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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce se zabývá filmovým cestovním ruchem. Práce je rozdělena do dvou 

částí – na část teoretickou a praktickou. První polovina teoretické části vychází zejména ze 

zahraniční literatury, přičemž je zde definován pojem filmový cestovní ruch, uvedena his-

torie, základní formy, dopady a nástroje podpory tohoto novodobého fenoménu. Druhá 

polovina teoretické části je zaměřena na právní a institucionální rámec v České republice. 

V praktické části je analyzován současný stav filmového cestovního ruchu ve Zlínském 

kraji, a následně je zde sestavena SWOT analýza v rámci řešené problematiky. Z ní poté 

vychází návrhová část práce, ve které formuluji návrhy a doporučení za účelem zlepšení 

současného stavu. 

 

Klíčová slova: filmový cestovní ruch, filmová kancelář, destinační marketingové organiza-

ce, Česká filmová komise, filmový průmysl, cestovní ruch   

 

 

ABSTRACT 

This diploma thesis deals with film tourism. The work is divided into two parts - theoreti-

cal and practical. The first half of the theoretical section is primarily based on foreign lite-

rature, and it defines the concept of film tourism, gives the history, basic forms, effects and 

instruments for supporting this new phenomenon. The second half of the theoretical part is 

focused on the legal and institutional framework in the Czech Republic. In the practical 

part the current state of film tourism in the Zlín Region is analyzed, and then there is the 

SWOT analysis approach to tackle. Then comes the design part of the work, in which I 

formulate suggestions and recommendations to improve the current situation. 

 

Keywords: film tourism, film office, destination marketing organizations, Czech film 

commission, film industry, tourism 
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ÚVOD 

 

Jako téma mé diplomové práce jsem si vybral filmový cestovní ruch jako faktor re-

gionálního rozvoje. Cílem mé práce je vymezit a definovat základní pojmy a termíny 

v rámci filmového cestovního ruchu, dále poukázat na jeho rostoucí vliv ve světě a jeho 

dopady na regiony, zpracovat analýzu filmového cestovního ruchu v kontextu Zlínského 

kraje a navrhnout doporučení a opatření pro zlepšení současné situace v rámci řešené pro-

blematiky. 

Teoretická část mé práce je rozdělena do dvou větších kapitol. V první kapitole 

vymezím pojem filmový cestovní ruch, dále uvedu stručnou historii tohoto odvětví a 

v neposlední řadě se zde zmíním o základních formách filmového cestovního ruchu. 

V další části se zaměřím na dopady filmového cestovního ruchu, přičemž zde uvedu jak 

pozitivní, tak i negativní. Následně se budu zabývat nástroji na podporu filmového prů-

myslu, tedy zejména tím, jak přilákat filmové produkce do regionu. Posléze se budu věno-

vat nástrojům na podporu filmového cestovního ruchu, přičemž zde představím metody a 

způsoby, které destinační marketingové organizace uskutečňují v praxi s cílem přilákat co 

nejvíce filmových turistů do regionu.  

Ve druhé kapitole se pak zaměřím na právní a institucionální rámec v České repub-

lice, přičemž v rámci této části mé práce uvedu charakteristiku dvou odvětví, které se 

v řešeném tématu prolínají, a to filmový průmysl a cestovní ruch. 

Literatura a zdroje, ze kterých v první polovině teoretické části mé práce budu čer-

pat, jsou ve většině případů zahraničního charakteru, jelikož zatím neexistuje žádná publi-

kace v českém jazyce, která by se touto problematikou zabývala. V kapitole věnující se 

právnímu a institucionálnímu rámci v České republice budu vycházet zejména ze strate-

gických a podpůrných dokumentů, které se zabývají filmovým průmyslem a cestovním 

ruchem u nás. 

V praktické části je mým cílem analyzovat filmový cestovní ruch v rámci Zlínského 

kraje a dále navrhnout doporučení pro zlepšení současné situace. V návrhové části mé prá-

ce pak uvedu opatření, jejichž realizace by dle mého názoru přispěla notnou měrou ke zvý-

šení atraktivnosti kraje v rámci filmového cestovního ruchu. Budu se zde zabývat zejména 
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tím, jak co nejlépe přilákat filmové produkce do kraje a také zvýšením propagace kraje, jak 

v rámci České republiky, tak i ve světě. 

Použité metody, které jsem ve své práci uplatnil, jsou literární rešerše, studium do-

kumentů, cílený rozhovor, a také SWOT analýza (Strenghts, Weaknesses, Opportuninites, 

Threats – Silné stránky, Slabé stránky, Příležitosti, Ohrožení). 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 FILMOVÝ CESTOVNÍ RUCH  

 

Filmový cestovní ruch je relativně nový fenomén v rámci cestovního ruchu. První 

studie, jež se touto problematikou zabývají, se datují do 80. let minulého století. Vývoj šel 

ale velmi pomalu. V 90. letech se objevilo několik dalších studií, ale jejich autoři tuto pro-

blematiku neřešili moc do hloubky. Výzkumy a studie, ze kterých v teoretické části mé 

práce vycházím, tak pocházejí zejména ze začátku 21. století. 

Dle mého názoru nejlépe a nejpřesněji vystihla pojem filmový cestovní ruch Skot-

ská národní organizace cestovního ruchu. Tato organizace definovala filmový turismus 

jako typ cestovního ruchu, ve kterém jsou návštěvníci lákáni k daným místům či regionům 

prostřednictvím příběhů, které shlédnou na filmovém plátně či televizní obrazovce (Scot-

tish Tourist Board, 1997). 

Další teorie, se kterou přišli Busby a Klug (2001), je velmi podobná výše zmíněné. 

Tito dva autoři definovali filmového turistu jako osobu, která navštěvuje daná místa či 

atrakce kvůli tomu, že se předtím objevily ve filmu. Iwashita (2003) dále například tvrdí, 

že filmy, televize a literatura, jsou faktory, které odhalují konkrétní zajímavosti či jiná spe-

ciální místa daného regionu, což může do jisté míry ovlivnit cestovní preference jednotliv-

ců. Macionis (2004) dále charakterizoval filmový cestovní ruch jako post-moderní zážitek 

turisty na místě, které bylo předtím znázorněno v nějaké formě médií. Tento zážitek je 

velmi osobní a unikátní pro každého jednotlivce, jelikož se odvíjí od interpretace každého 

z nás.  

Hudson a Ritchie (2006) v rámci tohoto novodobého fenoménu identifikovali čtyři 

kategorie: První kategorie se zabývá tím, do jaké míry ovlivňuje film rozhodování cestova-

telů, ve druhé se poté řeší tvorba specifických kategorií filmových turistů. Do třetí katego-

rie spadá měření účinku filmu na počet příchozích turistů do regionů a na život místních 

obyvatel a konečně do poslední se řadí analýza činnosti aktivit destinačního marketingu, 

které se týkají filmového cestovního ruchu. 

Je zde také důležité rozlišit dva pojmy, které se v souvislosti s filmovým cestovním 

ruchem v literatuře objevují a to „film tourist“ a „film – location tourist“. První pojem se 

vztahuje na ty turisty, kteří se do daného regionu vypravili proto, že předtím viděli jeho 

zobrazení v kině či televizi. Přičemž nepátrají po konkrétních natáčecích místech, mají 
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zejména zájem o návštěvu dané země či regionu. Zatímco druhý pojem se týká těch turistů, 

kteří jedou do konkrétní lokality proto, aby zde vyhledávali přesná místa natáčení, lze je 

tedy označit jako návštěvníky filmových míst (Roesch, 2009, s. 7-8). 

Turistický pohled je popsán jako kuriozita dívat se na věci, které nepatří mezi běžné 

a zažít věci, které nejsou součástí každodenního života. Tento náš pohled či názor je ovliv-

ňován dle našeho očekávání, našich tužeb a přání. Filmy, stejně jako knihy či televizní 

reklamy, zvyšují naši touhu či chuť se vypravit na místa, kde se daný příběh odehrál. Sue 

Beeton (2005, s. 26) spolu s Urrym (1990, s. 1-3) se shodují na tom, že cestujeme zejména 

kvůli splnění našich snů a abychom zažili nové zážitky. Stefan Roesch (2009) v rámci této 

problematiky uvádí ve své knize tři typy návštěvníků filmových míst, přičemž každý z nich 

cestuje na daná místa za jiným účelem. 

První turista, označován jako „The spectatorial gazer“, pobývá na daných filmo-

vých místech jen krátce. Jeho hlavním cílem je vyfotit se, či se nahrát na kameru u daného 

místa jako důkaz, že se zde skutečně nacházel. Tito lidé to dělají zejména proto, aby poté 

zapůsobili na své okolí a přátelé (Roesch, 2009, s. 129-130). 

Druhý typ turisty, nazýván „collective gazer“, je velmi podobný prvnímu typu, při-

čemž pro turisty, spadající do této kategorie, je podstatný zejména fakt, že daný výlet či 

prohlídku prožívají spolu s ostatními návštěvníky. Někdy dokonce i cítí potřebu vyfotit a 

nahrát si stejné věci jako ostatní návštěvníci. Pro tuto skupinu turistů je zkrátka důležitý 

pocit někam patřit (Roesch, 2009, s. 129-130). 

Třetí typ turisty „the romantic gazer“ je trochu odlišný od výše zmíněných dvou. 

Tento cestovatel by se dal označit jako romantik, který většinou cestuje sám nebo se svým 

blízkým přítelem či přítelkyní. Stefan Roesch položil skupině lidí otázku - Proč se na daná 

místa vypravili. Zpovídání lidé mu odpověděli, že chtěli hlavně doslova „nasát“ atmosféru 

daného místa. Na rozdíl od prvních dvou typů turistů se tedy „romantic gazer“ dívá na da-

nou lokalitu jako na něco posvátného či vzácného. Účel jeho cesty je tedy zejména roman-

tického či relaxačního charakteru (Roesch, 2009, s. 134-135). 

Ve výzkumu provedeném britskou společností Olsberg/SPI (2007, s. 11) bylo zjiš-

těno, že filmy se silným, velkým příběhem a ty filmy, jež jsou velmi emotivní, až dojemné 

se vyznačují větším potenciálem v rámci cestovního ruchu než filmy primárně určené pro 

zábavu. Emoce, potřeby a touhy – všechny tyto tři atributy by měly brát turistické organi-

zace v potaz, pokud chtějí, aby se daná lokalita stala co nejvíce navštěvovanou. Dále by se 
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měly zamyslet nad tím, pro jakou cílovou skupinu je daný film určen, jelikož, jak je zná-

mo, různé filmy přitahují různé skupiny návštěvníků – pro lepší představu uvedu dva pří-

klady, jež ve svých knihách uvádějí Sue Beeton (2005, s. 37) a Stefan Roesch (2009, s. 

112). Například Sex and the City-tour v New Yorku přilákala, jak by se dalo předpokládat, 

ženy okolo třicítky. Naproti tomu v rámci Star Wars tour, jež probíhala na různých místech 

státu Tunisko, bylo 14 ze 17 účastníků muži. 

 

1.1 Stručná historie filmového cestovního ruchu 

 

Jedním z prvních filmů, který vyvolal velký příliv turistů do místa natáčení, je sní-

mek Vzpoura na Bounty. Po premiéře tohoto filmu, která se odehrála roku 1935, se ostrov 

Tahiti stal místem, jež přilákal mnoho turistů z celého světa. Mezi další snímky, které vy-

volaly podobný rozruch v rámci filmového cestovního ruchu, se řadí Třetí muž z roku 

1949 odehrávající se ve Vídni. Díky tomuto filmu se mohlo hlavní město Rakouska těšit ze 

zvýšeného zájmu po více jak 55 let. Turisté sem přijížděli proto, aby na vlastní oči uviděli 

místa, která se v tomto legendárním filmu objevila (Roesch, 2009, s. 8). 

Stefan Roesch (2009, s. 8) ve své publikaci uvádí další filmy, které pomohly růz-

ným lokalitám ke zviditelnění. Zmiňuje zde tyto snímky: Niagara (1953), Chyťte zloděje 

(1955), Most přes řeku Kwai (1958), Lawrence z Arábie (1962) a Za zvuků hudby (1965). 

Město Salcburk se díky zobrazení v posledně jmenovaném filmu mohlo těšit zvýšenému 

zájmu ze strany turistů. Zhruba 300 000 turistů ročně sem zavítá, přičemž 70% z nich uvádí 

film jako hlavní a dostatečnou motivaci místo navštívit. 

Všechny zmíněné snímky jistě velmi napomohly rozvoji filmového cestovního ru-

chu v daných regionech, nicméně to nebyl hlavní záměr filmařů. Jeden z prvních filmů, 

který byl vytvořen zejména za účelem přilákat turisty do regionu, nese název Krokodýl 

Dundee (1986). V tomto případě se jednalo o propagaci Austrálie, ve které se tento film 

odehrává. I díky tomuto filmu se tak zvýšil počet amerických turistů navštěvujících Aus-

trálii o 20,5% ročně (Beeton, 2005, s. 22-23). Přírodní prostředí Austrálie, jež bylo zobra-

zeno v tomto filmu, bylo tím hlavním faktorem, který upoutal mnoho Američanů natolik, 

aby se do těchto míst vypravili (Riley a Van Doren, 1992, s. 270). 
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V éře 70. a 80 let začaly vznikat první velké kasovní trháky tzv. blockbustery, tedy 

filmy určené pro širokou diváckou obec. Film, který nejlépe reprezentuje danou etapu, 

nese název Čelisti. Někteří autoři, jako třeba Grihault (2003, cit podle Roesch, 2009, s. 8), 

pak hovoří o začátku filmového cestovního ruchu až spolu s přílivem těchto kasovních 

trháků. 

Jeden z nejúspěšnějších a také nejznámějších příkladů současnosti toho, jak přilákat 

do daného regionu prostřednictvím filmu turisty, lze spatřit v rámci trilogie Pána prstenů. 

Díky těmto filmům se Nový Zéland mohl těšit zvýšenému zájmu ze strany turistů. 

 

1.2 Formy filmového cestovního ruchu 

 

Existují dvě základní formy filmového cestovního ruchu a to On-location a Off-

location. On-location je specifický tím, že místa, na kterých se daný film natáčí, se nachá-

zejí v přirozeném prostředí. Zatímco u formy Off-location hovoříme o prostředí umělém – 

jedná se tedy zejména o filmová studia, různé tématické parky či filmové festivaly 

(Roesch, 2009, s. 7). 

 

On-location  

On-location jsou natáčecí místa nebo místa s filmem související, které se nacházejí 

v přirozeném prostředí (jedná se o skutečné budovy, ulice, krajiny, atd.). Některé lokality 

byly hojně navštěvované turisty ještě předtím, než byly viděny na plátně kin. Zato jiným 

místům zase pomohlo ke zvýšení atraktivity právě zobrazení ve filmu. V těchto případech 

se místa, jež byla dříve považována za méně významná, mohou přeměnit na turistické 

atrakce. Někdy se dá dokonce vytvořit turistická atrakce okolo pozůstatků natáčecích kulis. 

