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Abstrakt

MASNICOVA, Martina: Ekonomické impakty filmov na cestovny ruch. — EKonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta.; Katedra sluzieb a cestovného ruchu. - Veduci

zavereénej prace: Ing. Iveta Fodranova, PhD.— Bratislava: OF EU, 2021, 110 s.

Hlavnym cielom diplomovej prace je kvantifikdcia ekonomickych dopadov filmov
natd¢anych na Oravskom hrade pre tizemie Oravského Podzdmku. Praca je rozdelena do
Styroch kapitol. Obsahuje 17 grafov, 20 tabuliek, 1 obrazkovu prilohu a 4 schémy. Prva
kapitola je venovana teoretickému vymedzeniu zakladnych pojmov filmového cestovného
ruchu a charakteristike jeho ucastnikov, metodike merania ekonomickych impaktov a tiez
jeho vyuzitiu ako marketingového nastroja destinacii. V d’alsej Casti sa charakterizuje hlavny
ciel’ prace a Giastkové ciele, ktoré napomahaju dosiahnut’ stanoveny hlavny ciel’. Dalej sa
orientuje na metodiku prace a metody skumania vyuzité v praci. Tretia kapitola prezentuje
vysledky préace, kde sme kvantifikovali ekonomické dopady filmov na vybrané izemie na
zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu a naslednych vypoctov. Tato kapitola taktiez
obsahuje vyhodnotenie hypotéz a nasledny navrh marketingovej stratégie. Zaverecna
kapitola sa zaobera diskusiou dosiahnutych vysledkov a odporti¢aniami. Vysledkom rieSenia
danej problematiky je zistenie ekonomickych prinosov Oravského Podzamku plyntcich
z filmov natac¢anych na Oravskom hrade a navrh marketingovej stratégie pre maximalizaciu

tychto prinosov a udrzanie zaujmu o destinaciu aj po opadnuti zaujmu o predmetné filmy.

KPlacové slova: film, cestovny ruch, ekonomické impakty, kvantifikacia, marketingova

stratégia



Abstract

MASNICOVA, Martina: The economic impacts of film tourism. — University of Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce.; Department of Services and Tourism - Thesis
supervisor: Ing. Iveta Fodranova, PhD.— Bratislava: FC EU, 2021, 110 p.

The aim of the diploma thesis is quantification of economic impacts of films shot at Orava
Castle for the territory of Oravsky Podzamok. The work is divided into 4 chapters, includes
17 graphs, 20 tables, 1 picture attachment and 4 schemes. The first chapter theoretically
determines film tourism terms and characterize its participants, methodology of measuring

economic impacts and using of film tourism as marketing tool of destinations.

In the next part we define the main aim and partial aims. It also deals with methodology and
methods of examination used in diploma thesis. The third chapter presents thesis results,
where we quantify the economic impacts of films on a selected area based on the results of
a questionnaire survey and following calculations. This chapter also contains an evaluation
of hypotheses and proposal of a marketing strategy for selected area. The final chapter deals
with the discussion of the achieved results and recommendations. The outcome is
a determination of economic benefits of Oravsky Podzamok resulting from films shot at
Oravsky hrad and propose of marketing strategy for maximizing these benefits and

maintaining interest in the destination even after the interest in the films fade away.

Key words: film, tourism, economic impacts, quantification, marketing strategy
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Uvod

Cestovny ruch je rychlo sa rozvijajuce odvetvie, ktoré v poslednych rokoch
zaznamenava vyrazny narast. UCastnici cestovného ruchu si &oraz sofistikovanejsi
a sktisenejsi, a tak zacinaju vyhladavat’ nové destinacie a nové zazitky. Naskytuju sa tak
prilezitosti pre nové trendy a formy cestovania.

V minulosti sSme 0 cestovani na nové a exotické miesta snivali vd’aka kniham ¢i

obrazom, zatial' ¢o v Sicasnosti sa ¢oraz popularnej§im pohonom k vycestovaniu stavaji

prave filmy, ktoré v nas tito potrebu a tizbu vytvaraja prostrednictvom pohyblivého obrazu.

Dnes tak m6zeme pozorovat’ novy fenomén cestovného ruchu: castnici cestovného
ruchu maji tendenciu navstevovat’ miesta Ci atrakcie, ktoré videli vo filmoch. Vztah filmov
a cestovného ruchu ziskava Coraz vicSiu pozornost a uznanie rdoznych akademickych
pracovnikov. Ti dokazuju, Ze film mo6ze skutocne podporovat’ rast turistickych prichodov do
destinacii cestovného ruchu. Navyse, nielenze do destinacii vd’aka filmom prichadza viacej
navstevnikov, ale filmy taktieZz prindSaji destinacii prijmy z cestovného ruchu, nové
pracovné miesta, nové prileZitosti pre podniky cestovného ruchu ¢i dokonca naStartovanie
jej ekonomiky.

V zéavereénej praci poskytujeme prehlad o ekonomickom rozmere filmového
cestovného ruchu. Nasim hlavnym cielom bola kvantifikdcia ekonomickych dopadov filmov
natacanych na Oravskom hrade pre izemie Oravského Podzamku. Obec Oravsky Podzamok
je znama svojou historicko-kultirnou hodnotou vd’aka narodnej kultirnej pamiatke
Oravskému hradu, ktory je znamy nielen na Slovensku, ale aj v zahrani¢i. Vdaka svojej
zachovalosti a jedine¢nosti zarad’ujeme tento hrad medzi najnavstevovanejsie hrady na
Slovensku. Jeho navstevnost’ sa kazdym rokom zvySuje. Turistov na hrad laka nielen jeho
majestatnost’ a histdria, ale aj to, Ze sa tu natacalo hned’ niekol’ko slovenskych, ¢eskych ale
| zahrani¢nych filmov.

V prvej Casti diplomovej prace sme systematizovali pojmy tykajuce sa filmu
a filmového cestovného ruchu. Identifikovali sme ucastnikov filmového cestovného ruchu
metodikou merania ekonomickych impaktov filmov na cestovny ruch a charakterizovali sme

filmovy cestovny ruch ako marketingovy nastroj destinacii.

V d’alSej cCasti rozoberame ciel’ prace, metodiku a metody skumania, kde sme
charakterizovali sposoby, akymi sme pri spracovavani prace postupovali a aké metody zberu

udajov sme vyuzili. V tretej Casti sme na zdklade analyzy vysledkov dotaznikového
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prieskumu kvantifikovali ekonomické dopady filmov na vybrané tzemie v podobe
vydavkov navstevnikov. Ekonomické prinosy vytvorené segmentom filmovych
navstevnikov Oravského Podzdmku sme identifikovali na zdklade I-O multiplikatora
a prijmového multiplikatora pre ubytovacie sluzby. Na zdver sme pre vybranu destinaciu

cestovného ruchu navrhli vhodnu marketingovu stratégiu.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Tuzba cestovat’ je tiez tuzbou dostat’ sa z monotdnnosti kazdodenného Zivota, porusit’
kazdodenné navyky, zastavit' ¢as, zazit' novost a rozmanitost — nieco, ¢o potvrdi nasu
existenciu. Byt’ niekde inde spolu s d’alSimi 'ud'mi, v inom prostredi ¢i klime, znamena byt’
sucast’ou iného pribehu a ziskat’ nové skusenosti. Kazdy si tieto potreby a zelania plni po
svojom. K vyznamnym a neustale sa rozvijajucim odvetviam vo svete, ktoré dokazu
uspokojit’ tieto potreby a tuzby skoro rovnakym spdsobom, ale cez iné prostriedky, moézeme
urcCite zaradit’ zabavny a medidlny priemysel a cestovny ruch. Rovnako ako cestovny ruch
aj filmy nam ponukaji moznost oddychu, adrenalinu, zazitkov, zabavy, poteSenia Ci
rozsirenia obzorov a ueniu sa novym veciam. V minulosti sme o0 cestovani na nové
a exotické miesta snivali vd’aka kniham ¢i obrazom, zatial ¢o v sucCasnosti sa Coraz
popularnej$im pohonom k vycestovaniu stavaju prave filmy, ktoré v nas tato potrebu a tizbu

vytvaraju prostrednictvom pohyblivého obrazu.

Odvetvie cestovného ruchu pomaly odhalovalo podobnost medzi cestovnym
ruchom a filmovym priemyslom a autori zaujimajuci sa touto problematikou uskutocnili
viacero vyskumov, na ktoré nadvizuje vznik ndzvu filmovy cestovny ruch v devit'desiatych
rokoch. Podl'a Olsberg SPI (2007) je Velka Britania jednou z poprednych krajin, ktora
uskutocnila viacero vyskumov a Stadii tykajucich sa filmového cestovného ruchu.
Délezitym zistenim vyplyvajicim z tychto vyskumov bolo, ze filmy a televizia prispievaju
K rozsirovaniu povedomia o britskej kultare, spolo¢nosti, sposobe Zivota, ¢o ma silny vplyv
na vytvorenie tizby po cestovani a spoznavani. Zohl'adnovat’ sa teda zacal vplyv filmu na
cestovny ruch, nielen kvoli tomu, Ze posobi ako propagacia na medzinarodnej urovni, ale

najma kvoli jeho ekonomickym impaktom.

Jednymi z prvych autorov za¢inajiacich skiimat’ potencialny dopad televizie a filmov
na vyber cielovej destinacie I'udi boli Tooke a Baker, ktori odhalili rastucu navstevnost’ na
miestach, kde sa natacali televizne programy British Broadcasting Corporation. Tooke a
Baker (1996) zistili, ze Styri britské televizne serialy - Program The Manor Born, By the
Sword Divided, Middlemarch a Heartbeat - zvysili pocet navstev filmovych lokalit. Busby
a Klug (2001) zistili, ze film Notting Hill bol déovodom, pre¢o vécsina ich respondentov
navstivila oblast’ v Londyne. Riley, Baker a Van Doren (1998) skumali 12 lokalit, v ktorych
sa natacali filmy a nachadzajt tu dokazy, ze film moze vo velkej miere ovplyvnit’ cestovny
ruch. Zistili, ze navstevnost’ sa po uvedeni filmu zvySovala o priblizne 40 — 50 %, a tento

trend trval minimalne 4 roky. Olsberg SPI (2015) sa v ramci svojich prieskumov medzi

9



navstevnikmi zamerali na 8 filmovych lokalit v Anglicku, ako napriklad Alnwick Castle
(Harry Potter) ¢i Lyme Park (Pycha a Predsudok), a zistili, ze cestovny ruch ovplyvneny
filmom prispel ekonomike krajiny v roku 2014 hodnotou medzi 100 az 140 miliénmi libier.
Za zvy$enim navitevnosti Skotska stoja hlavne filmy ako Rob Roy a Braveheart, ktoré viedli
podla Gjorgievskiho a Trpkovej (2012) k finanénému prijmu 30 miliénov dolarov vylu¢ne
na cestovny ruch. Visit Scotland v si¢asnosti na svoju propagaciu a na zvysenie navstevnosti

vyuZziva rozpravku Brave €1 televizny serial Outlander.

Vplyv trilogie Pana prstefiov a Hobita na Novy Zéland - a nasledne na podniky
cestovného ruchu - je mozno hlavnym prikladom rozmachu filmového turizmu, a prave preto
sa nim zaoberalo hned’ viacero autorov. V roku 2017 autori Li, Li, Song, Lundberg a Shen,
publikovali pracu s nazvom ,,The economic impact of on-screen tourism: The case of The
Lord of the Rings and the Hobbit“. Ich vysledky ekonometrického a CGE modelovania
ukazuju, Ze trilogia Hobit mala vyznamny vplyv na turistov z Nového Zélandu, USA, Ciny,
Japonska, Singapuru, Thajska, Spojeného kralovstva, Hongkongu, Nemecka a Juznej
Koérey, ale nevyznamné ucinky na turistov prichadzajucich z Australie, Indie a Kanady.
Trilogia zvysila prichod medzinarodnych turistov o 214 811 medzi rokmi 2013 a 2014.
Z deviatich sledovanych krajin priniesli najvacsi pocet turistov prichadzajacich kvoli
Hobitovi dve, boli to Cina (64 337) a Spojené kralovstvo (48 467). Ukazalo sa, Ze trilogia
0 hobitoch v roku 2013 zvysila prichod turistov o 104 745 z deviatich krajin s relevantnymi
zdrojmi turistov, ¢o malo za nasledok zvysenie prijmu Nového Zélandu o 374,62 milidna
USD. V roku 2014 sa prichod turistov zvysil o 110 066 spolu s prijmami z cestovného ruchu
vo vyske 397,18 miliéna USD. Hlavné zistenia ukazuju, ze Hobit stal za zvySenim prijmov
z cestovného ruchu o 771,80 miliéna USD, ¢o prispelo k zvySeniu blahobytu na Novom
Z¢lande vo vyske 186,24 USD miliénov.

Pratt (2015) vypracoval studiu, v ktorej sleduje efekt filmu Borat na cestovny ruch
v Kazachstane. Udaje boli sice limitované, no §tvrtro¢né udaje o priamych zahraniénych
investiciach do hotelov a restauracii ziskanych od Narodnej banky Kazachstanu ukazuju
zvySenie priemernej hodnoty z amerického dolara (USD) o 3,0 miliony pred filmom na 11,7
miliona USD po jeho skonéeni. Skiimali aj udaje o zamestnanosti, ktoré vykazovali vyrazné
zvysenie zamestnanosti kratko po uvedeni filmu na trh. Po tychto vplyvoch zapri¢inenych
filmom sa Kazachstanu darilo vel'mi dobre aj napriek tomu, ze natacanie sa v skuto¢nosti

realizovalo v Rumunsku.
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Fenoménom stcasnosti je taktiez televizny serial Game of Thrones. Depke, Globan
a Kozi¢ (2020) analyzovali, do akej miery tato Sou ovplyvnila cestovny ruch v chorvatskom
Dubrovniku. Stadia odhal'uje narast priblizne o 5 000 prenocovani mesacne, alebo o
priblizne 59 000 dalsich prenocovani v kalendarnom roku. Existujice vysledky boli
rozsirené, aby poukazali na to, ze k dodatoénym prenocovaniam dochadza hlavne mimo
hlavnej sezony, ked’ st ceny dopravy a ubytovania zdanlivo niz§ie, o znamena, Ze serial
napomahal Dubrovniku k vyrovnaniu sezonnosti.

Stipajici zaujem o navStevu miest spojenych s ispeSnymi filmami ¢i serialmi
vytvara novy trend v cestovnom ruchu - filmovy cestovny ruch. Tento trend v cestovnom
ruchu otvara nové dvere budiicim navStevnikom aj zamestnancom v odvetvi cestovného
ruchu a filmovom priemysle. Podporuje a zviditel'tiuje krajiny a destinacie cestovného ruchu
a vytvararozne pozitivne ekonomické impakty. Na to, aby sme mohli plne vyuzivat’ vyhody
(ekonomické aj propagacné), ktoré plynt z filmového ruchu, musime najskor porozumiet
principu, na ktorom funguje, atiez to, ako film ovplyviuje divakov, ¢ize buducich

navstevnikov.

1.1 Teoretické vymedzenie zakladnych pojmov a definicii

1.1.1 Film ako medialny produkt

Film mo6Zeme definovat’ ako rad statickych fotografii na filme, ktoré sa v rychlom
slede premietajii na platno pomocou svetla. Z dovodu optického javu zndmeho ako
perzistencia videnia to vytvara iluziu skutocného, plynulého a nepretrzitého pohybu. Film je
pozoruhodne efektivne médium pri sprostredkovani dramy a najmé pri vyvolavani emocii.
Umenie filmu je mimoriadne zlozité a vyZaduje si prispievanie od takmer vSetkych ostatnych
umeleckych odborov, ako aj nespocetné mnozstvo technickych zruénosti (napriklad v oblasti
zvukového zéznamu, fotografie a optiky). Tato nova umeleckd forma, ktord sa objavila na
konci 19. storoc€ia, sa stala jednym z najpopularnejSich a najvplyvnej$ich médii 20. storocia
a dalSich rokov. Jeho zrod pripisujeme bratom Lumiérovcom, ktori v roku 1895
organizovali prvé verejné premietanie v Parizi pre platiacich divakov. Ich filmy boli kratke
a velmi jednoduché. Prvy film, ktory premietali, zachytdval robotnikov odchadzajicich
z tovarne ich otca. Nyhaya (2020) definuje film ako pribeh pozostavajuci z obrazov, ktorych
hlavnym tc¢elom je pobavenie publika. V dnesnej dobe existuje vel'a roznych filmov, ich
ucelom je napriklad aj vzdelavat, no stdle maji urcity prvok sluziaci na pobavenie divakov.

Dudley akol. (2020) popisuju film viacerymi vyrazmi. O filme hovoria ako
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0 najvplyvnejSom médiu sucasnej doby, ktoré dostava stupiiujuci sa priestor. Umelecké
filmy, dokumenty, horory, animované filmy ¢i mnohé iné nas prenasleduju v kinach,
televiziach, na internete, ale dokonca aj pocas letu v lietadle. Filmom sa zaoberali aj
Thompson a Bordwell (2007), ktori zdoraznujt, Ze aj napriek tomu, ze film je sucast'ou
kultirneho kontextu, tak dokaZe zaujat’ a uputat’ divakov po celom svete bez rozdielu rasy,
kultary, ndbozenského vyznania ¢i geografickej polohy.

V ramci filmu rozozndvame jeho hlavné atributy alebo znaky, ktorymi sa vyznacuje a na
zéklade ktorych vieme film charakterizovat’ ¢i odliSit’ od inych filmov. Hlavné atributy filmu

nam ukazuje Schéma 1.

Schéma 1: Atributy filmu

Pribeh

Kostymy Obsadenie

F . I
RéZia Hudba

Zdroj: vlastné spracovanie podla Raj (2018)

Jedny z prvych foriem nemého filmu az do 50. rokov 20. storo¢ia su aj sériové filmy,
ktoré maju Casto epizddny tvar (zvycajne s 12 - 15 ¢ast’ami) a zjednodusuju dejova podobu,
premietali sa v priebehu niekol’kych tyzdiiov alebo rokov. Viacdielne filmy pozostavali
Z epiz6d, ktoré mohli mat’ dizku od pétnastich do dvadsiatich minat. Segmenty boli
prezentované po jednej kapitole raz za tyzden.

V modernej dobe si hollywoodske studia pozicali lukrativnu myslienku pouzitia
,cliffhangers“- slub, Ze film bude pokraovat buduci tyzden alebo rok, aby prilakal
publikum kupujuce vstupenky spéit, alebo sled viacdielnych pribehov obsahujucich do
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zna¢nej miery eposy, napr. Trilégia Matrix, trilégia Pan prstenov, Hviezdne vojny (1977)
pokraCovania a prequely, Spielbergove filmy Indiana Jonesa a Jurského parku, zvizky Kill
Bill a trio Back to the Future. Nejde o Cisté seridly, ale o samostatné celovecerné filmy
s mnohymi kapitolami, zvdzkami alebo Castami a vzruSujucimi sériovymi sekvenciami.
Mnoho modernych telenoviel a znamych televiznych seridlov, ako napriklad Strateni vo
vesmire a Dallas, pouzivaju ako lakadlo takzvané ,.cliffhangers ending® ¢ize neCakané

zavery, aby si divaci pozreli d’al§iu epizodu alebo Cast’.

Filmy otvarajuce diskusie, bavia, kultivuji ¢i dokonca vzdelavaja, filmy, ktoré sa
bezne nevysielaju, tie, na ktoré si v kindch musime chvilu pockat’, ¢i také, ktoré uz boli

uvedené v minulych obdobiach, ndm predstavuju filmové festivaly.

Filmovy festival mdzeme definovat’ ako organizovanu prezentaciu filmov v jednom
alebo viacerych kinach, alebo na miestach premietania, zvy¢ajne v jednom meste, alebo
regione. Prvy festival bol zaloZzeny v Benatkach v roku 1932. Ojedinely zostal az do
zalozenia festivalu vo francizskom Cannes v roku 1939 (alebo v skuto¢nosti roku 1946,
pretoze festival bol preruseny druhou svetovou vojnou). V tomto bode zacali filmové
festivaly nadobudat’ ekonomicky vyznam. Narody, ktoré bojovali vo vojne, po druhej
svetovej vojne obnovovali svoj zni¢eny filmovy priemysel a vo festivaloch videli $ancu na
medzinarodné uznanie. VSade rastuci zaujem o dovoz filmov urobil z festivalov
medzindrodny trh pre distributorov. Festivaly sa zacali v Berline, Moskve, Karlovych
Varoch, Londyne, Toronte, San Franciscu, Chicagu a New Yorku. Filmovy festival Telluride
(Telluride, Colorado) a filmovy festival Sundance (Park City, Utah) zohrali od 70. rokov
zasadnt ulohu pri Gspechu nezavislych filmov. Zaujem o festivaly pretrvaval a pocet a ich
velkost’ sa neustdle zvySovali. Na zaciatku 21. storocia bolo na celom svete naplanovanych

viac ako 700 festivalov roc¢ne.

Ako jednu z najzname;jsich cien filmového priemyslu povazujeme Academy Awards
(Ceny Akadémie), kde st vyhercovia oceniovani Oscarmi/Oskarmi. Samotna trofej -
pozlatena bronzova figura na vrchu ¢ierneho kovového zdkladu - je po celom svete uznavana
ako najprestiznejSie ocenenie v tomto priemysle. Prvy ceremonidl udel'ovania Oscarov sa
konal v hoteli Hollywood Roosevelt v roku 1929. Academy Awards tak polozilo zaklady
pre d’alSie vrcholné ceremonialy, ako st ceny Grammy, Tony Awards a Emmy Awards.
Ocenenia mézeme kazdoro¢ne sledovat’ v 24 kategoriach. BAFTA Awards je ceremonial
udelovania cien, ktory sa povazuje za britsku verziu Oscara, oceiiuje najlepSie medzinarodné

I britské prispevky do filmového priemyslu. Ceny BAFTA odmenuju najlepsich v odbore
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a zaroven britskym filmom poskytujii Specidlne uznanie vo forme oceneni, ktoré mézu
ziskat' iba britské filmy. Ceny Zlaty globus su jednou z najdolezitejSich prehliadok
filmovych cien z viacerych zvlastnych dovodov. Nielenze su uznavané filmové aj televizne
produkcie, ale ocenuje aj projekty zo zahranic¢ia a z USA. Filmovy festival v Cannes, ktory
sa kona kazdoro¢ne vo Franctzsku, je znadmy tym, Ze dava novym filmom vSetkych Zanrov
vratane dokumentarnych filmov prilezitost, aby ich po prvykrat videli vyznamni odbornici
z tohto odvetvia. Od zaciatku 30. rokov do sti€asnosti Cannes nad’alej ovplyviiuje eurdpsky
a medzinarodny filmovy priemysel a sluzi filmovym tvorcom ako miesto na predvadzanie
svojej prace a talentu iba pre pozvanych. Najvyssia cena - Palm D’or - je prestiZzne ocenenie
udelené najlepSiemu filmu roka. Vitazovi, ktorého vybera porota menovana spravnou radou
festivalu, sa odovzdava 24-karatova zlatd dlai obalena modrou marockou kozou. Okrem
iného ma podla Gregoryho (2009) vyznam filmu aj v ekonomickej rovine. Pre niektoré
mesta ako Los Angeles, Cannes ¢i Bombaj predstavuje filmovy priemysel vyznamnu

ekonomicku aktivitu.

Ak sa na film pozrieme z pohl'adu cestovného ruchu, film mézeme brat’ ako silné
globéalne médium, zdroj informacii, marketingovy nastroj destinacie sliziaci na budovanie
imidZu, propagaciu a rast navstevnosti destinacie cestovného ruchu. Popularne filmy u l'udi
vytvaraji motivaciu vycestovat ana strane ponuky davaju priestor k tvorbe novych
produktov cestovného ruchu. Takuto formu cestovného ruchu oznacujeme ako filmovy

cestovny ruch.

1.1.2 Vymedzenie pojmu filmovy cestovny ruch

Filmovy cestovny ruch sa v poslednych rokoch tesi vi¢sej a vacsej popularite. Cudia
fascinovani filmovou tvorbou vyhladavaju miesta, kde sa filmy natacaju, alebo kde sa
niekedy v minulosti natacali. Pre niektorych je hlavnym cielom cesty navsteva slavneho
miesta, ini zase navstivia miesto pocas organizovanej prehliadky v ramci svojho zéjazdu,
a d’alSia cast’ filmovych nadSencov tiZi vidiet miesto, kde sa konala scéna z ich obl'ibeného

filmu ¢&i serialu.

V zahranicnej literatare je filmovy cestovny ruch oznacovany ako ,,film tourism ”,
,film induced tourism”, ,media induced tourism”, ,movie induced tourism”,
,cinematographic tourism” ¢i ,,media pilgrim”. Mnohi autori filmovy cestovny ruch
vnimaji ako sucast’ kultarneho cestovného ruchu alebo ho k nemu asponi pripodobiiuju.

Goeldner a Ritchie (2006) vnimaju kulturny cestovny ruch ako vzdelavaciu formu
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cestovného ruchu, vd’aka ktorej sa 'udia m6Zu dozvediet’ viac o spdsoboch Zivota inych.
Sposoby, prostrednictvom ktorych sa krajina predstavuje navstevnikom, napriklad jedlo,
hudba, pohostinstvo, architektura, remeselné vyrobky a zabava, mozno nazvat’ kultirnymi
faktormi. Pretoze filmy st sucast'ou vyjadrenia umenia a kultiry a miestnych tradicii, ako aj
sucastou zabavného priemyslu, tak McKercher a Cros (2002) filmovy turizmus radia ako
sucast’ odvetvia kultirneho turizmu. Napriklad vo Velkej Britanii sa filmy povazuji za
dodlezitych reprezentantov miestneho sposobu Zivota, jazyka a historie (Oxford economics
2010). Aj vo vyskume publikovanom SAGE Journals sa hovori, Ze filmovy cestovny ruch
je forma cestovného ruchu, ktora sa zmesti pod zastreSujuci termin kultirny cestovny ruch
a je podporovany rastom zabavného priemyslu a medzinarodného cestovania (Hudson
a Ritchie, 2006). Stcastou kultirneho cestovného ruchu je vyhladdvanie historickych
pamiatok ¢i réoznych monumentov, tak aj vo filmovom cestovnom ruchu névstevnici
vyhladavaju urcité stopy ¢i vizudlne obrazy, ktoré im pripominaju scény z filmov. Roesch
(2009) hovori, Ze tieto obrazy prezentované vo filme mozu byt rovnakymi pamiatkami, ktoré
navstevuju aj ini ako len filmovi nadSenci. Prikladom je film Prazdniny v Rime (1953),
Vv hlavnej tlohe s A. Hepburn a G. Peckom, ktory l'udi in$piroval k vycestovaniu do Rima,
kde mohli vidiet' rézne zakutia a obrazy, ktoré st zaroven aj skutoénymi atrakciami
cestovného ruchu, ako napriklad Spanielske schody. Aj napriek tymto podobnostiach
S kultirnym cestovnym ruchom Roesch (2009) tvrdi, ze filmovy cestovny ruch je stéle
novou a nepreskimanou oblastou cestovného ruchu, a preto je naro¢né plné porovnanie
S kultirnym cestovnym ruchom. Aj pre tato skutocnost ho skor zarad’uje medzi ,,iné
motivatory®. Film alebo filmovy cestovny ruch prirovndva k nadbozZenskej puti, pretoze film
Castokrat zobrazuje aj miesta, ktoré nie st skuto¢né a nereprezentuju redlne miesta a l'udi.
Na nabozenskej puti ludia tiez hladaju istd symboliku, Sspojenie medzi hmotnym
a duchovnym svetom. Filmovi nadSenci chcu spojit’ skutoéné a fiktivne prostrednictvom
skuto€nych miest, ktoré funguji ako akési symbolické spojenie medzi skutoénym
a fiktivnym svetom. Podobne ako put’ aj filmovy cestovny ruch demonstruje tizbu po
nie¢om prostrednictvom navstevy daného miesta. Skotska narodna organizacia cestovného
ruchu definovala filmovy cestovny ruch ako oblast’ podnikania, kde navstevnici st do oblasti
pritahovani dejovymi liniami z filmov alebo stvarnenim urc¢itého miesta vo filme ¢i televizii.
Roesch (2009) tvrdi, Ze o filmovom cestovnom ruchu hovorime vtedy, ked navstevnici
prichadzaji do urcitej destindcie pod u¢inkom filmu. Hudson a Ritchie (2006) definuju
filmovy cestovny ruch ako turistickt navstevu urcitej destinacie zalozenej na televizii, videu

alebo kine.
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Stadie tykajuce sa filmového cestovného ruchu mozeme podla Berica a kol. (2013)

rozdelit’ do Siestich vSeobecnych kategorii, ako to moézeme vidiet' v Schéme 2.

