vv naSom
prieskume vysku vlastného ¢istého mesacného prijmu. Preto sme tato Cast’ naSej vzorky
nemohli pre ucely zostrojenia profilov Specifickych zakaznickych skupin filmovych
navstevnikov vyuzit. V pripade prepoctu percentudlneho zastupenia participantov
spadajtcich do jednotlivych profilov, bez kalkulacie s respondentami, ktori ndm neuviedli
dosahovany prijem, by sa nam vysledky pozmenili nasledovne: Profil ¢.1 (33,3%), Profil ¢.2
(13,6%) a Profil ¢.3 (9,6%).

NavySe v dosledku zverejnenia naSho elektronického dotaznika vyhradne
prostrednictvom sociadlnych sieti, nadobudla naSa skimané vzorka zastipenie az 70,2%
participantov vo veku od 20 do 29 rokov. Preto nie je Ziadne prekvapenie, ze vSetky tri nami

vytvorené profily predstavuju taktiez navstevnikov v rovnakom vekovom rozpéti.
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5 Diskusia

Hlavnym cielom naSej bakalarskej prace bolo identifikovat’ moznosti rozvoja
vyvolané filmovym cestovnym ruchom na priklade hlavného mesta Slovenska - Bratislavy.
Filmovy cestovny ruch v oblasti sme podrobili detailnej analyze anasledne sme
prostrednictvom dotaznikového prieskumu kvantifikovali tdaje, ktoré boli nevyhnuté pre

ziskanie komplexného prehl'adu v danej problematike.

Jednym z vyskumov, ktory sa zaoberal filmom ako promovacim nastrojom
cestovného ruchu, bol zrealizovany autorkou Tanskenen v roku 2012 snazvom Film
Tourism: Study on How Films Can Be Used to Promote Tourism. Vyskum popisuje
moznosti rozvoja Finska ako destinacie filmového cestovného ruchu a selektuje spdsoby
marketingovej komunikacie, na ktoré by sa mala krajina zamerat’ pre zvySenie turistickej
navstevnosti. Podl'a autorky nie je venovana problematike filmového cestovného ruchu
dostato¢na pozornost’, ¢o moze vyustit’ do nepokrytia sirokého segmentu filmovych turistov.
Vyskum bol vykonany za pomoci analyzy sekundarnych zdrojov, na baze ktorych autorka
identifikovala slabé asilné stranky promovacich aktivit Finska anasledne navrhla
odporticania pre zefektivnenie marketingovych kampani krajiny. Tanskenen preukézala
absenciu diverzifikovanych propagaénych videi, propagacnych aktivit zo strany hereckého
obsadenia ¢i inych znamych celebrit a v neposlednom rade absenciu implementovanych
marketingovych kampani zo strany cestovnych kancelarii/ agentur. NavySe demonstrovala,
7e propagacia destindcii zamerand vyhradne na publikaciu internetovych Cclankov
a zverejiovanie prispevkov na socialnych sietach nezarucuje dlhodobu efektivitu a stabilitu
pre rozvoj filmového cestovného ruchu.

Aj napriek odlisnému objektu skiimania a rozdielnej metodologii, nakol’ko sme
v nasom prieskume vyuzili prevazne metodu dopytovania, sme sa s autorkou Tanskenen
dopracovali k podobnym vysledkom, dokonca by sme mohli konstatovat’, ze Vv uréitych
pripadoch vysledky koreluju. Tanskenen skiimala vo svoje §tadii objektivne fakty tykajace
sa problematiky promovania destinacie filmového cestovného ruchu, my sme uprednostnili
ziskanie subjektivneho postoja respondentov, ¢o nam umoznilo pochopit’ danu problematiku
ziného uhla pohladu. Zo ziskanymi vysledkami $tudie Tanskenen sa stotozfujeme
a rovnako zastavame nazor, ze socialne siete a ¢lanky na internete nie je dostato¢na forma
propagacie destindcie a je nevyhnutné vytvarat marketingové kampane aj za vyuzitia inych