To se stalo například v Tuniské poušti, kde se natáčel film Hvězdné války (Roesch, 2009, 

s. 6-7, 10). 

Sue Beeton (2005, s. 10) uvádí ve své knize několik druhů filmového cestovního 

ruchu, které spadají pod tuto formu. Patří sem například tzv. nostalgický cestovní ruch – 

historická etapa či doba uvedená ve filmu inspiruje diváky k navštívení těchto historických 

míst. Také sem můžeme zařadit cestování do míst, které nemají žádnou spojitost 
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s natáčením filmu. Beeton v téhle souvislosti zmiňuje tzv. „celebrity tourism“, tedy cesto-

vání do míst, kde žijí věhlasní herci či jiné celebrity. Dále sem spadají „runaway producti-

ons“ – natáčí-li se na jiném místě než jaké film reprezentuje, obvykle se tak děje 

z finančních důvodů. Například film Statečné srdce (1995) představuje příběh odehrávající 

se ve Skotsku, ale byl natočen v Irsku.  

Také se sem řadí komerční aktivity, přičemž se jedná o různé aktivity zejména ces-

tovních kanceláří a agentur spojené s filmem. Tyto aktivity mají nejčastěji formu zájezdů 

či organizovaných filmových výletů, ve kterých se návštěvníci seznámí s mnoha natáčecí-

mi místy daného filmu. Dobrou ukázku takových zájezdů lze spatřit na Novém Zélandu, 

kde tamější cestovní agentury pořádají prohlídky a výlety do Hobitína, který je znám 

z filmu Pán prstenů (Beeton, 2005, s. 10). 

 

Off-location  

Off-location jsou umělá místa, postavena především pro natáčení filmu nebo pro 

účely cestovního ruchu. Jedná se například o filmová studia nebo různé filmové parky 

(Roesch, 2009, s. 6-7). 

V dnešní době téměř každé větší filmové studio, jako např. Warner Bros, Universal 

a Fox, uskutečňuje buď prohlídky, nebo tématické filmové parky. Pravděpodobně nejzná-

mější tématický park je Universal Studios na Floridě, který je postaven výhradně pro účely 

cestovního ruchu zahrnující různé prohlídky a tématické oblasti z Harryho Pottera a Jur-

ského Parku. Návštěvníci si zde také mohou koupit různé suvenýry z výše zmíněných fil-

mů (Universal Orlando, 2012). 

Zájezdy do filmových studií jsou skvělé zejména pro ty, kteří se zajímají o to, jak 

natáčení daného filmu probíhá. Jedná se o místa, která jsou primárně postavena na natáčení 

filmů pro účely produkce. I přesto, že se skutečně natáčelo v prostorách filmových studií, 

stále hovoříme o formě Off-location, jelikož je zde použita umělá příroda – uměle vyrobe-

né prostředí. Druhotně jsou pak tato studia využívaná na již zmíněné turistické výlety či 

zájezdy (mezi studia pořádající tyto zájezdy patří například filmové studio Paramount 

Picture v Hollywoodu).  

Do této formy filmového cestovního ruchu dále spadají filmové premiéry a filmové 

festivaly. Po dobu premiéry daného filmu se daná lokalita vyznačuje zvýšeným počtem 
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návštěvníků (Beeton, 2005, 10-11). Z reakcí, které se objevily na londýnské premiéře filmu 

Harry Potter a Relikvie smrti část 2, bylo zřejmé, že lidé, jež dorazili na premiéru, byli 

ochotni vydat se na dlouhou cestu, jen aby viděli film co nejdříve, a aby se setkali 

s podobnými nadšenci z celého světa, a mohli také spatřit hvězdy z filmu procházející se 

po červeném koberci. Fanoušci, jež na premiéru dorazili, pocházeli z různých koutů světa - 

Švédska, Finska, Dánska, Belgie, ale také například z USA, Kanady či Austrálie (Warner 

Bros Channel, 2011). 

Filmové festivaly jako např. Sundance v Utahu, Filmový festival v Cannes a Fil-

mový festival v Sarajevu přilákávají tisk, celebrity a filmové nadšence z celého světa. Stej-

ně jako filmové premiéry mohou také filmové festivaly přilákat do dané oblasti zvýšený 

počet návštěvníků, což bezesporu přináší nemalý zisk místním restauracím či ubytovacím 

zařízením (Roesch, 2009, s. 12). 

V České republice k nejznámějším filmovým festivalům patří Mezinárodní filmový 

festival Karlovy Vary a Zlínský filmový festival. 

 

1.3 Dopady filmového cestovního ruchu 

 

1.3.1 Pozitivní dopady 

 

Filmový cestovní ruch má bezesporu velký vliv na rozvoj regionů. V následující 

kapitole se pokusím charakterizovat jeho hlavní přínosy pro daný region.  

Jeden ze zásadních ekonomických přínosů, které může filmový cestovní ruch regi-

onům nabídnout, je celoroční příjem – toto odvětví nezávisí na ročním období, což je jedna 

z jeho nesporných výhod. Jedním z dalších přínosů je fakt, že filmový cestovní ruch může 

být trvalý. Film může přilákávat stále nové návštěvníky rok co rok. Pánové Riley, Baker a 

Van Doren (1998) zjistili, že ačkoliv vrchol zájmu o dané místo přichází ihned po uvedení 

filmu, 54% nárůst návštěvnosti byl nadále patrný nejméně 5 let později ve 12 filmech, na 

které si při této studii zaměřili. Mezi další nesporné výhody filmového cestovního ruchu 

také patří zvyšování počtu pracovních míst a také odběr místního zboží a služeb. 
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Další velkou výhodou filmového cestovního ruchu je to, že zvyšuje kulturní hodno-

tu daného filmového místa. Mnoho kulturních památek, které sloužily jako filmové lokali-

ty, získaly popularitu právě díky tomu, že se objevily ve filmu. Tyto památky tak prostřed-

nictvím filmového vyprávění dostaly konkrétní význam. Bez filmových příběhů by jinak 

mnoho zámků či hradů nebylo rozeznatelné od jiných (Busby & Klug, 2001). 

V tabulce níže uvádím několik příkladů regionů, které se díky zobrazení na filmo-

vém plátně mohly těšit zvýšenému zájmu. 

 

 

Tab. 1 – Účinek filmů na počet návštěvníků v regionech 

Film Lokace Dopad na počet návštěvníků 

Čtyři svatby a jeden pohřeb The Crown Hotel, Amer-

sham, Anglie 

Plně obsazen nejméně na 3 

roky dopředu 

Harry Potter různá místa ve Spojeném 

králoství 

Nárůst více než 50 % ve 

všech místech, jež byla ve 

filmu 

Hřiště snů Iowa 35 000 návštěvníků v roce 

1991 a stálý vzrůst každý 

rok 

Mandolína kapitána Corelli-

ho  

Cephalonia, Řecko 50 % nárůst 

Mission Impossible 2 National Park, Sydney 200 % nárůst v roce 2000 

Notting Hill  Kenwood House, Anglie 10 % nárůst během jednoho 

měsíce 

Pláž  Thailand 22 % nárůst mládeže v roce 

2000 

Pýcha a předsudek  Lyme Park, Anglie 150 % nárůst 

Rozum a cit Saltram House, Anglie 39 % nárůst 
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Statečné srdce  Wallace Monument, Skot-

sko 

300 % nárůst rok po uvede-

ní filmu 

Troja Canakkale, Turecko 73 % nárůst 

Zdroj: (Hudson & Ritchie, 2006) 

 

Film také může zvýšit image a povědomí o konkrétním městě. Provedené výzkumy 

naznačují, že místa či města, jež jsou zobrazena ve filmu, jsou daleko známější, než města, 

která se na plátně kin dosud neobjevila. Televizní seriály jsou v tomhle ohledu ještě účin-

nější, protože mohou soustavně a delší časové období zviditelňovat dané místo. Jedno 

z míst, které do značné míry těží z filmového cestovního ruchu, je Nový Zéland. Celkový 

image a obraz Nového Zélandu byl posílen zejména díky tomu, že se zde natáčela trilogie 

Pána prstenů. Internetové stránky zdejších cestovních agentur dokonce profilují tuto zemi 

jako „ Domov Středozemě“. Dále ke zviditelnění této země bezpochyby přispěly další fil-

my, které se zde natáčely – jedná se například o Piano, Posledního samuraje či Pána velryb 

(Kim & Richardson, 2003). 

Právě Nový Zéland je důkazem toho, že se jakákoli země může stát výnosnou 

v rámci filmového cestovního ruchu, pokud zvolí správnou marketingovou strategii a účin-

nou reklamu.  

Croy a Walker (2001, cit podle Roesch, 2009, s. 54) prováděli výzkum týkající se 

dopadů filmu na cestovní ruch. Všem místním samosprávám a regionálním turistickým 

organizacím nacházejícím se na Novém Zélandu výše zmínění pánové poslali e-mail, ve 

kterém těmto orgánům položili několik otázek. Cílem tohoto průzkumu bylo zjistit, jak 

vnímají respondenti výhody plynoucí z filmové produkce. 54% z oslovených úřadů odpo-

vědělo. 79% z nich uvedlo, že se v jejich okolí natáčel film, ale pouze 45% odpovědných 

orgánů zahrnulo filmovou produkci ve svých rozvojových strategiích. Když byli respon-

denti tázáni na efektivitu filmů, jako nástrojem sloužícím na propagaci cestovního ruchu, 

tak 5% z nich neshledalo propagaci daného regionu prostřednictvím filmu jako přínosné, 

přičemž 71% uvedlo využívání filmů na podporu cestovního ruchu jako zajímavou mož-

nost. 24% dotázaných pak neuvedlo na tuto otázku žádnou odpověď. Identifikované příno-

sy vyplývající z filmového cestovního ruchu pak byly zejména ekonomické (uvedlo 89% 

dotázaných), pozitivní dopad na zaměstnanost (67%), zvýšení počtu návštěvníků (67%), 
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kulturní rozvoj (22%) a v neposlední řadě také pozitivní účinek na celkový obraz daného 

regionu (4%). 

Tato studie ukazuje, že místní samosprávy a turistické organizace na Novém Zélan-

du jsou si vědomy vlivu filmů na místní ekonomiku. Problém ale je, že většina zúčastně-

ných subjektů postrádá potřebné znalosti v rámci dané problematiky a nevědí tak, jak co 

nejlépe využít výhody plynoucí z filmové produkce. 

 

 

1.3.2 Negativní dopady 

 

Nicméně ne vždy má filmový cestovní ruch na dané místo jen pozitivní efekt. Exis-

tuje několik problémů, kterým obyvatelé místních lokalit čelí. Může se stát, že daný region 

není na filmový cestovní ruch připraven (např. nedostatek ubytovacích zařízení, špatná 

jazyková vybavenost, atd.), anebo třeba nestojí o velkou publicitu, kterou natáčení filmu 

bezesporu přináší. Například katedrála v městě Durham, v Anglii, se nevítané pozornosti 

dostalo poté, co se objevila ve snímcích o Harrym Potterovi. Místní lidé poté vysloveně 

žádali o to, aby byli vyškrtnuti z filmové mapy, jelikož katedrálu vnímají jako místo určené 

pro bohoslužby a ne jako nějakou zábavnou atrakci pro turisty. Přání místních bylo vysly-

šeno a místo se skutečně odstranilo z filmové mapy Velké Británie, nicméně i přesto ka-

tedrála zůstala v nabídce několika cestovních kanceláří i nadále (Olsberg SPI, 2007, s. 80). 

Mezi další negativní jevy, se kterými se region může potýkat, patří nárůst automo-

bilové dopravy v regionu, přeplněnost místních zařízení (- zejména v malých městech a 

vesnicích mohou být místní restaurace a kavárny přeplněny, pokud je zde náhlý nápor ná-

vštěvníků), ztráta soukromí, anebo také může docházet ke konfliktům či sporům mezi při-

cházejícími turisty a místním obyvatelstvem (Hudson & Ritchie, 2006, s. 388). Například 

v městě Forks, kde se natáčel film Stmívání, došlo ke konfliktu mezi návštěvníky a míst-

ním obyvatelstvem poté, co se turisté procházeli po místním hřbitově, což místní nesli 

velmi nelibě (Samson, 2010). Proto je potřeba, aby cestovní agentury a lokální podnikatelé 

pracovali společně, za účelem nabídnout turistům to nejlepší bez pobouření místních oby-

vatel. Agentury mohou kupříkladu pořádat organizované výlety či prohlídky, což je skvělý 

způsob, jak kontrolovat pohyb turistů v dané oblasti. 
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 I přes uvedené problémy či negativní dopady, které se mohou v rámci filmového 

cestovního ruchu objevit, lze konstatovat, že pozitivní přínosy jasně převažují. 

 

1.4 Nástroje podpory filmového průmyslu  

 

Nicméně abychom se mohli na dané filmové místo vypravit, musí se zde nejprve 

natočit film. V této kapitole se tedy zaměřím na to, jak přilákat filmové tvůrce a štáby do 

regionů.  

Stejně jako turisté, tak i filmoví producenti musí být do daného regionu přilákáni. 

Tento úkol se snaží plnit několik různých subjektů. Mezi klíčové zúčastněné strany, na 

jejichž bedrech tedy leží úspěch v rámci filmového cestovního ruchu, spadají film commis-

sions (filmové komise), agentury cestovního ruchu, místní samosprávy a místní podnikate-

lé, nemluvě o filmové produkci, pod kterou spadají producenti, distributoři a obchodní 

zástupci. Přičemž je velmi důležité, aby tyto zmíněné subjekty mezi sebou efektivně spo-

lupracovali (Olsberg SPI 2007, s. 34, 39). 

Prvním důvodem pro volbu daného místa bývají prostory a krajina. Každá krajina 

může při správně cílené reklamě a propagaci přilákat filmové tvůrce. Tady se dostávají ke 

slovu Filmové komise, jejichž úkolem je propagovat nejlepší místa pro natáčení v daném 

regionu, a také poskytnout filmovým producentům informace o pravidlech a regulacích 

dané lokality. Úroveň propagace daného místa je zásadní k získání filmové produkce. 

Kupříkladu Britská Filmová Komise (British Film Commission, 2012), která nejenže má 

internetovou stránku obsahující všechny potřebné informace týkající se natáčení ve Spoje-

ném království, ale také svou zemi propaguje prostřednictvím atraktivních fotek z filmů, 

které zde byly natočeny (o české filmové komisi bude řeč v jedné z dalších kapitol). 