Schéma 2: Kategorie Studii filmového cestovného ruchu

Motivacia a
charakter aktérov,
ktori su v
sucinnosti s
vytvaranim
filmového
cestovného
ruchu.

Cielové
marketingové
aktivity spojené
s filmovym
cestovnym
ruchom.

Vplyv filmu na
cestovné
rozhodnutia.

Vplyv filmového
turizmu v danej
destinacii na
miestnych
obyvatelov.

filmovy

cestovny
ruch

Vplyvy
filmového
cestovného
ruchu na
navstevnost

Charakteristiky
a motivacie
turistov
filmového
cestovného
ruchu.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Berica a kol. (2013)

Schéma 3 nam blizsie vysvetl'uje filmovy cestovny ruch na zaklade modelu podla
Hudsona a Ritchieho (2006). Ti povazuju za jadro filmového cestovného ruchu filmového
nadsenca, ktory je motivovany navstivit' destinaciu kvoli réznym push a pull faktorom. Na
oplatku tieto faktory s stimulované jednym alebo viacerymi z troch faktorov -
marketingovymi aktivitami destinacie, faktormi $pecifickymi pre film a atribitmi destinacie.
Filmovy cestovny ruch méze generovat’ pozitivne aj negativne dopady a v modeli vidime,

ze tieto vplyvy budu mat’ zase vplyv na atriblty destinacie. Prvky modelu su: marketingové
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aktivity destindcie, filmové Specifické faktory, atribity destinacie, motivacia, filmovy

Hturista® a dopady filmového cestovného ruchu.

Schéma 3 : Model filmového cestovného ruchu

Marketingové aktivity destinacie Filmové Specifické faktory

* Promovanie destindcie pocas e Filmova lokalita s citovou vazbou *Povedomie
ukazovania filmu «Filmova lokalita s fyzickou ikonou, *Kulisy
e Vyuzivanie podnikov na s ktorou si ju divaci spajaju e Znatka
promovanie destindcie ¢ Doba pdsobenia na obrazovkach e lkony
*Vytvaranie prehliadok a zajazdov « Predstava/obraz, ktory chcd ludia «Scenéria
filmovych miest objavit alebo preskimat o Scéna/vyprava -
® Pozvanie Studia do destinacie e |dentifikovatelné a lahko
¢ Produkcia map filmovych miest dostupné miesta

¢ Vyznamnost pribehu k danému
miestu/jasné spojenie

e Uspesnost filmu

¢ Nedotknuté prostredie

Push Pull
faktory faktory

* Unik * Postavy
o Fantézia/sny

e lkony
 Rozsirovanie znalosti oSemndith
 Nostalgia NET P
R ®Zobrazenie zivotného Stylu
* Originalita ova lini
¢ Romantika/emécie *Dejova linia

¢ Hladanie vlastnej identity
 Prestiz/status

Negativne impakty

e Zlepsenie infrastruktudry ¢ Preplnenie
e Zvysenie prijmov *V/plyv na Zivotné

e e *Zvysenie navitevnosti prostredie
= « Vykoristovanie
«Nahodny (serendipitous) miestneho obyvatelstva

« Prilefitostny (general) > * ZvySenie mzdovych

Eo - nakladov
o Specificky (specific) « Zvyenie cien

Zdroj: Hudson a Ritchie (2006)

1.1.3 Formy filmového cestovného ruchu

V ramci filmového cestovného ruchu sa viacero autorov zameralo aj na jeho
klasifikaciu. Bugsby a Klug (2001) vymedzuju niekolko foriem filmového cestovného
ruchu spolu s ich charakteristikou. Filmovy cestovny ruch autori delia na zaklade toho, ¢i
ide 0 unik, o sucast’ hlavnej dovolenky, alebo je to hlavny ucel cesty, ¢i ide o filmovy
cestovny ruch, kde je stredobod zdujmu urcity idol, o navstevu miest, kde sa l'udia len
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domnievaju, Ze sa filmy natacali, alebo ¢i je filmovy cestovny ruch sucast’ou romantického
9

pohladu.

Tabulka 1: Formy filmového cestovného ruchu

Forma

Charakteristika

Filmovy cestovny ruch ako sucast’ hlavnej
dovolenky.

Navsteva filmového miesta ¢i rezervacia
filmového zédjazdu bez  akejkol'vek
predchadzajucej vedomosti o destinacii.

Filmovy cestovny ruch ako hlavny ucel
S osobitym ucelom.

Zarezervovanie si pobytu v dovolenkovej
destindcii na zaklade jej vzhliadnutia vo
filme Ci televizii.

Filmovy cestovny ruch, kde je stredobod
zédujmu urcity idol.

Prirodné krasy, historické monumenty ¢i
herci tu m6zu vystupovat’ ako idoly.

Filmovy cestovny ruch na miesta, kde sa
I'udia len domnievaju, Ze sa filmy natacali.

Névsteva miesta natdcania, aj ked film
Vv skuto¢nosti predstavuje iné miesto.

Filmovy cestovny ruch ako sucast
romantického pohl'adu.

Turisti radi v samote upra svoju pozornost’
na miesta vo filmoch a vybuduju si k nim
akysi poloduchovny vztah.

Filmovy cestovny ruch ako unik.

Navsteva filmového prostredia méze l'udi
vytthnat  zo  vSednej  reality ¢i

kazdodenného zivota.

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Busby & Klug (2001)

Roesch (2009) d’alej klasifikuje filmovy cestovny ruch na on location a off location.
Podl'a neho st on-location miesta natacania filmov alebo miesta stivisiace s natdcanim
filmov, v redlnom prostredi ide teda napriklad o skuto¢né budovy alebo ulice. Niektoré su
turistickymi atrakciami, ktoré I'udia nenavstevuju preto, Ze sa zobrazili vo filme, ale preto,
ze ich film k tomu inSpiroval. Iné sa zase stali popularnymi prave vd’aka tomu, ze boli
stvarnené vo filme. V tomto pripade sa mnohé destinacie, ktoré predtym neboli velmi
zaujimavé, mozu stat’ pre navstevnikov atraktivnymi. Niekedy sa dokonca aj kulisy, ktoré
za sebou $tab po natacani necha, mozu stat’ turistickou atrakciou, ako to bolo v pripade
Hviezdnych vojen, kedy po natafani v tuniskej pusti kulisy ostali, pretoze ich miestni
povazovali za dolezitd turisticku atrakciu. Off-location Roesch definuje ako umelé
a Specialne vytvorené miesta na ucely natdCania alebo cestovného ruchu, ako su filmové

Stidia alebo tematické zabavné parky.

Clenenim filmového cestovného ruchu do uréitych foriem sa zaoberala aj Beeton
(2012). Vo svojej praci identifikovala devat’ zakladnych foriem filmového cestovného ruchu
a ich charakteristiku. Prehl'ad klasifikacie filmového cestovného ruchu podla Beeton (2012)

mozeme vidiet' v Schéme 4.
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Schéma 4: Formy filmového cestovného ruchu

Prehliadky
filmovych
Navsteva studii Navsteva
lokality atrakcii s
zobrazenej vo filmovou
filme tematikou
Filmové
premiéry Sledovanie
a udelovanie . , priebehu
filmovych F| | m Ovy natacania
cien C R

Navsteva
Filmové iy .
festivaly propagovanej

v spojeni

Organizované S filmom

Pozorovanie exkurzie
filmovych lokalit
celebrit zobrazenych
vo filme

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Connell (2012)

Prehliadky filmovych studii v sucasnosti organizuje takmer kazdé vel'ké filmové
studio, ako Warner Bros ¢&i Universal a Fox. V Ceskej republike mozeme tiez najst vel'mi
vyznamné filmové Stadio, ktoré dokonca vyuZzivaji aj zahrani¢ni tvorcovia filmov, ide

o Stadio Barrandov.

Do skupiny - Navsteva atrakcii s filmovou tematikou radime najmé tematické
zabavné parky. Pravdepodobne najznamejSim tematickym parkom je Universal Studios na
Floride, ktory je Uplne vybudovany na ucely cestovného ruchu, vratane niekolkych
filmovych jazd ako Terminator ¢i E.T, a tematické oblasti ako Harry Potter a Jursky park,
vratane obchodov so suvenirmi zalozenych na filmoch. Dal§imi vyznamnymi parkami st

napriklad Disneyland, Eurodisneyland ¢i Film Industrial Park.

Pri sledovani priebehu natac¢ania ide 0 sledovanie prave prebichajuceho natacania
rovno pred vasimi o¢ami. Webova stranka www.onlocationvacation.com uverejituje miesta,
kde sa v dany den bude natacat’. Vaésina nataania uverejneného na stranke prebieha hlavne

Vv ramci USA.
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Navsteva lokality propagovanej v spojeni s filmom sa zameriava na lokality,
v ktorych nataCanie neprebiehalo, no zvySuje sa tu navstevnost’ prave vdaka filmovej

produkcii, ktora sa s danym miestom spaja.

Organizované exkurzie lokalit zobrazenych vo filmoch ¢i seridloch st obrovskym
hitom napriklad v New Yorku. Denne sa tam organizuju viaceré prehliadky, v ramci ktorych
mozete navstivit napriklad Central Park a jeho casti, V ktorych sa natacali napriklad

Priatelia, Sdm doma II ¢i miesta spojené s filmovou sériou Sex v meste.

Kotikova (2013) tvrdi, Ze sledovanie filmovych a televiznych celebrit je Casto
spojené s ndvstevou miesta, kde sa nakracalo. FanuSikovia maju prilezitost’ ziskat’ fotografiu
¢i video so svojimi obl'ibenymi hercami, ¢i hereckami a nésledne ich pridat’ na svoje
socidlne siete. Lakadlom je teda Hollywood, kde sa od nepamiti realizujii autobusové

prehliadky prechadzajice okolo domov filmovych a televiznych hviezd.
Podl'a Roescha (2009) filmové festivaly ako Sundance v Utahu, filmovy festival

v Cannes a sarajevsky filmovy festival ¢i mnohé iné pritahuju tlac, zndme osobnosti a
filmovych nadSencov z celého sveta. Rovnako aj filmové premiéry mozu spdsobit’ zvysené
pocty navstevnikov ubytovacich, reStaura¢nych a dopravnych sluzieb.

Kotikova (2013) uvadza, ze filmovi fantsikovia majl tiez prileZitost' zacCastnit’ sa
ceremonialov, pocas ktorych ich obl'ibeni herci, filmy, reziséri a kameramani ¢i scenaristi
ziskavaju ocenenie za svoje filmové alebo televizne pocCiny ¢i vykony. Navstevnici maju
moznost’ vidiet’ tato udalost’ bud’ priamo v hale, alebo na velkoplosnych obrazovkach pred
halou. Medzi najznamejSie predavanie cien zaradujeme Academy awards, Golden globe
awards, Emmy awards, BAFTA ¢&i Cesky lev alebo Slnko v sieti.

Ak hovorime o skutoénom prostredi, v ktorom prebiehalo nata¢anie, mame na mysli
navstevu lokality zobrazenej vo filme. Ide aj o lokality, ktoré neboli vo filme pomenované,
alebo boli pomenované inak ako v skuto¢nosti, ako napriklad vo filme Pan Prstefiov, ktory

sa natacal na Novom Zélande. No vo filme je tato lokalita pomenovana ako Stredozem.

V ramci foriem filmového cestovného ruchu Beeton (2012) rozliSuje aj formu
armchair travelers. Armchair traveler alebo inak sedackovy cestovatel’ je niekto, kto
objavuje, aké je dané miesto alebo lokalita sledovanim programov o cestovani v televizii,
pozeranim internetovych stranok o cestovani ¢i Citanim knih o cestovani. Tuto formu
simulovaného zazitku z cestovania spominaju aj Urry a Larsen (2011) v stvislosti
s konceptom post-turizmu. Post-turisti uskuto¢iuji navstevu lokalit a atraktivit cestovného

ruchu prostrednictvom televizie, videa Ci internetu.
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1.1.4 Ekonomicky impakt filmového priemyslu na cestovny ruch

Film mdéze mat’ obrovsky ekonomicky impakt na cestovny ruch. Destinacii vd’aka
filmu plynu viaceré ekonomické vyhody — zvySovanie navstevnosti, zvySovanie prijmov
v cestovnom ruchu a nadvdznych odvetviach (vydavky navstevnikov), tvorba novych
pracovnych miest, tvorba prilezitosti pre nové podniky ¢i produkty cestovného ruchu,

naStartovanie ekonomiky.

V prvom rade teda mozeme hovorit’ o zvySovani navstevnosti filmovych lokalit.
Existuje vSak viacero pripadovych $tudii z celého sveta demonstrujicich vplyv, akym film
posobi na navstevnost’ konkrétnej lokality natacania ¢i krajinu, v ktorej sa film natacal alebo
ktort ma reprezentovat’. Jednym z najdlhsie trvajacich prikladov vplyvu filmu na cestovny
ruch je americka drama Za zvukov hudby (The sound of music, 1965), ktora bola situovana
do prostredia Salzburgu. Styridsat’ rokov po uvedeni filmu na trh sa odhaduje, ze Salzburg
kvoli tomuto muzikalu kazdoroc¢ne navstivi az 300 000 fanusikov, z ktorych 40 000 navstivi

aj oficidlnu prehliadku Sound of music exteriérov.

Prehl'adné zobrazenie vplyvu filmu na pocet navstevnikov nam predstavi Tabulka
¢islo 2, v ktorej mozeme vidiet' viacero roznych filmov spolu s lokalitami ich natacania

a kvantifikaciu efektu filmu na ndvstevnost’ tejto lokality.

Tabul’ka 2: Vplyv filmu na navstevnost’

Film Lokalita Efekt nav§tevnosti
Statoéné srdce Wallace Monument, 300 % narast rok po
Skétsko odvysielani filmu
Mandolina kapitana Cephalonia, Grécko 50 % narast
Corelliho
Pole snov lowa 35 000 navstev v 1991

Styri svadby a jeden pohreb
Harry Potter

Mission Impossible 2
Notting Hill

Pycha a predsudok

Rozum a cit

Plaz

Troja
Tanec s vikmi

The Crown Hotel,
Amersham, Anglicko
Viaceré¢ lokality VB

Narodny park, Sydney
Kenwood House, Anglicko

Lyme Park, Anglicko
Saltram House, Anglicko
Thajsko

Canakkale, Turecko
Fort Hayes, Kansas
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a stabilny ndrast kazdy rok
Kompletne vybookovany
na najmenej tri roky
Narast o0 50 % a viac vo
vSetkych lokalitach
natacania

200 % narast v roku 2000
10 % narast v radmci
jedného mesiaca

150 % narast

39 % narast

22 % nérast navstevy
mladeze v roku 2000

73 % narast

25 % narast



Dallas

Blizke stretnutie treticho
druhu

Ocel'ové magnolie
Posledny Mohykén

Gorily v hmle
Zachrante vojaka Ryana

Southfork Ranch, Dallas

Devils Tower, Wyoming

Louisiana

Chimney Rock Park,
Severna Karolina
Rwanda

Normandia, Francuzsko

500 000 navstevnikov
rocne

75 % narast v roku 1975,
20 % zo vsetkych navstev
st navstevy v suvislosti
s filmom

48 % narast rok po
odvysielani

25 % narast rok po
odvysielani

20 % narast v 1998

40 % narast — americki

navstevnici

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Hudson a Ricthie (2006) a Horrigan (2009)

Prikladom rastuceho poctu navstevnikov v lokalitach, kde sa natacal film, su aj
Svajéiarske Alpy. V nich sa odohravalo natadanie mnohych bollywoodskych-indickych
filmov, ¢o inSpirovalo vyse 250 000 indickych turistov ro¢ne k tomu, aby toto miesto
navitivili. Medzi najnavitevovanejsie miesta Svajéiarskych Alp moZeme zaradit’ hlavne
reStauraciu v oblasti Jungfrau, najvyssie polozent Zelezni¢ni stanicu Vv Eurdpe
a vyhl'adavanymi st aj indické restauracie — Indian curry-house. Dalej mdZzeme uviest mesto
Forks, ktoré sa nachadza vo Washingtone (USA). Mesto sa teSilo desat'nasobnému narastu
poctu navstevnikov po tom, ako bola odvysielana upirska saga Twilight, ktora sa tu natacala.
Vinarske oblasti v Santa Barbare v Kalifornii vyuzili na svoju propagaciu podrobni mapu
vSetkych miest natdcania z filmu Sideways, o spdsobilo narast poctu navstevnikov
0 300 %. Bolivia zaznamenala narast navstevnosti po odvysielani Motor Cycle Diaries,
Australia po filme Krokodil Dundee a Japonsko zase tazilo z filmu Stratené v preklade
a Posledny samuraj. V Litve sa pocet zahrani¢nych navstevnikov v roku 2015 zvysil
0 2,3 %, pri¢om pocet navstevnikov prichadzajicich z Velkej Britdnie vzrastol o 17,2 %.
Doévodom je britska miniséria Vojna a mier, ktora bola takmer celda natocena v Litve

s uzasnym ohlasom britskych divakov.
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Oxford Economics (2010) za ucelom ilustracie vplyvu filmov na cestovny ruch

dokonca vytvorila aj mapu s prikladmi filmov a ich dopadom na navstevnost’.

Obrazok 1: Jedenast’ ilustracii vplyvu filmov na cestovny ruch
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Zdroj: Oxford Economics (2010)

Velmi délezitou ekonomickou vyhodou alebo aspektom filmového cestovného
ruchu je to, Ze z destinacie moZu urobit’ celoro¢nu atrakciu za kazdého pocasia, teda moze
byt rieSenim, ako sa vyhnit’ sezonnosti, ktorou sa vyznacuje mnoho destindcii. Vydavky,
ktoré na filmovy cestovny ruch vynaloZia ndvStevnici, st pre odvetvia cestovného ruchu
prijmami. Hovorit’ mézeme o multiplikacnom efekte, kedy navstevnici danej atrakcie alebo
podujatia, ¢i filmovy §tab natdcajuci v danej destinacii, vyuziju aj dalSie sluzby ako
ubytovanie, stravovanie, dopravu a mnohé iné. Hlavny ekonomicky dopad vydavkov
vynalozenych nerezidentmi sa vzt'ahuje na HDP krajiny. Filmy a filmovy cestovny ruch tiez
vplyvaju na §tatne a miestne dane a zamestnanost’. Okrem toho maju filmy a serialy aj vplyv
na rozsirovanie infrastruktary cestového ruchu a vznik novych podnikatel'skych aktivit. Film
Hunger Games je tieZ jedna z filmovych sérii, ktoré dobyli svet a zinkasovali niekolko
miliénov dolarov. Celé filmova séria sa natacala v Severnej Karoline a uz len par tyzdinov
po uvedeni prvého z filmov sa tu zacali objavovat’ jeho fanusikovia hl'adajaci miesta, kde sa

natacalo. Dve lukostrelecké strelnice hlésili az 75 % narast poctu navstevnikov, odkedy zacal
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,»boom* okolo spominaného filmu. Sektor cestovného ruchu v Severnej Karoline sa usiloval
0 zaroCenie vplyvu tohto ohromného filmu, atak pre fanusSikov vytvorili Stvordinova
prehliadku so sprievodcom. Spolo¢nost’ s ndzvom Hunger games fan tours pontuka denné
a vikendové vylety, ktoré zavedl navstevnikov na filmové miesta a najati herci tu predveda
scény z filmu. Navstevnici tiez moZzu vyskuSat jedld opisané v pribehu ¢i naulit sa
niektorym schopnostiam prezitia, ktoré mohli vidiet' vo filme. Connell (2005) vo svojej
publikacii uvadza, ze podl'a Rossa (2003) filmovy priemysel v Skotsku prinasa hodnotu
minimalne 12 miliénov eur rocne. Connell d’alej hovori, Ze v 90. rokoch sa tu natacalo
viacero oblibenych filmov - Statocné srdce (1995), Rob Roy (1995), Loch ness (1996),
pricom len sam film Stato¢né srdce insSpiroval k navsteve Stirlingu viac ako 500-tisic
Americanov, ktorych vydavky na cestovny ruch predstavovali 152 milionov eur. Hodnotenie
ekonomického impaktu plynticeho z filmu Rob Roy prizndva 11 miliénovu injekciu, ktora
vytvorila priblizne 23 miliénov eur v rdmci trzieb v cestovnom ruchu medzi rokmi 1996 az

2000.

Filmovy priemysel je taktieZ obrovskou sucast’ou cestovného ruchu Velkej Britanie.
V nasej praci sa uvadza viacero prikladov filmov, ktoré spdsobili, ze navstevnost’ danej
lokality v Britanii niekol’konasobne narastla. Oxford Economics (2010) odhaduje vplyv
britskych filmov na cestovny ruch na 1,9 miliardy GBP vydavkov navstevnikov v roku 2009.
Podl'a modelu, ktory pouzili, tiez odhaduju, Ze tieto vydavky navstevnikov tvorili prispevok
k HDP vo vyske 950 milibnov GBP a prispevok do $tatnej pokladnice bol 210 miliébnov
GBP. Podl'a Nealea (cit. in Beeton, 2005) televizny serial Na zdravie (1982 - 1993), ktory
sa odohraval v bostonskom bare, motivoval k navsteve tohto baru priblizne 500-tisic
turistov, ¢o predstavovalo prijmy za jedlo a pitie v hodnote 4,7 milidéna eur a suvisiace trzby

z podpory predaja v hodnote 5,4 miliona eur.

Filmy nevplyvaju na destindciu len po ukonceni natdcania a odvysielani filmov
Vv kinach ¢i televiziach. Destinacia a jej cestovny ruch z filmov t'aZia aj pocas ich natacania.
V ramci bezného filmu sa v danej lokalite utrati viac ako 50 000 dolarov za defi v hoteloch,
reStaurdciach, na Cerpacich staniciach, v Cistiarnach, v Zeleziarstvach a inych oblastiach.
Miestne komunity ziskavaju ekonomické vyhody vzdy, ked” do mesta zavita filmova
produkcia. Hovorit’ méZeme o pracovnych miestach, tokoch penazi do miestnych podnikov
a generuju sa tiez dailové prijmy. Amy Lemisch, riaditel’ka Kalifornskej filmovej komisie,
uviedla pre Western city v roku 2006 dva priklady: (1) V roku 2005 sa natacali scény

z celovecerného filmu Gejsa v okrese El Dorado, San Mateo a Sacramento. Produkcia na
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tychto troch miestach utratila 4 miliony dolarov a rezervovala si viac ako 1 000 nocl'ahov
ato len v hoteloch v Sacramente; (2) Santa Barbara a jej vinarska oblast’ zazili cestovatel'sky
boom v nadvéznosti na film Bokovka. Vinne zajazdy sa zacali rozvijat, aby uspokojili dopyt,
zatial’ ¢o do regioénu prudilo Coraz viac zahrani¢nych turistov a predaj vina Pinot Noir sa
vplyvom filmu zvysil o 30 %. Priklad Santa Barbary demonStruje, ze vplyv filmovej
produkcie na cestovny ruch by sa nemal podceniovat’. Clen mestskej rady v Danville a ¢len
vyboru Mike Doyle to potvrdili pri svojom zhodnoteni vplyvu filmu Otec v sukni, ktorého
scény sa nakrucali aj v tomto meste. Hovoria, ze turisti neustale navstevuja restauraciu, aby
sa najedli na tom istom mieste, kde sa Robin Williams, Sally Field a Pierce Brosnan delili o

nezabudnuteI'né jedlo vo filme.

Aj Havaj je uZasnym prikladom toho, ako filmy dok4Zu nastartovat’ ekonomiku
a cestovny ruch krajiny. Havajska scenériu mozeme poznat’ z viacerych filmov ako Pirati
z Karibiku: Na konci sveta, Indiana Jones a kralovstvo kristalovej lebky, Deti moje,
Kopacky, ¢i serialov ako su Nezvestni alebo Havaj 5-0. Yuen (2012) vo svojom ¢lanku pise,
ze jednym z mnohych miest na Havaji, ktoré pritahuju navstevnikov kvoli filmu, je Resort
St. Regis Princeville. Samotny apartman tu stoji 5 000 dolarov za noc, ale hotel trval na tom,
aby si producenti filmu Deti moje prenajali celé poschodie a obmedzili svoju pracu na
Sest'tyzdnové nataanie, aby neobtazovali ostatnych hosti. To znamena, ze hotel mal
dvojaky finan¢ny prospech: najskér zo strany svojich dlhodobych hosti vo filmovom
priemysle, a potom zo zvySeného zaujmu milovnikov filmu. Podl'a Yuen ministerstvo
podnikania, ekonomického rozvoja a turizmu odhadovalo, ze kazdoro¢né vynosy plyntice
vd’aka natacaniu domacich ¢i zahrani¢nych filmov a seridlov v obdobi od roku 2006 - 2011
sa pohybovali v rozmedzi od 120 aZ po 383 milionov USD. Okrem toho sa tiez odhaduje, Ze
pocet vytvorenych pracovnych miest vplyvom filmovej produkcie v danom obdobi sa

pohyboval od 1400 az po 4194.

V roku 2012 uskuto¢nila univerzita v Juznej Floride-St. Peterburg v spolupraci
s morskym akvariom Clearwater §tidiu zamerant na ekonomické dopady filmu NajsilnejSie
puto na miestne hospodarstvo. Stadia uvadza, e 72,7 % navstevnikov prichadza do akvéria
prave kvoli filmu, a oCakavaju, ze navstevnost’ v dosledku filmu sa bude len a len zvySovat.
Podra ich vypoctov a pouzitého modelu ocakévali, Ze v roku 2013 malo akvarium navstivit
800 000 navstevnikov a v roku 2016 sa tento pocet mal zvysit’ na 2,3 milidna navstevnikov.
Tito navstevnici, podl'a Studie, mali priniest’ miestnej ekonomike zhruba 580 milionov USD

Vv roku 2013, pricom v roku 2016 sa toto ¢islo zvysilo na 1,7 miliard USD.
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Okrem filmov samotnych st pre destinaciu ekonomickym prinosom aj filmové
festivaly. Ruiz (2015) sa zameral na analyzu ekonomickych impaktov festivalu
Iberoamericano of Cinema na mesto Huelva. V ramci tejto analyzy dospel k zaveru, Ze
festival Iberoamericano of Cinema v roku 2010 vygeneroval 1,54 mil. EUR, zatial' ¢o
rozpoCet uréeny na organizaciu festivalu predstavoval 44,2 % z tejto sumy. Tieto Gdaje
dokazuju, ze festival je pre mesto skvelou investiciou. Obrovsky ekonomicky tuzitok
z festivalu tiez dosahuju hotely a stravovacie sluzby, &ize odvetvia cestovného ruchu. Uzitok
z festivalu vsak maju aj tlaciarenské sluzby ¢i maloobchod. Obrovskym lakadlom pre
filmovych nadsencov je tiez filmovy festival Sundance, ktory sa organizuje v Utahu.
Vydavky pocas tohto filmového festivalu vytvaraja vel'a pozitivnych ekonomickych vyhod.
Monson, Wilson a Goodliffe (2019) vo svojej praci tieto ekonomické vyhody kvantifikuju.
Podl'a prieskumu, ktory realizovali, sa tohto festivalu v roku 2019 zucastnilo asi 122 313
Pudi. Odhaduju, Ze 64 % ucastnikov boli obyvatelia Utahu (asi 78 300 osob), zatial’ ¢o 36 %
pochadzalo z iného Statu (asi 43 550 osdb). Vydavky vsetkych obyvatel'ov Utahu na ucast’
na festivale predstavovalo sumu 28 milionov USD. Tuto sumu vSak znacne prevySuje suma
vynalozena nerezidentmi. Cudia prichadzajici na festival z inych krajin tu na pobyt minuli
viac ako 149 miliénov USD, ¢o este nezahffia sumu na kupu listkov na festival. V tabulke 5
st zahrnuté priemerné vydavky na osobu podl'a kategorie a podla toho, ¢i ide o rezidentov

alebo nerezidentov.