komunikaénych prostriedkov.
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Dalsi vyskum podobného charakteru ma nazov FILM TOURISM AS A NEW WAY
TO MARKET A DESTINATION z roku 2014 a bol vypracovany v Pol'sku autorkou Annou
Niziolovou. Vo svojej praci Niziolova vo vSeobecnosti prisudila uspech filmovej lokality
Kk uspechu filmového projektu, ¢o sa nam nasim dotaznikom taktiez potvrdilo. Avsak tento
zaver by sme na zéklade naSich zisteni chceli preformulovat’ a blizsie Specifikovat’ na:
uspech filmovej lokality zavisi od $tyroch filmovych aspektov - pribehu/deja, tispechu
samotného filmového diela, hereckého obsadenia a formy vyobrazenia lokality. Autorka
Kladie doraz aj na opodstatnenost’ tvorby ponuky destinacie pre segment filmovych turistov,
pretoze roznoroda alakava ponuka vedie k zvySeniu zaujmu o navstivenie samotnej
destinacie. Nasim prieskumom sa nam vyznam tvorby ponuky filmového cestovného ruchu
v destinacii rovnako preukazal. Dokonca sme identifikovali preferencie filmovych turistov,
a to nasledovne: navstivenie skuto¢nych lokalit zobrazenych vo filmovych dielach (78,9%),
organizované prehliadky skuto¢nych filmovych lokalit (37,3%), prehliadky filmovych/
televiznych stadii (36,6%), navstivenie filmovych tematickych parkov a atrakcii podobného
charakteru (34,8%), sledovanie prebiechajuce natacania (28,6%) atd’. V zavere svojej prace
Niziolova vyzdvihuje vyznam filmového cestovného ruchu a povazuje ho za novy spdsob
marketingu destinacie. Zaroven ozrejmuje, ze pre zuzitkovanie filmovych projektov
v prospech destinacie je neodmyslitelnou sucastou naplanovanie jasnej marketingovej

stratégie. Z oboma tvrdeniami v plnom rozsahu stihlasime.

Po dokladnom spracovani a analyze nasho vyskumu, ale aj inych publikacii
zaoberajuci sa problematikou promovania prostrednictvom filmového cestovného ruchu
mozeme skonStatovat, ze filmovy cestovny ruch dokaze vyrazne ovplyvnit' cestovny
navstevnost’ ur¢it¢ho izemia. Prave preto by tdto podmnoZina cestovného ruchu mala byt
strategicky korigovana a zo strany ekonomickych subjektov (na rdznej Grovni pdsobenia)

podporovana za u¢elom maximalizacie ekonomickych ¢i inych prinosov.
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5.1 Navrhy a odporicania

Na zaklade nadobudnutych vysledkov z nasho prieskumu a vykonanej analyzy,

tykajucej sa filmového cestovného ruchu v Bratislave, sme navrhli pre hlavné mesto

Slovenska odporucania pre efektivne promovanie destinacie. Tieto kroky a odporucania

moézu viest’ k rozvoju filmového cestovného ruchu v oblasti, k pozdvihnutiu povedomia

0 destinacii U cudzokrajnych ituzemskych navstevnikov, k zlepSeniu vnimaného imidzu

Bratislavy ako destinacie cestovného ruchu ak mnoho dalsim pozitivnym dopadom

vyplyvajucich zo zvySenia turistickej navstevnosti v oblasti:

uskuto¢iiovanie pravidelného skautingu lokalit v Bratislave s naslednym
zverejiiovanim vhodnych lokalit na webovej stranke www.filmcomission.sk.
Webova stranka www.filmcomission.sk by taktieZ mohla obsahovat’ Sir§iu ponuku
diverzifikovanych lokalit, napr. aj menej znamych miest nachadzajacich sa
v hlavnom meste,

vymenovanie vykonného $pecialistu/Specialistov pre styk s verejnostou za tic¢elom
maximalizacie zviditeI'nenia a umiestinovania bratislavskych lokalit vo filmovych
projektoch,

vytvorenie kancelérie ¢i iného marketingového subjektu, ktorého primarna uloha
bude spocivat’ v prilakani a zvyseni filmovej tvorby v Bratislave (najmé zahrani¢nej
kinematografickej tvorby),

formovanie odolnej brandingovej stratégie destinacie, ktora posluzi na zdéraznenie
vnimania Bratislavy a vytvorenie nie¢oho unikatneho za ucelom diferenciacie od
konkurencie,

spolupracovanie s publicistami  filmovych  projektov pre  zabezpelenie
konzistentnosti informacii o destinacii a jej prednostiach Sirokej verejnosti,
apelovanie na herecké obsadenie filmu/seridlu v snahe ziskat ich odporac¢ania
(pozitivna odozva zo strany hercov méze napomoct zviditenit' Bratislavu ako
destinéciu cestovného ruchu),

vytvorenie interaktivnej mapy filmovych miest lokalizovanych na uzemi Bratislavy
(v digitalnej aj printovej forme),

zverejiovanie  video  dennikov/post-produkénych  dokumentarnych — filmov

0 priebehu natacania,
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vyjednanie kreditov pre Bratislavu pri kazdom realizovanom filmovom projekte,
obzvlast’ vo forme maximalizovanej expozicie lokalit a uvedenia miesta nakriicania
(napr. pocas interview, v ¢lankoch na internete/v novinach, priamo vo filmovom
diele a pod.),