V rámci propagace či reklamy mohou ale přispět i cestovní agentury. Například 

Švýcarské turistické sdružení se specializuje na přilákání režisérů Bollywoodu – hradí za 

ně návštěvu místa a jiné výdaje spojené s cestou. Cílem tohoto sdružení je tak snaha o při-

lákání producentů ze státu Indie (Hudson & Ritchie, 2006, s. 390). Pro natáčecí štáby může 

být zásadní faktor také to, jestli se v dané lokalitě nachází filmové studio – finský film Ra-

re Exports byl natáčen v severním Norsku právě z toho důvodu, že zde existuje filmové 

studio, filmový kemp, ale také třeba regionální filmový fond, který pokryl 20-25 % nákla-
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dů (Kinnunen, 2010 cit. podle Tanskanen, 2012, s. 22 ). Regionální filmový fond (RFF) 

může být ustanoven jako nástroj pro částečnou finanční podporu vzniku filmů (koproduk-

ci) a jejich distribuci, a to převážně v těchto oblastech: pohádkové, animované, dokumen-

tární, historické filmy a televizní programy. Hlavním přínosem RFF by pak měla být pri-

márně podpora vzniku filmů z lokálních zdrojů a motivace mladých a nadějných jedinců, 

kteří např. opouští akademickou sféru (Břusková, 2013). 

Reklama a propagace ale není jediný způsob, jak přilákat filmové tvůrce do regio-

nu. Mezi další nástroje patří systém investičních pobídek, který zavádí místní vlády. Exis-

tence těchto pobídek se ukazuje jako jeden ze zásadních důvodů, proč filmové produkce 

upřednostňují jednu lokalitu oproti druhé. Hlavní myšlenkou investičních pobídek je to, že 

část finančních prostředků vynaložená na realizaci daného filmového díla, je následně vrá-

cena (je zde důležité ale zmínit, že podmínkou pro částečné proplacení je využití místních 

služeb během natáčení). Investičním pobídkám v České republice se budu věnovat ve své 

práci později. 

Na závěr této kapitoly je třeba zdůraznit, že filmový cestovní ruch závisí nejen na 

aktivní propagaci a podpoře filmových lokací ze strany filmových komisí, ale také na úsilí 

vlády prostřednictvím investičních pobídek a dotací. Agentury cestovního ruchu zde hrají 

také důležitou roli, protože mohou nabídnout atraktivní balíčky nebo jiné výhody pro při-

jíždějící filmové štáby. Pokud je reklama a propagace dané lokality provedena dobře, tak 

to může vést k velkému pozitivnímu dopadu na místní cestovní ruch.  

 

1.5 Nástroje podpory filmového cestovního ruchu 

 

Poté, co do svého regionu úspěšně přilákáme filmové tvůrce, začíná samotné natá-

čení. Během natáčení existuje několik způsobů, jak prezentovat danou lokalitu a nalákat 

tak co nejvíce turistů. Tuto úlohu se snaží plnit zejména destinační marketingové organiza-

ce. 

Na tomto místě je vhodné uvést výzkum provedený pány Hudsonem a Ritchiem 

(2009, s. 392-395). V rámci jejich výzkumu oslovili 490 destinačních marketingových or-

ganizací po celém světě. Během výzkumu došli k závěru, že téměř všechny oslovené orga-

nizace musí pracovat s malými finančními prostředky a také nedostatečnými lidskými 
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zdroji. Organizace tak mohou jen stěží držet krok v rámci potřebných inovačních strategií 

týkajících se propagace. Dále přišli na to, že investice do podpory filmového cestovního 

ruchu zahrnuje riziko, protože zde není žádná záruka pozitivního výsledku. 60% oslove-

ných organizací dále uvedlo, že pozoruje zvýšený počet návštěvníků způsobený v důsledku 

úsilí, které samy vynaložily na rozvoj filmového cestovního ruchu, zatímco 78% vyvinulo 

spolupráci s filmovými producenty. Základní přínosy, které oslovené organizace identifi-

kovaly, byly zejména posílení image a celkové zatraktivnění daného místa, zvýšený počet 

turistů a také pozitivní dopad na ekonomiku. Z oslovených organizací, které v rámci prů-

zkumu odpověděly, pak jen velmi málo uvedlo, že se setkávají s problémy v jejich regionu 

v souvislosti s filmovým cestovním ruchem. Na konci provedeného výzkumu navrhli Hud-

son a Ritchie plán pro destinační marketingové organizace čítající 31 marketingových ak-

tivit s cílem maximalizovat zisky z filmového cestovního ruchu. Tyto aktivity jsou zde 

řazeny podle důležitosti, přičemž jsou rozděleny na fáze před a po uvedení filmu.  

A nyní už k marketingovým metodám, které uplatňují destinační marketingové or-

ganizace v praxi. Velmi účinně se zde kupříkladu jeví zviditelnění prostřednictvím médií, 

ať už se jedná o televizi, noviny, či internet. Například může k úspěšné prezentaci daného 

regionu přispět to, když se herci a režiséři vyjadřují pozitivně o lokalitě a také o zemi, kde 

zrovna svůj film natáčejí. V poslední době navíc čím dál více lidí sleduje různé videa na 

internetu, a tak je poměrně snadné vytvořit marketingový materiál, který není považovaný 

za agresivní marketing. Například během natáčení filmu Hobit byly vytvořeny video diáře 

mapující natáčení, a tyto diáře byly poté umístěny na YouTube. Účelem je ukázat pro-

střednictvím videí krásnou krajinu Nového Zélandu potencionálním návštěvníkům a přivá-

bit je tak do této země (Tanskanen, 2012, s. 30). 

Některé destinační marketingové organizace ve světě si například najímají experty 

na práci s veřejností s cílem dosáhnout nejvyššího možného zviditelnění regionu prostřed-

nictvím filmu. Například v Kanadě a na Bahamách si najali jednu z předních světových 

agentur zaměřenou na práci s veřejností nazývanou Weber Shandwick, aby tak dosáhli co 

nejvyššího možného zobrazení daného regionu ve filmu. Chicagskému filmovému úřadu se 

dokonce podařilo zvýšit počet filmů natočených v Chicagu poté, co si najali experta 

v oblasti product placementu (Hudson & Ritchie, 2006, s. 389). 

Mezi další marketingový tah, který mohou destinační marketingové organizace po-

užít, patří také vytvoření filmové mapy. Jedna z nejznámějších byla vytvořena ve Velké 

Británii pod názvem „Navštiv Británii“. První oficiální filmová mapa zde byla zveřejněna 
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v roce 1996 a čítala 200 snímků a také televizní místa ve Velké Británii. Pod záštitou „Na-

vštiv Británii“ bylo vydáno mnoho dalších map, např. pro filmy Harry Potter či Šifra mis-

tra Leonarda. Na tvorbě filmové mapy většinou spolupracují konkrétní filmová studia spo-

lu s místními atrakcemi. Kupříkladu s vlastnictvím filmové mapy k filmu Na Dotek dostá-

váte slevový poukaz do Londýnského akvária, jež bylo i ve filmu – díky filmovým mapám 

tak profitují i místní služby či různé atrakce (Hudson & Ritchie, 2006, s. 391). V příloze II 

a III mé práce uvádím pro lepší představu ukázky vybraných filmových map. 

Umístění produktu ve filmu, tzv. „product placement“, se ukazuje také jako velmi 

přínosné. Product placement je záležitost stejně stará jako filmový průmysl sám. Poprvé se 

skrytá filmová reklama objevila v roce 1919 v grotesce Garáž s Busterem Keatonem. Šlo o 

propagaci benzinu od firmy Red Crown. Reklama na čokoládu Hershey se objevila i ve 

filmu Wings, který jako první vůbec získal Oscara za nejlepší film (Kyša, 2011). 

Jedním z vynikajících aktuálních příkladů toho, jak může daná země představit své 

specifické rysy prostřednictvím product placementu ve filmu, je film Rebelka (oceněná 

mimo jiné na letošních Oscarech za nejlepší animovaný film). Film vypráví příběh o skot-

ské princezně Meridě, ale také zároveň představuje skotskou historii a kulturu. Divák se 

tak seznámí např. se skotským tradičním pokrmem nazývaným Haggis, s typickým skot-

ským přízvukem a starým skotským gaelským jazykem, dále jsou mu představeny postavy 

jako Fergus a Hamish, a také uslyší typickou skotskou hudbu, včetně dud. Skotská Národní 

organizace pro cestovní ruch pod akcí „Navštivte Skotsko“ úzce spolupracovala se společ-

ností Walta Disneyho na propagaci 6 hlavních témat prostřednictvím filmu Rebelka: mýty 

a legendy, starověké Skotsko, hrady a královské rodiny, krajiny a lesy, klany a kulturu, 

zvěř a rostlinstvo a přírodu. Poté společnost Walta Disneyho rozvinula celou řadu marke-

tingových nástrojů a strategií ke zvýšení atraktivity v rámci cestovního ruchu ve Skotsku. 

V současné době třeba Disney pořádá dobrodružné zájezdy do Skotska s cílem poznat 

zdejší kulturu. Na místě je pak mnoho společností, organizací či stánků nabízející své služ-

by pro přicházející výletníky. Například zde nabízejí lekce lukostřelby, ubytování, a jiné 

různé zajímavé aktivity (Tanskanen, 2012, s. 31) 

A nyní se již dostáváme do fáze, kdy klapla poslední klapka, jinak řečeno skončilo 

natáčení filmu. V rámci post-produkční etapy existuje několik možností pro destinační 

marketingové organizace k tomu, aby přeměnily divákův zájem o film na zájem navštívit 

dané filmové místo. 
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První velká událost, která se po skončení natáčení musí uspořádat, je premiéra fil-

mu. Filmové hvězdy procházející se po červeném koberci – to je něco, co může přinést 

velký rozruch okolo nejen daného filmu, ale také místa, kde se koná premiéra. Kampaně 

turistických marketingových organizací mohou začít ve stejné době jako filmová premiéra. 

Krásný příklad lze spatřit například v kampani Eurostaru (vlaková společnost) spuštěné 

souběžně s premiérou filmu Šifra mistra Leonarda. Hvězdy filmu včetně Toma Hankse 

byly nejdříve vyfotografovány před vlakem Eurostaru, na kterém byl vyobrazen portrét 

Mony Lisy, a poté se ve vlaku vyjíždějícího z Londýna vydali na slavnostní premiéru filmu 

do města Cannes. Ve stejné době také Eurostar spustil soutěž, kde hlavní cenou byla tzv. 

„travel for life“ – hlavní výherce obdržel rekreační pobyt v luxusních hotelech Ritz a Cla-

ridges. Eurostar přišel s myšlenkou uspořádat tuto kampaň poté, co byl svědkem účinku 

knihy na cestovní ruch. Marketingový manager společnosti Eurostar uvedl, že společnost si 

začala všímat rostoucího počtu jejich zákazníků, kteří se vydávali na pouť mezi městy 

Londýn a Paříž v duchu knihy Šifra mistra Leonarda. Tento román byl také nejčastější vě-

cí, kterou cestující ve vlaku nechali – vlakový personál našel více jak 1000 výtisků (Ol-

sberg SPI, 2007, s. 58). 

Mezi další marketingové tahy patří přidání prezentací místních turistických atrakcí 

na DVD. Zvláště společnost Walta Disneyho je typická propagací svých atrakcí jako např. 

Svět Walta Disneyho prostřednictvím videa a DVD. Tento druh reklamy může upoutat 

zejména pozornost dětí (Hudson & Ritchie, 2006, s. 391). 

Další způsob, jak propagovat daný region prostřednictvím filmu a přilákat tak do 

regionu turisty, je vytvoření internetové stránky. Internetová stránka by posléze měla být 

propojena také s místními turistickými organizacemi. Neméně důležité je také k dané 

stránce připojit odkazy a informace týkající se místních poskytovatelů služeb. Tyto všech-

ny kroky také provedla internetová stránka „Navštivte Skotsko“ v souvislosti se snímkem 

Rebelka, o kterém jsem se zmínil v mé práci již dříve v rámci product placementu. Ná-

vštěvníci internetových stránek mohou ihned začít plánovat svou návštěvu Skotska, při-

čemž na webu najdou důležité informace týkající se místního ubytování, stravování, míst-

ních zajímavosti a výletů. Tento web tak dává vynikající příležitost pro místní restaurace, 

hotely a jiné lokální podniky aby nabídly své služby (Tanskanen, 2012, s. 33). 

Mezi další možnosti zviditelnění daného snímku a regionu, ve kterém se natáčelo, 

může také přispět propagace prostřednictvím sociálních sítí. Na tomhle místě bych chtěl 

zmínit metodu nekalého marketingu, která se děje v souvislosti s novým českým filmem 
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Babovřesky. Na oficiální facebookové stránce tohoto nového filmu Zdeňka Trošky dochází 

k striktní cenzuře a mazání negativních reakcí či odkazů na recenze. Kamil Fila (2013, s. 

53-55) ve svém článku v časopise Respekt dále uvádí, že producent filmu a zároveň počí-

tačový expert Zdeněk Kubík manipuloval s hodnocením diváků, kdy se pokusil o zvrácení 

hodnocení na internetové databázi FDb.cz pomocí (často falešných) facebookových profi-

lů. Snaha prezentovat film jako přijímaný bez výhrad a odpůrce vylíčit jako osamělé neú-

spěšné zoufalce poskytla mnoha divákům Babovřesk nesmírnou sebedůvěru. Na tomto 

příkladu jsem chtěl demonstrovat, že ne vždy probíhá marketingová kampaň čestně. Tato 

cesta, kterou se vydali producenti tohoto nového českého filmu, mi přijde slušně řečeno 

nečestná a podlá. Uvádím ji jako ukázku toho, jak by dle mého názoru marketingová kam-

paň probíhat neměla. 

Dle mého názoru k propagaci daného snímku také může přispět to, když získá něja-

ké ocenění, ať už Oscara, Zlatého glóba, nebo jinou cenu například na filmových festiva-

lech. Přece jen filmy, sbírající ceny, se do povědomí obecenstva dostanou daleko rychleji. 

Diváci poté cítí potřebu daný snímek shlédnout a posoudit tak, jestli si dané ocenění sku-

tečně zaslouží. Chtějí se tak trochu vcítit do role filmových kritiků. 
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2 PRÁVNÍ A INSTITUCIONÁLNÍ RÁMEC V ČR 

 

V České republice se dlouho na filmový cestovní ruch nebral zřetel, leč to se po-

slední dobou začíná měnit. Stále více zdejších organizací se začíná o filmový cestovní ruch 

vážně zajímat. V jednotlivých krajích začínají vznikat regionální filmové kanceláře a další 

jiné iniciativy například audiovizuální klastr ve Zlínském kraji s cílem přilákat do svého 

regionu domácí či zahraniční produkci. Mezi hlavní organizace, které se této problematice 

věnují, u nás patří zejména Česká filmová komise, která v posledním období stále více 

spolupracuje s Centrální agenturou zabývající se cestovním ruchem (CzechTourismem). 

CzechTourism navíc v tomto roce vydá publikaci věnovanou problematice filmového ces-

tovního ruchu. Bude se jednat o první publikaci vůbec, která se danou tématikou u nás za-

bývá. 