Vydavky nerezidentov a instititu Sundance ekonomicky prispievaja Statu. Celkové
vydavky nerezidentov boli v hodnote 149,045,188 USD a vydavky institutu predstavovali
12,914,483 USD. Autori tiez odhaduju, Zze ekonomicky vplyv festivalu na HDP §tatu bol
viac ako 182 milidonov USD. Okrem toho sa odhaduje, Zze rocna zamestnanost spojena
s festivalom je 3052 pracovnych miest a tiez, ze festival generuje 19 milionov USD na
Statnych a miestnych daniach, Co predstavuje pre S§tat prijmy, ktoré by bez festivalu
nedosahoval.

Film teda pre cestovny ruch predstavuje nastroj na dosahovanie ekonomickych
vyhod pocniic zvySovanim navstevnosti a prijmov z cestovného ruchu aZz po naStartovanie
celej ekonomiky. Dokladom toho je nespocetné mnozstvo prikladov z celého sveta. Tieto

vyhody destinaciam plynt pred, pocas aj po natacani filmu.
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1.2 U&astnik filmového cestovného ruchu

Cielovy trh filmového cestovného ruchu je naro¢nejsie definovat’ z toho dovodu, ze
filmy atelevizne programy maju kvalitativne aj kvantitativne odlisné publikum. Pri
typolégii ucastnika filmového cestovného ruchu teda za filmovych turistov povazujeme len

tie osoby, ktoré navstevuju filmové miesta, atrakcie alebo filmové udalosti.

Rozhodovanie o ucasti na cestovnom ruchu je determinované motivaciou. Pod
motivaciou rozumieme ur€ity impulz vytvarajuci potrebu, ktora predstavuje stav nedostatku
¢1 nespokojnosti pretrvavajuci az dovtedy, kym tito potrebu nenaplnime. Vyskum motivu
a motivacie cestovania objavil mnozstvo roznych motiva¢nych faktorov a vzorcov, ktoré sa
casto menia v zavislosti od kontextu a miesta ur€enia. Urry (1990) hovori, ze sme denne
ovplyviiovani réznymi tuzbami, potrebami, prianiami a o¢akavaniami, ktoré¢ sa vytvaraja na
zaklade roznych podnetov. Filmy, rovnako ako knihy ¢i televizne reklamy, tieto pocity len
umochnuju a zvysuju nutkanie vidiet' ¢i navstivit' ur¢ité miesta a ddvaji nam podnet k snom
¢i fantaziam. Sue Beeton (2005) sthlasi s Urrym, Ze filmovy cestovny ruch je motivovany
naSou fantaziou, snivanim a tizbou po novych skiisenostiach a najsilnej§im motivatorom pre
naSe rozhodnutia st obrazy v naSej hlave. Podl'a Connella a Meyera (2009) je klasifikécia
filmovych turistov zdsadna, pretoze maju rozdielne urovne o¢akavania a spokojnosti. Bolan

(2010) vyvinul typologiu filmovych turistov, ktora ich klasifikuje do troch podskupin:
e Krajinkar/vizualny turista je ¢lovek, ktorého ovplyviuje to, ¢o vidi. Tento typ
turistov vyhl'adava skutocné miesta. Dolezita je scenéria.

e Citovy/nostalgicky turista je osoba, ktora je ovplyvnena postavami, s ktorymi

sa stotoziiuje. Tento typ turistov vyhl'adava skuto¢né miesta.

e Stopercentny filmovy turista je ¢lovek ovplyvneny vsetkymi faktormi filmu

a hl'add miesto zachytavajuce film, do ktorého je dej zasadeny.

Mancionis (2004) sa vo svojej stadii zameral na delenie ucastnikov filmového cestovného

ruchu do troch skupin podrla ich motivacie.
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Tabulka 3: Typologia Gcastnika filmového cestovného ruchu

Rastuci zaujem o filmy

v

Nahodny filmovy turista PrileZitostny filmovy Specificky filmovy
(Serendipitous film turista turista
tourist) (General film tourist) (Specific film tourist)
Navstevnik, ktory sa nejakym | Navstevnik, ktory participuje | Navstevnik $pecificky

sposobom objavil v destinacii  na  filmovom  cestovnom | vyhladavajici miesta, ktoré
zobrazenej vo filme bez toho, ruchu, zucastiuje sa jeho = sa objavili vo filme.

aby to planoval. aktivit, ale nie je to jeho
primarny ciel’.

Motivacia Motivacia Motivacia
Socialna interakcia Novota/originalita Ego-posilnenie
Novota/originalita Poznavanie Sebarealizacia

Nostalgia Cesta/put’/pilgrimage
Zazitok
Fantazia/sny
Status/prestiz
Romantika/emoécie
Nostalgia

ZvySovanie motivacie k sebarealizacii

v

Klesajuci vyznam autenticity

v

Rastuici vyznam push faktorov

v

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Macionis (2004)

Kazdy z vybranych troch typov tcastnika filmového ruchu mé iny motivacny faktor

a iny vplyv na ciel'ovu destinaciu. Najvacsi potencial filmového cestovného ruchu vsak tkvie

Vv Specifickom (specific film tourist) ucastnikovi, pretoze ide o filmovych fanusikov

vydavajucich sa do sveta po stopach svojich oblibenych filmov ¢i filmovych postéav.

Pri motivacii rozoznavame push a pull faktory. Podl'a Yousafa, Amina a Santosa

(2018) faktory tlaku alebo push faktory mozno na najzakladnejSej urovni vysvetlit' ako

vnutorné faktory alebo vnutorné pohnutky, ktoré jednotlivcov nutia cestovat’. Push faktory

teda mozno zhrnut’ ako faktory povzbudzujtce I'udi k cestovaniu, predstavuju socialno-
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-psychologické potreby jednotlivcov. Podl'a Klenoskyho (2002) sa faktory t'ahu alebo pull
faktory vsSeobecne charakterizujt z hl'adiska vlastnosti, atrakcii alebo atribatov cielového
miesta, ako st slne¢né lace alebo scenéria, ktoré vedu alebo t'ahaju jednotlivca k tomu, aby
si vybral jedno cielové miesto za druhym, akonahle prijme rozhodnutie cestovat. Tahové
motivacie teda predstavuju atraktivitu destinacie.

Tieto faktory su silne previazané aj s filmovym cestovnym ruchom. Ich previazanost’

vysvetl'uje nasledujtca tabulka.

Tabulka 4: Push a pull faktory vo filmovom cestovnom ruchu

Pull faktory Push faktory
Poloha/umiestnenie | Osobnosti Predstavenie Vniitorna hnacia sila
Atributy polohy Herecké obsadenie | Dejova linia Ego-posilnenie
Scenéria Charaktery/postavy | Namet/téma Status/prestiz
Krajina Celebrity (hviezdy) | Zaner Fantazia/sny
Podnebie Unik z reality
Kultarny pévod Zazitok
Socialny povod Hl'adanie vlastnej
Povod ¢innosti identity

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Gjorgievski, Trpkova, 2012

Okrem spominanych typologii tcastnika filmového cestovného ruchu modzeme
Vv zahrani¢nej literature najst’ aj delenie podl'a Roescha (2009). Ten odliSuje a upozoriiuje na
rozdiely medzi ucastnikom zvanym ,,film tourist* a ,,film location tourist“. Pre oba typy je
motivaciou €1 inSpiraciou k vycestovaniu film, no prvy typ vSak nema zamer navstivit presné
miesta nataCania filmu. Napriklad fanasikov filmu Sex v meste film motivoval navstivit
New York, no nie uz konkrétne miesta v New Yorku, kde sa natacalo. Naopak ,,film location
tourist® ma skuto¢ny zdujem vidiet' prave konkrétne miesta, kde sa natacalo, ¢i uz ide
0 miesta on-location ¢i of-location.

Pretoze filmy a televizne seridly inSpiruji Siroké spektrum divakov, vSeobecna
analyza filmovych turistov moze byt problematicka. V akademickej literature vSak existuje
zhoda a v ramci filmového cestovného ruchu teda rozliSujeme rdzne typy jeho ucastnikov.
Autori ¢lenia uc€astnikov filmového cestovného ruchu zvicsa podla intenzity ¢i druhu ich
motivacie, priCom dolezitu tlohu tu zohravaji push a pull faktory. Vo vSeobecnosti vsak za
ucastnikov filmového cestovného ruchu povazujeme navstevnikov filmovych lokalit, miest,

atrakcii ¢i r6znych filmovych udalosti.
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1.3 Metodika merania ekonomickych impaktov filmov na cestovny ruch

Autori zaoberajuci sa filmovym cestovnym ruchom vo svojich stadiach vyuzivaji na
meranie ekonomickych impaktov viacero metod. Ide o kombinaciu kvantitativnych
a kvalitativnych metod ako analyza tudajov sekundarneho vyskumu, extrapolécia,

dopytovanie ¢i metodu CEG.

Kombinaciu analyzy tdajov sekundarneho vyskumu a extrapolacie vyuzilo viacero
autorov zoberajucich sa filmovym cestovnym ruchom najmé na hodnotenie vplyvu filmu na

navstevnost’ destinacie.

Pod pojmom sekundarny vyskum rozumieme zber, spracovanie, analyzu a nasledné
vyhodnocovanie sekundarnych udajov. Tieto udaje sa nazyvaju sekundarnymi, pretoze uz
boli zozbierané na iny ucel, v ramci iného vyskumu. Pri merani ekonomickych impaktov

filmov sekundarne zdroje udajov mo6zeme rozdelit’ do dvoch zakladnych skupin:
Interné zdroje tdajov:
o Statistika odbytu firmy (podl'a produktov krajov, zakaznikov)
e Udaje o nakladoch (podla druhov nékladov, kanalov distribucie)
e Spravy
e Ostatné informéacie
Externé zdroje udajov:
o Uradné statistiky (HDP, $tatistické ro¢enky, inflacia)
e Statistické Gidaje a spravy obchodnych a priemyselnych komér a zdruZeni
zivnostnikov
e Spravy a Statistiky zduyjmovych zdruzeni a zvizov
e Firemné publikacie

e Informécie z komercnych adresdrov firiem, z databaz informaénych

kancelarii

Extrapolacia je Statistickd metoda inferencie nepoznaného zo znamych stavov -
okolnosti. Za pomoci ndstrojov extrapolacie dokaZzeme predvidat’ budiice datové body,
priCom vychadzame z historickych dat, ktoré si dostupné v urcitej Grovni podrobnosti
(odhad navstevnosti za niekol’ko rokov na zéklade medziro¢ného tempa rastu navstevnosti
od zaciatku dostupnych informacii). Vychadza z predpokladu, ze vplyvom kombinovaného

posobenia vnutornych a vonkajsich pri¢in bude doterajsi trend pokraovat’ aj v buducnosti.
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Jednoducho povedané, extrapolacia je predpoklad dat mimo hranice tabulky, alebo

predlZenie vyvojového trendu.
Rozozndvame dva typy extrapolacie:
e priamociara — predlzuje existujuci trend — linearny trend,
e nelinearna — krivkova verzia linearnej extrapolécie (v predizeni prichadza
k zakriveniu).

Extrapolacie teda vyuzivame na orientacny prehl’ad, nie na predikciu presnych hodnét. Pri

extrapolacii rozoznavame 4 fazy:

e urCenie parametrov trendov,

e vyber dat charakterizujicich doterajsi vyvoj,

e volba dizky extrapolovatelného obdobia,

e vol'ba najvhodnejSieho tvaru extrapolacnej krivky.

Metoda sa da vyuzit' aj pri sezonnom vyvoji sledovanych indikatorov a zohl'adiuje
ich medziro€ny narast ¢i pokles. Vyhodou metddy je aj to, Ze je vel'mi jednoduché a zaroven
spol'ahliva.

V studii tykajicej sa zvySenia navstevnosti suvisiacej s filmom Riley a kol. (1998)
extrapoluju udaje pred vydanim kazdého filmu vyuzitim ocakévanych regresnych priamok,
aby odhadli, akd by bola navstevnost, keby film nikdy nebol vydany. Vysledky potom
porovnavaju s dostupnymi udajmi zo Statistickych databdz zachytdvajicich skuto¢ni
navstevnost’ destinacie zohladiiujucu vydanie filmu. V tejto $tudii Rileyh a kol. (1998)
hodnotia vplyv dvanastich filmov na navstevnost konkrétnych miest a atrakcii
spopularizovanych filmami. Ukazali, ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi
prirastkami navstevnikov, ktoré dané miesto zaziva, a tym, ¢o moze mat’ extrapolovanim
predchadzajicich trendov v pocte navstevnikov. Skumali daje z dvandstich réznych
stranok o navstevnosti miest desat’ rokov pred uvedenim filmu a, ak to bolo mozné, pat
rokov po uvedeni. Ich vysledky st uvedené v Grafe 1. Dospeli k zaveru, Ze rozpitie filmove;j

motivacie trvalo najmenej Styri roky a navstevnost’ sa zvysila o 40 az 50 %.

31



Graf 1: Dopad uvedenia filmov na navstevu verejnych parkov a stikromnych priestorov

atrakcii (medidn 12 stranok)

100 - o . .
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%
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Zdroj: Oxford economics (2010) podl'a Riley, Baker and Van Doren (1998)

Dalsou z vyuzivanych metéd je metéda dopytovania. Zakladom tejto metody je
kladenie otdzok dopytovanym cize respondentom. Z ich odpovedi rieSitel vyskumného
projektu ziskava pozadované informacie. Mnohi autori povazuju dopytovanie za zékladnu a
najCastejSie pouzivani metdodu vo vyskume. Pri dopytovani rozliSujeme jeho Styri formy
podl'a zvoleného kontaktu s respondentom, a to formu osobnu (tistna), telefonicku, pisomnt
a dopytovanie pomocou pocitaca. Osobnd alebo Ustna forma dopytovania stoji na priamej
komunikacii s respondentom a je najvsestrannejSou metodou dopytovania. Medzi jej vyhody
zarad'ujeme moznost’ presvedCit’ alebo motivovat respondenta k odpovedi, moznost’
vysvetlit’ problém a ciel’, moznost’ vytvorit’ atmosféru dovery ¢i vysoka spolahlivost’ takto
ziskanych informécii. Osobna metdda je vSak nakladna a ¢asovo narocna.

Osobné dopytovanie moze mat’ formu:

e dohodnutého rozhovoru (interview): respondenti sa vyberaji nahodnym
vyberom a o rozhovor ich mozno poziadat’ bud’ telefonicky, alebo osobnou
navstevou doma, alebo na pracovisku. Téato forma si vyzaduje, aby boli
vyskumnici aspon ¢iasto¢ne vyskoleni.

e nadhodny rozhovor, rozhovor pri zastaveni, je kratky, orientuje sa na maly
pocet otazok.

Elektronické dopytovanie je relativne novou metdédou zberu informacii, zaloZenou na pouziti
pocitacov. V dopytovani pomocou pocitaca sa spajaju vyhody pisomného dopytovania, je
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rychle, finanéne nenaro¢né a urychluje spracovanie tdajov, pretoze vSetky udaje su uz
v elektronickej podobe. Pisomna forma dopytovania sa uskuto¢iiuje na zaklade dotaznika
alebo ankety. Rozdiel medzi nimi spociva v adresnosti a v mnozstve. Anketa ma hromadny
charakter, uvaddza sa v novinach, ¢asopisoch, na vystavach, atd. Medzi vyhody pisomne;j
formy dopytovania zarad'ujeme jej nizSiu finanénil narocnost” a moznost' vyuzitia tejto
metody v pripade, ak respondent nie je ochotny dat’ osobny rozhovor.

Pri tvorbe dotaznika by mal vyskumnik vychadzat z ur€itych principov. Respondent
musi mat’ dostatoc¢ny priestor na vyjadrenie svojho nazoru a z otazok (konstrukcie dotaznika)
by mal nadobudnut’ dojem, ze jeho odpovede su dolezité. Otazky by mali byt zrozumitelné,
jasné, jednoduché, 'ahko pochopitelné a trovni respondenta $tylovo primerané. Pri priprave
dotaznika treba starostlivo volit' otazky, ich formulaciu, Stylizaciu a sled. RozliSujeme
otvorené, polootvorené a uzatvorené¢ otazky (Kulcdkova, 1994). Vyplnenie bezného
dotaznika by nemalo presiahnut tridsat’ mint, aj ked’ zasada cCasovej Uimernosti je
predmetom mnohych diskusii. Niektori autori si myslia, ze tridsat’ mintt je prili§ dlhy cas.
Na druhej strane, pri Gstnom dopytovani moze vyplnenie dotaznika trvat’ aj dlhsie.

Olsberg SPI (2015) vo svojej stadii merali ekonomické impakty filmov na cestovny

ruch

na konkrétnych miestach a spdsob pouzitia tychto zisteni pouzili na odhad vyznamu pre $irsi
region - v tomto pripade zvySok Anglicka. V §tadii pouzili dve metddy:

e Dopytovanie na meranie poctu filmovych turistov na jednotlivej urovni na
konkrétnom mieste, ktoré poskytuju vysoko presné odhady na podporu filmového
cestovného ruchu.

e Skélovanie konkrétnych tidajov o lokalitach s ciefom odhadnut’ hodnotu filmového

cestovného ruchu v podobnych lokalitach vo zvySku Anglicka.

Na ocenenie filmového cestovného ruchu tato Stadia oddeluje Specifickych
filmovych turistov - teda tych navstevnikov, ktori by na dané miesto necestovali, ak by ho
nevideli vo filme ¢i televiznom programe, alebo tych, pre ktorych bol filmovy produkt
hlavnym dévodom ich navstevy. Tym, Ze sa nezapoéitavaju navstevnici, pre ktorych je
filmovy produkt alebo lokalita menSou motivaciou, je Stadia schopna triezvo zobrazit’ d’alSie
vydavky, ktoré moze vytvorit’ Specificky filmovy turista. Na pochopenie pomeru filmovych
turistov vo filmovych lokalitich sa $tudia zamerala len na lokality, ktoré mozu prilakat’
rovnako filmovych turistov ako aj obyCajnych navstevnikov. Takéto lokality sa oznacuju

ako lokality s dvojitou pritazlivostou ast dolezit¢é pre pochopenie pomeru medzi
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medzinarodnymi filmovymi turistami a vSeobecnymi ¢i beznymi medzinarodnymi
navstevnikmi, tieZ k pochopeniu cestovného ruchu na danom mieste. Podla niekolkych
kritérii bolo starostlivo vybranych osem anglickych lokalit, s tym, Ze predstavovali Siroku
Skalu typov destinacii, napriklad platené a bezplatné atrakcie, mestd a dediny; predstavovali
teda rozne typy filmovych produktov, lokalit a taktieZ predstavovali rozne anglické regiony.
Dopytovanie sa uskuto¢iovalo na mieste v Siestich lokalitach a online dopytovanie v ramci
vSetkych lokalit, priCom sa zhromazdila celéd skala iidajov - vratane trovne motivacie, ktora
pri rozhodnuti o navsteve miesta zohravali filmové produkty, odkial’ navstevnik prisiel a aka
vel'ka bola ich bezprostredna velkost’ skupiny. Vysledné data boli spracované pomocou
modelovania na zakazku vytvoreného pre tento projekt. Na posudenie vyznamu bola cast’
filmovych turistov v den prieskumu izolovana a tato Cast’ bola aplikovana na idaj o pocte
navstevnikov za rok, vo vicsine pripadov podla destinacie. Nasledne sa udaje o vydavkoch
navstevnikov za denl aplikovali na pocet filmovych turistov za rok, s rdznymi hodnotami
Vv zavislosti od typu navstevnika. Na odhad hodnoty filmového cestovného ruchu vo zvysku
Anglicka bola pouzita metdda Skalovania. Hodnota medzinarodného filmového cestovného
ruchu na kazdom z dopytovanych miest sa potom aplikovala na d’alSich devatdesiatdva
lokalit, ktoré boli vybrané, pretoze boli v stlade s 60smimi dopytovanymi lokalitami.
Dopytovanie na mieste uskutocnili v dopredu vyhradenom case pocas niekolkych dni.
Vyskumni pracovnici pracovali v timoch pod vedenim jedného, ktory zodpovedal za
vytvorenie hodnotiacej spravy. Rozhovory s respondentmi prebiechali ndhodne v Co
najva¢som moznom pocte za den. Online dotazniky na rozsirenie vzorky sa distribuovali
pomocou servera databazy lokalit alebo prisluSnych DMO. Odkazy na prieskum boli
odoslané e-mailom do existujtcich databaz a v niektorych pripadoch sa §irili na socidlnych
sietach. Aby sa prediSlo zaujatosti, boli online prieskumy oznafované ako vSeobecné
prieskumy medzi navstevnikmi. Neboli popisané ako prieskumy filmového cestovného

ruchu.

Niekolko stadii hodnotilo vplyv filmového cestovného ruchu na ekonomiku
destindcie pomocou metdd ekonomického modelovania, kde byvaji zvycajne pouzité dva
typy ekonomickych modelov, ekonometricky a model v§eobecnej ekonomickej rovnovahy
(CGE). Ekonometrické modely skimaji vztah medzi filmami a dopytom po cestovnom
ruchu. Aj ked ekonometrické modely dokazu pomocou ¢asovych udajov zachytit’ ucinky
filmov na dopyt v cestovnom ruchu, je tazké vyhodnotit’ celkové vplyvy na ekonomiku

z hladiska prijmu, zamestnanosti a priemyselnej produkcie.
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Model CGE v§ak moZno pouZit’ na preskimanie zmien v dopyte v cestovnom ruchu
spolu s d’al§imi ekonomickymi ukazovatel'mi, ako st blahobyt, zamestnanost’ a vystupy
odvetvia. Mitkova (2009) definuje CGE model ako model zachytavajuci vsetky penazné
alebo fyzické toky v ekonomike. Hovori, Ze ide o siibor sibeznych rovnic opisujucich, ako
sa spravaju rozni agenti v ekonomike. V praxi je bezne pouzivany pre kvantifikaciu efektov,
kedy sa v dosledku urcitej vyraznej zmeny (napr. rozsiahle investicie alebo zmeny urokove;j
sadzby) ekonomika postva z jedného rovnovazneho bodu do iného. Stale cCastejsic je
vyuzivany V Australii, Novom Z¢lande, Vel'kej Britanii, USA alebo Kanade. Naj¢astejSie sa
objavuje pri najroznejsich analyzach cestovného ruchu, kde tazi zo svojej multisektorovej
podstaty a schopnosti testovat’ najroznejSie aktudlne aj potencidlne scenare. Modelovanie
tak moze byt’ prisposobené alternativnym podmienkam ako su flexibilné alebo pevné ceny,
rozne hladiny vymennych kurzov, rozdiely v mobilite vyrobnych faktorov alebo rézne typy
konkurencie. Zvlastne postavenie maju modely CGE v pripade politiky cestovného ruchu,
kde pomahaju odpovedat’ na otazky typu ,,Co sa stane, ked’ ...", na ktoré je potrebné v
suvislosti s rozvojom cestovného ruchu odpovedat’ (Ennew, 2003). Oproti inym modelom
kalkuluju s viacerymi premennymi a zohl'adiujt vzajomné vazby medzi cestovnym ruchom,

spotrebitel'mi, zahrani¢énymi producentmi a zvy$nymi sektormi v lokalnej ekonomike.
Sauer a Repik (2013) rozoznavaju:
CGE pozitiva:
e kvantifikuje multiplika¢né efekty,

e pri kvantifikdcii dopadov udalosti (filmov) zohladnuje dostupnost
vyrobnych faktorov, diania na trhu préace, kalkuluje s cenovymi efektmi,
dovozom tovarov a sluzieb alebo zdanenim (je napriklad schopny premietnut’
zmeny v miere zdanenia alebo v dailovom vynose do zmien v ekonomicke;j

aktivite),

e pocita s efektom vytesnenia na trhu prace, na trhu tovarov a sluzieb,
kapitalovom trhu alebo na trhu s nehnutel'nost’ami (zohl'adiiuje r6znu cenova

elasticitu),

e je schopny reflektovat dopady na vacSom uzemi, medzi jednotlivymi
regionmi ¢i Statmi,

e CGE modeluje konsekvencie vyplyvajice z podpory akcii/udalosti

z verejnych financii,
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e je schopeny odhadnit’ dopady rastu dopytu v cestovnom ruchu za situdcie

r6znych makroekonomickych scendrov.
CGE negativa:
e zalozeny na prili$ Sirokej Skale roznych ekonomickych scenérov,
e modelu ¢asto chyba transparentnost’ a prehl’adnost,

e model vyZzaduje existenciu maximalne komplexnej databdzy informacii

0 akciach/udalostiach (filmoch),

e kalkulacia modelu je v dosledku velkej naro¢nosti na data taktiez pomerne

nakladna.
Na to, aby Li, Li, Song, Lundberg, Shen (2017) odhadli celkovy ekonomicky dopad

filmov Hobit na Novy Zéland, zostrojili novozélandsky staticky model CGE zalozeny na
tabulkach 2006/07 New Zealand Input-Output (I-O), bol to najaktualnejsi subor tdajov
formulovany Statistics New Zealand (2012). Tieto tabulky I-O pozostavaju zo 106
priemyselnych odvetvi a d’alsich ekonomickych subjektov, ako st domécnosti a vyrobné
faktory. Zobrazuji ekonomicku strukturu a interakcie medzi priemyselnymi odvetviami na
Novom Zélande. Druhym krokom bolo rozsirenie Standardného modelu na zachytenie zmien
v dopyte medzinarodného cestovného ruchu. Na modelovanie dopytu v cestovnom ruchu st
aktivity nového sektoru (odvetvie exportu cestovného ruchu) a novej skupiny zékaznikov
(medzinarodni turisti) zabudované do S$tandardného modelu CGE zalozeného
Wattanakuljarusom a Coxheadom. Sektor cestovného ruchu exportuje tovary stvisiace
s cestovnym ruchom, ako je doprava, ubytovanie a stravovanie. Medzinarodni turisti ako
zékaznici pozadujui produkty cestovného ruchu. Rozsirenie vyzaduje dva postupy: po prve,
aby sa oddelil celkovy export v novozélandskych I-O tabulkach do exportu cestovného
ruchu a mimo neho, a po druhé, aby sa do Standardného modelu dostali dve nové funkcie.
Export cestovného ruchu v tabulke I-O je uvedeny na zdklade podielu vydavkov na
medzinarodny cestovny ruch podl’a typu vyrobkov, vytvoreny Statistickym uradom Nového
Z¢landu (Statistic New Zealand). Export mimo cestovného ruchu sa generuje odpocitanim
exportu cestovného ruchu od pdvodného celkového exportu v tabul’kach I-O. Dve nové
funkcie zavedené do Standardného modelu CGE sa pouZivajii na popis aktivit odvetvia
cestovného ruchu a medzinarodnych navstevnikov (Wattanakuljarus a Coxhead, 2008; Li et
al., 2011). Dopyt Cobb-Douglas po agregovanom produkte cestovného ruchu je funkciou

agregovanej ceny cestovného ruchu, ktord je
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. 4 je mnozstvo pozadované prichadzajiicimi navstevnikmi;
_T

. je referenéné mnozstvo pozadované prichddzajicimi turistami;

e P jesthrnna cena medzinarodného cestovného ruchu;

e ¢ jevymenny kurz; a

e je cenova elasticita dopytu po medzinarodnom cestovnom ruchu upravena
z vypoctu podl'a Schiffa and Beckona (2011).

[I)T moze byt vypocitané pouzitim Cobb-Douglasovej funkcie,

p' =TT, e

kde

e J je parameter posunu (zmeny); P; je cena individualneho produktu;

o Zai =1

Celkové ekonomické dopady filmového cestovného ruchu st v nasledujicej Casti
predstavené na dvoch trovniach, makroekonomickej a odvetvovej. Zmena blahobytu
merana ekvivalentnymi zmenami (EV) je jednym z kI'ai¢ovych zisteni na makroekonomicke;j
urovni. EV v tejto Studii dokéZe zachytit’ ekonomické dopady filmove;j turistiky na prijem
domacnosti, ¢o sa vysvetluje rozdielom vysky prijmu medzi situdciou bez filmov LotR
a Hobit (Benchmark) a s filmami. Meria tak zisky v oblasti blahobytu domacnosti v dosledku
dopytového Soku vyvolaného filmami.