tvorba a nasledna distribticia propagaénych reklamnych spotov 0 Bratislave,
vytvorenie vyhradenej filmovej webovej stranky, ktora spaja filmové diela priamo
s konkrétnymi miestnymi lokalitami,

tvorba partnerstiev medzi organizaciami destinaéného marketingu v Bratislave
a r6znymi filmovymi produkénymi spolo¢nost’ami alebo filmovymi komisiami,
zabezpecenie odborne a jazykovo kvalifikovanej pracovnej sily v oblasti filmovej
tvorby,

organizovanie prehliadok filmovych lokalit za vyuzitia sprievodcovskych sluzieb,
spristupnenie filmovych/televiznych studii (predovsetkym stadii lokalizovanych na
Kolibe) Sirokej verejnosti vo forme organizovanych prehliadok, kde budu taktiez
udrziavané povodné ¢i replikované filmové kulisy, scény, ikony a pod.,
realizovanie pravidelnych prieskumov so zameranim na filmovy cestovny ruch,
tykajlici sa navstevnosti, spokojnosti navstevnikov ¢i ich nadvrhov na zlepSenie uz

existujlcej situacie.

55



Zaver

V predlozenej zaverenej praci sme sa zaoberali problematikou promovania
destinacii prostrednictvom filmového cestovného ruchu.

Pre dosiahnutie primarneho ciel’a, t.j. identifikovat moznosti rozvoja vybranej
destinacii vyvolané filmovym cestovnym ruchom, bolo nevyhnutné naplnit’ $tyri parcialne
ciele, ktoré su uvedené v druhej kapitole nasej prace. Prvy a treti parcialny ciel sa nam
podarilo naplnit’ za pomoci udajov z realizované¢ho dotaznikového prieskumu, ktory bol
v online forme uverejneny na socidlnych sietach. Druhy parcidlny ciel bol splneny
uskuto¢nenim a spracovanim analytického prieskumu ponuky filmového cestovného ruchu
v hlavnom meste Slovenska — Bratislavy. Posledny parcidlny ciel’ sme naplnili synergiou
oboch vykonanych prieskumov v empirickej Casti prace, tzn. analyticky i dotaznikovy

prieskum.

Pri realizacii nasho prieskumu sme nenarazili na ziadne prekazky. Ziskavanie
a spracovanie udajov bol viac menej bezproblémovy proces. Respondenti uvadzali
zmysluplné a relevantné odpovede, navySe sme dostatony pocet odpovedi ziskali za
pomerne kratke ¢asové obdobie. S mensimi komplikaciami sme sa stretli pri vyhl'adavani
prieskumov zaoberajucich sa totoznou problematikou, ktoré by zaznamenali aspon z Casti
vysledky podobného charakteru. Vac¢sina prieskumov bola totiz zamerana na vysledky
jednotlivych promovacich aktivit organizacii destinacného marketingu, avsak maloktor¢ sa

venovali problematike zo vSeobecného uhl’a pohladu.

Nasa praca preukazala, ze filmovy cestovny ruch dokaze poslazit’ ako efektivny
propagaény nastroj destinacie, ktory pri spravnej koordinacii dosahuje enormné vysledky.
Filmovy projekt, ponuka a predispozicie destinacie idu tak povediac ruka v ruke. Pre
uspesné zuzitkovanie filmového cestovného ruchu vo svoj prospech nemdze destinacia
zahal'at’ a spolichat’ sa na to, ze film ¢i serial nakricany Vv oblasti automaticky povedie
k rozvoju filmového cestovného ruchu. Je velmi ddlezité aby sa destinicia pre tento
Specificky typ cestovného ruchu asimilovala, vytvarala pre segment filmovych turistov
pestri ponuku a prostrednictvom promovacich aktivit tvorila vhodné asociacie medzi

miestom natac¢ania a filmovym projektom.

Odporuacania, ktoré sme navrhli v diskusii, by mohli napomoéct’ k zefektivneniu

promovacich aktivit v Bratislave v oblasti filmového cestovného ruchu, azaroven
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maximalizovat’ jeho ekonomické, ale aj iné prinosy. Buduci vyskum by sa mal prioritne
zamerat’ na identifikaciu filmovych turistov (tuzemskych aj zahrani¢nych) a ziskanie
percentualneho podielu tohto segmentu k celkovej navitevnosti Bratislavy. Dalej by bolo
strategicky relevantné odhalit’ deficity a uskalia Bratislavy pri pritahovani zahraniénych
kinematografickych projektov realizovanych na izemi hlavného mesta. Za ticelom ziskania
komplexnejsieho prehl'adu v uvedenej problematike by zakomponovanie vyssie uvedenych
podnetov na vyskum mohlo priniest realistickejSie a autentickejSie poznatky pre

porozumenie tohto neustale sa rozvijajiceho fenoménu.
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