„Nejvyhledávanějším místem ze strany filmařů je v Česku Praha. Slavní režiséři ja-

ko Peter Hyams, Roman Polanski, Guillermo del Toro a mnozí další přijíždějí do Prahy 

tvořit svá nová umělecká díla. Mezi filmy, které se zde natáčely, lze zmínit například Mis-

sion Impossible s Tomem Cruisem, Agent bez minulosti s Mattem Damonem, Hartova 

válka s Brucem Willisem či „bondovka“ Casino Royal. V českém měřítku je pak příkla-

dem turistického místa založeného na filmové turistice město Humpolec, a to díky filmu 

Marečku, podejte mi pero a výroku „Hliník se odstěhoval do Humpolce“. Hliník, který 

paradoxně nebyl nikdy viděn ani v tomto filmu, proslavil Humpolec natolik, že se město 

stalo vyhledávanou raritou. V roce 2002 byla v Humpolci odhalena pamětní deska Hliní-

ka.. Kromě představitelů města myšlenku podpořily významné místní firmy a některé z 

nich si i propůjčují jméno Hliníka (např. Cestovní agentura Hliník Humpolec, Hliník sport 

klub Humpolec aj.). Mezi další příklady známých českých filmových míst patří kromě 

Prahy například pivovar v Dalešicích (film Postřižiny), obec Hoštice u Volyně (Slunce, 

seno...) či hrady a zámky jako vděčné kulisy pohádek (Telč – Pyšná princezna, Z pekla 

štěstí; Pernštejn – Jak se budí princezny; Průhonice – S čerty nejsou žerty; Bouzov – O 

princezně Jasněnce a létajícím ševci atd.). Všechna tato místa mají pro filmovou turistiku 

pouze místní význam, přesto ani tento potenciál pro domácí cestovní ruch není dostatečně 

využit“ (Žáková a kolektiv autorů, 2011). 

Pojem filmový cestovní ruch není v našem právním řádu explicitně definován. 

Nicméně toto odvětví spolu skloubí filmový průmysl a cestovní ruch. V následující části 
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mé práce tedy uvedu tyto dvě odvětví, přičemž u obou zmíním právní úpravu, zásadní do-

kumenty a organizace státního a nestátního charakteru sloužící na podporu těchto odvětví. 

V rámci organizací se zaměřím zejména na ty, které nějakým způsobem řeší fenomén fil-

mového cestovního ruchu. 

 

2.1 Filmový průmysl  

 

2.1.1 Právní úprava 

 

Legislativní zakotvení filmového průmyslu bylo v České republice dlouho nevyho-

vující. Přitom dostatečná podpora ze strany státu je nutná, pokud chce Česká republika být 

v rámci filmové produkce konkurenceschopná ve světě. V této souvislosti pak nerozumím 

negativním názorům (jež reprezentuje kupříkladu bývalý prezident Václav Klaus) týkají-

cích se toho, proč by právě filmový průmysl měl být podporován státem a ostatní umění 

nikoliv. K namalování obrazu či napsání knihy nepotřebujete štáb lidí jako je tomu u fil-

mového průmyslu. S tím souvisejí i výrazně vyšší náklady při výrobě filmu, které dosahují 

výše několika miliónů. Navíc skoro ve všech státech je filmový průmysl podporován ze 

strany státu, kdyby tomu tak nebylo, tak by například dnes už světoznámý dánský režisér 

Lars von Trier neměl nikdy možnost natočit svůj první film.  

Filmová obec tak dlouho volala po zákoně o podpoře kinematografie, a také se ho 

v prosinci loňského roku dočkala, kdy došlo ke schválení zákona č. 496/2012 Sb. o audio-

vizuálních dílech a podpoře kinematografie a o změně některých zákonů (zákon o audiovi-

zi) Poslaneckou sněmovnou. „Nový zákon nastaví transparentnější systém udělování dotací 

a jejich čerpání. Norma českým filmovým tvůrcům pomůže k větší konkurenceschopnosti 

v rámci Evropy“, uvedla současná ministryně kultury Alena Hanáková (2012).  

Zákon o audiovizi pak upravuje: 

  „povinnosti při výrobě a zpřístupňování kinematografických a jiných audiovizuál-

ních děl, 

 postavení a činnost Národního filmového archivu, 
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 postavení a činnost Státního fondu kinematografie, jeho financování, poskytování 

podpory projektům v oblasti kinematografie a poskytování pobídek filmovému 

průmyslu.“ (ČESKO, 2012) 

 

V ustanovení § 2 tohoto zákona také dochází k nové definici několika pojmů – 

např. kinematografické dílo, české audiovizuální dílo, kinematografické představení, aj. 

Dále zákon zavádí nový Státní fond kinematografie, který je právním nástupcem Státního 

fondu ČR pro podporu a rozvoj české kinematografie. Státní fond kinematografie tak bude 

na podporu výroby filmů dostávat až 300 milionů korun ročně. Minimálně 150 miliony 

korun mají od příštího roku do fondu přispívat komerční televize. Nadřízeným správním 

orgánem tohoto nově vzniklého fondu bude ministerstvo kultury. V čele Státního fondu 

kinematografie stojí ředitel. Mezi další orgány fondu dle § 11 patří Rada a Dozorčí výbor. 

Rada, kterou volí Poslanecká sněmovna, je složena z odborníků v oblasti kinematografie. 

Mezi hlavní úkoly rady patří rozhodování o poskytnutí příspěvku na filmové projekty. 

V rámci § 35 jsou pak uvedena kritéria, podle kterých se rozhoduje – posuzuje například 

kvalitu projektu, kulturní význam projektu pro českou kinematografii, atd. Dozorčí výbor 

pak podle § 17 dohlíží na to, zda prostředky tvořící podporu kinematografie byly využity v 

souladu s účelem, který je uveden v rozhodnutí o poskytnutí podpory, Na schématu níže je 

pro lepší představu popsán postup při posuzování žádosti o podporu (ČESKO, 2012). 

 

Obrázek 1: Postup při posuzování žádosti o podporu 

 

Zdroj: (Fraňková, 2012) 
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2.1.2 Strategické a podpůrné dokumenty 

 

Program podpory filmového průmyslu 

Přesun zahraničních i domácích produkcí do jiných zemí vede k odlivu kvalifiko-

vané pracovní síly z ČR, ztrátě odbytu pro navazující odvětví, a tudíž k celkové stagnaci 

českého filmového průmyslu, který je tradičním odvětvím českého hospodářství. Objem 

finančních prostředků utracených zahraničními štáby v Česku klesl mezi roky 2003 a 2008 

o 86 % a počet natočených zahraničních filmů klesl v roce 2008 na jeden jediný snímek. 

Hlavní příčinou tohoto stavu je zejména zavedení investičních pobídek pro filmaře v okol-

ních státech (např. v Maďarsku, Německu). Česká Asociace producentů v audiovizi proto 

již několik let usilovala o zavedení investičních pobídek pro zahraniční filmové štáby, kte-

ré se rozhodnou natáčet filmy v Čechách. Domnívá se, že zavedení těchto pobídek by moh-

lo znovu přilákat zahraniční produkce. Její volání bylo vyslyšeno dne 19. 10. 2009, kdy 

vláda schválila usnesení č. 1043, kterým byl schválen Program podpory filmového prů-

myslu (dále jen Program). Podle tohoto usnesení MK bude každoročně vyhodnocovat pl-

nění Programu (Ministerstvo kultury, 2010, s. 2-4). 

„Podporou pro filmový průmysl se pro účely Programu rozumí finanční prostředky 

kompenzující část nákladů vynaložených na realizaci audiovizuálního díla v ČR (dále jen 

„uznatelné náklady“); podpora je udělována formou dotace, vyplacené po prokázání uzna-

telných nákladů auditem Projektu“ (Ministerstvo kultury, 2010, s. 4). 

„Projektem se rozumí realizace audiovizuálního díla a nutné související činnosti 

směřující k vytvoření audiovizuálního díla. Je důležité podotknout, že výsledkem Projektu 

podle tohoto Programu nemusí být ukončená realizace audiovizuálního díla, a proto je zvo-

len termín Projekt. Dílo může být dokončeno mimo ČR a tato skutečnost nemá na zařazení 

do Programu vliv. Projektem se rozumí časové a územní ohraničení činností uskutečně-

ných v ČR a směřujících k vytvoření audiovizuálního díla. Pro Program je důležitá skuteč-

nost, že díky podpoře ve formě 20% nebo 10% vratky uznatelných nákladů, bude činnost, 

jejímž výsledkem je audiovizuální dílo, vyvíjena za využití českých služeb a nákupů zboží 

u českých fyzických a právnických osob“ (Ministerstvo kultury, 2010, s. 4). 

„Příjemcem podpory se v rámci Programu rozumí česká právnická osoba se sídlem 

na území ČR zapsaná v obchodním rejstříku, nebo zahraniční osoba, která má umístěnu 

organizační složku na území ČR, realizující na území ČR Projekt, pro který žádá poskytnu-
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tí podpory. Podrobnější informace o tomto programu jsou k dispozici na internetových 

stránkách Ministerstva Kultury“ (Ministerstvo kultury, 2010, s. 4). 

V roce 2012 bylo v rámci tohoto programu podpořeno celkem 52 projektů a v rámci 

dotací vyplaceno 339 250 000 Kč. Z celkových 52 projektů bylo 19 čistě českých a 33 pro-

jektů vzniklo v koprodukci. Z koprodukčních projektů bylo nejvíce slovenských, a to 11. 

Projekt, který se mohl těšit z největší poskytnuté dotace, nesl název Borgia. Tomuto fran-

couzskému seriálu byla poskytnuta dotace ve výši 56 968 900 Kč. Nejvyšší dotaci pro čistě 

český projekt obdržel seriál Hořící keř a to ve výši 13 900 600 Kč. Tento seriál, který 

vznikl v rámci soukromé televizní stanice HBO, vypráví o činu Jana Palacha, osudech jeho 

blízkých a počátcích normalizace v posrpnové ČSSR. 

V posledních letech, kdy funguje systém investičních pobídek, lze vysledovat 

vzrůstající zájem filmařů ať už zahraničních či domácích natáčet v České republice svůj 

film či seriál. Lze tak konstatovat, že zavedení pobídek zabránilo odlivu produkce z ČR do 

jiných zemí. I přes problémy, zejména finančního charakteru (-nedostatek financí v rámci 

programu a snaha o navýšení rozpočtu), kterými Program oplývá, lze jej hodnotit jako po-

zitivní krok. 

V prosinci roku 2012 Poslanecká sněmovna schválila návrh rozpočtu na rok 2013, 

který vyčlenil 500 milionů korun na filmové pobídky. Došlo tak k navýšení rozpočtu oproti 

minulému roku, což kvitují domácí i zahraniční producenti. Také je důležité zmínit, že 

systém pobídek bude zakotven v již zmíněném zákoně o audiovizi. Pobídky tak bude ad-

ministrovat nově vzniklý Státní fond kinematografie, což zpřehledňuje systém přidělování 

finančních prostředků a zároveň zachovává kontinuitu celého procesu. 

 

 

 

Koncepce podpory a rozvoje české kinematografie a filmového průmyslu 2011 – 2016 

„Zpracování Koncepce podpory a rozvoje české kinematografie a filmového prů-

myslu 2011 - 2016 (dále jen Koncepce) vyplývá z Plánu nelegislativních prací vlády a z 

Koncepce účinnější podpory umění na léta 2007–2013, kterou schválila vláda usnesením 

ze dne 31. května 2006 č. 676. Koncepce byla zpracována odborem médií a audiovize Mi-

nisterstva kultury. Koncepce vychází ze spolupráce Ministerstva kultury a zástupců filmař-

ské obce na materiálu Teze zákona o kinematografii. Potřeba zpracovat Koncepci vyplynu-
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la rovněž z mezirezortního připomínkového řízení k návrhu zákona o kinematografii, které 

proběhlo v roce 2007“ (Ministerstvo kultury, 2010, s. 4). 

Mezi cíle koncepce patří posílení a uchování hodnoty české filmové kultury, rozvi-

nutí českého filmového průmyslu a učinit jej konkurenceschopným v mezinárodním měřít-

ku, posílení hospodářského potenciálu kinematografie a vytváření pracovních míst, vybu-

dování fungujícího systému finanční a státní podpory a v neposlední řadě také vytvoření 

právního zázemí, které by sloužilo k těmto účelům a bylo v souladu s předpisy EU. Sou-

částí Koncepce jsou tři přílohy - Historie – základní vývojové tendence české kinematogra-

fie v letech 1945 – 2009 a jejich vyhodnocení, současné institucionální zajištění české ki-

nematografie a přehled podpor kinematografie v zemích EU (Ministerstvo kultury, 2010, s. 

4). 

Opatření, jež jsou v koncepci formulována, jsou navrhována tak, aby v maximální 

míře splňovala potřeby a možnosti rozvoje české kinematografie. Ministerstvo kultury jako 

předkladatel je přesvědčeno, že Koncepce může sloužit v příštích několika letech jako so-

lidní podklad pro legislativní a nelegislativní kroky v oblasti kinematografie (Ministerstvo 

kultury, 2010, s. 5). 

 

Program Media 

„Program Media patří k řadě podpůrných programů Evropské unie. Byl založen v 

roce 1991 a je zaměřen na zvyšování konkurenceschopnosti a oběhu evropských děl na 

mezinárodním audiovizuálním trhu. Je implementován v rámci 5–7 letých období. Součas-

ný program Media 2007 byl zahájen 1. ledna 2007 a potrvá do konce roku 2013 s rozpoč-

tem 755 mil. eur. Program je zaměřen na podporu činností ve fázi přípravy audiovizuální 

výroby (vzdělávání, vývoj, spolupráce s bankami) a následující po ní (distribuce a propa-

gace evropských děl), nikoli přímo na výrobu. Podpořeny mohou být rovněž projekty vyu-

žívající nové technologie a nově v rámci Media International projekty ve spolupráci zemí 

EU s třetími zeměmi. Česká republika je členskou zemí programu Media od roku 2002. 

Pro české filmové profesionály se tím otevřely atraktivní zdroje financování, především 

pro vývoj nových filmů, filmové festivaly a distribuci. Zastoupením programu v České 

republice je kancelář Media Desk. Úspěšnost českých projektů při získávání podpor z pro-

gramu je srovnatelná s ostatními členskými zeměmi, dokonce v některých případech i vyš-
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ší, a program Media se stal významným prostředkem finanční podpory českých audiovizu-

álních projektů“ (Ministerstvo kultury, 2010, s. 17). 