EV sa ¢asto pouziva v literature, ktora vyuziva modely CGE ( Li a Song, 2013).
Abelson (2011) povazuje EV za lepsi indikator ¢istého prirastku blahobytu pre domacnosti
ako HDP, pretoze obsahuje aj blahobyt ziskany nerezidentmi. Vysledky sa zobrazuju aj na
odvetvovej urovni. Aby sa prezentacia vysledkov zamerala na vplyvy na odvetvia suvisiace
s cestovnym ruchom, pévodnych 106 priemyselnych odvetvi v tabul’ke novozélandskych 10
sa agreguje do 12 priemyselnych odvetvi, ktoré zahfiiaju primarne a sekunddrne odvetvia
suvisiace s cestovnym ruchom a d’al$ie terciarne odvetvia.
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Klacovym vstupom do modelu CGE su celkové prijmy z cestovného ruchu, ktoré
priniesol Hobit, vypocitané ekonometrickymi modelmi. KI'aCovym vystupom modelu CGE

je zmena blahobytu.

Doposial’ neexistuje jednoznacna metdéda merania ekonomickych impaktov filmov
na cestovny ruch. Autori teda na vycislenie tychto impaktov vyuzivaji kombinaciu
kvantitativnych a kvalitativnych metdd, aby overili a dokazali relevantvot’ svojich zisteni.
Najjednoduchsou z metdd je vyuzitie dat sekundarneho vyskumu, kde sa vyuzivaja
napriklad Statistické data o navstevnosti destinicie. Na to, aby sa vSak potvrdilo, Ze data
zachytavaju vplyv filmu na cestovny ruch, sa vyuziva aj metoda extrapolécie. Pri vyuzivani
kombinacie tychto dvoch metod je dolezité mat’ dostatok udajov pred a po odvysielani filmu.
Medzi autormi zaoberajiicimi sa filmovym cestovnym ruchom a jeho vplyvmi na cestovny
ruch je v8ak najvyuzivanejSou metodou dopytovanie. Tu sa vyuZzivaju hlavne dotazniky ¢i
osobné interview, ktoré s naro¢nejsie na Cas. Napriek tomu vSak vd’aka dotazniku vieme
oddelit’, ktory navstevnik je filmovy turista a ktory nie, a tieto data vyuzit’ na kvantifikéciu
filmového cestovného ruchu v danej destinacii. Za najrelevantnejsi spdsob ako vy¢islit
ekonomicky dopad filmu na destinaciu mozno povazovat kombinaciu sekundarneho
vyskumu a metody CGE, ktord ndm umoziuje vycislit dopady filmov ako na drovni
makroekonomickej, tak aj na urovni odvetvovej. Tento spdsob vSak nevyuziva mnoho

autorov, pretoze je naro¢ny na udaje.

1.4 Filmovy cestovny ruch ako marketingovy nastroj destinacii

Marketing destinacie cestovného ruchu sluzi na zvySovanie navstevnosti a budovanie

pozitivneho imidzu destinacie.

Zakladnym predpokladom pre tvorbu dopytu po cestovnom ruchu je komunikacia,
ktora u potencialnych navstevnikov vzbudzuje zaujem, vytvara motivaciu a tuzbu cestovat’.
Tomala a Faber (2011) tvrdia, Ze tradi¢né komunika¢né kanaly s postupne menej u¢inné,
no naopak filmy a televizne programy sa stavaji popularnej$im komunika¢nym nastrojom
propagujicim destindciu, ma masovy vplyv. V dnesnej dobe su vizudlne médid najsilnejSim
nastrojom na vytvaranie predstavy miesta, pretoze l'udia kladu vacsi doraz na vizudlne
zdroje informacii ako na pisomné zdroje. Beeton (2005) uvadza, ze prva zmienka o vyuziti
filmu na propagacné tcely, ktoré sa daju uspesne vyuzit’ aj na ucely cestovného ruchu, sa
objavila uz v roku 1968. Zobrazenie destinacie vo filme je teda vrcholom v takzvanom

»product placement® cestovného ruchu, pretoze filmy hraju délezita tilohu pri vykresl'ovani
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imidzu destinacie. Hlavacek (2011) vyuZziva pojem location placement, pod ktorym sa
rozumie umiestovanie destinacii do filmového pribehu. Location placement musi byt
zaloZeny na synergii medzi miestom a logickou stavbou filmového pribehu. Uspesnym
prikladom takéhoto product placement alebo location placement je propagacid miest na
Juznej Morave, kde sa natacali filmy Bobule (2008) a 2 Bobule (2009). Medialna kampai
filmu bola spojena s propagaciou Juznej Moravy a moravského vinarstva na zaklade
spoluprace so Statnym vinarskym fondom CR. Autori Hudson a Ritchie (2006) hovoria, Ze
filmovy cestovny ruch sa stava Coraz diskutovanejsim predmetom akademickych vyskumov.
Vyhody plyntce z filmového cestovného ruchu sa preto stavaju Coraz zretelnejSie.
Marketingovi pracovnici moézu film vyuzit ako katalyzator marketingovych kampani
destinacii. Film je vybornym marketingovym nastrojom pre destinaciu hlavne vtedy, ak sa
premieta aj V zahrani¢i, ¢im ziskava medzindrodné renomé. Na zaklade filmového
cestovného ruchu potom moézu vznikat’ r6zne nové podniky ¢i sluzby, ktoré mozu pomoct’
vyrovnat’ sezonnost’ v destindcii. Podl'a Tomalu a Fabera (2011) je zakladom tuspechu
propagacie prostrednictvom filmu to, Ze ide o formu reklamy, ktort si divaci vybrali sami,
ktora na divaka pdsobi kontinudlne po dlhy cas, je podporena pribehom a zndmymi hercami
atiez je vnimana ako doveryhodnd. Za vyhodu marketingu destinacie cestovného ruchu
realizovaného prostrednictvom filmu Kotikova (2013) povazuje fakt, Ze samotny film ¢i
televizny seridl je uz zamerany na urciti cielova skupinu a nasledny marketing oslovuje

prave tuto skupinu.

Nie je preto prekvapenim, Ze sa filmy stali cennym reklamnym nastrojom. Cestovny
ruch si prisvojil filmy na propagaciu destinacii a produktov cestovného ruchu. O'Connor
(2010) vo svojej praci uvadza, ze film moze urobit’ popularnou aj destinaciu, v ktorej by sme
inak tazko hladali dévod na rozvoj cestovného ruchu, a preto je skvelym nastrojom na
upriamenie pozornosti na geograficku oblast’ alebo na menej znamu destinaciu. Franctuzsko
na upltanie pozornosti na Burgundsko vyuziva film Cokolada a film Charlotte Greyova na
Aveyron a Lot Valley. Zobrazovanie miest prostrednictvom filmov poskytuje vnimavému
publiku ,,obraz miesta pred jeho navstevou, ¢im generuje tlakové (push) faktory, ktoré
ovplyvinuju rozhodovaci proces potencidlnych turistov. Zatial’ ¢o filmy nie st marketingovo
kontrolované, ¢ize organy cestovného ruchu nemaju kontrolu nad filmovou produkciou,

organizacie DMO moézu na propagéciu destinacie pouzit’ filmy.

Morgan, Pritchard aPride (2011) hovoria, Ze pretoze svet je viac

konkurencieschopny ako kedykol'vek predtym, je dolezité, aby si krajina nasla svoj vlastny
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jedine¢ny sposob, ako sa prezentovat ako miesto, kam sa oplati cestovat. Problémom
mnohych krajin a ich marketingovych stratégii je to, ze sa stavaju do rovnakej pozicie,
predstavuji sa ako zaujimavé miesta na cestovanie s krasnou prirodou a usmievanymi
Pud’mi. Tento jav je nazyvany ,,Any country* syndrom. Mnoho krajin pouziva rovnaké alebo
klis¢ marketingové slogany, atym sa znich stava ,,Any country”. Jednym z prikladov
uspesnej diferenciacie prostrednictvom filmu, ktory ovplyvnil obraz celej krajiny, je Novy
Z¢land. Uz neexistuje krajina, ktora by mohla byt domovom Stredozeme tak ako Novy
Z¢land. Ten sa tak silno spaja s obrazom Pana prsteniov, ze Novy Zéland nie je ,, Any
country®, pretoze je domovom Stredozeme. Na webovej stranke Nového Z¢landu je krajina
propagovana sloganmi ako: ,,Pozrite sa, ako ¢arodejnici premiefiaju vodu na vino* a ,,Vasa
cesta sa zacina pod juznym nebom®, ¢o odkazuje na dejovu liniu Pana prstenov a vytvara
silnt védzbu na ¢arodejnikov a hobita, vydavajucich sa na dobrodruznt cestu.
Zainteresované strany v oblasti marketingu cestovného ruchu a marketingu musia
zabezpecit, aby si divaci spajali film s destindciou, aby zarucili Uspech a udrzatel'nost’
cestovného ruchu v miestach, kde sa natacalo. Na to, aby to dosiahli, m6zu realizovat’ rozne

marketingové aktivity pred, pocas a po nata¢ani filmu.
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Schéma 5: Aktivity pred, pocas a po natacani filmového alebo televizneho projektu

evyhl'adavanie filmovych projektov

*vytipovanie miest vhodnych pre natacanie

«ziskavanie prav na vyuzitie filmového projektu

*tvorba marketingovej stratégie

*spolupraca medzi filmovou produkciou a miestnymi podnikatel'mi

*medializacia priebehu nataCania a zber materidlov na kampan

*zapojenie hereckych protagonistov (videa zo zékulisia, rozhovory, ,,film o
filme™)

*vyuzitie socialnych médii a zapojenie participujicich komunit

evybudovanie tematickych atrakcii, zachovanie kulis a rekvizit

epress a fam tripy

+zahajenie kooperativnych reklamnych kampani

suskutocnenie filmovej premiéry v mieste natacania

*organizacia komentovanych prehliadok

s organizacia tematickych akcii

svytvorenie tematickych balickov cestovného ruchu

*tvorba tematickych suvenirov

s vyuzitie skusenosti a imidzu filmovej destindcie na prildkanie novych
filmovych projektov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Filmby Aarhus (2012)

Na to, aby organizécie destina¢ného manaZzmentu vyuzili plny potencial filmov ¢i
televiznych serialov na propagaciu apodporu cestovného ruchu je potrebné, aby
spolupracovali s regionalnymi alebo narodnymi filmovymi komisiami a podporovali
prichod filmovych produkcii do svojich regionov. Hudson a Rictchie (2006) tiez hovoria, ze
destinacia by taktieZ mala vyhl'adavat’ filmové projekty, zucastiiovat’ sa na medzinarodnych
vel'trhoch ¢i organizovat’ fam tripy tzv. location tours pre filmové §tidid ¢i asistovat’ tymto
Stadiam pri hladani vhodného prostredia pre ich filmovanie. Hudson a Ritchie (2006)
uvadzaju, ze VisitBritain, britska agentura pre cestovny ruch, podnikla kroky na zaujatie
filmovych producentov a podporu natac¢ania filmov na ich tizemi. Ich hlavnym cielom boli
bollywoodski producenti, ktori by prisli natacat’ svoje filmy do Britanie. Pre Britaniu by to
znamenalo obrovskt marketingovu prilezitost’ rozsirit’ trh cestovného ruchu v Indii a aj
mnohé ekonomické vyhody, ktoré mozno ziskat’ prostrednictvom filmovej produkcie.

Svajéiarske zdruZenie pre cestovny ruch zaslo dokonca o krok d’alej a nielen, e predavalo
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svoje lokality bollywoodskym producentom, ale ponukali im vyhl'adavanie vhodnych miest

na natacanie.

Mnoho destinacii si teda uvedomuje vyhody filmového cestovného a snazia sa preto
propagovat’ svoje krajiny alebo regiony ako ,,film friendly* ¢ize priatel'ské k filmom. Beeton
(2005) hovori, Ze rozvijanim vztahov s vyznamnymi filmovymi §tidiami, medzindrodnymi
a miestnymi PR spolo¢nostami a reklamnymi agentirami nabddaji filmové organizécie
k produkcii filmov v ich lokalitach. Okrem ftsilia o spolupracu musia destinacie vlastnit’
urcité atributy, aby dokazali prilakat’ filmové projekty. Medzi takéto atriblity zarad’'ujeme
napriklad dostupnost’ miestneho filmového priemyslu a filmovej infraStruktary, dostupnost’
podpornej infrastruktiry, pomerne nizke vyrobné ndklady, réznorodost’ a atraktivnost

Krajiny, rozpoznateI'né zaujimavosti a iné.

Ked sa vyberie lokalita, kde sa bude film natacat’, za¢ne sa vyrobna faza. Existuje
niekol’ko veci, ktoré je mozné vyrobit, aby destindcia dosiahla najvyssiu uroven expozicie
v médiach. Napriklad to, ze herci a reziséri hovoria pozitivne veci 0 mieste a krajine, v ktorej
natacaju, moze byt pre krajinu prinosom na vytvorenie obrazu destinacie, ktori musite
vidiet. Najmé, ked v dneSnej dobe T'udia pozeraju este viac a viac videi z internetu, je
pomerne lahké vytvorit marketingovy materidl, ktory ani nepoOsobi ako agresivny
marketing. Napriklad pocas natacania filmu Hobit (2012 - 2014) boli vytvorené
videodenniky o produkeii, ktoré sa zverejnili na YouTube. Scenérie Nového Zélandu, ktoré
sme mohli vidiet’ aj v trilogii Pan prsteniov (2001 - 2003) su zobrazené aj v tychto videach
a rozprava o nich aj filmovy personal, ktory tiez zdoraziuje, ¢o okrem toho eSte na Novom

Zélande mozete vidiet’ a zazit'.

Po natoCeni snimku (v post produkcnej faze) je dobré uputat pozornost médii
anadalej spolupracovat s filmovym priemyslom a spolocne ldkat’ potencidlnych
navstevnikov. DMO by mali rozpoznat' marketingové prilezitosti filmového cestovného
ruchu pri uvedeni filmu do kin, DVD a televiznych premiér. Marketingova u¢innost’ filmov
sa da maximalizovat’ a predizit’ na d’al3ie roky. Faktom tieZ je, Ze filmy ¢asom nestarnu, ale

mozu fascinovat’ nové generacie, a tak byt’ nepretrzitym marketingovym prostriedkom.

Dalsimi marketingovymi aktivitami v tejto fize si napriklad komentované
prehliadky po miestach natdCania a podpora hotelov, penzidonov, muzei a d’alSich objektov
zobrazenych vo filme. V neposlednom rade tieZz propagacie prostrednictvom webovych

stranok, ktoré 'udi odkazuju na filmové miesta, popripade poskytuju turistické filmové trasy.
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Visit Scotland tzko spolupracoval so spolo¢nostou Disney a chcel prostrednictvom
nej propagovat’ Sest hlavnych tém filmov: myty a legendy, staroveké Skoétsko, hrady a
zamky, krajina a lesy, klany a kultira, divoc¢ina a priroda. Visit Scotland na svojej stranke
zdoraznuje dolezitost’ filmového cestovného ruchu a hovori, Ze dokonca kazdy piaty turista
¢erpa inspiraciu cestovat’ prave z filmov. Disney dokonca vyvinul $pecialny marketingovy
subor nastrojov pre podniky cestovného ruchu vratane, ak maji zaujem o ich vyuzitie a
moznosti vyplyvajuce z filmu. V stcasnosti Disney organizuje dobrodruzné zédjazdy do
Skotska, kde zaZijete atmosféru rozpravky Brave (2012) a podniky v Skétsku vyzyvaju k
tomu, aby ponukli svoje sluzby ohl'adne prehliadok, napriklad hodiny lukostrel'by, balicky
ubytovania a aktivit (Adventures by Disney 2020).

Hotel Mountain Lake vo Virginii je inzerovany na ich domovskej stranke ako domov
Hrie$neho tanca. V roku 1987 sa film Dirty Dancing, kde hrali Patrick Swayze a Jennifer
Gray, natacal pri Horskom jazere. Vo filme sa rezort nazyval Kellerman’s Resort, kde sa
rodiny ubytovali, aby stravili leto u¢enim sa tanca a uzivanim inych vnutornych a vonkajsich
aktivit. Cudia sa dnes mozu zapojit’ do vikendov Dirty Dancing Weekends, vychutnat’ si

miesto natacania prehliadky a dokonca absolvovat’ aj niektoré taneéné hodiny v hoteli.

Skvelym prikladom propagécie inych sluzieb, ako si iba miesta natdcania, je
Eurostar Kampan, ktora bola zah4jena sucasne s filmom Da Vinciho kod (2006). Potom, ¢o
si spolo¢nost’ vS§imla, Ze najbeznejSim predmetom, ktory cestujuci nechali vo vlakoch na
trase Londyn — Pariz, bola kniha Da Vinciho kod od Dana Browna, chcela nejako vyuzit
tuto skutocnost’ a zarobit’ na nej. Preto spustili kampan Da Vinciho kod postavenil na
premiére filmu a jeho hviezd. Herci boli fotografovani pred vlakom Eurostar, ktory bol
zdobeny na motivy filmu, a prevezeni z Londyna na premiéru v Cannes. Zaroven bola
spustena aj sut’az, kde vitaz mohol vyhrat’ cestovanie so spolo¢nostou Eurostar po cely zivot

zadarmo (Olsberg SPI 2007).

Pomerne dramatickej$im marketingovym nastrojom destindcie je podl'a O'Connora
(2010) zmena nazvu. Prikladom st napriklad zmeny ndzvov miest ako Barwon Heads sa
zmenil podl'a serialu Seachange (1994) na Pearly Bay, Goathland na Aidensgield (Heartbeat)
a Avoca sa zmenila na Ballykissangel. Takato zmena sa vSak moéze stat’ aj zdrojom
konfliktov s miestnym obyvatel'stvom, ako to bolo v pripade Nového Zélandu, kedy oblast’
okolo Wellingtonu zmenili na Stredozem pocas trvania svetovej premiéry filmu Pan

prstetiov (2001 - 2003). ,,Vitajte v Stredozemi,* stalo pri kazdom pristupovom bode do
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Wellingtonu, rovnako tieZ piloti spolocnosti Air New Zealand vitali cestujtcich pri pristati,

¢o vytvaralo pocit, ze sa v Stredozemi skutocne nachadzate.

Dalsi sposob ako vyuzit' film na promovanie destinacie je podla autorky Connell
(2012) vytvorenie znacky destinacie. Dobrym prikladom je Heartbeat Country oznacujice
grofstvo Yorkshire na severe Anglicka, kde sa v obdobi od roku 1992 - 2009 natacal

televizny serial rovnakého nazvu.

Connell (2012) tiez tvrdi, ze by sme pri marketingu filmového cestovného ruchu
nemali zabudat' ani na nové technologie. Hovori, Ze v suCasnosti nestaCi propagovat’
destinaciu len cez webové stranky poskytujuce relevantné turistické informacie, ale DMO
by mali na propagéciu vyuzit aj socialne siete, ako Facebook, Instagram ¢i Twitter,
a internetové servery, ktoré umoznuju zdiel'anie a zapdjanie sa uzivatel'ov, ako je Youtube
¢i TripAdvisor. Rovnako ddlezité su aj rozne spotrebitel'ské komunity a fora ¢i ustna
reklama. V ramci modernych technologii nesmieme opomenut’ mobilné aplikacie, ktorych

vyznam v stcasnosti neustale narasta.

Medzi krajiny aktivne vyuzivajice filmy na svoju propagaciu patri Vel'ka Britania,

Kanada, USA, Novy Zé¢land ¢1 Australia.

Visit Britain uz od 90. rokov vyuZiva prave filmy na propagaciu Britanie. Vytvorili
aj filmova mapu s viac ako 200 filmovymi a seridlovymi lokalitami v ramci celej krajiny,
ktoré mdzu turisti navstivit. V roku 2012 spustili obrovskt kampai s ndzvom ,,Bond is Great
Britain“ v stvislosti s premiérou nového filmu z bondovskej série. Visit Britain uviedlo, ze
cielom kampane bolo prilakat’ 'udi do krajiny, z ktorej pochddza hlavny hrdina, ktory ma
predstavovat’ charakter britského ndrodného hrdinu. Vytvorené boli rozne tematické balicky
a navstevnici si mali dokonca aj moznost vysktsat' zivotny $tyl hrdinu. Scott (2015)
vo svojom ¢lanku odhaduje, ze dosah kampane boli 653 milibnov potencidlnych
navstevnikov z r6znych krajin sveta, a kampan generovala dodato¢né turistické vydavky vo

vyske 12 milidénov libier.

Odborna literatira za jeden ZnajlepSich prikladov vyuzitia filmu ako
marketingového nastroja destinacie povazuje Novy Zéland. Po odvysielani trilogie Pan
prstefiov (2001 - 2003) sa tu vytvorila kampari snaziaca sa stotoznit’ prirodné scenérie krajiny
s vymyslenym svetom Stredozeme. V roku 2012 sa vytvorila nova kampan s ndzvom 100 %
Middle-earth, 100 % Pure New Zealand nadvézujica na filmova sériu Hobit. V televizii sa

napriklad vysielala predpoved’ pocasia v téme Hobit. Letecka spolo¢nost’ Air New Zealand
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vytvorila tematické inStruktdZne video v spolupraci s reZisérom a Stabom filmu. Vd’aka

tymto marketingovym kampaniam sa krajina teSila rasticemu poctu turistov.

Niektoré destinacie cestovného ruchu vSak na svoju propagaciu zamerne
nevyuzivajli svoje zobrazenie vo filme, pretoZe rozvoj cestového ruchu stavajii na miestom
kultirnom dediéstve a svojej autenticite. Prikladom je talianske historické mesto Volterra

a Montepulciano, kde sa natacala upirska saga Twilight (2009).

Inym pripadom je Kazachstan, ktory je vykresleny vo filme Borat: ,,Nakukanie do
ameryckej kultary na objednavku slavnoj kazasskoj naroda‘“ (2006). Film vSak Kazachstan
vykreslil vel'mi negativne, ako malo rozvinuta krajinu S malom pritazlivych miest. KazaSski
divaci a organy odsudili takéto vykreslenie svojej krajiny vo filme a tiez uviedli, Ze je plny
urazlivych stereotypov, sexualnych a rasovych narazok. Napriek tomu sa vSak tento film stal
hitom a Sacha Baron Cohen, v hlavnej ulohe, zan ziskal mnoho oceneni. Film sice krajinu
nevykreslil v pozitivnom svetle, ale napriek tomu podla Connella (2012) film pomohol
zvysit povedomie o Kazachstane ako o destinacii cestovného ruchu, a odlisil ho od
ostatnych krajin strednej Azie. V roku 2020 vyslo pokratovanie tohto filmu, na &o
Kazachstan zareagoval inym spdsobom, ako tomu bolo po odvysielani prvého filmu. Rada

pre cestovny ruch v krajine vytvorila nova kampan a prijala Boratovu viralnu frazu ,,Very

'G‘ 'C‘

nice!“, ktordt mdézeme prelozit’ ako ,,Vel'mi pekné!*, ako ich oficidlny novy slogan. Kampan
obsahuje Styri propagacné videa, ktoré ukazuju navstevnikov spoznavajucich miestne jedlo
v Kazachstane, nadhernt krajinu, rusné trhy a mesta. Na konci kazdého kratkeho videa turisti
povedia urc¢itu variaciu: ,,Wow, very nice!*. Predseda Kazasského cestovného ruchu tvrdi,
7e slogan ponuka dokonaly opis rozsiahleho potencidlu Kazachstanu v oblasti cestovného
ruchu, pretoze priroda Kazachstanu je vel'mi pekna, jej jedlo je vel'mi dobré a jej obyvatelia,
aj napriek vykresleniu v Boratovi, si naopak jednymi z najmilSich na svete. Touto
marketingovou kampanou teda cheu prildkat’ I'udi, aby na vlastné o¢i videli, Ze Boratova

rodna zem je v skuto¢nosti ovel'a krajsia, ako ju opisuje film.

Slovensko sice nie je popularnou destinaciou cestovného ruchu, no aj napriek tomu
sa tu natacalo viacero zahrani¢nych filmov. Natacali sa tu filmy ako Upir Nosferatu (1922)
¢i Eragon (2006). Spomenut’ mozeme aj filmy ako Eurotrip (2004) ¢i Hostel (2005), ktorych
dej, alebo Cast’ deja sa odohrava na Slovensku, aj ked’ v skutocnosti sa tieto filmy natacali
niekde inde. Prave tieto dva filmy sa vSak spdjaji s negativnou reklamou. Film Eurotrip
vyobrazil Bratislavu ako vel'mi neprijemné a Spinavé mesto. Dej filmu Hostel zase hovori

0 ubytovacej sluzbe, kde st hostia muceni pre zabavu bohatych l'udi. Negativne vyobrazenie
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krajiny vSak nemalo negativny vplyv na cestovny ruch ¢i ekonomiku krajiny. Analytik
Roébert Chovanculiak (2017) hovori, ze vplyv filmu na cestovny ruch je mozné oCakavat
skor pri celosvetovo znamejsich lokalitach a metropolach, a preto i¢inkovanie Bratislavy vo
filme nema vyznamny dopad na ekonomiku. Napriek tomu sa vSak Slovensku naskytuje
obrovska prilezitost’ zviditeI'nit’ sa, ¢i dokonca zvysit’ svoju navstevnost, pretoze sa objavi
v seridli Dracula od spoloc¢nosti Netflix. Ta je v suCasnosti nesmierne populdrna svojou
filmovou ¢i seridlovou produkciou a stoji za viacerymi filmovymi trhakmi. Za serialom
stoja Mark Gatiss a Steven Moffat a natacat’ sa bude v Banskej Stiavnici a na Oravskom
hrade.
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2  Ciel’ prace, metodika prace a metody skimania

Za hlavny ciel’ nasej diplomovej prace sme si stanovili kvantifikaciu ekonomickych
dopadov filmov nataCanych na Oravskom hrade pre uzemie Oravského Podzamku.

Oravsky hrad je miestom spajajiicim sa s nato¢enim mnohych filmov, rozpravok, ale
i serialov a kazdoro¢ne laka mnoho navstevnikov. V diplomovej praci sme preto zist'ovali
celkové prinosy hradu pre ekonomiku Oravského Podzamku. Vydavky navstevnikov su
vynakladané nielen na hrad, cielom prace je zistenie a vycislenie Ciastky, ktora priniesla
navsteva jedného navstevnika motivovana filmom hradu.

Na dosiahnutie tohto ciel’a sme si stanovili nasledujuce ¢iastkové ciele:

¢ Identifikovanie 0s6b motivovanych filmom.

e Zistenie a kalkulacia priemernych nakladov (nakladov na vstup, stravovanie,
ubytovanie, dopravu a iné naklady).

e Urcenie hodnoty multiplikatora pre izemie Oravského Podzamku.

e Navrh marketingovej stratégie na udrzanie zdujmu o vybran destinaciu
cestovného ruchu.

2.1 Metodika prace a metody skiimania

Pri vypracovavani nasej diplomovej prace a pre naplnenie jej hlavného ciela sme
vyuzili kombinéciu kvantitativnych a kvalitativnych metod. Z metodologického hl'adiska je
naSa praca rozdelend na dve Casti - teoretickl a prakticku.

V teoretickej Casti nasej prace sme zacali vymedzenim rieSenej problematiky doma
I v zahrani¢i, d’alej sme pokracovali §tidiom dostupnych zdrojov, najmi zahrani¢nych,
z ktorych sme analyzovali a predlozili teoretické vychodiska. V tejto faze odborného
skimania sme Studovali relevantni odbornu literatru a dostupné odborné pramene
(publikacie, dokumenty, clanky atd’.), zozndmili sme sa s podhl'adom odbornikov a taktiez
sme Cerpali informacie z praktického prostredia (regiony, krajiny, podniky atd’.). Zdrojom
naSich informécii boli hlavne databazy ako ProQuest, Google scholar, Researchgate,
Academia.edu, ale aj iné zdroje dostupné z Ekonomickej kniznice v Bratislave.

Vyuzili sme najmid metodu analyzy, kedy sme z viacSiecho mnozstva odbornej
literatary vyclenili tie najpodstatnejsie fakty. Analyza mala pre nasu pracu kI'a¢ovu tlohu,
pretoze sme vd’aka nej poznavali podstatu javov. Vdaka syntéze sme spojili poznatky
ziskané analytickou metodou do jedného celku. Metddu indukcie sme aplikovali pri
zovseobecneni nami preskimanych javov. Prostrednictvom dedukcie sme vyvodili finalne

stvislosti zo ziskanych poznatkov. Pri naplneni nasho hlavného ciel'a nam pre identifikaciu

47



ekonomickych impaktov filmov na vybrané destinacie cestovného ruchu v teoretickej casti
pomohla metdéda konkretizacie, kedy sme v danej téme vytycCili konkrétne situacie
a priklady.

Vzhl'adom na povahu komponentov vyskumného problému sme formulovali
nasledujuce vyskumné otazky a hypotézy:
VO1: Aky je hlavny motiv navstevy Oravského hradu?

VO2: Aké je vyska celkovych priemernych vydavkov na jedného filmového navstevnika
V Oravskom Podzamku?

VO3: Aky ekonomicky prinos vytvoril segment filmovych navstevnikov Oravského
Podzamku ? (pod pojmom filmovy navstevnik rozumieme navstevnika, ktorého hlavnou
motivaciou pre navstevu Oranského hradu bolo jeho zobrazenie vo filme/seriali)

VO4: Aké marketingové nastroje by mala destinacia vyuzit, aby udrzala zaujem
navstevnikov?

V nasej diplomovej préaci sme ti taktiez stanovili aj dve hypotézy:

e HI1: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu je zavisla od pohlavia.
e H2: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu je zavisla od veku.
Dalej sme tiez charakterizovali objekt skimania, ktorym sa stal Oravsky Podzamok
a Oravsky hrad. Na vyhodnotenie sic¢asného stavu predmetného tizemia sme vyuzili taktiez
SWOT analyzu, na zaklade ktorej sme zhodnotili silné a slabé stranky destinacie v stvislosti
s prilezitostami a ohrozeniami na predmetnom trhu. Vysledky tejto analyzy sme dalej

pouzili pri tvorbe marketingovej stratégie destinacie.

Prakticka cast’ nasej diplomovej prace sme realizovali zberom primdrnych dat
prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Dotaznik ako Struktirovany rozhovor na
hromadné zistovanie udajov sme kvoli pandemickej situacii predlozili v elektronickej
forme, vytvorenej prostrednictvom Google forms. Pri tvorbe dotaznika sme dodrziavali
vsetky jeho zasady. Dotaznik pozostaval z 15 otdzok. Z hl'adiska typu a formy sme vyuzili
uzatvorené otazky (dichotomicka ponuka, jednoduchy vyber). Dotaznik bol podl'a okruhu
otazok rozdeleny do niekolkych sekcii podl'a okruhu otazok. Otazky sa tykali navstevy
hradu, dovodu navstevy a nakladov na navstevu. Na distribiciu dotaznika sme vyuzili

socialne siete ako Facebook a Instagram. Zber dat prebiehal pocas vikendu od 6. 3. - 7. 3.

2021.
Kroky prieskumu:

1. Vypracovanie dotaznika a jeho testovanie
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2. Uprava dotaznika podla spitnej viizby

3. Umiestnenie dotaznika na internet cez Google dotazniky

4. Realizacia prieskumu

5. Spracovanie udajov z dotaznika

6. Analyza tidajov

7. Vyhodnotenie udajov

Vzorku prieskumu tvorilo 210 respondentov. Zaujimali sme sa o I'udi, ktori niekedy

navstivili hrad. Desat’ respondentov vSak uviedlo, Ze hrad nenavstivili, a preto v dotazniku

d’alej nepokracovali. Predmetnych tak bolo len 200 respondentov. Na zhodnotenie

vysledkov dotaznikového prieskumu sme zvolili metddy Statistickej analyzy, ktoré

prezentujeme prostrednictvom grafov a tabuliek.

Vo vyskume sme pocitali s presnostou vysledkov na 6,9 %.

~1,962 x 0,25
H =1
n
gy L1967 Xx025
T 200 -

Na zaver praktickej cCasti sme navrhli marketingova stratégiu na udrzanie

a vytvorenie zaujmu U navstevnikov, ale i filmovych producentov o vybrant destinaciu. Pri

navrhu sme vychadzali z analyzy skimaného tizemia, jeho ponuky a vysledkov SWOT

analyzy.

Samotna marketingova stratégia pozostava z nasledujucich casti:

vizia,

poslanie,

marketingové ciele,

segmentacia trhu,

vytvorenie znacky obce ako cielového miesta,
produkt,

cena,

distribucia,

propagacia a komunikécia,

roz$ireny marketingovy mix,
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e monitoring,

e financovanie.

2.2 Objekt skaumania

Charakteristika izemia

Obec Oravsky Podzamok podl'a Planu hospodarskeho a socidlneho rozvoja (2007)
patri medzi historicky najvyznamnejSie miesto regionu Orava. Dejiny obce su neoddelite'ne
spité s Oravskym hradom. Od prvej pisomnej zmienky v 13. storo¢i Oravsky hrad a jeho
podhradie udéavali tempo vyvoja na Orave. Obec sa spociatku vyvijala ako podhradie pod
Oravskym hradom, neskdr od 18. storocia tu vSak nastal velky stavebny ruch, ktorého
vysledkom bol vznik vystavného mestecka. V podhradi sidlil Oravsky komposesorat, ktory
viac ako 300 rokov vlastnil a spravoval velku Cast’ regionu. Novy impulz pre podhradie
znamenalo vlastnictvo Oravského hradu aj s panstvom rodinou Thurzovcov, ktori
vybudovali v podhradi nickol'ko majerov. Jeden z tychto majerov sa stal zakladom
Oravského Podzamku. V obci sa usadilo mnozstvo vyznamnych osobnosti slovenskych,
Ceskych, ale aj uhorskych politickych dejin ¢i kultirnych ¢initel'ov, lesnych inZinierov a
personalu, lekdrov, umelcov a mnozstvo anonymnych poctivych l'udi, ktori sa pricinili o
rast obce. Od 1. 1. 1974 sa sucast'ou Oravského Podzamku stala dovtedy samostatna obec
Dolna Lehota. Prva zmienka o Dolnej Lehote pochadza z roku 1420 a prva zmienka o obci
Oravsky Podzamok az neskér z roku 1559 a bola uvadzana ako Thurzov majetok.
Hospodarilo sa tu na Thurzovom majetku, ktory nepodliehal uhorskym spravnym tradom
ani po zavedeni tzv. sluznovskych obvodov po roku 1777. Na pociatku bola obec
samostatnd. Podliehala len hradnej vrchnosti a len hrad zamestnaval jej obCanov. Aj po
zriadeni obci v roku 1866 administrativnym nariadenim mala obecny urad ustanoveny a
plateny Oravskym komposesoratom. Ten uhradzal aj obecné vydavky. Richtar prakticky
nemal Ziadnu vonkajSiu pravomoc a ani pracu v Urade, pretoZze administrativne a financné

zalezitosti vybavovali prislusni zamestnanci komposesoratu.

Z administrativneho hladiska patri obec do okresu Dolny Kubin a Zilinského

samospravneho kraja.

Dopravni polohu obce mozno oznacit ako uspokojiva vzhladom k trovni
vybudovaného cestného spojenia. Okrem toho obyvatelia obce mdzu vyuzivat miestne

autobusové a aj vlakové dopravné spojenie.

50



Obec Oravsky Podzamok lezi v severoslovenskom regione Orava a jej zemepisna
poloha a nadmorské vyska spdsobujt, ze opisované uzemie lezi prevazne v chladnej oblasti.
Geograficky lezi obec priblizne v strede regionu, o znamend, ze ma vsetky predpoklady
byt vd’acnym vychodiskovym bodom pre tych, ktori sa rozhodli stravit’ volny ¢as na severe
Slovenska. Cely region je bohaty na krasnu prirodu a Uzemie je rozmanito clenené.
Navstevnikom teda poskytuje moznosti na oddych, Sportovanie a objavovanie historie
regionu.

V Oravskom Podzamku sa kazdorone organizuje viacero spolocenskych
a kultarnych podujati pre obyvatelov ako aj navstevnikov obce. Zvicsa ide o aktivity
miestneho charakteru spojené s historiou a zvyklostami obce. Centrom kultarneho Zivota je
obecny kultirny dom. Na organizécii spolo¢enského zivota sa podiel’a aj obecna samosprava
formou poskytovania obecnych priestorov pre kulturne vyzitie obyvatel'stva, ale taktiez

spolupodiel’anim sa na organizovani kultirnych, spolo¢enskych a Sportovych podujati.

Obec ma na svojom tGzemi vyrazné aktivity a atraktivity, ktoré tvoria potencial pre
rozvoj rekreacie a cestovného ruchu. Charakter krajiny a prirodné podmienky smeruji
predovsetkym na horsku, vidiecku turistiku a zimné Sporty, ale aj na splavy ¢i uz na pltiach
alebo raftoch, pripadne inych lodiach pocas letnych mesiacov. Osobitnu skupinu vsak tvoria
pamiatky l'udovej architektiry a archeologické lokality. Narodnou kultirnou pamiatkou je
Oravsky hrad nachadzajuci sa v tejto obci, regionalny charakter ma Oravské muzeum P. O.
Hviezdoslava, Oravskd galéria, historicky cintorin v Dolnom Kubine a pamétny dom

Martina Kukuéina v Jasenovej.

Z hladiska buducnosti v pripade rozvoja cestovného ruchu vsak obec konstatuje
nevyhnutnost’ rozsirenia, pripadne vytvorenia novych ubytovacich a stravovacich kapacit

a informacnych sluzieb pre navstevnikov.

Kapacitné a vykonové ukazovatele

Obec Oravsky Podzamok mé velky potencidl v rozvoji cestovného ruchu vd’aka jeho
lokalizaénym predpokladom. Nesmieme vsak zabudat’, Ze ak sa chce cestovny ruch v oblasti
rozvijat, musi mat zabezpecené aj realizacné predpoklady. Tie sa podl'a Mariota (2000)

delia na dopravné a materialno-technické.

V ramci tejto cCasti naSej diplomovej prace sme sa zamerali na vyskum
materidlno-technického zabezpecenia regionu Orava, pretoze neexistuju samostatné udaje
tykajice sa obce Oravsky Podzamok, pricom sme skumali navstevnost regionu

prostrednictvom ubytovacej Statistiky. Tu sme demonstrovali vykonovymi a kapacitnymi
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ukazovateI'mi, konkrétne poctom navstevnikov, potom prenocovani, poctom ubytovacich

zariadeni a po¢tom 16zok v ubytovacich zariadeniach v rokoch 2015 - 2020.

Tabulka 5: Kapacitné a vykonové ukazovatele v regione Orava (okres DK, NO, TS)

Vykonové Kapacitné
Pocet
Pocet
Roky Pocet prenocovani | ubytovacich | Pocet 16Zzok
navStevnikov
zariadeni
2015 77557 202 890 199 6 095
2016 102 546 262 361 187 5976
2017 104 600 288 903 185 6 246
2018 112 989 286 132 193 6 699
2019 140 663 380 949 196 7 055
2020 94 798 270 351 197 7387

Zdroj: vlastné spracovanie podla Statistik DATACube

Charakteristika atrakcie filmového cestovného ruchu

Jednou z najvéacsich atrakcii filmového cestovného ruchu na Orave je Oravsky hrad,
ktory uz viac ako 100 rokov léka filméarov a filmovych fantsikov. Tento majestatny hrad sa
ty¢i na brale nad riekou Orava v Oravskom Podzamku. Hrad sa zacal budovat’ uz v roku
1241. V 13. storoci tento hrad predstavoval len mala pevnost’, dnes vSak obsahuje viac ako
154 miestnosti. V minulosti bol hrad sidlom Oravského hradného panstva, ktorému patrila
skoro celd Orava. Crty hradu a jeho interiéru sa nesu v §tyle romanskeho slohu, gotiky,
renesancie, baroka a dokonca aj modernych slohov, pretoze hrad je zivym komplexom, ktory
sa dodnes vyvija. V ramci priestorov hradu sa nachddza viacero expozicii, ako je
etnograficka, prirodovedna ¢i historicka expozicia. Navstevnikov tu moze uputat’ Kaplnka
sv. Michala ¢i Klenotnica hradu. V jednom z najstarsich priestorov Horného hradu, ktorym
je Citadela, sa nachadza Specialna expozicia zvand Mediatéka, td mapuje audiovizualne diela
natoCené na tomto hrade. Oravsky hrad sa tiez preslavil svojimi no¢nymi prehliadkami ¢i

pestrymi divadelnymi predstaveniami a strasidelnymi vyjavmi.

Névstevnici maji moznost’ vybrat’ si medzi 3 okruhmi. Kazdy okruh prechadza inymi

¢ast’ami hradu.

52



Zakladny okruh (A) - pocas prehliadky navstevnik uvidi takmer cely hrad. Okruh je
vhodny aj pre deti a najmenSich navstevnikov. Prehliadka trvd cca 115 minat. Pocas
prehliadky navstevnik prechddza priestormi Dolného, Stredného a Horného hradu —
Citadely. Maximalny pocet 0sob v skupine je 50. Odporucany je pre vacsie skupiny, Skolské
vylety ¢i zajazdy.

Maly okruh (B) - pocas prehliadky navstevnik uvidi priestory Klenotnice a Kaplnky
sv. Michala. Okruh je vhodny pre navstevnikov, ktori sa boja vySok a majii obmedzené
pohybové schopnosti. Prehliadka trvd cca 70 minat. Pocas prehliadky navStevnik
prechadza iba priestormi Dolného hradu. VysSie do hradu sa navstevnik nedostane.
Maximalny pocet 0sob v skupine je 20. Vzhl'adom na obmedzeny pocet 0s6b v okruhu sa
okruh neodportca pre vicsie skupiny.

Velky okruh (A + B) - vznika spojenim Zakladného a Malého okruhu (A + B) a pocas
prehliadky navstevnik uvidi vSetky priestory hradu. Neodpori¢ame najmensSim
navStevnikom. Prehliadka trva cca 180 minut. Maximalny pocet osdb v skupine je 20.

Podobne ako pri okruhu B ani tento okruh sa neodporuca vel'kym skupindm.

Ako sme uz spominali, Oravsky hrad nie je znamy len pre svoju kultarno-historicka
hodnotu, ale aj preto, ze sa tu natacal nejeden film. Presnejsie sa tu natacalo hned’ 14 filmov

a televiznych serialov slovenskej, ceskej ¢i zahrani¢nej produkcie.

Tabulka 6: Filmy nato¢ené na Oravskom hrade

Néazov filmu | Rok vydania | Rézia
Slovenské/¢eskoslovenské
Koza Lapka 1970 Karol Ruth
Adam Sangala 1972 Karol Spisak
Kral Drozdia brada 1984 Miloslav Luther
Rozprévka rozpravok 1991 Lubomir Fifik
Matas 1996 Martin Kakos
TV serial Skriatok 1995 Lubo Kocka
Sokoliar Tomas 1999 Véclav Vorlicek
Laska na vlasku 2014 Mariana Cengel Sol¢anska
Zahrani¢né
Upir Nosferatu 1922 F. W. Murnau
TV serial Janosik 1973 Jerzy Passendorfer
Princezna a Zobrak 1997 Lamberto Bava
Dracie srdce II. 1998 Doug Lefler
Carov emisar 1999 Fabrizio Costa
TV serial Dracula 2020 Jonny Campbell

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a https://slovakia.travel/ake-rozpravky-sa-tocili-na-oravskom-hrade-zistite-v-

novej-expozicii
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Dostupné udaje o vvkonoch atrakcie zo sekundarnych zdrojov

Oravsky hrad kazdoro¢ne ldka navstevnikov na rézne atrakcie, podujatia, nové

expozicie ¢i filmov tvorbu, ¢o ma za nasledok narast ndvstevnosti.

Za sledovany ukazovatel’ sme si zvolili navstevnost’ Oravského hradu. Z dostupnych

vyroénych sprav sme zvoleny ukazovatel’ porovnavali pre roky 2016 - 2019.

Graf 2: Porovnanie navstevnosti Oravského hradu v rokoch 2016 - 2019
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Oravského muizea a vyroénych sprav

V roku 2016 navstivilo Oravsky hrad 182 334 navstevnikov. Najnavstevovanej$im
ditom bol 1. méj, kedy na hrad pris§lo 3 296 navstevnikov, ¢o je v priemere 6 0sdb kazdu
minutu.

V roku 2017 markantne vzrastla navstevnost’ hradu a oproti roku 2016 je to narast
0 5,5 %. Na hrad v tomto roku prislo 193 196 I'udi. Najnavstevovanej$im podujatim bol Den
v stredoveku s poctom navstevnikom 2 682.

Navstevnost’ opat’ vzrastla v roku 2018, kedy hrad navstivilo 193 344 Tudi.
Putovanie za remeslom navstivilo 2 858 T'udi, a tym sa stalo najnavstevovanej$im v danom
roku.

Z Grafu 2 vyplyva, ze najnavstevovanejsim bol rok 2019. Hrad vtedy navstivilo 196

748 turistov, o je narast o 1,7 % oproti predchadzajucemu obdobiu.
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Najnavstevovanej$im mesiacom vo vsetkych rokoch bol august. V roku 2016
Vv auguste hrad navstivilo 45 530 I'udi. V roku 2017 to bolo 49 067 I'udi , v roku 2018 47 021
'udi a v roku 2019 na hrad prislo 52 779 T'udi.

Dostupné su tiez Statistické tidaje za rok 2020, ktoré ukazujt, Ze od zaciatku roku do
konca augusta hrad navstivilo 120 549 navstevnikov, o je o cca 24 % menej ako v roku
2019 v rovnakom obdobi. ISlo teda o najslabsi rok pre tento hrad, ¢o je samozrejme
zapricinené pandémiou koronavirusu. Najnav$tevovanej$im mesiacom bol, podobne ako po
iné roky, opat’ august. Oravsky hrad vtedy navstivilo 55 479 o0s6b, ¢o predstavuje najvyssiu
navstevnost’ hradu za poslednych 10 rokov.

Nasledujuca tabul’ka ndm hovori o priemernej dennej navstevnosti pocas hlavnej

sez6ny v rokoch 2016 - 2019.

Tabulka 7: Priemerna denna navstevnost’ pocas hlavnej sezony v rokoch 2016 - 2019

2016 2017 2018 2019
Priemerna
denna
navstevnost’ 1500 1535 1492 1593
pocas hlavnej
sezony

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Oravské mizeum vyroéné spravy

Najvyssiu priemernii denni navstevnost’ po€as hlavnej sezoény dosiahol Oravsky
hrad v roku 2019. Druhym najnavstevovanej$im rokom hradu bol rok 2018, no mdézeme
vidiet, ze jeho priemerna denna navstevnost’ v hlavnej sezone bola spomedzi sledovanych
rokov najniZsia, a to 1 498 l'udi. Druhu najvysSiu dennt navstevnost’ pocas hlavnej sezony
zaznamenali v roku 2017. Priemerna denna navstevnost’ vtedy bola 1 535 I'udi. V roku 2016
bola priemerna denna navstevnost’ pocas letnej sezony o 35 o0s6b nizsia ako v roku 2017,

a teda dosiahla hodnotu 1 500 os6b.

Priame ekonomické prinosy spotreby

V tejto Casti sme sa snazili urcit’ vydavky, ktoré navStevnikom mohli vzniknat
Vv suvislosti s atrakciou, ale aj vydavky spojené so spotrebou sluzieb na urcitom tzemi.
Identifikovali sme sluzby, za ktoré¢ navstevnik vynaklada urcité vydavky a stanovili sme ich

cenu.

1. Vstup na hrad
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Medzi zakladné vydavky spojené s navstevou hradu zarad’'ujeme v prvom rade cenu
vstupeniek. Cena vstupeniek na Oravsky hrad sa odvija od toho, o aky okruh ide, ale taktiez
aj od toho, ¢i ide o dospelu osobu, diet’a, $tudenta, dochodcu alebo ZTP. Pri kiipe vstupeniek

je taktieZ mozné zakupit' si rodinny vstup.

Tabul’ka 8: Ceny vstupeniek na hrad

Typ vstupenky Zakladny okruh Maly okruh Velky okruh
Dospela osoba 7,00 € 5,00 € 10,00 €
Diet’a 0 - 6 rokov Zadarmo Zadarmo Zadarmo
Diet’a 0 - 15 rokov 3,50 € 2,50 € 5,00 €
Ziak, $tudent do 26 3,50 € 2,50 € 5,00 €
rokov
Déchodca nad 60 3,50 € 2,50 € 5,00 €
rokov
Osoba ZTP 3,50 € 2,50 € 5,00 €
Sprievod ZTP-S Zadarmo Zadarmo Zadarmo
2 dospeli + 3 a viac 21,00 € - -
deti
+ kazdé d’alSie diet’a Zadarmo - -

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a oravskemuzeum.sk

Rok 2020 bol naopak najslabsim rokom pre tento hrad, ¢o je samozrejme zapri¢inené
pandémiou koronavirusu. Od zac¢iatku roka do konca augusta 2020 hrad navstivilo 120 549

I'udi. Najnavstevovanej$im mesiacom pocas vSetkych rokov bol august.

2. Doplnkové sluzby Oravského hradu

Ak pri prehliadke Oravského hradu cheu navstevnici zhotovovat’ fotograficky alebo
kamerovy zadznam, musia si dokupit' tto doplnkovi sluzbu, ktord pre nich taktiez

predstavuje vydavok. Specifickou sluzbou je svadobné fotenie a nahravanie videa.

Okrem tejto doplnkovej sluzby hrad pontka aj moznost’ prenajmu priestorov. Cena sa odvija

od toho, o aky priestor ide a taktiez od doby trvania prenajmu.

Tabulka 9: Ceny za fotografie a nahravanie videa

Fotografovanie Nahravanie videa
Pocas prehliadky 3,00 €* 5,00 €*
Svadobné fotenie 100,00 € 100,00 €

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a oravskemuzeum.sk
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Tabulka 10: Ceny za prenajom priestorov

Za kazda hodinu

Priestor Do dvoch hodin :
naviac
Terasa pri filagorii 665,00 € 330,00 €
Zapadna basta 665,00 € 330,00 €
Rytierska sala 1000,00 € 330,00 €
Vystavna miestnost’ na Strednom nadvori | 665,00 € 330,00 €
Hlavné nadvorie (filmovanie, celodenné i 5000,00 €/deth

akcie)
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a oravskemuzeum.sk

3. Cena za parkovanie
Prvym vydavkom, ktory néavstevnici vynakladaja, je cena za parkovanie. Pri¢om
maji moznost’ parkovat’ na parkovisku pod hradom, alebo na sikromnom parkovisko, ktoré
vlastni obecny trad. Parkovisko pod hradom stoji 4 eura. Sikromné parkovisko pri obecnom

urade a pri futbalovom ihrisku stoji 5 eur.

4. Suveniry
Suveniry zhmotiiuju pamiatku na dana atrakciu, vyvolavaji spomienky, pocity ¢i
zazitky, predstavuju predmety spojené S kultirou, histériou ¢i tradiciami spojenymi
s atrakciou & jej okolim. Utastnici cestovného ruchu st za takyto predmet ochotny
mnohokrat zaplatit nemalé peniaze. Doposial’ si vS§ak nemozno kupit ziaden suvenir
pripominajuci nejaky z filmov, vd’aka ktorym je hrad znamy.

Najlacnejsia magnetka stoji 1 euro. NajdrahSia vec v obchode so suvenirmi stoji 30 eur.

5. Strava
Navsteva hradu zaberie urCity Cas a je spojena s istou namahou navstevnikov, preto
mnoho z nich po navsteve vyuziva stravovacie sluzby v blizkom okoli hradu. V Oravskom
Podzdmku sa nachadza 8 stravovacich zariadeni. Ked'’Ze menu zariadeni obsahuje viacero
jedal, ktoré sa pohybuju v roznej cenovej hladine, rozhodli sme sa vypocitat’ priemernti cenu

jedla za kazdé toto zariadenie.
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Tabul’ka 11: Priemerné ceny reStauracnych zariadeni

Restauracia Priemerna cena jedla (v EUR)

Restaurdcia pod hradom 6

Restaurdcia Zamocka 5,13
Restaurdcia pod LampaSom 6,26
Pivovar Kastelan 5,1
Restauracia Toliar 5,40
Hostinec u Svybu 5,43
Pizzeria Pietro 4,25
Restauracia Palatin 5

Zdroj: vlastné spracovanie

6. Ubytovanie
Ked’Ze Oravsky Podzamok a jeho okolie maju ¢o pontknut’, mnoho navstevnikov sa
tu rozhodne ostat’ aj na viac dni, a preto sa rozhodnu vyuzit’ sluzby ubytovania. Takuto
sluZzbu vyuZiva vo vicSine zahrani¢na klientela. Na vyber maju z 8 ubytovacich zariadeni,

ku ktorym sme priradili priemernt cenu za noc pre 2 osoby.

Tabul’ka 12: Priemerné ceny za ubytovanie v Oravskom Podzamku

ez Tl Priemerna cena za noc
pre 2 osoby (v EUR)
Hotel Palatin 51
Penzion Racibor 41
Penzion U nas 31
Penzion Reduta 36
Urban Center 45
Apartman 80 38
Penzion Toliar 45
Apartmény pod Oravskym hradom 116

Zdroj: vlastné spracovanie

7. Muzeum Sl'achtickych kociarov a sani
Okrem Oravského hradu moZzu névStevnici navstivit aj Muzeum Slachtickych
kociarov a sani, ktoré je najrozsiahlejSou zbierkou koc¢iarov a sani na Slovensku. Navstevnici
tu mo6zu vidiet’ 21 exkluzivnych exponatov v povodnom, ale hlavne renovovanom stave.

Cena vstupu do muza sa odvija od toho, ¢i ide o dospelého, dochodcu, deti alebo Studentov.
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Tabul’ka 13: Ceny vstupného do Muizea sl'achtickych kociarov a sani

Typ vstupenky Cena (v EUR)
Dospeli 2
Dochodcovia, ZTP 15

Deti, Studenti 1,1

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci navstevy muzea je mozné si dokupit’ fotografovanie ¢i nahravanie na video.

Foto a kamera:

e [Fotografovanie - 1 euro

e Kamera- 2 eura

SWOT analyza

Na zaklade analyzy uzemia ainych dostupnych zdrojov sme prostrednictvom

SWOT analyzy zhodnotili silné a slabé stranky destinacie Oravsky Podzamok, no taktieZ jej

prilezitosti a mozné ohrozenia v stvislosti s filmovym cestovnym ruchom. Vysledky tejto

analyzy nam d’alej posluzia pri tvorbe marketingovej stratégie destinacie.