 

2.1.3 Státní správa a její organizace 

 

Ministerstvo kultury ČR (MK), zřízené zákonem č. 2/1969 Sb., má přímý vliv na 

filmovou kulturu v České republice prostřednictvím SFPRČK (na základě zákona  o audi-

ovizuálních dílech a podpoře kinematografie dojde k přeměně tohoto fondu na Státní fond 

kinematografie). Tento fond podporující tuzemskou filmovou tvorbu, není však jediným, u 

kterého mohou být podávány žádosti. Ministerstvo kultury je zastřešujícím orgánem, který 

zřizuje i další podpůrné subjekty, které mají přímý vliv na českou filmovou kulturu u nás i 

v zahraničí. Například České filmové centrum, které vzniklo pod Asociací producentů v 

audiovizi, je od roku 2007 financováno výhradně Ministerstvem kultury. České filmové 

centrum se podílí na propagaci české tvorby na významných mezinárodních festivalech 

(Cannes, Berlín apod.) a pořádá přehlídky českých filmů např. v Rakousku, Německu, An-

glii, Kanadě apod (Andrýsek, 2012, s. 24). 

 

2.1.4 Zájmové organizace 

 

České filmové centrum 

České filmové centrum (ČFC) bylo založeno Asociací producentů v audiovizi 

(APA). Kancelář byla otevřena v září 2002 a jejím hlavním cílem je zviditelnění a syste-

matická propagace českých filmů v zahraničí. Od roku 2002 byla činnost ČFC financována 

z prostředků APA, prostřednictvím grantu Státního fondu České republiky na podporu a 

rozvoj české kinematografie a výběrového dotačního řízení odboru médií a audiovize Mi-

nisterstva kultury. Ve stejném roce se stalo ČFC členem mezinárodní organizace European 

Film Promotion. 1. ledna 2004 přešlo České filmové centrum (ČFC) do neziskové organi-

zace Česká filmová komora o.p.s. (ČFK). Od roku 2006 je ČFC financováno ze zdrojů 

Ministerstva kultury a sponzorů. Jeho činnost byla rozdělena dvěma směry: Film promoti-

on zajišťující propagaci českých filmů a Czech film commissions (Česká filmová komise) 

se zaměřením na servis pro zahraniční produkce (Ministerstvo kultury, 2007). 
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Film promotion 

Film promotion spolupracuje s významnými evropskými festivaly a trhy, jako Ber-

linale a Cannes. Vydává publikační řadu informačních materiálů, pravidelně vychází dvoj-

jazyčný katalog českých filmů, DVD s ukázkami z filmů a rozhovory s tvůrci, a publikace 

o připravovaných hraných a dokumentárních filmech. Pravidelně vydává newsletter v ang-

ličtině. Webové stránky obsahují informace o českých filmech posledních let a informují o 

dalších aktuálních aktivitách centra, např. seminářích a přehlídkách českých filmů v zahra-

ničí. V rámci festivalu českých filmů Finále Plzeň pořádá Film promotion každoročně pre-

zentace připravovaných hraných filmů, kde jsou filmové projekty představovány českým i 

zahraničním filmovým profesionálům (Ministerstvo kultury, 2007). 

 

Česká filmová komise 

„Organizace typu filmových komisí jsou standardními organizacemi ve všech zá-

padoevropských zemích, USA, Kanadě a dalších filmařsky vyspělých státech (Nový 

Zéland, Austrálie, aj.). Důvodem jejich zakládání je propagace jednotlivých států či regio-

nů poté, co byl identifikován značný ekonomický a kulturní přínos filmového natáčení pro 

dané teritorium. Kanceláře filmových komisí jsou zřizovány nejčastěji jako příspěvkové 

organizace financované z veřejných zdrojů na státní, regionální či komunální úrovni“ 

(Česká filmová komora, 2009, s. 75). 

Založení České filmové komise v lednu 2004 vzešlo z rostoucí poptávky po zdroji 

informací pro zahraniční filmaře a z potřeby řešení otázek týkajících se České republiky 

jako místa natáčení pro zahraniční produkce. Česká filmová komise vytváří centralizova-

nou síť kontaktů a informací o veškerých aspektech filmové produkce v České republice. 

V roce 2005 vydalo publikaci Production Guide s informacemi o filmovém průmyslu, lo-

kacích a podmínkách natáčení v České republice. Cílem České filmové komise je propojit 

české filmové profesionály se zahraničními producenty a filmaři, prezentovat vysokou 

kvalitu infrastruktury a služeb, které český filmový průmysl nabízí, předávat relevantní 

informace o produkčních službách, zařízeních a o podmínkách filmové produkce v České 

republice, prezentovat jedinečné lokace v České republice a komunikovat s institucemi 

státní správy a samosprávy a informovat je o vývoji a případných potřebách ve filmovém 

sektoru (Ministerstvo kultury, 2007). 
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„Internetové stránky představují hlavní informační instrument České filmové komi-

se, využívaný především zahraničními producenty a filmaři, kteří se zajímají o natáčení v 

České republice. Návštěvníci zde mohou nalézt základní informace o českém filmovém 

průmyslu, relevantní faktické informace o ČR, je jim umožněno praktické vyhledávání v 

databázi lokálních kontaktů a v ČR v uplynulých letech natočených zahraničních filmů“ 

(Česká filmová komora, 2009, s. 40). 

Mezi další způsoby podpory regionů ze strany České filmové komise patří pořádání 

tzv. Location Tours pro české i zahraniční filmové profesionály. Český filmová komise zve 

na tour producenty, režiséry, scénáristy, lokační experty a další filmové profesionály. Ti 

takto pravidelně dostávají možnost poznat specifické a často také těžko dostupné lokace. 

Cílem location tour nemá být jen představení potenciálních lokací pro filmová natáčení. 

Stejně velký přínos má pro filmaře fakt, že se seznámí s historií a současností bezprostřed-

ně navštívených míst, s příběhy, které se k nim váží. To jim může poskytnout inspiraci pro 

látky, na kterých právě pracují (Česká filmová komora, 2010, s. 67-68). 

„V roce 2009 uskutečnila Česká filmová komise svou první location tour ve spolu-

práci s filmovou komisí Bavorsko – jednalo se o tematickou prohlídku míst v bývalém 

vojenském prostoru na  bavorsko - české hranici spjatých se studenou válkou“ (Česká fil-

mová komora, 2010, s. 67). 

„8. října 2010 proběhla další akce tohoto typu, která se uskutečnila v rámci akce 

"Praha v Hamburgu, Hamburg v Praze". Byli na ni pozváni jak němečtí producenti a fil-

moví studenti účastnící se akce v Praze, tak čeští filmoví profesionálové. Location tour se 

tentokrát konala za odborné a také finanční účasti pražského magistrátu (odbor pro kulturu 

a cestovní ruch). Tématem bylo pražské podzemí a různorodost lokací ukrytých pod po-

vrchem města (kanalizace, sklepení, podzemí původně určené vojenským účelům aj.)“ 

(Česká filmová komora, 2010, s. 68). 

 

Regionální filmové kanceláře 

Úkolem filmových kanceláří je přilákat natáčení a audiovizuální aktivity do svých 

teritorií. Přítomnost filmových štábů v regionu má nezanedbatelný ekonomický přínos a 

neopomenutelný je také potenciál využití projektů k propagaci regionu a tím podpoře turis-

tického ruchu. 
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„Regionální filmové kanceláře ve světě také často disponují finančním fondem, ze 

kterého mohou filmařům vyplatit pobídku. Podmínkou je ve většině případů určité utrace-

né procento peněz z celkového rozpočtu projektu v daném regionu. To je v případě našich 

nově vzniklých kanceláří ale zatím nereálné. U nás fungují zástupci kanceláří především 

jako asistenční služba, poskytují informace a kontakty na místní úřady, hotely, soukromé 

dodavatele, což filmařům jistě umožní hladký průběh natáčení a budou se pak do regionu 

rádi vracet“ (Dragounová, 2012). 

Regionální filmové kanceláře jsou u nás součástí destinačních managementů 

v jednotlivých turistických oblastech či regionech (v příloze I mé práce jsou obsaženy ma-

py těchto regionů v rámci ČR), přičemž počet filmových kanceláří vzrostl v průběhu jed-

noho roku na šest. Česká filmová komise pak předává těmto kancelářím know how z fil-

mové branže – co produkce poptávají a jaké mají požadavky, přičemž agentura CzechTou-

rism, o které bude řeč v rámci odvětví cestovního ruchu, pak komunikuje možnosti využití 

filmu v marketingu destinace (Cajthamlová, 2013). 

Momentálně tedy existuje v České republice šest regionálních filmových kanceláří 

– Broumovská filmová kancelář, filmová kancelář Jeseníky, filmová kancelář jižní Čechy, 

filmová kancelář Ostravsko, filmová kancelář Východní Čechy a filmová kancelář Český 

ráj. 

Broumovská filmová kancelář je projektem neziskové organizace s názvem Spo-

lečnost pro destinační management Broumovska, jejímž cílem je propagace regionu 

v hranicích CHKO Broumovsko. Filmová kancelář nabízí asistenci filmovým produkcím 

při vyhledávání vhodných lokalit, zajímavých exteriérů, interiérů a při zajištění nezbytných 

povolení k natáčení. Silnou stránkou kanceláře je výborná znalost lokalit, historie, možnos-

tí regionu a poskytování kontaktů na zástupce státní správy, místní samosprávy i podnika-

telského sektoru v regionu. Oblíbeným filmovým místem jsou zde Adršpašské skály, kde 

se natáčely filmy jako Letopisy Narnie, Třetí princ, Pyšná princezna či Z pekla štěstí 2. 

(Česká filmová komise, 2013). 

Filmová kancelář Jeseníky je projektem organizace destinačního managementu Je-

seník - sdružení cestovního ruchu. Pro ponurou atmosféru si místní lokace vybírají přede-

vším autoři válečných a poválečných snímků. Pokud filmaři hledají syrovou krajinu a po-

lorozpadlé domy, jsou na správném místě. V regionu se natáčela řada filmů a šlo o projek-
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ty mimořádně zajímavé a úspěšné. Vznikly zde kultovní snímky jako Kladivo na čaroděj-

nice nebo Alois Nebel (Jeseníky film office, 2012). 

Filmová kancelář Jižní Čechy je projektem občanského sdružení Jihočeský patri-

ot. Jihočeský kraj si pro natáčení  v minulosti zvolilo mnoho důležitých osobností českého 

filmu: Karel Kachyňa natáčel v obcích Čimelice a Holašovice Už zase skáču přes kalu-

že, na Kvildě byl natočen jeho Král Šumavy. U řeky Lužnice v Plané a u Veselí se natáče-

lo Rozmarné léto Jiřího Menzela, ve zřícenině hradu Kuklov a jejím okolí na okraji Blan-

ského lesa Údolí včel Františka Vláčila. Z novějších filmů, byly v Jihočeském kraji nato-

čeny například Vrásky z lásky Jiřího Stracha nebo Venkovský učitel Bohdana Slámy. Jan 

Hřebejk zde natáčel svůj zatím poslední film Líbánky (Česká filmová komise, 2013). 

Ostravská filmová kancelář jako jedna z prvních úzce spolupracuje s Českou filmo-

vou komisí na přilákání audiovizuálních produkcí.  Třetí největší město v ČR nabízí nejen 

atraktivní přírodní lokality, ale také jedinečné industriální dědictví. Například oblasti areá-

lu Dolní Vítkovice  ve francouzsko-americkém sci-fi filmu Babylon A. D. vyvolávají per-

fektní iluzi města budoucnosti. Mezi další snímky natáčené v Ostravě se řadí např. Sluneč-

ní stát, Sametoví vrazi či Pouta (Česká filmová komise, 2013). 

Filmová kancelář Východní Čechy je regionální filmovou kanceláří založenou při 

Destinační společnosti Východní Čechy. Region Východní Čechy se nachází na hranicích 

Čech a Moravy a pokrývá území současného Pardubického kraje. Díky své poloze je dobře 

dostupný ze všech sousedících států – z Polska, Slovenska, Rakouska i Německa. Z filmů a 

seriálů, které se zde v minulosti natáčely, lze jmenovat kupříkladu pohádku Lotrando a 

Zubejda, Dny zrady, Cirkus Humberto či Dobrá voda (Česká filmová komise, 2013). 

Filmová kancelář Český ráj je projektem Sdružení Český ráj, jehož cílem je propa-

gace a rozvoj turistického regionu Český ráj v oblasti cestovního ruchu. Hlavním úkolem 

kanceláře je propagovat Český ráj prostřednictvím filmu, zajišťovat tzv. filmovou turistiku 

a podporovat filmové aktivity v tomto regionu. V této lokalitě se v minulosti již natočila 

celá řada pohádek: Princ a Večernice, Nesmrtelná teta, O princezně Jasněnce a létajícím 

ševci, Zlatovláska. (Česká filmová komise, 2013). 

Příspěvkem  k oživení  zájmu o Zlínský region by mělo být vytvoření Zlínského au-

diovizuálního klastru, který iniciuje tamní Fakulta multimediálních komunikací. Ambicí 

projektu je iniciovat v Zlínském kraji klastry v takových oborech, které kraji umožní vybu-

dování neopakovatelné konkurenční výhody založené nejen na tradicích ale i na mladých 
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talentech v kreativních oborech s budoucností, jako je audiovize a design (Česká filmová 

komise, 2013). 

 

2.2 Cestovní ruch 

 

2.2.1 Právní úprava 

 

Problematika cestovního ruchu v ČR není komplexně upravena žádným zákonem. 

Jediný zákon, který se zabývá tímto odvětvím přímo, je zákon č. 159/1999 Sb., o některých 

podmínkách podnikání v oblasti cestovního ruchu, ve znění pozdějších předpisů. Nicméně 

tento zákon je zaměřen zejména na problematiku cestovních agentur a kanceláří – tedy 

upravuje jen jednu specifickou část tohoto odvětví. Mezi další zákony, ve kterých je ces-

tovní ruch zmíněn, lze uvést např. zákon č. 2/1969 Sb., o zřízení ministerstev a jiných 

ústředních orgánů státní správy České republiky, ve znění pozdějších předpisů, zákon č. 

129/2000 Sb., o krajích (krajské zřízení), ve znění pozdějších předpisů či zákon č. 

128/2000 Sb., o obcích (obecní zřízení), ve znění pozdějších předpisů. Nicméně rozvoj 

cestovního ruchu ve dvou posledně zmíněných zákonech není přímo upraven, cestovní 

ruch je zde chápan jako jeden z nástrojů regionálního rozvoje, přičemž je většinou součástí 

strategií rozvoje území, což je v gesci jednotlivých krajů a obcí. 

Z výše uvedeného tedy vyplývá, že definování struktury řízení cestovního ruchu, 

stanovení kompetencí a odpovědností jednotlivých úrovní a systematická finanční podpora 

není doposud jednoznačně upravena. Organizace a řízení cestovního ruchu, ať již na ná-

rodní či regionální úrovni, je tak nejvíce opomíjenou oblastí v problematice cestovního 

ruchu. „Dlouhodobá absence právních předpisů upravujících kompetence a financování 

v cestovním ruchu má za následek neefektivní vynakládání prostředků do oblasti cestovní-

ho ruchu, nekoordinovanost a roztříštěnost aktivit na podporu udržitelného rozvoje  ces-

tovního ruchu a také nezdravé konkurenční prostředí uvnitř jednotlivých destinací cestov-

ního ruchu i mezi nimi“ (Návrh zákona o podpoře a řízení cestovního ruchu, 2010). 

Z tohoto důvodu se již delší čas připravuje zákon o podpoře a řízení cestovního ru-

chu, který by měl současný palčivý problém vyřešit. Na základě návrhu tohoto zákona by 
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měl být cestovní ruch řízen na třech úrovních – stát, kraj, turistická oblast (viz. schéma na 

následující straně). V připravovaném zákoně jsou také uvedeny kompetence a činnosti or-

ganizací cestovního ruchu na všech úrovních, přičemž inspirací při zpracování byl systém 

řízení a financování cestovního ruchu v Rakousku (Návrh zákona o podpoře a řízení ces-

tovního ruchu, 2010). Zpracování návrhu věcného záměru zákona bylo dokončeno k 3. 1. 

2013, přičemž termín předložení návrhu zákona do vlády je stanoven na listopad 2013. 

 

 

Obrázek 2: Úrovně řízení cestovního ruchu 

 

Zdroj: (Návrh zákona o podpoře a řízení cestovního ruchu, 2010) 

 

 

2.2.2 Strategické a podpůrné dokumenty 

 

Koncepce státní politiky cestovního ruchu 

V hierarchii dokumentů týkajících se podpory cestovního ruchu stojí nejvýše Kon-

cepce státní politiky cestovního ruchu v České republice na období 2007-2013 (dále jen 

Koncepce). Jedná se o „střednědobý strategický dokument, který vychází především z roz-

vojových možností cestovního ruchu v České republice a účinnými nástroji podněcuje jeho 
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další rozvoj. Základním atributem Koncepce je rozvoj odvětví cestovního ruchu, který vy-

chází z mobilizace zejména privátních zdrojů zaměřených na cestovní ruch a dále také roz-

voj systémového a koncepčního přístupu veřejné správy na všech úrovních jako zdroje 

konkurenceschopnosti, zaměstnanosti a hospodářského růstu zejména v územích s vhod-

ným potenciálem pro efektivní rozvoj tohoto odvětví“ (Ministerstvo pro místní rozvoj, 

2007, s. 3). 

V rámci Koncepce je formulována vize, která zní: Destinace Česká republika – jed-

nička v srdci Evropy. Posléze je zde představen globální cíl politiky cestovního ruchu. 

Globálním cílem je tedy „zvýšení ekonomické výkonnosti cestovního ruchu využitím a 

dalším rozvojem dostupného potenciálu a tím docílení zvýšení konkurenceschopnosti celé-

ho odvětví cestovního ruchu na národní i regionální úrovni, při respektování zájmů ochra-

ny přírody a krajiny a dalších složek životního prostředí“ (Ministerstvo pro místní rozvoj, 

2007, s. 16). 

Hlavní strategické cíle Koncepce jsou pak vyjádřeny pomocí čtyř priorit: 

 Priorita 1: Konkurenceschopnost národních a regionálních produktů cestovního 

ruchu 

 Priorita 2: Rozšiřování a zkvalitnění infrastruktury a služeb cestovního ruchu 

 Priorita 3: Marketing cestovního ruchu a rozvoj lidských zdrojů 

 Priorita 4: Vytváření organizační struktury cestovního ruchu (Ministerstvo pro 

místní rozvoj, 2007, s. 20). 

 

Praktická implementace Koncepce probíhá ve třech rovinách. „První rovina je dána 

realizací politiky hospodářské a sociální soudržností v ČR v programovacím období 2007 – 

2013, přičemž Koncepce bude v tomto období implementována především prostřednictvím 

systému operačních programů vztahujících se k cestovnímu ruchu. Opatření na národní a 

nadnárodní úrovni budou realizována prostřednictvím Integrovaného operačního 

programu, ve kterém je na rozvojové aktivity v oblasti cestovního ruchu alokováno 60,6 

mil EUR z Evropského fondu regionálního rozvoje a jehož Řídícím orgánem je 

Ministerstvo pro místní rozvoj ČR. Opatření s regionálním dosahem budou realizována 

prostřednictvím Regionálních operačních programů, ve kterých je na rozvojové aktivity v 

oblasti cestovního ruchu alokováno 845,1 mil EUR z Evropského fondu regionálního 
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rozvoje a jejichž řídícími orgány jsou Regionální rady na úrovni Regionů soudržnosti 

(NUTS 2)“ (Ministerstvo pro místní rozvoj, 2007, s. 40).  

„Druhá rovina se pak týká samotné státní politiky projevující se ve vytváření 

koncepčních, legislativních a dalších předpokladů pro realizaci cestovního ruchu a ve státní 

finanční podpoře. Třetí rovinou implementace je vztah státní politiky cestovního ruchu k 

politice rozvoje cestovního ruchu jednotlivých krajů a obcí, která má základ v příslušných 

programech rozvoje. V tomto smyslu jde o potřebnou koordinaci mezi politikou státu a 

politikou samospráv. Samosprávy zde vykonávají své funkce v samostatné působnosti. 

Realizace marketingových a propagačních aktivit na národní úrovni bude koordinována s 

aktivitami krajů (turistických regionů)“ (Ministerstvo pro místní rozvoj, 2007, s. 40). 

 

2.2.3 Státní správa a její organizace 

 

Ministerstvo pro místní rozvoj (MMR) je odpovědné za rozvoj cestovního ruchu v 

České republice, jeho kompetence jsou definovány v již výše zmíněném zákoně č. 2/1969 

Sb., o zřízení ministerstev a jiných ústředních orgánů státní správy České republiky, ve 

znění pozdějších předpisů. MMR zajišťuje metodickou koordinační pomoc vyšším územně 

správním celkům, městům a obcím. Po schválení zákonů o krajích, obcích a o hlavním 

městě Praze však MMR postrádá nástroje jak aktivity, které spadají do jeho kompetence, 

efektivně realizovat. Rozvoj území, resp. cestovního ruchu je v samostatné působnosti kra-

jů a obcí, proto nelze zajistit provázanost realizace národní politiky rozvoje cestovního 

ruchu.  

 

CzechTourism 

Česká centrála cestovního ruchu neboli CzechTourism je státní příspěvkovou orga-

nizací Ministerstva pro místní rozvoj. Její hlavním cílem je propagovat Českou republiku 

doma i ve světě jako atraktivní turistickou destinaci a snaha o neustálé zvyšování příjezdů 

turistů a systematická podpora a rozvoj domácího cestovního ruchu. Partnery CzechTou-

rismu jsou představitelé krajských institucí, zástupci turistických regionů, destinační ma-

nagementy, města, obce a podnikatelská veřejnost (CzechToursim, 2013). 
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Filmovým cestovním ruchem se agentura začala zabývat od léta roku 2011 v rámci 

oddělení inovací a trendů. Inspirovala se zejména v zahraničí, konkrétně na projektech 

Visit Britain (Navštiv Británii – již jsem se o tomto projektu v mé práci zmínil), a také na 

iniciativě od Tyrolské filmové komise, jež tuto spolkovou zemi na západě Rakouska 

úspěšně propaguje ve světě. Obě tyto zmíněné iniciativy aktivně využívají film pro propa-

gaci destinace již řadu let (Cajthamlová, 2013). 

V roce 2012 se agentura CzechTourism podílela na několika zahraničních projek-

tech: norské pohádce Cesta za vánoční hvězdou, která se natáčela v lednu roku 2012 na 

hradě Pernštejn, přičemž cílem agentury bylo představit Českou republiku jako pohádko-

vou zemi. Další projekt, na kterém se CzechTourism podílel, nese název The Bachelorette, 

přičemž se jedná o americkou reality show. V rámci tohoto projektu pak vydala agentura 

lokační mapu po místech, kde se pohybovali účastníci této populární show. V rámci další-

ho filmu s názvem Královská aféra pak agentura vydala brožuru po filmových místech. Od 

roku 2013 pak spolupracuje na projektu s názvem Detektiv Down, přičemž agentura si 

v rámci tohoto projektu stanovila za cíl představit i tamější zákoutí Prahy a ukázat tak svě-

tu Prahu „nemainstreamově“. V rámci českých projektů agentura v poslední době spolu-

pracovala s Jeseníky na produktu cestovního ruchu „Alois Nebel“ (Cajthamlová, 2013). 

Dále se agentura účastní několika akcí, které slouží pro výměnu zkušeností v dané 

problematice. Jedná se zejména o fórum cestovního ruchu, přičemž tato konference probí-

há každoročně listopadu. Další akcí je filmový festival Finále Plzeň pořádaný v dubnu, kdy 

k výměně informací a zkušeností dochází prostřednictvím panelových diskuzí a různých 

workshopů pořádaných v rámci tohoto filmového festivalu (Cajthamlová, 2013). 

Agentura CzechTourism také spolupracuje s Českou filmovou komisí na vzniku a 

rozvoji film friendly regionů – regionálních filmových kanceláří. Společně s Českou fil-

movou komisí pak pořádá různé workshopy a diskuze o možnostech filmu (filmových na-

táčení) pro regiony – klade se zejména důraz upozornit regiony na přínosy ekonomického 

charakteru, dále na propagaci prostřednictvím filmu, aj (Cajthamlová, 2013).  

Mezi cíle, které si agentura v rámci filmového cestovního ruchu stanovila do bu-

doucna, patří vznik nových a rozvoj stávajících film friendly regionů (regionálních filmo-

vých kanceláří), vznik nových produktů cestovního ruchu s návaznosti na film, spolupráce 

na dalších zahraničních projektech za účelem propagace destinace České republiky a také 
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kooperace na domácích filmových projektech pro účely domácího cestovního ruchu (Caj-

thamlová, 2013). 

 

2.2.4 Krajská úroveň 

 

Systém řízení cestovního ruchu v krajích není jednotný, je řešen několika různými 

způsoby. V Karlovarském kraji je tak například řízen pomocí samostatného odboru cestov-

ního ruchu. Cestovní ruch může být také přiřazen (např. jako oddělení) k jiným odborům 

(Plzeňský kraj), či například je zřízena servisní organizace cestovního ruchu v kraji (Zlín-

ský kraj – Centrála cestovního ruchu Východní Moravy). V neposlední řadě se také vysky-

tuje kombinace dvou zmíněných způsobů řízení, tedy existuje samostatný odbor cestovní-

ho ruchu a zároveň je zřízena i servisní organizace cestovního ruchu v kraji (Jihomoravský 

kraj). (Studnička, 2012). Servisní organizací se rozumí organizace typu destinačního ma-

nagementu, přičemž v rámci těchto organizací v České republice vznikají regionální filmo-

vé kanceláře, jejichž charakteristiku uvádím v kapitole týkající se zájmových organizací.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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3 ANAL ÝZA FILMOVÉHO CESTOVNÍHO RUCHU VE 

ZLÍNSKÉM KRAJI 

 

3.1 Předpoklady pro rozvoj filmového cestovního ruchu 

 

Předpoklady pro rozvoj cestovního ruchu ve Zlínském kraji jsou podrobně zpraco-

vány zejména v dokumentu Program rozvoje cestovního ruchu ve Zlínském kraji z roku 

2003 a jeho aktualizované verzi z roku 2007. Z toho důvodu se v této kapitole zaměřím 

zejména na předpoklady pro rozvoj specifického odvětví, tedy filmového cestovního ru-

chu, které v dokumentu uvedeny nejsou, ale do jisté míry spolu korespondují. 

Velkým plusem kraje je různorodost přírodního prostředí (CHKO Beskydy a Bílé 

Karpaty), množství kulturně-historických památek (zámek Kroměříž, hrad Buchlov, zámek 

Lešná), vinařské oblasti, existence lázeňského místa (Luhačovice) a mnoho dalších zají-

mavých míst, které lze shledat filmařsky atraktivními.  

Výhodou kraje oproti jiným krajům je také existence filmových ateliérů Bonton 

Zlín, přičemž filmové ateliéry existují pouze tři v republice. S Ateliéry je spjata také fil-

mová historie a tradice, kterou se kraj může pyšnit. Dalším kladem kraje je Fakulta multi-

mediálních komunikací (FMK), spadající pod Univerzitu Tomáše Bati, a konkrétně obor 

audiovize, ve kterém vyrůstají noví filmoví talenti. Nicméně je důležité tyto talenty také 

udržet v kraji, což se v poslední době ne úplně daří. Z důvodu udržení těchto talentů v kraji 

si Fakulta jako nejbližší cíl stanovila vybudovat audiovizuální centrum, které by sloužilo 

jednak pro potřeby studentů místní fakulty a jednak pro přijíždějící filmové štáby. Toto 

centrum by tak poskytovalo nejlepší možný servis pro filmaře, který je při natáčení filmu 

nezbytný (Čejnová, 2013). Dalším pozitivem je každoroční pořádání dvou aktivit a to Zlín-

ského filmového festivalu a Letní filmové školy pořádané v Uherském Hradišti, které dnes 

již dosahují mezinárodního významu, a díky nim tak dochází k propagaci kraje v rámci ČR 

i světa.  

Naopak největším mínusem kraje je zejména dopravní vzdálenost a dostupnost od 

hlavního města Prahy, a také malá prezentace a propagace kraje jako vhodné filmové 

destinace. Nicméně tato výtka se týká většiny krajů v České republice, jelikož se u nás 

zatím nepřikládá filmovému cestovnímu ruchu velká váha. 
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Na závěr této kapitoly lze tedy konstatovat, že podmínky a předpoklady pro rozvoj 

filmového cestovního ruchu jsou v kraji ideální. 

 

3.2 Destinační management v kraji 

 

3.2.1 Centrála cestovního ruchu Východní Moravy  

 

Centrála cestovního ruchu Východní Moravy, o.p.s. je nestátní nezisková organiza-

ce s právním statutem obecně prospěšné společnosti. Byla založena zakládací listinou ze dne 

20. 6. 2007. Její zakladatelem je Zlínský kraj. Posláním společnosti je snaha napomoci eko-

nomickému rozvoji kraje a zaměstnanosti, zvýšit návštěvnost kraje v jeho jednotlivých 

turistických oblastech, vytvářet síť partnerství a služeb. Centrála se tak stará zejména o 

propagaci Zlínského kraje (Centrála cestovního ruchu Východní Moravy, 2013) 

Jedná se tedy o organizaci, jejíž hlavním úkolem je propagace Východní Moravy, 

přičemž v rámci cestovního ruchu je důležité rozlišit 4 oblasti, které pod tento turistický 

region Východní Morava spadají, jedná se o: Kroměřížsko, Slovácko, Valašsko, Zlínsko a 

Luhačovicko. 