Tabulka 14: SWOT analyza destinacie Oravsky Podzamok

Silné stranky

Slabé stranky

Dobra dopravna dostupnost’ obce — auto,
autobus, vlak

Slaba prezentacia a propagacia obce ako
filmovej destinacie v ramci SR a vo svete

Poloha obce - blizkost’ hranic s PL

Nekvalitna cestna siet’ cesty druhej a tretej
triedy 1 miestne komunikacie

Priaznivé podmienky obce pre rozvoj
socialnej, spolocenskej a kultirnej
funkcie

Nedostato¢ne rozvinuty filmovy cestovny
ruch na Slovensku

Posobenie Klastra Orava a MAS Orava

Absencia informa¢ného strediska

Pomerne lacna destinacia cestovného
ruchu

Chybajica marketingova stratégia, znacka
a imidz filmovej destinacie

Oravsky hrad ako filmova lokalita

Neexistencia regiondlnej filmovej kancelarie

Vysoka névstevnost’ obce kvoli hradu

Neexistencia orientaéného planu

Existencia expozicie Mediatéka na
Oravskom hrade

Neexistencia regionalneho filmového fondu

Dostatocné mnozstvo parkovisk

Chybujace potrebné skusenosti a znalosti
v oblasti filmového cestovného ruchu

Stanky so suvenirmi

Nedostatok doplnkovych sluzieb
s celoro¢nym vyuzitim

Organizacia kulturnych a spoloc¢enskych
podujati na hrade aj v obci

Vyssia Cakacia doba na hrad pocas hlavnej
sezdny
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Existujtci kultarny dom a ostatné
priestory sluziace k rozvijaniu
spolocenskych a Sportovych aktivit

Nedostato¢né mnozstvo ubytovacich
a stravovacich zariadeni

v obci
Ziadne filmové suveniry
Nedostato¢ne spracovany kalendar podujati
PrileZitosti Hrozby

Tvorba novych produktov a aktivit pre
vybrané segmenty, spolu so
zabezpecenim ich riadnej propagacie
navonok aj do vnutra regiénu

Riziko nezdujmu vyznamnejsich investorov o
investovanie v destinacii

Vytvorenie filmovej mapy

Odliv filmovej produkcie do susednych
Statov, nayméd CR

Propagacia destinacie prostrednictvom
znamych hercov/hereciek

Uprednostnenie inych miest zo strany
filmovych producentov kvoli dopravne;j
vzdialenosti

Predpoklady pre celorocné vyuzitie
ponuky filmového cestovného ruchu
V Uzemi

Nedostatok relevantnych Statistickych dajov
pre potreby cestovného ruchu

Rozmanité prirodné prostredie vhodné
pre Siroké filmarske spektrum

Rast cestovatel'skych skusenosti
navstevnikov sposobil rast ich o¢akavani,
preto Castokrat vyzaduji vyssiu pridant
hodnotu za poskytnuté sluzby

Pohostinnost’ a ochota miestneho
obyvatel'stva podielat’ sa na
cielavedomom rozvoji filmového
cestovného ruchu

COVID-19

Dobudovanie R3

Moznosti ziskania financnych zdrojov
zEU

Vhodné lokality pre natacanie
rozpravok, rodinnych filmov ¢i
historickych filmov a seridlov

Rast vyznamu domaceho cestovného
ruchu spdsobeného koronakrizou

Moznosti vyuzitia fondov z EU ¢ SR
SR

Moznost’ zvySovania informovanosti
prostrednictvom informac¢nych tabul’

Zdroj: vlastné spracovanie
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3  Vysledky prace

V ramci dvoch dni v marci 2021 sme realizovali primarny prieskum formou
Standardizovaného dopytovania prostrednictvom dotaznika. I$lo o elektronicky anonymny
dotaznik na dobrovol'nej baze, ktorého sa zucastnilo 210 respondentov. Otazky v dotazniku
boli rozdelené do viacerych Casti podl'a oblasti, ktorych sa tykali. Jednotlivé Casti boli
zamerané na charakteristiku respondentov, ndvStevu hradu, stvislost navstevy
S0 zobrazenim hradu vo filme/seridli a ndkladov, ktoré vynalozili v izemi Oravského

Podzamku v stvislosti s navstevou hradu.

Charakteristika skimanej vzorky

Elektronicky dotaznik pozostaval z 5 dopliujucich otazok na vytvorenie
charakteristiky vzorky a vymedzenie jednotlivych segmentov potencialnych ucastnikov
filmového cestovného ruchu. Tieto otazky sa nachadzali na konci dotaznika a Specifikovali
pohlavie, vek, ekonomicku aktivitu, ¢isty mesa¢ny prijem respondentov a odkial

pochédzaju.

Graf 3: Pohlavie respondentov

37%

muz
Zena

63%

Zdroj: vlastné spracovanie

Dotaznikového prieskumu sa zt¢astnilo celkovo 210 respondentov. Z celkového poctu tvoril
pocet zien 132, ¢o predstavuje 63 %. Oproti tomu bol pocet zacastnenych muzov ovel'a nizsi

a predstavoval 78 muzov, ¢o predstavuje 37 %. Tento nepomer mdze byt’ zapri¢ineny tym,
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7e vyber respondentov bol ndhodny, ale aj tym, Ze Zeny su pri vypliiani dotaznikov vo

vSeobecnosti ochotnejsie.

Graf 4: Vek respondentov

u 0 - 24 rokov
25 - 34 rokov

= 35 - 49 rokov

= 50 - 65 rokov

= nad 65 rokov

31%

Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a veku sme respondentov rozdelili do 5 skupin, z ktorych najvacsi pocet
respondentov maju 2 skupiny, ktoré st tvorené mladymi 'ud'mi vo veku od 0 — 24 rokov
(30 %), aod 25 — 34 rokov (31 %). Sa to skupiny, Vv ktorych sa nachadzaji respondenti
s ukonéenym stredoskolskym vzdelanim a zaroven Studenti vysokych §kol alebo mladi
I'udia zakladajuci si rodiny. Tretiu najpocetnejSiu skupinu, ktora predstavovala 27%, tvorili
'udia od 35 — 49 rokov, ¢iZe 'udia stredného veku. Respondenti od 50 — 65 rokov tvorili 9 %

a dochodcovia nad 65 rokov tvorili len 3 %, ¢ize iSlo o najmensSiu skupinu.
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Graf 5: Ekonomicka aktivita respondentov

= Student
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= Na materskej/rodi¢ovskej

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 5 vyplyva, ze najviac zucastnenych respondentov, az 52 % , je
zamestnanych. Druht najpocetnejSiu skupinu respondentov tvorili Studenti, ktori
predstavovali 22 %. Nasledovali podnikatelia a samostatne zarobkovo ¢inné osoby, ktori
predstavuji 9 %. V mensej miere sa dotaznika zucastnilo aj 8 % pracujucich Studentov a 6
% o0s0b na materskej alebo rodicovskej dovolenke. Len 3 % z opytanych respondentov
uviedlo, Ze st to dochodcovia. Nasho dotaznikového prieskumu sa nezacastnil Ziaden

nezamestnany respondent.

Nasledujuca otdzka sa tykala ¢istého mesa¢ného prijmu respondentov. Respondenti
mali na vyber viacero moznosti odpovedi, pricom pri stanoveni hodndt sme brali do tvahy
viacero faktorov, ako priemerna Cisti mesa¢ni mzdu, ale taktiez sme predpokladali, ze
vacsie mnozstvo opytanych budu nepracujuci Studenti, alebo Studenti vykondvajici pracu na

¢iasto¢ny Gvdzok.
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Graf 6: Cisty mesaény prijem respondentov

= do300€
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet' na Grafe 6, najpocetnejSou skupinou boli respondenti, ktorych Cisty
mesacény prijem sa pohybuje v rozmedzi od 501 — 800 €. Tato skupina tvorila 31 %. Len
0 percento respondentov menej uviedlo, Ze ich Cisty mesacny prijem predstavuje hodnotu od
801 — 1200 €. Tieto dve najpocetnejSie skupiny tvorili najmid zamestnanci, osoby na
materskej/rodicovskej dovolenke a dochodcovia. Opdt len o jedno percento menej
respondentov, teda 29 %, oznacilo, Ze ich prijem nepresahuje vysku 300 €. Téato skutocnost’
suvisi s tym, ze dotaznika sa zucastnilo aj vidc¢Sie mnozstvo pracujicich a nepracujicich
Studentov. V najmen$om zastipeni, len 7 %, boli respondenti, ktori dosahuju Cisty mesacny
prijem viac ako 1200 €. Najmensiu skupinu, a teda 3 %, tvorili respondenti, ktorych prijem
sa pohybuje v rozmedzi od 301 — 500 €.

Poslednou sociodemografickou otazkou tykajicou sa charakteristiky vzorky bola

otazka tykajuca sa kraja, z ktorého respondenti pochadzaju.
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Graf 7: Kraj pévodu respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac opytanych pochadza zo Zilinského kraja, ato 33,8 %. Nasleduje
Banskobystricky kraj (19,5 %), Trenciansky kraj (14,3 %). Rovnaky pocet respondentov
uviedol, ze pochadza z Trnavského a PreSovského kraja, ato 7,2 %. Z Bratislavského kraja
pochadza 6,6 % opytanych. Najmenej odpovedi sme zaznamenali od l'udi pochadzajucich
z Nitrianskeho a Kosického kraja, len 5,7 %.

V ramci nasledujucich otdzok sme ziskali predstavu, kolko z opytanych
respondentov navstivilo Oravsky hrad, kol’ko z nich ma vedomost’ o tom, ze hrad sa spaja
s filmovou tematikou a taktiez sme zistovali, kol’ki z opytanych sa pri navsteve hradu

inSpirovali filmami, ktoré¢ sa na hrade natacali.

Otazka ¢. 1: Navstivili ste niekedy Oravsky hrad?

Na zaklade tejto otazky sme boli schopni oddelit’ tych respondentov, ktori navstivili
Oravsky hrad a boli pre nasu pracu kl'a¢ovi. Respondenti mali mozno vyberu jednej z dvoch

moznosti: Ano/Nie.
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Graf 8: Navsteva Oravského hradu

= Ano

Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov odpovedi respondentov vyplyva, ze az 95 %, ¢o predstavuje az 200
0s0b, hrad uz niekedy navstivilo. Tato skuto¢nost’ len odzrkadl'uje fakt, ze hrad je skuto¢ne
jednou z vyznamnych a navstevovanych atrakcii cestovného ruchu. Len 5 % respondentov
uviedlo, Ze tento hrad nikdy nenavstivili. S tymito respondentmi sme uz d’alej
nepokracovali. Po dokladnej analyze jednotlivych odpovedi sme vSak zistili, Ze respondenti
ktori hrad doposial’ nenavstivili, boli va¢sinou vo veku od 0 — 24 rokov, ¢ize Studenti. Taktiez
islo o osoby na materskej alebo rodi¢ovskej dovolenke. Mozeme teda skonstatovat’, Ze islo

0 osoby, ktoré disponuju nedostatkom casu ¢i financii.

Otazka ¢.2: Vedeli ste, Ze sa na Oravskom hrade natadalo viacero slovenskych, &eskych, ale

i zahrani¢nych filmov predtym, ako ste ho navstivili?

V ramci danej otazky sme sa snazili zistit’, ¢i nasi respondenti maji vedomost
o filmovej historii tohto hradu. Ci si hrad ako kultGrno-historickGi pamiatku spajaju aj

s filmovou produkciou. Respondenti opit’ odpovedali vyberom jednej z moznosti: Ano/Nie.
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Graf 9: Vedeli ste, ze sa na Oravskom hrade natacalo viacero slovenskych, ¢eskych, ale

i zahrani¢nych filmov predtym, ako ste ho navstivili?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 8 vyplyva, ze povedomie o vyuziti hradu v mnohych filmoch ¢i televiznych
seridloch je skutocne velké. Z celkového poctu respondentov, ktori tento hrad navstivili,
totizto az 97 % vedelo, Ze sa na hrade natacalo eSte skor, ako hrad navstivili. Skuto¢né len
velmi malé percento, ato presne 3 % respondentov, takuto vedomost nemalo. Tito
respondenti teda pravdepodobne nevideli ziaden film/serial, v ktorom sa hrad objavil, a ani

0 tom nepoculi ¢i necitali Ziadne informacie tykajice sa tejto skutocnosti.

Otazka &.3: Bolo zobrazenie Oravského hradu vo filme alebo seridli hlavnym dévodom,

preco ste ho navstivili?

Ked'Ze hlavnym ciel'om nasej prace je kvantifikacia ekonomickych dopadov filmov
natdCanych na Oravskom hrade pre tizemie Oravského Podzamku, je pre nas klicové
vy€lenit spomedzi navstevnikov hradu tych, ktorych ku néavsteve nejakym spdsobom
motivoval film. Otazkou sme teda zistovali, ¢i bola filmova tvorba stvisiaca s hradom
dovodom, preco nasi respondenti hrad navstivili. Respondenti mali moznost’ vyberu jedne;j

Z troch mozZnosti.

67



Graf 10: Film ako dovod navstevy Oravského hradu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme na Grafe 9 vidiet, len 16 % respondentov uviedlo, Zze zobrazenie
Oravského hradu vo filme/seriali bolo hlavnym dévodom jeho navitevy. Dalej mozeme
pozorovat’ zaujimavi zhodu medzi respondentmi, kedy 42 % opytanych tvrdi, Ze zobrazenie
hradu vo filme alebo seriali sice nebolo hlavnym dévodom ich navstevy, no malo na ich
navstevu ur€ity vplyv. Rovnaké percento osob tiez oznacilo, Ze to, Zze sa hrad objavil vo
filme/seriali nemalo na jeho navstevu zZiaden vplyv, a za hlavny dévod navstevy povazuju
nieco iné.

V nasledujucej Casti prieskumu sme pracovali len s tymi respondentmi, ktorych pri
navsteve hradu filmova tvorba ovplyvnila. I$lo teda o respondentov, ktori v predchadzajtce;j
otazke uviedli, ze zobrazenie hradu vo filme/seriali bolo hlavnym dovodom ich navstevy,
ale aj ti, ktorych hlavnym dévodom navstevy bolo nieco iné, no film na nich mal urcity
vplyv. Velkost vyberového stiboru dosiahla hodnotu 117. Respondenti d’alej odpovedali na
otazky tykajuce sa ich vydavkov v oblasti Oravského Podzamku vynaloZzenych v suvislosti
s navstevou hradu motivovanej jeho zobrazenim vo filme. Ak respondenti hrad navstivili aj

viackrat, mali zhodnotit’ svoju poslednt navstevu.
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Otazka ¢. 4: Akyvm dopravnym prostriedkom ste pri$li do Oravského Podzamku?

Danou otdzkou sme u respondentov zist'ovali, akymi dopravnymi prostriedkami sa
dopravili do Oravského Podzamku. Na vyber mali tri moZnosti, z ktorych mohli oznacit’ len

jednu odpoved..

Graf 11: Vyuzity dopravny prostriedok

= Autom
Vlakom

= Autobusom

Zdroj: vlastné spracovanie

Najcastejsou odpoved’ou, ktort oznacilo 71 %, bolo, Ze nasi respondenti sa do
Oravského Podzamku dopravili prostrednictvom automobilu. Aj napriek tomu, ze
autobusova zastavka v Oravskom Podzamku sa nachddza hned’ pod hradom, moznost’
prepravy autobusom si zvolilo len 16 %. Do Oravského Podzamku sa taktiez mdzeme
dopravit aj vlakom. Jazdi tu motorovy vlak, ktory miestni nazyvaju ,,Oravka®. Tento osobny
vlak premava vel'mi pomaly, a preto skor pripomina turisticky vlac¢ik, pocas jazdy mozete
spoznavat’ krasny Oravy. Aj napriek jeho vhodnosti pre turistov vsak tuto moznost’ zvolilo

len 13 % respondentov.
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Otazka &.5: Aké boli vase vvdavky na dopravu v lokalite Oravsky Podzamok?

Respondenti vramci danej otazky mali uviest pribliznd sumu finan¢nych
prostriedkov, ktoré vynalozili na dopravu priamo v Oravskom Podzamku. Do tejto otazky

sme zaratali aj platbu parkovného za automobil, autobus ¢i motocykel.

Graf 12: Vydavky na dopravu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z celkového poctu respondentov az 29 % uviedlo, Zze nemali Ziadne vydavky na
dopravu. Takuto moznost’ zvolili respondenti, ktori sa na miesto dopravili autobusom alebo
vlakom. Aj ked’ na prepravu vynaloZili ur€ité naklady, tieto ndklady vSak priamo nestvisia
so skimanym uzemim, a pre Ucely nasej prace su teda nepodstatné. Najvacsiu skupinu
respondentov (51 %) tvoria ti, ktori uvadzaja, ze minuli 4 - 5 €, ¢o zodpoveda prave cene
parkovného v Oravskom Podzamku. 15 % opytanych uvidelo, Ze v mieste vynalozili 11 —
20 €. SkonStatovat’ tak moéZeme, Ze v mieste okrem parkovného vynalozili aj iné vydavky,
ako st napriklad vydavky na pohonné hmoty. Najmensiu skupinu opytanych, 5 %, tvorili ti,
ktori v mieste vynaloZili na dopravu 6 — 10 €. Ziaden z opytanych neuvadza, Ze na dopravu

V mieste vynalozil viac ako 21 €.
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Otazka ¢.6: Aké boli Vase vydavky na vstupné do hradu?

V Siestej otazke sme zist'ovali konkrétne vydavky vynaloZené na vstupné do hradu.
Na zéklade cennika hradu sme zostavili 5 moznosti odpovede. V ramci vstupu na hrad maja
navstevnici aj moznost’ kupy rodinného vstupného, v ramci nasSho prieskumu sme sa vSak
zaujimali o vydavky na jednotlivca, a preto sa moznost’ rodinného vstupného v odpovediach

nenachadza.

Graf 13: Vydavky na vstupné na hrad
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvacsi pocet, 38 % respondentov uviedlo, Ze na vstupné minulo 7 €, ¢o zodpovedna
vstupnému dospelého za zdkladny okruh. Nasledovali respondenti, ktori uvideli, Ze za
vstupné zaplatili 5 €. Tato moznost’ oznacilo 27 % osdb. Takato suma koreSponduje s cenou
vstupu dospelého za maly okruh, ale aj vstupu Studenta ¢i dochodcu za velky okruh.
Vydavky vhodnote 3,5 € vynalozilo na vstup 16 % respondentov, iSlo teda
0 Studentov/dochodcov, ktori si zakupili zdkladny okruh. Dospeli, ktori si vybrali velky
okruh, za vstup zaplatili 10 €. Najmensiu skupinu respondentov tvorili Studenti, ktori za maly

okruh vynalozili finan¢né prostriedky v hodnote 2,5 €.
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Otazka ¢&.7: Aké boli Vase vvdavky na ubytovacie sluzby V Oravskom Podzamku

V suvislosti s navstevou hradu?

V otazke Cislo 7 sme sa pytali na priblizné finan¢né prostriedky, ktoré respondenti
vynalozili na ubytovacie sluzby Vv suvislosti s navStevou hradu. Zaujimali nas vydavky na

ubytovanie vynaloZzené na tzemi Oravského Podzamku.

Graf 14: Vydavky na ubytovacie sluzby

n0€
10-30€

=31-50¢€
viac ako 50 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Az 62% respondentov uviedlo, Ze na ubytovacie sluzby nevynalozili Ziadne finan¢né
prostriedky, a tak mézeme povedat’, Ze do Oravského Podzamku prisli len na 1-dnovy vylet
alebo mali ubytovanie mimo tejto oblasti. V Oravskom Podzamku sa teda v suvislosti
snavstevou Oravského hradu motivovanou filmom ubytovalo 38 %. Ztoho 18 %
respondentov za ubytovanie vynalozilo 10 — 30 €. Zvolili si teda lacnej$iu formu ubytovania
v jednom z penzidnov alebo v Apartmane 80. Viac ako 50 € vynalozilo na ubytovacie
sluzby 15 % opytanych. Tito respondenti si zvolili drah$i variant ubytovania a mézeme
predpokladat’, Ze sa ubytovali v Hoteli Palatin alebo v Apartmanoch pod Oravskym hradom.
Najmensiu skupinu (5 %) tvorili respondenti, ktori za ubytovanie v Oravskom Podzamku
zaplatili 31 - 50 €.
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Otazka ¢&.8: Aké boli VaSe vvdavky na stravovacie sluzby v Oravskom Podzamku

V stuvislosti s navstevou hradu ?

V otazke ¢. 8 sme zistovali u respondentov ich priblizné vydavky na stravovacie
sluzby pocas ich pobytu v Oravskom Podzdmku. Respondenti mali moZnost’ vyberu jednej

Z piatich moznosti.

Graf 15: Vydavky na stravovacie sluzby
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako sme uz uviedli v predchadzajticej Casti nasej prace, cena jedla v tejto oblasti sa
lisi od druhu stravovacieho zariadenia, ale aj typu jedla, priemerna cena sa vsak pohybuje
okolo 6 €. Ako mézeme vidiet' na Grafe 14, az 46 % respondentov uviedlo, ze v Oravskom
Podzamku vynalozili na stravovanie od 1 — 10 €. Druhu najpocetnejsiu skupinu (20 %) tvorili
respondenti, ktori za stravovacie sluzby utratili 11 — 20 €. V Oravskom Podzamku za stravu
neutratilo ni¢ 15 %. Tito respondenti sa mohli najest na inom mieste, mohli mat’ stravu
zabalenu so sebou, alebo sa nemuseli stravovat’ vobec. Finanéné prostriedky v hodnote od
21 — 30 € za stravovacie sluzby na danom Uzemi vynaloZilo 11 %. Najmenej respondentov
(8 %) uviedlo, Ze za stravu utratilo viac ako 30 €. Zvolit’ si teda mohli drahSie stravovacie

zariadenie, drahsi druh jedla ¢i viacero jedal.
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Otazka ¢.9: Aké boli Vase vyvdavky na nadkup suvenirov?

S navstevou destindcie ¢i atrakcie cestovného ruchu nepochybne suvisi aj nakup
suvenirov. Takéto vynalozenie financnych prostriedkov taktiez predstavuje ekonomicky
prinos pre subjekty cestovného ruchu. V tejto otazke sme sa preto zamerali na identifikaciu
tychto vydavkov. Podobne, ako Vv pripade ostatnych otazok, aj tu mali respondenti moznost’

priblizne ur¢€it’ svoje vydavky prostrednictvom nami predurenych odpovedi.

Graf 16: Vydavky na suveniry
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvacsi pocet opytanych uviedol, ze na suveniry minuli priblizne 1 — 10 €. Tuto
moznost’ si zvolilo 38 % respondentov. O nieco menej, 33 % osdb, uviedlo, ze si v Oravskom
Podzamku nekupilo ziadne suveniry, a teda nemali ziadne vydavky na suveniry. Finan¢né
prostriedky v rozmedzi od 11 — 20 € vynalozilo na suveniry 20 % respondentov. Na suveniry
vynalozilo 21 — 30 € len 7 % opytanych aviac ako 30 € za suveniry zaplatili 2 %

respondentov.

Otazka ¢.10: Mali ste v Oravskom Podzadmku este iné vyvdavky? Ak dno, uved’te aké a v akej

sume.
Poslednou otazkou nasho dotaznikového prieskumu bolo, ¢i respondenti v Oravskom

Podzamku vynalozili aj iné vydavky, ako tie, ktoré sme uz spominali.
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Graf 17: Vydavky na iné sluzby
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 16 vyplyva, Ze az 76 % opytanych uviedlo, Ze v Oravskom Podzamku uz
nevynalozili Ziadne iné finan¢né prostriedky. Vydavky na iné sluzby vynalozilo 24 %,

z ktorych 17 % minulo na iné sluzby 1 — 10 €, a len 7 % respondentov minulo 11 — 20 €.

3.1 Zhodnotenie vysledkov prieskumu
a) Prezentacia vydavkov navstevnikov

V nasledujucej Casti sa zameriavame na zobrazenie najpodstatnejSich ziskanych
udajov tykajucich sa vydavkov navstevnikov. Sledované vydavky navstevnikov boli minuté
v Oravskom Podzamku v suvislosti s navstevou Oravského hradu, motivovanou zobrazenim
hradu vo filmoch a televiznych serialoch. Priemerné vydavky na jedného navstevnika na den
tak pre nas predstavuju ekonomicky ukazovatel' hodnotiaci vplyv filmu na vybrani
destinaciu cestovného ruchu. Pri otazkach, ktorych odpovede pozostavali z rozmedzia cien,
sme pouzili najniz$iu finanént hranicu. Nasledujuca tabulka predstavuje prehlad
priemernych vydavkov jedného filmového navstevnika v Oravskom Podzamku na vybrané

sluzby.
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Tabul’ka 15: Priemerné vydavky jedného filmového navstevnika podl'a druhu vydavku

Druh vydavku Priemer na jedného filmového

navstevnika
Dopravné sluzby 4¢€

Vstupné 6,08 €
Ubytovacie sluzby 8,86 €
Stravovacie sluzby 7,36 €
Suveniry 4,74 €
Iné 0,92 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Celkové priemerné vydavky na jedného navstevnika, ktory pod vplyvom filmu
prisiel do Oravského Podzamku, st 31,93 €. Zo ziskanych tidajov sme vybrali vydavky na
vstupné, ktoré sme dali do pomeru s celkovymi vydavkami, aby sme zistili, kol'ko celkovych

vydavkov bolo vynaloZenych na 1 € vstupného.

celkove vydavky 31,93

= = 5,25 €
vstupné 6,08

Na jedno euro vstupného pripada 5,25 € celkovych vydavkov.

Taktiez sme dali do pomeru celkové vydavky névstevnikov s vydavkami na
ubytovacie sluzby, pricom 1 € vynalozené na ubytovacie sluzby pripada 3,6 € celkovych

vydavkov.

celkové vydavky 31,93

= =3,6€
stravovacie sluzby 8,86

b) Sekundarne ekonomické prinosy spotreby

Priemerné vydavky na jedného navStevnika motivovaného filmom na dent su len
jednym z ekonomickych ukazovatelov prinosu filmov pre cestovny ruch. Na kvalifikaciu
vplyvu filmu na sekundéarne podniky, ktoré st priamo aj nepriamo spédjané s cestovnym
ruchom vyuzijeme I-O multiplikator. Tento multiplikator sme si zvolili, pretoze vyjadruje
sekundarne ekonomické efekty, nepriame a indukované, cestovného ruchu. Ako hovori

Michalkova (2019), tento multiplikator tak zachytava vzajomné ekonomické vizby medzi
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jednotlivymi odvetviami v ekonomike Uzemného celku. Vybrali sme si multiplikator
pridanej hodnoty, ktorého hodnota je podl'a Kubickovej a kol. (2017) 1,1938.

Ak by sme pracovali s predpokladom, ze vSetci navstevnici, ktori v roku 2020
navstivili hrad, by boli motivovany filmom, potom by ich celkova spotreba predstavovala
hodnotu 3 849 129,57 €. Takuato hodnotu sme dostali su¢inom celkového poc¢tu navstevnikov
hradu za rok 2020 a priemernymi vydavkami na jedného navstevnika motivovaného
filmom.

Input — Output multiplikator pridanej hodnoty

I-O multiplikator produkcie vieme vypocitat’ na zdklade vzorca:

spotreba x multiplikator = celkové prinosy

3849 129,57 x 1,1938 = 4 595 090,88 €

Celkovy objem pridanej hodnoty, generovany spotrebou konec¢ného dopytu cestovného
ruchu priamo aj nepriamo, je 4 595 090,88 €.

Ako to vSak dokazal aj nas dotaznikovy prieskum, nie vSetci navstevnici hradu st
motivovany filmom. Prieskumu sa zc€astnilo 210 respondentov, 10 z nich vSak hrad
nenavstivilo. Pracovali sme teda so vzorkou 200 respondentov, z ktorych 56 % bolo pri
navsteve hradu motivovanych tym, ze sa na hrade natacalo viacero filmov a televiznych
serialov. Ak by z celkového poctu navstevnikov hradu za rok 2020 bolo asponi 56 % (67 507)

0sOb inSpirovanych filmom, potom by ich celkovd spotreba predstavovala hodnotu

2 155 512,56 €.

Input — Output multiplikator pridanej hodnoty by potom vyzeral nasledovne:

spotreba x multiplikator = celkové prinosy

2 155 512,56 x 1,1938 =2 573 250,89 €

Vychadzajuc z teoretickych predpokladov teda mozeme povedat’, ze celkovy objem
pridanej hodnoty, generovany spotrebou kone¢ného dopytu cestovného ruchu motivovanou

filmovou tvorbou priamo aj nepriamo, predstavuje hodnotu 2 573 250,89 €.
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Ekonomicky prinos filmu na dané izemie moZeme taktieZ zhodnotit’ aj na zaklade
prijmového multiplikatora pre ubytovacie sluzby, ktory méa podl'a Gucika (2000) hodnotu
2,28. Ak by sme nad’alej pracovali s predpokladom, ze zo vSetkych néavstevnikov za rok
2020 bolo 56 % (67 507) motivovanych filmom, potom celkovy pocet navstevnikov
vypocitame nasledovne. V ramci dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze 38 %
respondentov uviedlo, ze v Oravskom Podzdmku vyuzili ubytovacie sluzby. Na zaklade
tychto udajov a interpolacie na vzorku 67 507 navstevnikov sme dostali pocet ubytovanych
navstevnikov 25 653. Tato hodnotu sme vynasobili priemernym vydavkom za ubytovacie
sluzby na jedného névstevnika (8,86 €). Nakoniec sme vyuzili tito hodnotu vynasobili

multiplikatorom.

spotreba x multiplikator = celkové prinosy

227 285,58 x 2,28 =518 211,12 €

Objem finan¢nych prostriedkov v odvetvi ubytovacich sluzieb je vo vyske
518 211,12 €.

3.2 Vyhodnotenie hypotéz

HO: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu nie je zavisla na pohlavi.

H1: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu je zavisla na pohlavi.