V souvislosti s filmovým cestovním ruchem lze uvést jeden příklad z nedávné mi-

nulosti, kdy se Centrála zapojila do propagace Východní Moravy prostřednictvím filmu. 

Konkrétně se jednalo o region Slovácko, který na svých webových stránkách představil 

cestu po filmových místech „Tam, kde se točily oblíbené Bobule“. Jedná se ale zatím o 

ojedinělou akci tohoto druhu, kdy lze hovořit o propagaci daného území či regionu pro-

střednictvím filmu (Východní Morava, 2013). 

 Jak jsem již zmínil ve své práci dříve, tak v rámci destinačních organizací u nás 

vznikají regionální filmové kanceláře, přičemž podle slov marketingové specialistky Bar-

bory Janečkové (2013) Centrála cestovního ruchu Východní Moravy momentálně uvažuje 

o zřízení instituce tohoto druhu. Zlínský kraj by se tak stal místem, kde by vznikla již sed-

má regionální filmová kancelář v České republice. 
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3.3 Filmová místa Zlínského kraje 

 

Ve Zlínském kraji se již natáčelo několik filmů a seriálů, leč neexistuje žádný ucele-

ný zdroj, který by všechny doposud natáčecí místa v kraji dokumentoval. Jediným momen-

tálním zdrojem, kde se dají najít místa, která se objevila ve filmu, je tak internetová stránka 

www.filmovamista.cz. Tato internetová stránka byla tak mým hlavním zdrojem při zpra-

cování této kapitoly, přičemž se snažím uvádět zejména známější filmová či seriálová díla. 

Jedno z míst, které filmaři v kraji shledávají atraktivní, je státní zámek Kroměříž. Na 

tomto zámku se tak například natáčel oscarový snímek Miloše Formana Amadeus. Na 

zámku v Kroměříži se také natáčel film Královská aféra. V rámci propagace daného sním-

ku a také lokalit, ve kterých se film natáčel, vznikla filmová mapa, která všechna natáčecí 

místa tohoto filmu mapuje. Náměstí v Kroměříži a několik zdejších ulic se pak objevilo ve 

filmu Filipa Renče Requiem pro panenku. 

Hrad Buchlov se objevil v historickém filmu Juraje Jakubiska Bathory. Na tomto 

hradě se také natáčel rodinný film Poklad rytíře Miloty. V obci Velehrad se pak natáčelo 

několik scén, které se posléze objevily ve filmu Roberta Sedláčka Rodina je základ státu. 

Ze známých a oblíbených seriálů, které se v kraji natáčely, lze jmenovat Četnické 

humoresky a také například Ranč U Zelené Sedmy. Některé díly Četnických humoresek se 

natáčely například ve městě Luhačovice, v Uherském Hradišti či v Kroměříži.  

 

3.4 Projekt CreaClust - Přeshraniční klastrová iniciativa pro rozvoj 

kreativního průmyslu 

 

Jedná se o projekt, který byl realizován v období leden 2011 – prosinec 2012 v 

Zlínském a Trenčínském kraji v rámci Operačního programu Přeshraniční spolupráce SR-

ČR 2007-2013 (Břusková, 2013).  

Vedoucím partnerem projektu byla Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně, Fakulta eko-

nomiky a managementu, hlavním přeshraničním partnerem byla Trenčianská univerzita A. 

Dubčeka v Trenčíně, Fakulta sociálno ekonomických vzťahov. Cílem projektu CreaClust 

bylo vytvoření společné přeshraniční zlínsko-trenčínské sítě (iniciativy) dlouhodobé a ko-

http://www.filmovamista.cz/
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ordinované spolupráce klastrů z oblasti kreativního průmyslu (Břusková, 2013). Kreativ-

ním průmyslem se pak rozumí činnost závisející na kreativitě, schopnostech a talentu jed-

notlivce, která díky využívání intelektuálního vlastnictví přispívá ke zvyšování bohatství a 

zaměstnanosti (Department of Culture Media and Sport, 2001). Mezi kreativní odvětví se 

pak řadí například hudební průmysl, reklamní průmysl, filmový průmysl, design, naklada-

telský průmysl, aj. (celkem se jedná o 13 oblastí). V rámci projektu došlo k analyzování 

kreativních průmyslů v obou výše zmíněných krajích, přičemž byl identifikován průmysl 

s potencionálně největší přidanou hodnotou. Jedná se o průmysl audiovizuální (Břusková, 

2013). 

Vznik a další rozvoj audiovizuálního klastru je tedy klíčovým výstupem projektu 

CreaClust jako nástroje rozvoje Zlínského kraje v jeho unikátní specializaci, kterou je au-

diovizuální (filmový) průmysl. V rámci klastru pak byly definovány tyto cíle: 

 „Podpora audiovizuální a filmové tvorby v rámci budování konkurenční výhody a 

image Zlínského kraje založené na inteligentní specializaci v oboru audiovize opí-

rající se o dlouhodobou tradici filmového průmyslu v Zlínském kraji 

 Rozvoj lidských zdrojů v kreativních oborech realizací spolupráce firem a Univer-

zity Tomáše Bati ve Zlíně a dalších vzdělávacích institucí v audiovizuálních a sou-

visejících oborech s maximálním uplatněním talentů v regionu 

 Zvýšení ekonomické úrovně a zaměstnanosti ve Zlínském kraji na základě stimula-

ce zájmu filmových producentů o natáčení ve Zlínském kraji, a to za konsenzuální 

podpory veřejného sektoru 

 Výzkum a vývoj v oblasti audiovize, budování společné inovační infrastruktury, 

kapitalizace synergií ze spolupráce, zviditelnění a propagace členů klastru a obha-

joba jejich oprávněných zájmů 

 Spolupráce na vytvoření vhodných podmínek pro rozvoj a koordinaci dílčích vý-

robních etap AV díla v rámci cílené kooperace a koprodukce“ (Břusková, 2013). 

 

Nicméně je zde důležité zmínit, že skoro každá aktivita musí také najít přízeń ze 

strany politiků – v tomto případě se jedná o Krajský úřad. Podmínky pro budoucí vznik a 

rozvoj klastru ale byly vytvořeny a tak lze konstatovat, že nyní je na tahu kraj. Podle slov 

Mgr. Miroslava Kašného (2013), který má na starost odbor kultury, kraj hodlá podpořit 
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projekty na rozvoj města v souvislosti s audiovizuálním průmyslem. Zatím to tedy vypadá, 

že projekt dostane od kraje zelenou. 

 

3.5 Ateliéry Bonton Zlín 

 

Filmové ateliéry byly založeny v roce 1936 jako studio pro tvorbu reklamních 

snímků obuvnického impéria Baťa. O následný rozvoj umělecké filmové tvorby se vý-

znamně zasloužil režisér a scénárista Elmar Klos, který spolu s Jánem Kadárem získal Os-

cara za snímek Obchod na korze. Dětskému filmu se filmové studio věnovalo již od začát-

ku čtyřicátých let. Postupem doby se ze zlínských atelierů stalo nejvýznamnější centrum 

filmové tvorby pro děti v tehdejším Československu. Byly zde natočeny stovky hraných, 

animovaných i kombinovaných filmů. Mnohé z nich získaly prestižní ocenění či dokonce, 

jako v případě Karla Zemana, světovou proslulost. Zemanovi celovečerní poetické snímky 

kombinují trikovou složku s jedinečným výtvarným pojetím. Mezi jeho nejznámější filmy 

se řadí Cesta do pravěku, Vynález zkázy nebo Baron Prášil. Vedle Zemana se do dějin 

světové kinematografie zapsali další ve Zlíně působící tvůrci: Hermína Týrlová, další oska-

rový filmař Alexander Hackenschmied, Břetislav Pojar, Josef Pinkava a další (Zlín Film 

Festival, 2013). 

Ateliéry ale poslední dobou chátrají a jsou v celkovém útlumu, a tak je bezpodmí-

nečně nutná jejich revitalizace a celková rekonstrukce, aby zde bylo možné využití nejmo-

dernějších technologií. Nicméně současnému majiteli se stále nedaří získat finanční podpo-

ru na rekonstrukci areálu, a tak je otázkou, jak to s ateliéry v budoucnu dopadne (Břusko-

vá, 2013). 

 

3.6 Aktivity pořádané v kraji 

 

V rámci této kapitoly uvedu aktivity, které se v kraji každoročně konají a dosahují již 

mezinárodního významu. Jedná se o Zlínský filmový festival a Letní filmovou školu v 

Uherském Hradiště, přičemž obě akce každý rok přivábí do kraje tisíce návštěvníků a fil-
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mových nadšenců. Při obou akcí můžeme hovořit o Off-location formě filmového cestov-

ního ruchu.  

 

3.6.1 Zlínský filmový festival 

 

Zlín Film Festival – Mezinárodní festival filmů pro děti a mládež patří již k tradič-

ním akcím nejen regionálního, ale celostátního a v rámci svého zaměření také mezinárod-

ního významu. Festival se každoročně koná na přelomu května a června. V pořadí 53. roč-

ník festivalu se uskuteční 27. května až 1. června tohoto roku. 

Zlínský Film Festival je vůbec nejstarším svého druhu ve světě. Posledního ročníku 

se podle slov Martina Pášmy (2012) zúčastnilo podle odhadu 103 000 návštěvníků, celkem 

se odehrálo 339 projekcí, přičemž z tohoto počtu bylo celkem 115 premiér - 13 světových 

a 11 mezinárodních. 

 Letošní, 53. ročník, je ve znamení změn. Dochází ke změně v organizační struktuře 

festivalu, kdy zanikla pozice uměleckého ředitele ve stávající podobě v důsledku odchodu 

Petra Kolihy do funkce ředitele nového připravovaného dětského kanálu České televize. 

Další změny se týkají zásahů do doprovodného programu a také například celoroční pre-

zentace festivalu v tuzemsku i zahraniční. Upevnění mezinárodní pozice festivalu a jeho 

propagace v průběhu kalendářního roku je podle slov Zdeňka Skaunice (2012), výkonného 

ředitele společnosti FilmFest s.r.o., momentálně hlavním cílem. 

Další velmi pozitivní změnou je získání nového generálního partnera pro festival. 

Jedná se o společnost ENAPO provozující síť tradičních prodejen potravin. Podle slov 

Zdeňka Skaunice (2012) smlouva garantuje mnohaletou spolupráci, a tak by festival 

v nejbližší době neměl mít o finanční prostředky nouzi.  

K dalším změnám či novinkám dojde v programové struktuře festivalu. 

K plánovaným změnám se vyjádřila vedoucí programového oddělení Markéta Pášmová 

(2012): „V rámci již tradiční sekce Dny evropské kinematografie dá zlínský filmový festi-

val slovo dánské kinematografii. Po vzoru Irska se představí další země malá svou rozlo-

hou, přesto velká svou kinematografií. Pro nadcházející ročník připravujeme několik fil-

mových novinek, které se promítnou do programové struktury festivalu. Budou to dvě ne-

soutěžní sekce, z nichž ta první bude věnována pohádkám, které bezpochyby ke zlínskému 
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festivalu patří. Sekci plánujeme jako dlouhodobý projekt, který představí pojetí pohádek v 

mezinárodním měřítku z různých úhlů pohledu. Premiérově tuto sekci odstartují filmová 

zpracování pohádek Hanse Christiana Andersena, která tak vhodně doplní Dny dánské 

kinematografie.“ 

 

3.6.2 Letní filmová škola Uherské Hradiště 

 

„Letní filmová škola (LFŠ) se již od roku 1964 snaží rozšiřovat filmové horizonty 

členů filmových klubů a filmových nadšenců (z nich velkou část tvoří středoškolští a vy-

sokoškolští studenti) a seznamovat je s filmovým uměním v odlišných kontextech. Po roce 

2000 zaznamenala LFŠ výrazný rozvoj – ze semináře primárně zaměřeného na členy fil-

mových klubů se stala jednou z nejvýznamnějších událostí na území České republiky, kte-

rou každoročně navštíví tisíce diváků (v posledních letech 2008 a 2009 vždy kolem 5000 

návštěvníků). Filmy jsou promítány v 11 sálech a 2 letních kinech rozmístěných po celém 

Uherském Hradišti. Letní filmová škola je organizována Asociací českých filmových klu-

bů“ (LFŠ, 2012). 

Festival během své historie přivítal velké množství výjimečných českých i světo-

vých filmových režisérů, herců, kameramanů, scénáristů či kritiků. Z těchto osobností lze 

jmenovat například Terryho Gilliama, Terryho Jonese, Toma Stopparda, Petera Greena-

waye, Nikitu Michalkova, Michaela Hanekeho či Jerziho Stuhra (LFŠ, 2012). 

„Letní filmová škola není pouze filmovým festivalem, ale nabízí také systematic-

kou výuku filmem a o filmu. Program festivalu každoročně obsahuje tematické přednášky 

(Film aktivně!), besedy s výraznými filmovými tvůrci (například prezentace inovativního 

filmového svícení kameramana Christiana Bergera), workshopy (Mini FAMU), semináře a 

diskusní panely“ (LFŠ, 2012). 

Letošní ročník proběhne ve dnech 26. 7 – 3. 8. 2013, přičemž pro návštěvníky bude 

opět připraveno mnoho zajímavých filmů, tematických přednášek, diskuzí s filmovými 

režiséry, atp.  
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3.7 SWOT analýza 

 

Na základě studia dokumentů, rozhovorů s odpovědnými pracovníky jsem zpraco-

val níže uvedenou SWOT analýzu, která by měla sumarizovat stav v rámci filmového ces-

tovního ruchu ve Zlínském kraji. 