Prostrednictvom programu Excel sme zhotovili dve tabulky. Prva tabulka
predstavuje skutocné pozorované hodnoty, zatial ¢o druhd tabulka ukazuje ocakavané

hodnoty, ktoré sme dosiahli prostrednictvom vypoctu.

Tabul’ka 16: Pozorované pocetnosti

Pozorované pocetnosti

Zeny | Muzi | Spolu

Zobrazenie Oravského hradu vo filme/seriali bolo hlavnym dovodom 20 13 33
mojej navstevy
Zobrazenie Oravského hradu vo filme /seriali nebolo hlavnym 54 30 84

dévodom mojej navstevy, no malo na navstevu urcity vplyv
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Hlavnym dévodom navstevy hradu bolo nieco iné a jeho zobrazenie 52 31 83
vo filme/seriali na navstevu nemalo ziaden vplyv
Spolu 126 74 200
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka 17: O¢akavané pocetnosti
Ocakavané pocetnosti
Zeny | Muzi | Spolu
Zobrazenie Oravského hradu vo filme/seriali bolo hlavnym dévodom | 20,79 | 12,21 | 33
mojej navstevy
Zobrazenie Oravského hradu vo filme /seriali nebolo hlavnym 52,92 | 31,08 84
dévodom mojej navstevy, no malo na navstevu urcity vplyv
Hlavnym dévodom navstevy hradu bolo nieco iné a jeho zobrazenie | 52,29 | 30,71 83
vo filme/seriali na navstevu nemalo Ziaden vplyv
Spolu 126 74 200

Zdroj: vlastné spracovanie

Signifikantnost’ chi-kvadrat testu je 0,930043.
P hodnota = 0,930043 > 0,5 HO nezamietame

Podla vysledkov Chi-kvadrat testu sme prijali nulova hypotézu s 95 %

spol’ahlivost'ou.

Zaver testovania: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu nie je zavisla na pohlavi,

je teda rovnaka u muzov aj u Zien.

HO: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu nie je zavisla na pohlavi.

H2: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu je zavisla na veku.

Podobne, ako pri testovani prvej hypotézy, sme najskor v programe Excel spracovali

tabul’ky, podla ktorych sme nasledne uskutocnili Chi-kvadrat test

Tabul’ka 18: Pozorované pocetnosti

Pozorované pocetnosti

0-24 | 25- 35 - 50 - nad | Spolu
rokov 34 49 65 65
rokov | rokov | rokov | rokov
Zobrazenie Oravského hradu vo 21 7 5 0 0 33
filme/seriali bolo hlavnym dévodom mojej
navstevy
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Zobrazenie Oravského hradu vo filme/ 27 38 17 2 0 84
seriali nebolo hlavnym dévodom moje;j
navstevy, no malo na navstevu uréity vplyv

Hlavnym dévodom navstevy hradu bolo 10 17 32 17 7 83
nieCo iné a jeho zobrazenie vo filme/seriali

na navstevu nemalo ziaden vplyv
Spolu 58 62 54 19 7 200

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 19: Pozorované pocetnosti

Ocakavané pocetnosti

0-24 | 25- 35 - 50 - nad | Spolu
rokov 34 49 65 65
rokov | rokov | rokov | rokov

Zobrazenie Oravského hradu vo 9,57 | 10,23 | 8,91 | 3,135 | 1,155 33
filme/seriali bolo hlavnym dévodom mojej
navstevy

Zobrazenie Oravského hradu vo filme/ 24,36 | 26,04 | 22,68 | 7,98 2,94 84
seriali nebolo hlavnym dévodom mojej
navstevy, no malo na navstevu urcity vplyv

Hlavnym dévodom navstevy hradu bolo 24,07 | 25,73 | 22,41 | 7,885 | 2,905 83
nieco iné a jeho zobrazenie vo filme/seriali

na navstevu nemalo ziaden vplyv
Spolu 58 62 54 19 7 200

Zdroj: vlastné spracovanie

Signifikantnost’ chi-kvadrat testu je 0,00000000002.
P hodnota = 0,00000000002 < 0,5 HO zamietame

Podla vysledkov Chi-kvadrat testu nulovi hypotézu zamietame s95 %
spolahlivost'ou.

Zaver testovania: Navstevnost’ hradu pod dojmom z filmu je zavisla na veku.

3.3 Navrh marketingovej stratégie destinacie
Vizia

Na zéklade znalosti zdkladnych podmienok pre rozvoj filmového cestovného ruchu
V Oravskom Podzamku a nasledne vytvorenej SWOT analyze je mozné definovat
konkurenéné vyhody, ale aj slabé miesta destinacie. V snahe 0 ¢o najlepSie vyuZitie
potencialu destinacie, jej silnych stranok a prileZitosti a zaroven potlacenia ¢i odstranenia jej

slabych miest a hrozieb sme navrhli a definovali viziu destinacie.
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Vizia obce Oravsky Podzamok v oblasti filmového cestovného ruchu je vyjadrenim

predstavy a zameru, kam sa chce obec posunut’ v dlhodobom horizonte.

Navrh vizie Oravského Podzamku — zakladné znenie

Oravsky Podzamok ako rozpoznatelnd destindcia filmového cestovného ruchu
s kvalitnou a zaujimavou ponukou pre domacich, ale aj zahrani¢nych navstevnikov,
destindcia pre filmovych producentov s pritazlivou rozpravkovou prirodou a

unikatnym kultarnym razom.

Poslanie

Poslanim je:

Navrh poslania Oravského Podzamku

Trvalé budovanie imidzu filmovej destinacie s maximalnym vyuzitim potencialu
filmového cestovného ruchu pretaveného do ponuky cestovného ruchu,

profesionalizacia sluzieb a celkové zvysenie konkurencieschopnosti na narodnej, ale

aj medzindrodnej Grovni.

Marketingové ciele

V navaznosti na zadefinovant viziu sme stanovili nasledovné marketingové ciele

destinacie.

Globalny ciel’ Oravského Podzamku

Podporit’ rozvoj cestovného ruchu v Oravskom Podzamku vyuzivanim filmov
a televiznych seridlov, ktoré sa tu natoCili, a prostrednictvom optimélneho
uspokojovania potrieb domacich a zahrani¢nych navstevnikov a tiez pomocou
lepSiecho vyuzivania silnych stranok a prilezitosti destinacie zaistit' zvySenie

ekonomickych prinosov pre lokalnu ekonomiku.

Z pohl'adu marketingu destinacie cestovného ruchu sme definovali tieto ciele:

Zakladny (kvantitativny) ciel’ Oravského Podzamku

Rast poc¢tu navstevnikov, domécich ako aj zahrani¢nych — merany ro¢ne

K tomu, aby sme ciele naplnili, sme stanovili nasledujtce $pecifické ciele a prislusné
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opatrenia.

Specificky ciel

1. Zlepsit positioning a imidz Oravského Podzamku ako vyhladavanej destinacie
cestovného ruchu na Slovensku a v zahranici.

2. Podpora aktivnejSej propagacie obce Oravsky Podzamok s cielom prezentacie
produktov cestovného ruchu v obci.

3. Vyuzivanie novych trendov v marketingu ako su socialne siete, umela inteligencia,
influenceri, video, interakcie s uzivatel'om, SEO.

4. Zabezpecenie koordinovaného rozvoja cestovného ruchu za spoluprace obce,
filmovych producentov, VUC, §tatu, oblastnej organizacie cestovného ruchu.

Opatrenia

1. Vytvorenie imidzu a dizajnu manualu prezentacie obce Oravsky Podzamok
smerom navonok.

2. Vytvorenie loga a sloganu destinacie.

3. Podpora propagacie destinacie na Slovensku a v zahrani¢i vo vSetkych formach.

4. Vytvéaranie novych produktov cestovného ruchu, ktoré budi odzrkadlovat
historiu, tradicie a filmovua tvorbu suvisiacu s obcou.

5. Ponuka produktov cestovného ruchu vyuZzivajicich virtudlnu, rozSirent a
zmiesanu realitu, ktoré umoznia prediZit’ pobyt navitevnika v obci.

6. Zlepsit a podporit’ public relation aj prostrednictvom organizovania poznavacieho
zdjazdu pre slovenskych a zahrani¢nych novinarov a touroperatorov.

7. Nadviazanie spoluprace so slovenskymi a zahrani¢nymi touroperatormi pri
prezentacii obce Oravsky Podzamok.

8. Lepsie vyuzivanie komunika¢nych ndstrojov — nové brozury, mapy, newsletter,
web a socidlne siete pre potreby domadcich a zahraniénych navstevnikov.

Vytvorenie znacky obce ako ciel'ového miesta

Vytvorenie znacky obce Oravsky Podzamok ako cielového miesta prezentovaného

prostrednictvom filmov a televiznych serialov ddva moznost sa odlisit’ od ostatnych miest,
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respektive regidnov na Slovensku. Znacka vedie k posilneniu jeho konkuren¢nej schopnosti

a vytvara konkuren¢ny a cenovy tlak. Vyzaduje si to vSak koncentraciu kvalitnej ponuky

a finan¢nych zdrojov. Ocakavana je aj ochota vSetkych subjektov spolupracovat’ pri tvorbe

produktov a spolufinancovat’ propagaciu cestovného ruchu.

Segmentdcia trhu

Vychédzajlc z tedrie zaoberajucej sa typologiou ucastnika filmového cestovného

ruchu a vysledkami dotaznikového prieskumu sme stanovili ciel'ové segmenty pre filmova

destinaciu Oravsky Podzamok, na ktoré sa zameriava marketingova stratégia.

Marketingova stratégia sa bude zameriavat’ na nasledujuce segmenty:

Mladych l'udi — zarad’ujeme tu navstevnikov, ktori st slobodni, bez zavéizkov,
radi cestuju, spoznavaju a ucia sa. Medzi ich zaujmy patri Sport, méda, hudba,
filmy, pocitace, mobily ¢i internet. Tento segment navstevnikov je velmi
otvoreny, pristupny alahko ovplyvnitelny. Sleduje ariadi sa podla
aktudlnych trendov. Mdézeme ich oznacit’ aj ako buducu generaciu doméceho
cestovného ruchu, ktord je vhodna na formovanie navykov s opakovanym

cestovanim po Slovensku.

Ludia stredného veku - jedna sa o pomerne novy segment. Je reprezentovany
I'ud'mi, ktori bud’ cestuju sami za svojimi zaujmami alebo S lud'mi,
s rodinami. Pochadzaju vicsinou zo strednych a vyssich prijmovych tried
a dosiahli minimalne stredoskolské vzdelanie. V hlavnej sezéne realizuju
viacdenné pobyty v regidne, mimo zimnli sezonu sa jedna vacSinou
0 vikendové pobyty. Tento novo sa rozvijajuci segment, s moznost'ou byt’ do
buducna zaradeny do marketingového portfolia regionu, ocakava komplexnt
programovu ponuku regiénu spojent s pobytom v prirode. Pozaduje kvalitné
ubytovanie, vratane zaisten¢ho stravovania a samozrejme program zostaveny

presne podl'a jeho predstav.

Rodiny sdetmi - tento segment sa vyznacuje tym, ze rodiia svoj Cas
podriad'uji detom, a preto dovolenky planuji v case Skolskych prazdnin.
TaktieZ tento segment prihliada na financie. Rodic¢ia s ochotni cestovat’ za
poznavanim a vzdelavanim svojich deti aj v ramci vlastnej krajiny. Klientela
vyhladava miesta s pokojnejSou atmosférou, no bohatymi moznostami na
vyZitie.
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e Filmovi producenti/filmové $taby — v podstate ide o business cestujucich.
V destinacii stravia viac ¢asu a spotrebuvaju viaceré sluzby cestovného ruchu
ako ubytovanie, stravovanie ¢i zdbava. Hl'adaju najlepSiu hodnotu za svoje

peniaze.

Z hladiska typologie navstevnika filmového cestovného ruchu sa budeme

zameriavat’ na nasledujice segmenty:

e Krajinkar/vizualny turista — ovplyviiuje ho to, o vidi, vyhl'adava skutocné

miesta a dolezita je pre neho scenéria.

e Citovy/nostalgicky turista - segment ovplyvneny postavami, s ktorymi sa

stotoziuje. Tento typ turistov vyhl'adéva exteriéry, ktoré videl vo filmoch.

e Nahodny filmovy turista - v destindcii, ktora sa zobrazila vo filme sa objavil

bez toho, aby to planoval. Motivuje ho novota ¢i originalita daného miesta.

e Prilezitostny filmovy turista - filmovy cestovny ruch nie je jeho primarnym
cielom, no participuje na jeho aktivitdch. Motivuje ho novota, poznavanie ¢i

nostalgia.

Co sa tyka zahrani¢nej klientely, budeme sa zameriavat’ hlavne na ¢eskych klientov
prave z dovodu, ze mnozstvo filmov, ktoré sa v Oravskom Podzamku, konkrétne na
Oravskom hrade natacali, boli prave eské alebo ¢eskoslovenské filmy. Ceski navitevnici su
vel'mi aktivni, zvedavi a uvazlivi. Pri rozhodovani je pre nich dolezity pomer cena a kvalita
sluzieb, ale taktiez zazitky, ktoré pocas dovolenky preziji. Podnetom pre vycestovanie st
pre nich vlastné skusenosti, odporicania, internet, média, prezentacie ¢i vystavy. Ich
spokojnost’ v destinacii ovplyviiuje najmé orientaéné a turistické znacenie, dostupnost’
a kvalita stravovacich zariadeni a priatel'skost’ miestnych obyvatelov. Tato klientela je

vel'mi zvedavd, a preto cestuji hlavne za poznanim. Taktiez tu nie je jazykova bariéra.

Zameriavat’ sa tiezZ budeme na pol'skych turistov z dovodu blizkosti Statnej hranice.
Poliaci u nas obdivuji hory, prirodu, kultirne a prirodné atrakcie, radi navstevuju hrady,
zamky, jaskyne €1 historické mestd. V zime ich lakaju najma lyZiarske strediska. Okrem toho
vsak Poliaci unas casto navStevuju aj termalne kupaliskd a aquaparky. Slovensko
navstevuju najmé kvoli jeho dopravnej dostupnosti, podobnej mentalite, nizkej jazykovej
bariére ¢i atraktivite sluzieb. V oblasti meny ma kazdé posilnenie pol'skej meny voci euru,
alebo zatraktivnenie cenovej ponuky, za nasledok zvySenie navstev a naopak, oslabenie

pol'ského zlotého spdsobuje nezaujem pol'skych dovolenkédrov a pokles navstevnosti. Preto
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je dolezité zatraktivnit’ cenovll ponuku, narabat’ s novymi inovaciami a bali¢kami produktov

a nasledne ich prezentovat’ na izemi Pol'ska.

Produkt

Produktova linia

Popis aktivit

Cielovy segment

Rozpravkovy hrad

Hrad propagovany
prostrednictvom rozpravok,
ktoré sa na lom natacali.
Prehliadky su ozivené
vykladom tykajucim sa
natacania rozpravok,
no¢nymi prehliadkami,
tematickymi prehliadkami,
oble¢enim suvisiacim
s urc¢itou rozpravkou,
tematickou hudbou
a divadelnymi
predstaveniami stivisiacimi
S rozpravkami nato¢enymi
na danom mieste.

Rodiny s detmi
Nahodny filmovy turista
Prilezitostny filmovy turista
Zahrani¢ni navstevnici

Strasidelny hrad

Hrad propagovany
prostrednictvom
strasidelnych filmov, ktoré
sa tu natacali. Prehliadky st
ozivené strasidelnym
vykladom, no¢nymi
straSidelnymi prehliadkami,
tematickymi prehliadkami,
oblecenim suvisiacim
s filmom, tematickou
hudbou a
strasidelnymi divadelnymi
predstaveniami suvisiacimi
s filmami nato¢enymi na
danom mieste.

Ludia stredné¢ho veku
Krajinkar/vizualny turista
Citovy/nostalgicky turista

Prilezitostny filmovy turista

Priroda ako z filmu

Vsetky prirodné scenérie
a miesta v Oravskom
Podzamku, v ktorych sa
natacali filmy. Miesta st
vyznacené na filmove;j
mape a oznacene
informa¢nymi tabulami,
ktoré zobrazuju, aky film sa
na mieste natacal. Ponuka
navstevnikom moznost’
Z0znamit’ sa s arovnou
prirodou Oravy a vidiet’
scenérie zname z filmov ¢i
seridlov.

Rodiny s detmi
Mladi l'udia
Krajinkar/vizualny turista
Nahodny filmovy turista
Prilezitostny filmovy turista
Zahrani¢ni navstevnici
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Navrat do minulosti

Akcie a podujatia na hrade
a v obci organizované
pravidelne pocas letnej
sezonny spojené
s divadelnymi
predstaveniami z filmov,
s tradi¢nou hudbou
a dobovymi kostymami.
S tradi¢nymi remeslami,
ako je hrnciarstvo,
kovaéstvo, drotarstvo, ale aj
aktivitami ako lukostrel'ba,
Sermiarstvo ¢i sokoliarstvo
(v8etko, ¢o pozname
z filmov, ktorymi sa hrad
preslavil) s moznostou
zapojenia sa navstevnikov
do tychto aktivit.

Ludia v strednom veku
Rodiny s det'mi
Nahodny filmovy turista
PrileZitostny filmovy turista
Zahrani¢ni navstevnici

Filmové vecery

Vytvorenie mensicho
filmového festivalu v obci
prezentujiceho slovenské

ale i zahrani¢né filmy

rozdelené do r6znych
kategorii rozvrhnutych
pocas celej sezonny, ale
i mimo nej.

Rodiny s detmi
Mladi l'udia
Vv produktivnom veku
Ludia v strednom veku
Prilezitostny filmovy turista
Vsetci milovnici filmovej
tvorby domaci i zahrani¢ni

Oravsky Podzamok pre
vsetkych filmovych
fantsikov

Vybudovanie
interaktivneho filmového
muzea, S vyuzitim
virtualnej, rozSirenej
a zmieSanej reality, v starej
renesancnej
administrativnej budove
muzea prezentujiceho
filmy, ktoré sa v regione
Orava natacali. NavStevnici
si tak maju moZnost’
poriadne uzit’ filmovl
tvorbu a dobre sa zabavit.

Rodiny s det'mi
Mladi l'udia
Vv produktivnom veku
Ludia v strednom veku
Prilezitostny filmovy turista
VSsetci milovnici filmove;j
tvorby domaci i zahrani¢ni

Orava - raj filmovych
producentov

Predstavuje originalne,
zaujimavé a autentické
miesta na natacanie.
Produktovy balic¢ek zahina
aj ubytovanie, stravovanie

a doplnkové sluzby.

Filmovi producenti/staby

Pri tvorbe vybranych produktov je nevyhnutné a doélezité postupovat’ v spolupraci

s miestnymi ale i regionalnymi aktérmi rozvoja cestovného ruchu v uzemi, ato si:
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podnikatel'ské subjekty, samospravy, oblastné a krajské organizicie cestovného ruchu,

regionalne vzdelavacie institicie, MAS, regionalne rozvojové agentiry a podobne.

Doplnkové sluzby:

e Turistické informacie - poskytuje turisticko-informa¢né centrum spolo¢ne
s d’alsimi subjektmi, ako st napriklad hotelieri, dopravcovia ¢i poskytovatelia
d’al$ich sluzieb.

e Doprava - vseobecne dopravné spojenie do Oravského Podzamku mozno
hodnotit’ ako relativne dostacujuce (dostupnost - autom, autobusom,
vlakom), existuju vsak rezervy v kvalite cestnej siete, na niektorych miestach
Vv parkovani.

e Ubytovacie zariadenia - hotel, penziony, apartmany a d’alSie, podla typu
navstevnikov.

e Stravovacie zariadenia - v ramci destinacie existuje Siroka ponuka po¢ntc od
reStauracii cez pizzerie, kaviarne, pricom zariadenia sa pohybuju v ré6znych

cenovych relaciach.

e Sportovo-rekreaéné zariadenia - lyziarske stredisko, cyklisticka trasa,
Sportové ihrisko.

e Ostatné sluzby - posta, bankomat, zmenaren, potraviny, parkoviska atd’.

KedZze ponuku filmového cestovného ruchu v Oravskom Podzamku tvoria aj
prirodné lokality a mestské Casti, ktoré sluzia Sirokej verejnosti, nemozno ich spoplatnit’.

Vstup na takéto miesta je teda vol'ny.

Vramci cenovej politiky platenych atrakcii filmového cestovného ruchu
odporucame vyuzitie cenovej diferenciacie a poskytovanie roznych zliav napriklad vo forme
mnozstevného rabatu, kedy by skupina viacerych l'udi alebo rodina dostali zl'avu na vstupné.
Taktiez zdravotne postihnuti by mali mat’ vstup zdarma. Takato cenova stratégia by mohla
prispiet’ k zvySeniu ndvstevnosti destinacie tym, Ze by mohla prildkat’ novych navstevnikov,
ale taktiez moze posobit’ ako faktor pri rozhodovani sa o opdtovnom navstiveni destinacie.

Ked'Ze medzi naSe hlavné segmenty trhu patria aj rodiny s detmi a mladi l'udia,
navrhujeme uplatnit’ personalnu cenovu diferenciaciu, ¢ize, aby sa cena lisila pre deti,

Studentov, dospelych, ale aj seniorov. Takato cenova stratégia by sa mohla uplatnit’ pri
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roznych podujatiach, filmovom festivale, mtzeach, ale aj pri réoznych akciach na hrade ¢i

v obci.

Distribucia

Distribu¢né cesty v cestovhom ruchu st neoddelitelne spojené s rozvojom
informa¢nych a komunikaénych technoldgii. NavsStevnici radi dostavaju kompletné
informacie nielen komeréného alebo nekomeréného charakteru (popis miest, fotografie,
zaujimavosti), ktoré vzdy ndjdu umiestnené na strdnkach komerénych subjektov.
Navstevnici chcu kompletné informacie o ponuke produktov v destinacii od réznych

poskytovatel'ov a zaujimaju sa o jednotlivé sluzby, ako je napriklad ubytovanie ¢i iné.
Produkty filmového cestovného ruchu budu v destindcii distribuované cez:
e Turisticko-informa¢né centra
e Doméacich touroperatorov
e  Webové stranky jednotlivych obci, miest a klastra
e Média
e Socialne siete
e Prezentacné akcie, veltrhy
e Prezentécie na turistickych serveroch v SR, CR a zahrani&i
e Aktérov cestovného ruchu na Orave a okoli

Propagéicia a komunikacia

Vplyvom rozvoja informacnych technologii sa v sucasnosti distribucia
a marketingovd komunikacia destinacii orientuje na prepdjanie tradicnych pristupov
s digitdlnymi. V sicasnosti je tiez dolezité si uvedomit’, Ze produkt destindcie by mal byt
distribuovany a komunikovany hlavne ako ,,zazitok*.

VyuZzivanie informacnych technologii sa dnes prejavuje vo vSetkych fazach
nakupného spravania. Pre destinaciu je preto dolezité, aby svoje marketingové aktivity
realizovala na internete a vyuzila marketing cez webové stranky, socialne siete ¢i mobilny

marketing. Nesmieme vSak zabudat’ ani na tradicné marketingové nastroje.

Miesto, kde sa navstevnik dozvie vSetky potrebné informacie o destinacii, je prave
webova stranka. O filmovej destinacii Oravsky Podzdmok sa néavStevnici budid moct

dozvediet’ cez hlavnu stranku obce, ale aj prostrednictvom webovych stranok jednotlivych
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podnikatel'ov v cestovnom ruchu pri spolupraci s Klastrom Orava aj prostrednictvom ich
stranky.
Ked’Ze stranka obce je neprehl'adné a nezaujimava, navrhujeme zmenu tejto stranky,
aby pre turistov bola vel'mi lakava a prehl'adne im poskytovala vSetky potrebné informacie.
Navrhované vlastnosti vynovenej webovej stranky:
e prijemny vzhlad
e Tahka navigicia
e rychle nacitanie
e moznost vyhl'ad4vania
e viaceré jazykové mutacie (anglictina, pol’Stina)
e dizajn prispdsobeny mobilnym zariadeniam
e sprievodca po atraktivitich mesta
e interaktivne mapy
e uzitocné a aktudlne informécie o produkte (ubytovacie, stravovacie, doplnkové
sluzby, zajazdy)
o fotky, videa
e odkaz na socidlne siete

e kalendar podujati

Pre vyhladanie a najdenie tejto webovej stranky je dolezité vybrat’ zapamaétatelnti
doménu prvej trovne. Dolezité je tiez, aby bola stranka optimalizovana pre vyhladavace
(SEO), a to najméd pre vyhladava¢ Google. Cielom optimalizacie je, aby sa tato stranka na
zéklade kl'icovych slov zadanych do vyhladavaca zobrazila na poprednych miestach vo
vyhl'addvani.

Néavrhové kI'icové slova st:

e Oravsky Podzamok,

e atraktivity Oravsky Podzamok,

e (o robit’ v Oravskom Podzamku,

o filmové zazitky,

e filmova destinacia,

e kde na Slovensku sa natacali filmy,

e filmova mapa,
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e filmovy cestovny ruch a iné.

Na zabezpeCenie poprednych miest vo vyhladdvadi namiesto organického

vyhl'adavania zvolime platent reklamu.

Filmova destinacia Oravsky Podzamok sa bude okrem webovej stranky obce
prezentovat’ aj formou webovych stranok zainteresovanych subjektov, ako su atrakcie
(hrad), ubytovacie sluzby , stravovacie sluzby a mnohé iné tak, ze na svojej stranke zriadia
sekciu prezentujucu filmovy cestovny ruch ¢i uz v konkrétnom mieste, alebo v ramci celého
regionu. Takymto subjektom bude néasledne poskytnuta moznost’ reklamy objektov sluzby
na stranke destindcie, samozrejme za urcity poplatok, ktory by predstavoval pre obec prijem.
Oravsky Podzamok ako filmova destindciu budeme prezentovat aj cez stranky

slovakia.travel a zilinskyturistickykraj.sk.

Destindciu budeme prezentovat aj prostrednictvom mobilného marketingu cez
mobilnu aplikaciu. Vyhodou mobilnych aplikécii je ich 'ahka a rychla dostupnost’ a tiez
moznost’ vyuzitia QR kdédov. Mobilné aplikécie su casto vyuzivane tcastnikmi cestovného
ruchu, pretoze mnohé z nich nevyzaduju pripojenie na internet.

Vytvorit’ chceme aj interaktivnu filmovih mapu Oravy s vyuzitim geolokacnych
sluzieb. Vd’aka vytvoreniu takejto mapy by doslo k zmapovaniu a identifikacii filmovych
miest Vv regione, ¢o by privitali navstevnici aj filmovi producenti. Filmova mapa bude
stiastou internetovej stranky klastra, obce Oravsky Podzamok, hradu, ale aj sucastou
mobilnych aplikacii . V mobilnych aplikaciach bude vytvorena aj digitalna navigacia na tieto
miesta.

V ramci prehliadky Oravského hradu si navstevnici maju moznost’ stiahnut’ mobilnu
aplikaciu audio sprievodcu. V ramci tejto aplikéacie bude zahrnuty aj vyklad tykajaci sa Cisto
filmovej historie hradu.

V sucasnosti mnoho navstevnikov pri planovani ucasti na cestovnom ruchu vyuziva
socidlne siete. Motivuji sa nazormi, zazitkami, fotodokumentaciou ¢i recenziami inych
navstevnikov. Ide o obsah generovany uZivatelom, ktory pdsobi doveryhodnejsie
a autentickejsie ako iné zdroje informacii. Dolezité je preto prezentovat’ Oravsky Podzamok
ako filmovu destinaciu aj prostrednictvom socidlnych sieti, blogov a recenznych stranok.
Komunikovat' budeme prostrednictvom viacerych socidlnych médii sti¢asne, aby sme

a Instagram obce ale aj hradu. Na Facebooku budeme pridavat’ hlavne fotografie a vytvarat’
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akcie, kde po zverejneni pozvanky na akciu vyZiadame spitnu vizbu od fanuSikov stranky.
Ciel'om marketingu prostrednictvom Instagramu bude pridavanie obrazkov, videi a iného
medialneho materialu propagujiiceho destinaciu. Prostrednictvom instagramového konta
hradu a obce tiez budeme zdiel'at’ prispevky inych uzivatel'ov z nasej destinacie. Na to, aby
sa zoskupoval obsah s rovnakou témou, je vhodné vyuzivat vystizné ,,#°- hestegy. Vyuzivat
budeme najma #Oravskyfilmovypodzamok, ktory budeme propagovat’ a vyuzijeme tiez
socialnu stenu na webovej stranke destindcie, kde budi prezentované prispevky na tému
filmového cestovného ruchu v Oravskom Podzamku. V obci taktiez zriadime 8-metrovy
napis #OravskyPodzamok, ktory pomal'uju miestni umelci filmovou tematikou. Pri tomto
napise sa navstevnici mozu odfotit’ a fotku nasledne zdielat’.

Na zviditeI'nenie vyuZzijeme taktiez tzv. influencerov v oblasti cestovania, ktori udaje
0 svojom pobyte v destinacii zverejnia na svojich socialnych sietach alebo blogoch, ¢im
dokazu l'ahko ovplyvnit’ svojich fantisikov a motivovat’ ich k navsteve regionu. Zapojenie
influencerov je doélezitym krokom Kk zviditeIneniu destinacie najma u mladych l'udi.

V oblasti reklamy sa zameriame na propagaciu destinacie prostrednictvom tlaenej
reklamy (broztry, letaky, prospekty, filmova mapa) a reklamu na internete.

V turisticko-informa¢nom centre sa buda predavat’ rézne suveniry a propagacné
predmety znazornujuce filmy nato¢ené na Oravskom hrade. P6jde o rozne hrnceky, tricka,
ceruzky, prsiplaste ¢i latkové tasky.

V ramci podpory predaja navrhujeme organizovat rozne sutaze. Prikladom st
napriklad kvizy, ktoré by sa organizovali na socidlnych siet’ach alebo vel'trhoch. Vyhrou by
boli vstupenky na platené atrakcie ako napriklad Oravsky hrad. TaktieZ navrhujeme sut’aze,
kde by podmienkou tucasti bolo zverejnenie fotografie s #Oravskyfilmovypodzamok.
Vyherca by mohol byt odmeneny pobytom v destinécii.

Oravsky Podzamok ako filmovl destinaciu budeme propagovat’ aj prostrednictvom
promo videa zobrazujuceho ho ako destinaciu s tradiciou, historiou a rozpravkovou
prirodou. Vo videu spojime redlny obraz Oravského Podzadmku prelinajici sa s Gstrizkami
z filmov, ktoré sa tu nataali. K pozitivnemu obrazu o destinacii moéze dopomoct’ aj
objavenie sa znamych filmovych osobnosti vo videu.

Prostrednictvom seridlu Dracula od spolo¢nosti Netflix, ktory sa nedavno natacal na

Oravskom hrade, budeme nasu destinaciu prezentovat’ aj v zahranici.
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Rozsireny marketingovy mix

Ludské zdroje st jednym zo zakladnych faktorov uspechu destindcie. Pre
zabezpeCenie uspesnosti Oravského Podzamku ako filmovej destinacie sa vyc€leni jeden
pracovnik marketingového oddelenia obce. Tento pracovnik sa bude zaoberat' filmovou
tematikou a bude koordinovat’ vsetky aktivity s fiou spojené. Nemusi byt zriadené Ziadne
Specidlne pracovné miesto. Vyclenenie takéhoto Specializovaného pracovnika je spravnym
krokom, k tomu, aby sa stal Oravsky Podzamok vyhladavanou filmovou a filmarskou
destindciou. Taktiez odporuc¢ame sprievodcom cestovného ruchu, aby do svojich vykladov
zaClenili aj zékladné, zakulisné a zaujimavé informacie o filmoch natocenych v danom
mieste.

Marketing destinacie je tiez timovym usilim o pozitivny vyvoj vykonnosti
a ekonomickej hodnoty cestovného ruchu, a preto je tu vel'mi dolezita efektivna spolupraca
obce s aktérmi cestovného ruchu a partnermi destinacie. Do budticnosti chceme spolupracu
roz8irit’ aj 0 oblastni organizdciu Klaster Orava, ktorej ¢lenom sa planuje stat. Takéto
partnerstvo a ¢lenstvo by pomohlo propagovat’ destinaciu doma iV zahranici, vytvarat
produkty cestovného ruchu, organizovat’ kulturne a Sportové podujatia.

Obec taktiez vykona aktivity smerujuce k nadviazaniu partnerstva s viacerymi
slovenskymi a zahrani€énymi touroperatormi pri prezentacii obce Oravsky Podzamok.

V ramci organizacie marketingu maji obec, informacné centrum a subjekty
cestovného ruchu v kompetencii rozne aktivity.

Obec :

e vytvara podmienky pre rozvoj cestovného ruchu (infrastruktara, verejné
sluzby atd’.),

e vytvara podmienky pre spolupracu zainteresovanych subjektov zo sektoru
cestovného ruchu,

e identifikuje a vytvara zdroje dostupné len pre verejny sektor (dotacie).

Turistické informac¢né centrum:
e Vytvara vztah ponuky a cielovych segmentov prostrednictvom vlastnych
marketingovych nastrojov,
e realizuje marketingové prieskumy,

e zabezpecuje uvadzanie novych produktov a sluzieb.
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Subjekty cestovného ruchu tvoriace ponuku:
e podiel’aju sa na informacnej databaze destinacie,
e podielaju sa na tvorbe novych produktov a sluzieb,

e podiel’aji sa na budovani vztahu navstevnikov ku komunikovanému obsahu

ponuky destinacie.

Na to, aby sa Oravsky Podzamok stal aspesnou filmovou destinaciou, je tieZ potrebné
dosiahnut’ zvySenie informovanosti o filmovych lokalitach. Preto navrhujeme vo vybranych
miestach, kde prebiehalo natacanie, postavit’ informaéné tabule pozostavajuce z fotografie
scény filmu, ktora sa na mieste natacala a zo zakladnych informacii o filme a taktiez jednu
velku informacént tabul'u pod hradom, kde budil zhrnuté informécie o filmoch natocenych
na hrade. Informa¢né tabule by tak boli skvelym nastrojom na rozSirovanie povedomia

o filmovej produkcii v destinacii.

Monitoring
Meranie a hodnotenie Gspesnosti marketingu destinacie, ¢ize plnenie jej zakladného
kvantitativneho ciel'a - rast poc¢tu domdcich a zahrani¢nych navstevnikov, bude realizované
raz rocne, v prvom kvartali nasledujuceho roku, ktory bude vyhodnocovany. Na ziskanie
podrobnejsich dat a definovanie dalSich merateI'nych cielov buda realizované analyzy
a prieskumy vychadzajice z prislusnej metodiky.
V ramci vyhodnocovania marketingovej stratégie bude tiez sledované:
e Navstevnost’ vybranych atraktivit.
¢ PR vyhodnotenie zaujmu médii - zverejnené ¢lanky, obsah.
e Navstevnost’ internetovej stranky.

e Spokojnost’ s kvalitou zverejnenych informacii na webovej stranke obce jej

navstevnikmi.

Hlavnym koordinatorom marketingu obce je starosta obce a obecné zastupitel'stvo,

ktori zodpovedaju za realizaciu programov a priorit rozvoja obce.
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Financovanie

Marketingova stratégia rozvoja filmového cestovného ruchu v destinacii Oravsky
Podzamok predstavuje nemala investiciu. Pri realizdcii marketingovej stratégie sa budu

vyuzivat’ rézne zdroje financovania.
Finan¢né toky moZu byt’ z nasledujtcich zdrojov:
e verejné zdroje samospravy,
e sukromné zdroje,
e dotacie, prispevky,
e narodné granty,
e Strukturdlne fondy EU,

e Uvery.
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4 Diskusia

Hlavnym cielom nasej diplomovej prace sa tak stala kvantifikacia ekonomickych
dopadov filmov natd¢anych na Oravskom hrade pre tizemie Oravského Podzamku. Kedze
neexistuje jednozna¢na metdoda merania ekonomickych impaktov filmov na cestovny ruch,
vyuzili sme kombinaciu viacerych metdod. Ekonomické dopady filmov nataCanych na
Oravskom hrade pre uzemie Oravského Podzamku sme identifikovali a nasledne
kvantifikovali prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Zhotoveny dotaznik mal
elektronicktl formu. Problémom pri zbere odpovedi a blizsich informécii bol fakt, ze nie
kazdy respondent si dokazal spomenut’ na vSetky svoje vydavky v oblasti, a preto su uréené
len priblizne. A kedze prave to bolo cielom diplomovej prace, mohlo to vo vyslednych

Statistikach mierne zmenit celkové vydavky.

Prostrednictvom dotaznikového prieskumu a jeho analyzy sme okrem hlavného ciel’a
splnili aj ¢iastkové ciele nasej prace a odpovedali sme na vyskumné otazky. Zistili sme, Ze
z 200 respondentov, ktori uz niekedy navstivili hrad, bolo 117 motivovanych filmom. 16 %
respondentov uviedlo, Ze zobrazenie Oravského hradu vo filme/seridli bolo hlavnym
dévodom jeho navstevy a 42 % opytanych tvrdi, Ze zobrazenie hradu vo filme alebo seriali
sice nebolo hlavnhym dévodom ich navstevy, no malo na ich navstevu urcity vplyv. Pod
dojmom filmu hrad navstivilo 74 Zien a 43 muzov. Islo najme o mladych l'udi do 34 rokov.
Starsi I'udia nad 50 rokov pri navsteve hradu neboli motivovani filmovou ¢i seridlovou
tvorbou. Filmovi navstevnici hradu teda boli najmé Studenti, ktorych ¢isty mesacny prijem
je do 300 €, a zamestnanci s ¢istym mesaénym prijmom od 500 — 1200 €. Najviac filmovych
navitevnikov pochadza zo Zilinského (33) a Banskobystrického kraja (24), ¢ize z kraja,

Vv ktorom sa hrad nachadza a z kraja, ktory s nim susedi.

Na zéklade dotaznikového prieskumu sme urcili priemerné vydavky na jedného
filmového navstevnika. Jeden filmovy navstevnik v Oravskom Podzamku v priemere minul
na dopravu 4 €, vstupné na Oravsky hrad 6,08 €, ubytovacie sluzby 8,86 € €, stravovacie
sluzby 7,36 €, suveniry 4,74 € a jeho iné vydavky na danom uzemi v priemere predstavovali
hodnotu 0,92 €. Hlavnym zistenim vSak bolo, ze celkové priemerné vydavky na jedného
filmového navstevnika v Oravskom Podzdmku predstavujii hodnotu 31,93 €. Hlavnou
filmovou atrakciou a lakadlom Oravského Podzamku je Oravsky hrad, a preto sme dali do
pomeru naklady na vstup na hrad s celkovymi vydavkami. Zistili sme tak, Ze na jedno euro

vstupného pripada 5,25 € celkovych vydavkov.
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Aby sme zhodnotili ekonomické prinosy filmu pre dané uzemie, pracovali sme
s predpokladom ze 56 % navstevnikov (podla vysledkov prieskumu) je pri navsteve
motivovanych filmom. V roku 2020 Oravsky hrad navstivilo 120 549 T'udi. Na zaklade
tychto zisteni a interpolécie na vzorku 120 549, m6zeme predpokladat’, Ze pocet filmovych
navstevnikov hradu bol za sledovany rok 67 507. Ekonomicky prinos filmu na dané tizemie
sme zhodnotili na zaklade prijmového multiplikatora pre ubytovacie sluzby. Zistili sme tak,
ze objem finan¢nych prostriedkov v odvetvi ubytovacich sluzieb je vo vyske 518 211,12 €.
Filmovi navstevnici tak pre toto odvetvie generuji zna¢ny ekonomicky prinos. Na
kvantifikaciu vplyvu filmu na sekundarne podniky, ¢iZze podniky, ktoré st priamo aj
nepriamo spajané s cestovnym ruchom, sme vyuzili [-O multiplikator. Vyslednym
poznatkom bolo, Ze ak by vSetci navstevnici, ktori za rok 2020 navstivili Oravsky hrad boli
motivovani filmom, potom by celkovy objem pridanej hodnoty, generovany spotrebou
kone¢ného dopytu cestovného ruchu priamo aj nepriamo, bol 4 595 090,88 €. Ak by vsak
z celkového poctu navstevnikov hradu tvorilo aspont 56 % filmovych navstevnikov, celkovy
objem pridanej hodnoty, generovany spotrebou kone¢ného dopytu cestovného ruchu priamo

aj nepriamo, bol 2 573 250,89 €.

Podobny dotaznikovy prieskum realizovala organizacia Olsberg SPI pre Creative
England v spolupraci s VisitEngland v roku 2015. Prostrednictvom kombinacie metod, ktoré
sme popisali v kapitole 1.3 Metodika merania ekonomickych impaktov filmov na cestovny
ruch zistili, Zze 36,1 % vsetkych zahraniénych navstevnikov a 11,6 % vsetkych domacich
navstevnikov opytanych na mieste v Siestich lokalitach, na ktoré bol ich projekt zamerany,
mozno oznacit’ ako filmovych navstevnikov - to znamena, Ze hlavnym motivom navstevy
danych lokalit bolo ich zobrazenie vo filme ¢i televiznom seriali. Prieskumu sa celkovo
zucastnilo 1006 jednotlivcov. Z prieskumu tiez vyplyva, Ze Zeny boli pri navsteve daného
miesta filmami motivovanejsie ako muzi. Ako filmovych navstevnikov tak oznacili 69,8 %
zien a 30,2 % muzov. Analyza veku filmovych navstevnikov ukdzala, ze ich vekovy profil
sa liSi od miesta k miestu. Napriklad Bampton, Castle Howard a West Bay prilékali viac
filmovych navstevnikov nad 45 rokov a Puzzlewood, Wollaton Hall a Alnwick Castle
prildkali mladSich filmovych navstevnikov. Tabul'ka 20 ndm ukazuje odhadovanii rocnu

hodnotu filmového cestovného ruchu v 6smich lokalitach, na ktoré sa prieskum zameriaval.
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Tabul’ka 20: Odhadovana ro¢na hodnota filmového cestovného ruchu vo 6smich lokalitach

prieskumu
Lokalita Pocet navstevnikov | Hodnota filmového CR
za rok za rok (£m)

Alnwick Castle ( r207l? 21(?13 2) 4,3
Bampton (i%’; 2(;1) 2,7
Castle Howard (odhag S rok 2014) 0.4
Holkham (odhac? Zarok 2013) 0.9
Lyme Park (odhac} Torok 2014) 0.9
Puzzlewood (%’Egg) 0,1

West Bay 215,850 (odhad) 1
Wollaton Hall (r%ig’z%i%) 0,1

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Olsberg SPI (2015)

Hodnotu filmového cestovného ruchu Olsberg SPI vypocitali na zéklade
priemernych vydavkov jedného filmového navstevnika za den. V tejto sprave sa vSak
neuvadza, v akej vyske boli priemerné vydavky na jedného filmového navstevnika za den,
moézeme ich vSak dopoditat. Potom by priemerné vydavky na jedného filmového
navstevnika za den v Alnwick Castle boli v hodnote 15,68 £, v Bamptone 39,29 £, v Castle
Howard 1,74 £, v Holkhame 1,66 £, v Lyme Parku 7,83 £, v Puzzlewoode 1,74 £, vo West
Bay 4,63 £ a nakoniec v Wollaton Hall 0,43 £.

Ak teda porovname vysledky nasho prieskumu s vyskumom od Oslberg SPI, zistime,
ze v naSom pripade sme identifikovali vyssie percento filmovych navstevnikov a priemerné
vydavky na jedného filmového navstevnika za deni boli taktiez vysSie. Podobny vysledok
vSak modzeme vidiet pri porovnani pohlavia respondentov, kedy v oboch pripadoch
prevazuje zenské pohlavie. Vysledkom nasho, ale i porovnavaného prieskumu je, ze filmy

pre cestovny ruch v danej lokalite generuji zna¢né mnozstvo ekonomickych impaktov.
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4.1 Odporucania

V naSej praci sme zistili, Ze filmovy potencidl Oravského Podzamku je pomerne
velky, pretoze sa tu natacalo viacero filmov, nielen slovenskych a ¢eskych, ale dokonca aj
zahrani¢nych. Natacalo sa hlavne na Oravskom hrade, a preto hrad pre destinaciu Oravsky
Podzamok predstavuje hlavnl filmovua atrakciu. Oravsky Podzamok vSak doposial’ tento
potencial vyuziva iba minimalne. Aj napriek tomu vSak vysledky dotaznikového prieskumu
odhal'uju, ze z celkového poctu respondentov, ktori navstivili hrad, ho az 56 % navstivilo
pod dojmom filmu. Vydavky, ktoré tu tito filmovi navstevnici zanechaja, predstavuji pre
Oravsky Podzamok znacnu Cast’ prijmov. Pre maximalizaciu ekonomickych impaktov
filmov na cestovny ruch preto navrhujeme, aby obec vyuzila navrhovanti marketingova

stratégiu.

Viziou Oravského Podzamku by sa mala stat’ jeho prezentacia ako rozpoznatelnej
destinacie filmového cestovného ruchu s kvalitnou a zaujimavou ponukou pre domaécich, ale
aj zahrani¢nych navstevnikov, destinacie pre filmovych producentov s pritazlivou
rozpravkovou prirodou a unikatnym kultirnym rdzom. Na Slovensku je prezentacia
destinacii prostrednictvom filmov doposial’ nezndma. Pre Oravsky Podzamok by to teda
znamenalo vel'kt konkuren¢nt vyhodu a taktieZ novy a originalny sposob, ako zaujat’

navstevnikov doma, ale aj v zahrani¢i.

Na vytvorenie povedomia 0 destinacii odporic¢ame, aby Oravsky Podzamok vytvoril
znaCku - brand destinacie. ldentitu, povahu a imidZz mdze destinacia vytvarat’ pomocou
kombinacie svojich najputavejSich filmovych elementov. Pomocou znacky tak nielenze
vznikd hlavna komunikdcia s potencidlnymi navstevnikmi, ale destinacia sa tym aj odliSuje
od konkurencie.

Ak sa chce Oravsky Podzamok stat’ ispesnou filmovou destinaciu, mal by sa zamerat’
hlavne na mladych l'udi do 34 rokov. Okrem mladych l'udi by sa vSak mal sustredit’ aj na
rodiny sdetmi aludi stredného veku. Velmi vyznamny cielovy segment vsak tvoria
filmovi producenti a filmové §taby. Ti sa v destinacia zvacsa zdrzia dlhsiu dobu a vyuzivaju
celt $kalu sluZieb od ubytovania, stravu az po zabavu. Dalsia filmova tvorba by tak
Vv destinacii generovala nové ekonomické prinosy ako su vydavky filmového Stabu ¢i tvorba
zamestnanosti. Okrem toho by tiez roz$irila uz znacny filmovy potencidl destindcie

a prilakala novych navstevnikov.
Co sa tyka zahrani¢nej klientely, Oravsky Podzamok by sa mal zamerat’ hlavne na

Cesku apol'sku klientelu. Filmovy cestovny ruch je ramci V4 najrozsirenejSim prave
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v Ceskej republike. Cesi vel'mi radi naplno vyuZivajii jeho ponuku a taktiez radi travia svoju
dovolenku prave na Slovensku. Pri tejto klientele méze Oravsky Podzamok vyuzit' ich
znalost’ o filmovom cestovnom ruchu a ochotu ich participacie na iom. Naopak v Pol'sku je
rovnako ako na Slovensku filmovy cestovny ruch menej znamym pojmom. Destinacia tak
moze vyuzit tGto neznalost’ a zaujat’ Poliakov touto novou a originalnou ponukou. Pri
prezentacii destindcie v zahrani¢i odporacame Oravskému Podzamku vyuzit' hlavne novy
TV serial Dracula (2020). Tento seridl pochddza z dielne Netflix, ktory je v sucasnosti
jednym z najvacésich streamovacich médii na svete. Jeho popularitu teda Oravsky Podzamok
mdze vyuzit' vo sVoj prospech.

V znamych filmovych lokalitich odporacame vybudovat informacné tabule
podavajuce informacie o filmoch, ktoré sa tu natacali. Dalej tieZ odporii¢ame organizovat
tematické filmové podujatia a predstavenia sprevadzané filmovym vykladom, dobovou
hudbou, oble¢enim & réznymi tradiénymi aktivitami a remeslami. Aby sa prediZil pobyt
navstevnikov v Oravskom Podzamku a generovalo sa viac ekonomickych prinosov,
navrhujeme, aby sa vytvorilo interaktivne filmové muzeum. Toto miizeum by prezentovalo
filmy natoCené nielen v danej destinécii, ale na celej Orave. VyuZzili by sa tu prvky virtualne;,

rozsirenej a zmieSanej reality. Takéto mizeum by bolo prvym svojho druhu na Slovensku.

Kedze cielovy segment Oravského Podzamku tvoria najmd mladi l'udia, svoje
marketingové aktivity by mal realizovat’ hlavne na internete a vyuZzit’ marketing cez weboveé
stranky, socialne siete ¢i mobilny marketing. Ked'Ze oficialna stranka obce posobi fadne,
neprehl'adne a nezaujimavo, naSim hlavnym odporucanim je inovovat’ a zatraktivnit’ tuto
stranku a zapojit’ do nej sekciu filmovy cestovny ruch. Odporacame taktiez vytvorit’ mobiln
aplikaciu a inovovat’ ucty na Instagrame a Facebooku. Na socialnych siet'ach odporu¢ame
na zviditeInenie pravidelnu organizaciu kvizov a sutazi. Oravsky Podzamok by si tieZ mal
vytvorit hesteg, pod ktorym by sa na socialnych siet’ach prezentoval a pod ktorym by zdielal

svoje prispevky rovnako ako aj prispevky navstevnikov.

Pre zviditel'nenie, rozsirenie filmového potencialu a informovanosti by bolo
spravnym krokom vytvorenie interaktivnej filmovej mapy umiestenej na webovej stranke

a mobilnej aplikacii. Takato mapa by taktiez mala mat’ aj printova formu.

Odportcame tiez zavedenie filmovych, zakulisnych a zaujimavych informéacii do

sprievodcovskych vykladov ako aj do sprievodcovskej aplikacie.

Doélezitym krokom pre zviditeInenie by pre Oravsky Podzamok bolo ¢lenstvo

v OOCR Kilaster Orava, ktory zastreSuje marketingové aktivity v danom regione.
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Destin4cii tieZ odporti¢ame realizovat’ pravidelné prieskumy filmového cestovného
ruchu so zameranim na navsStevnost, spokojnost’ navstevnikov aich vydavky. Takyto
monitoring by Oravskému Podzamku napomahal k hodnoteniu efektivnosti, plneniu

marketingove;j stratégie a prijatiu d’alsich opatreni ¢i zmien.

Na financovanie marketingovej stratégie a marketingovych aktivit by mal Oravsky
Podzamok naplo vyuzit’ rozpocet obce, nemal by sa vSak spoliehat’ len na takato formu
financovania, odporucame vyuzit’ vSetky dostupné moznosti, ako su prostriedky zo Stdtneho
rozpoctu, Statnych fondov, prostriedky fyzickych a pravnickych osdb,  prispevky
medzinarodnych organizacii a taktiez fondy EU. V pripade potreby méoZe obec vyuzit' aj
moznost’ uveru. Taktiez sa tu naskytuje moznost’ pouzit’ prostriedky zo Statneho rozpoctu,
Statnych fondov, rozpoctu samospravnych krajov, prostriedky fyzickych a pravnickych
0sOb, uvery a prispevky medzinarodnych organizacii, doplnkovym zdrojom moézu byt
prostriedky z fondov EU. Oravsky Podzamok mdze zvazit' aj zriadenie ucelového fondu, do

ktorého by prispievali obyvatelia podla vopred stanovych podmienok.
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Zaver

Ak hovorime o filmovom cestovom ruchu, hovorime o relativne novom pojme, ktory
sa vSak postupne stava svetovym fenoménom. VO svete vzbudzuje narastajucu pozornost’
a pribuda aj pocet studii a vyskumov zaoberajucich sa tymto novym fenoménom. Aj ked’ sa
filmovému cestovnému ruchu venuje stale viac literatry, stdle existuje vela debat
o vnimanych a skutoénych dopadoch filmov na destinacie. Samotnou problematikou
ekonomickych impaktov filmov na cestovny ruch sa zaobera len vel'mi malo odbornych
vyskumov a §tadii. Na Slovensku sa t¢éme ekonomického vplyvu filmu na cestovny ruch
doposial’ nevenovala ziadna pozornost’ a pojem filmovy cestovny ruch tu pozna len malokto.
Aj tato skuto¢nost’ nas motivovala k tvorbe nasSej diplomovej prace a Kk stanoveniu jej

hlavného ciel’a.

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace bola kvantifikacia ekonomickych dopadov
filmov natdanych na Oravskom hrade pre tzemie Oravského Podzdmku. Pre Uspesné
dosiahnutie ciel'a sme V teoretickej Casti vymedzili pojmy film a filmovy cestovny ruch.
TaktieZ sme oboznamili s formami filmového cestovného ruchu, jeho ucastnikmi a hlavne
jeho ekonomickymi impaktmi, ktoré sme dolozili prikladmi z praxe. Pre dosiahnutie ciela
pre nas tiez bolo kl'icové oboznamenie sa s metodikou merania ekonomickych impaktov

filmov na cestovny ruch.

V praktickej Casti sme kvantifikovali ekonomické impakty filmov prostrednictvom
vydavkov turistov spojenych s navstevou Oravského hradu, ktory je jednym
z najnavstevovanejSich hradov na Slovensku a zaroven aj miestom nataCania mnohych
slovenskych, ale i zahrani¢nych filmov. Aj preto bol vhodnou vzorkou k identifikovaniu

ekonomickych prinosov filmu na lokalitu, v ktorej sa nachadza.

Identifikovanie a kvantifikovanie ekonomickych prinosov akejkol'vek pamiatky
cestovného ruchu na jej oblast’ je zlozitym procesom. Na zéklade toho, Ze sme si vybrali
znacne navstevovanu filmovu atrakciu, sa ndm podarilo zozbierat’ potrebné tdaje. Zber
udajov sme realizovali prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Zistili sme, ze
z celkového poctu respondentov, ktori uz niekedy navstivili hrad, tvorilo 56 % o0sob
motivovanych filmom. Na zaklade vysledkov dotaznika sme prisli k zaveru, ze filmovi
navstevnici minuli najviac na ubytovacie sluzby, ¢o predstavovalo Vv priemere 8,86 € na
osobu, naopak najmenej vydavkov vynalozili na iné sluzby ¢i tovary, o predstavovalo

0,92 € na osobu. Hlavnym zistenim v8ak bolo, ze celkové priemerné vydavky na jedného

filmového navstevnika v Oravskom Podzamku boli 31,93 €.
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Ekonomicky prinos vytvoreny segmentom filmovych navstevnikov Oravského
Podzamku sme identifikovali na zaklade I-O multiplikatora a prijmového multiplikéatora pre
ubytovacie sluzby. Aby sme zhodnotili ekonomické prinosy, pracovali sme s predpokladom,
ze 56 % navstevnikov (podla vysledkov prieskumu) je pri navsteve motivovanych filmom.
Na zaklade tychto zisteni a interpolacie na vzorke 120549 navStevnikov modzeme
predpokladat’, ze pocet filmovych navstevnikov hradu bol za sledovany rok 67 507.
Pomocou vypoctu sme zistili, Ze celkovy objem pridanej hodnoty, generovany spotrebou
kone¢ného dopytu cestovného ruchu priamo aj nepriamo, je 4 595 090,88 €. Taktiez sme
vypocitali, Ze objem financnych prostriedkov v odvetvi ubytovacich sluzieb je vo vyske

518 211,12 €.

Pre maximalizdciu ekonomickych prinosov filmov pre cestovny ruch sme pre
destinaciu Oravsky Podzamok navrhli marketingovi stratégiu. Pri jej tvorbe sme vychéadzali
z vysledkov dotaznikového prieskumu a zostavenej SWOT analyzy. Viziou sa stala
prezentacia Oravského Podzamku ako rozpoznatelnej destinacie filmového cestovného
ruchu s kvalitnou a zaujimavou ponukou pre domacich, ale aj zahrani¢nych navstevnikov,
destinacie pre filmovych producentov s pritazlivou rozpravkovou prirodou a unikdtnym
kultirnym razom. A za hlavny kvantitativny ciel’ marketingovej stratégie sme stanovili rast

poc¢tu domacich ako aj zahrani¢nych navstevnikov merany rocne.
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