 

Silné stránky 

 Bohatá filmová historie a tradice 

 Existence Ateliérů BONTON Zlín 

 Letní filmová škola v Uherském Hradišti 

 Každoroční pořádání Mezinárodního festivalu filmů pro děti a mládež Zlín Film 

Fest 

 Rozmanité přírodní prostředí vhodné pro široké filmařské spektrum 

 Existence Fakulty Multimediálních komunikací – oboru audiovize 

 Vhodné lokace pro natáčení pohádek, rodinných filmů, společenských dramat či 

historických filmů a seriálů různého druhu 

 

Slabé stránky 

 Odliv studentů, kteří již vystudovali FMK, jinam 

 Chybějící potřebné zkušenosti a znalosti v rámci orgánů veřejné správy 

 Neexistence regionální filmové kanceláře 

 Neexistence regionálního filmového fondu  

 Malá prezentace a propagace kraje jako filmové destinace v rámci ČR i ve světě 

 Chybějící podpůrný dokument na úrovni kraje 

 

Příležitosti  

 Vytvoření podmínek pro rozvoj filmového cestovního ruchu – legislativní zakotve-

ní 
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 Přijetí strategického dokumentu jako podpůrného nástroje pro filmový cestovní 

ruch v ČR na vládní úrovni 

 Poskytnutí většího finančního příspěvku do Státního fondu kinematografie a tím 

pádem zvýšený počet filmových projektů  

 Propagace destinací prostřednictvím světoznámých herců  

 Zvýšení zaměstnanosti v kraji a také zvýšení odběru místního zboží a služeb díky 

přílivů filmových producentů 

 Vytvoření filmové mapy České republiky 

 

Ohrožení  

 Odliv filmové produkce do sousedních států 

 Snížení rozpočtu Státního fondu kinematografie a s tím související snížený počet 

podpořených filmových projektů 

 Zrušení systému investičních pobídek 

 Snižující se počet filmových projektů v důsledku ekonomické krize 

 Upřednostnění jiných krajů (zejména Prahy) ze strany filmových producentů kvůli 

dopravní vzdálenosti 
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4 NÁVRHY A DOPORUČENÍ PRO ZLEPŠENÍ SOUČASNÉHO 

STAVU 

 

Z předcházející části mé práce jednoznačně vyplývá, že v rámci filmového cestov-

ního ruchu dřímá ve Zlínském kraji potenciál, který zatím není plně využit. Výhoda Zlín-

ského kraje oproti jiným krajům tkví zejména v tom, že se zde nachází prakticky všechny 

druhy míst, které mohou filmaři a následně i turisté shledat atraktivními. Kraj tak nabízí 

rozmanité přírodní prostředí, množství kulturně-historických památek, jedinečnou baťovu 

architekturu, lázeňské místo i kupříkladu již hojně navštěvovanou ZOO Lešná. Výhodou 

pro přicházející filmaře je také bezesporu existence filmových ateliérů na Kudlově. 

Nicméně je zde třeba zmínit, že ateliéry nutně potřebují projít revitalizací a celkovou re-

konstrukcí, aby se tak mohly přizpůsobit nejnovějším a nejmodernějším trendům v oblasti 

filmu. 

Ke zlepšení současné situace a naplnění potenciálu by dle mého názoru pomohla 

realizace opatření, které v mé práci dále uvádím. Pokud se má kraj stát vyhledávanou fil-

mařskou destinací, je dle mého nezbytné níže uvedená opatření realizovat. V rámci návr-

hové části se zaměřuji zejména na to, jak přilákat filmové tvůrce do regionu, a jak úspěšně 

propagovat region v rámci České republiky a ve světě.  

 

4.1.1 Opatření č. 1: Zřízení regionální filmové kanceláře 

 

Na základě materiálů, které jsem v rámci mé práce prostudoval, a rozhovorů, které 

jsem realizoval s odpovědnými pracovníky, se mi jako jedna z nejlepších možností, jak se 

stát vyhledávanou filmařskou destinací, jeví založení regionální filmové kanceláře (stát se 

film friendly regionem). Hlavním úkolem těchto kanceláří je aktivní nabízení regionu 

vhodného pro natáčení, asistence při zajišťování povolení, zprostředkování kontaktů mezi 

poskytovateli ubytovacích  a stravovacích služeb, kooperace s veřejnou správou, zajištění 

společných setkání filmových štábů se zástupci regionu, organizace tiskových konferencí 

během natáčení a po dokončení filmu, atp.  
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„Většina států ve světě má síť regionálních filmových kanceláří. V Belgii (10 mil. 

obyvatel) existuje šest regionálních kanceláří typu Film Commission, v Rakousku (8 mil. 

obyvatel) je jedna národní a tři regionální kanceláře, Finsko (5 mil. obyvatel) má pět regio-

nálních filmových kanceláří. Z větších zemí Německo dvanáct, Itálie více než dvacet a 

Francie dokonce čtyřicet regionálních kanceláří zaměstnávajících přes 100 lidí. Všechny 

uvedené příklady zahrnují filmové kanceláře zřízené na úrovni státní správy a samosprávy“ 

(Ministerstvo kultury, 2010, s. 76). 

Regionální filmové kanceláře v České republice vznikají v gesci destinačních ma-

nagementů v jednotlivých krajích, přičemž v rámci Centrály cestovního ruchu Východní 

Moravy (destinační organizace ve Zlínském kraji) se momentálně uvažuje o možnosti zří-

zení instituce tohoto druhu. V nově vzniklé filmové kanceláři pak postačí, když tématem 

filmu bude pověřena jedna osoba již zaměstnaná v Centrále, která bude všechny potřebné 

aktivity koordinovat. Nemusí tedy být zřízeno žádné speciální pracovní místo. 

Založení této instituce by dle mého názoru bylo správným krokem k oživení filmo-

vého průmyslu ve Zlínském kraji a také k tomu, aby se kraj zase stal vyhledávanou filmař-

skou destinací. Přítomnost filmových štábů v kraji má pak velmi pozitivní přímý ekono-

mický dopad, jelikož členové přijíždějících štábů se musejí někde ubytovat, stravovat, čas-

to si najímají místní lidi, ať už profesionály nebo třeba kompars, tedy dochází i k vytváření 

nových pracovních míst. Díky filmovým projektům také dochází k propagaci destinace, ke 

zviditelnění daného místa a tedy k celkové podpoře cestovního ruchu v regionu. 

 

4.1.2 Opatření č. 2: Založení regionálního filmového fondu  

 

Další opatření, které uvádím v návrhové části, se týká založení regionálního filmo-

vého fondu. V Evropě regionální fondy fungují pod záštitou Cine-Regio. Tato asociace se 

neustále rozrůstá, a dnes čítá již 41 regionálních filmových fondů. Princip těchto fondů je 

podobný jako u investičních pobídek – část nákladů spojená s výrobou filmu (cca 20%) je 

proplacena, přičemž návratnost formou růstu HDP v důsledku zvýšené spotřeby zboží a 

služeb ze strany natáčejících štábů a poskytnutí zaměstnání lidem se specializovanou pro-

fesí (v tomto případě se jedná i o studenty a absolventy Fakulty multimediálních komuni-
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kací) se odhaduje (dle výpočtů MK ČR u státního fondu) ve výši 100% + 18% navíc. Jde 

tedy o investici z veřejných zdrojů, která je nejen návratná ale i zisková (Břusková, 2013).  

Jelikož v České republice dosud neexistuje žádný regionální filmový fond, je zde 

vhodné uvést polský případ fungování tohoto typu fondu. Krakowský regionální filmový 

fond vznikl v rámci Krakowské filmové kanceláře, přičemž fond je financován z rozpočtu 

města Krakow. Roční rozpočet fondu činí 300 000 euro, přičemž na podporu projektů mů-

že být využita celá částka. Počet podpořených projektů se pohybuje okolo 3 – 6 za rok, a 

jedná se zejména o dokumenty či animované filmy (Orlicki, 2013). 

Nově vzniklý Zlínský regionální filmový fond by tak měl být financován z rozpočtu 

kraje a to částkou blížící se 10 miliónům Kč. Je opět ale důležité zmínit, že se jedná o in-

vestici ziskovou, jak je již uvedeno výše, a tak dle mého názoru není důvod se této investi-

ce obávat. V čele fondu by stála rada či speciální komise. Opět se lze inspirovat od soused-

ních států, kupříkladu ve filmových fondech ve Vídni je v čele předseda a 7 dalších osob (2 

zástupci města Vídně, zástupce filmového institutu a zástupci dalších institucí a společnos-

tí). Provoz filmového fondu je zajištěn dalšími 6 osobami.    

Hlavním přínosem nově vzniklého fondu by pak měla být podpora vzniku filmů 

z lokálních zdrojů a také podpora místních talentů nacházejících se na Fakultě multimedi-

álních komunikací. Zřízení fondu, prvního v ČR, by dle mého soudu také přispělo 

k udržení talentů v kraji, což se v posledních letech nedařilo. 

 

4.1.3 Opatření č. 3: Zlepšení propagace a prezentace Zlínského kraje v rámci České 

republiky a ve světě 

 

V rámci tohoto opatření formuluji několik způsobů a metod, jak co nejlépe zvýšit 

povědomí o Zlínském kraji. Zlepšit propagaci a prezentaci kraje lze několika cestami. Jed-

nou z možností je například pořádání Location Tour – tedy obhlídkové trasy pro filmové 

tvůrce a producenti v daném regionu. Akce tohoto typu se pořádá za spoluúčasti České 

filmové komise, přičemž v rámci této události se zúčastnění režiséři seznámí 

s potenciálními lokacemi pro filmové natáčení, ale také s historií a příběhy, které se vážou 

k těmto místům, což jim posléze může poskytnout potřebnou inspiraci. 
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Další možností je aktivní prezentace Zlínského kraje jako ideální filmařské destina-

ce. Důležité je zde zdůraznit výhody kraje – rozmanité přírodní prostředí, existenci filmo-

vých ateliérů, a také poukázat a profilovat kraj jako místo s bohatou filmovou historií a 

tradicí. Tato aktivní prezentace by pak probíhala prostřednictvím například krátkých filmů, 

které by byly promítány v rámci mezinárodních filmových festivalů (Cannes, Berlinále, 

Benátky), ale také na festivalech českých (Karlovy Vary, Finále Plzeň), jelikož cílem je jak 

přilákání zahraničních, tak i domácích producentů. 

 Mezi další marketingový tah, který lze uplatnit, je propagace kraje prostřednictvím 

herců či jiných známých osobností. Z osobní zkušenosti mohu konstatovat, že lidé hodně 

dají na názor někoho, koho si váží anebo ho mají v oblibě. Tato propagace probíhá zejmé-

na prostřednictvím médií (televize, internet, rádio, noviny), přičemž herci poukazují na 

krásy kraje. 

 V neposlední řadě se může také vytvořit filmová mapa Zlínského kraje, která by 

mapovala dosud natočené snímky v kraji za účelem přilákat filmové turisty na tyto místa. 

Díky vytvoření této mapy by došlo ke zmapování a identifikaci filmových míst v kraji, což 

by jistě přivítali i potencionální filmoví producenti. Na následující straně uvádím ukázku, 

jak by taková filmová a seriálová mapa mohla vypadat v rámci města Kroměříž. Zdrojem 

při zpracování této mapy mi byla zejména internetová stránka filmová místa.cz. Na mapě 

jsou znázorněna natáčecí místa filmů: Amadeus, Královská aféra, Requiem pro panenku, 

Peklo s princeznou a také třetí řady oblíbeného českého seriálu Četnické humoresky. 
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Obrázek 3: Filmová a seriálová mapa města Kroměříž 

 

Vlastní zpracování, zdroj: (filmová místa.cz a mapy.cz, 2013) 
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ZÁVĚR 

 

V rámci mé diplomové práce jsem se zabýval fenoménem poslední doby filmovým 

cestovním ruchem. V teoretické části mé práce jsem nejprve vymezil a definoval pojem 

filmový cestovní ruch a uvedl jeho stručnou historii. Posléze jsem se zabýval základními 

formami filmového cestovního ruchu a následně jeho dopady na regiony. Co se dopadů 

týče, tak jednoznačně převažují pozitivní. Mezi hlavní pozitivní dopady, které jsem v této 

kapitole identifikoval, patří zejména ekonomický přínos (vytváření nových pracovních 

míst, odběr místního zboží a služeb), a také zvýšení image a povědomí o konkrétním regi-

onu. V další části mé práce jsem formuloval nástroje podpory filmového průmyslu. Zde je 

důležitá existence regionální filmové kanceláře, která vytipuje vhodné lokace pro natáčení, 

propaguje daný region, dále poskytuje servis a všechny potřebné informace přijíždějícím 

filmovým producentům. Dále se tady jeví jako jeden ze zásadních faktorů úspěšnosti exis-

tence systému investičních pobídek či regionálních filmových fondů. Hlavní myšlenkou 

investičních pobídek je to, že část finančních prostředků vynaložená na realizaci daného 

filmového díla, je následně vrácena. Také je zde podstatné zmínit, že realizace tohoto díla 

je vyvíjena za využití místních služeb a nákupů zboží od místních osob, což má velmi po-

zitivní dopad na místní ekonomiku. Následně jsem uvedl nástroje podpory filmového ces-

tovního ruchu, tedy to, jak co nejlépe propagovat dané regiony a lokality za účelem přilá-

kání co nejvíce filmových turistů a návštěvníků. Tuto propagaci zajišťují zejména desti-

nační marketingové organizace. Dle zahraničních knih a studií se mezi nejúčinnější nástro-

je, které tyto organizace uplatňují v praxi, řadí propagace a zviditelnění prostřednictvím 

médií, pozitivní názory od herců a filmových tvůrců na daný region, dále například vytvo-

ření filmové mapy k danému filmu, aj. 

V další části jsem se zabýval právním a institucionálním rámcem v České republi-

ce, přičemž na začátku této kapitoly jsem uvedl známá filmová místa ČR, dále jsem cha-

rakterizoval obě odvětví, která filmový cestovní ruch spojuje, a to filmový průmysl a ces-

tovní ruch. V rámci každého odvětví jsem zmínil legislativní a institucionální rámec, a také 

klíčové strategické a podpůrné dokumenty. V rámci institucí jsem se zaměřil zejména na 

ty, které se již snaží fenomén filmového cestovního ruchu řešit (regionální filmové kance-

láře, CzechTourism). 
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V praktické části jsem se věnoval analýze filmového cestovního ruchu v rámci 

Zlínského kraje. Nejprve jsem zde uvedl předpoklady, které jsou nutné pro budoucí rozvoj. 

Dále zde zmiňuji filmová místa Zlínského kraje, projekt CreaClust, filmové ateliéry a Cen-

trálu cestovního ruchu Východní Moravy, která má za cíl propagovat region a zvyšovat tak 

počet turistů v kraji. V neposlední řadě jsou zde uvedeny každoročně pořádané aktivity 

spadající pod formu off-location – Zlínský filmový festival a Letní filmová škola Uherské 

Hradiště. Na konci analytické části uvádím SWOT analýzu filmového cestovního ruchu ve 

Zlínském kraji. Z předpokladů a celkově z analýzy jednoznačně vyplývá, že potenciál 

k tomu, aby se Zlínský kraj stal vyhledávanou filmařskou destinací a místem, které by lá-

kalo filmové turisty, tady bezpochyby je. Nicméně zatím není skoro vůbec využit, což je 

škoda. 

Posléze jsem formuloval návrhy a doporučení pro zlepšení současné situace. V této 

části mé práce jsem uvedl několik opatření, jejichž realizace by dle mého názoru přispěla 

k oživení a nastartování filmového průmyslu v kraji – jedná se o opatření týkající se zřízení 

regionální filmové kanceláře, regionálního filmového fondu a také zlepšením propagace a 

prezentace Zlínského kraje v rámci České republiky a ve světě. V této souvislosti doufám, 

že má práce pomůže ke vzniku regionální filmové kanceláře, o které momentálně uvažuje 

Centrála cestovního ruchu Východní Moravy, a také že přispěje k založení prvního regio-

nálního filmového fondu na území České republiky. Zřízení Zlínské filmové kanceláře 

spolu s regionálním filmovým fondem je dle mého názoru ta správná cesta, po které by se 

měl Zlínský kraj vydat, za předpokladu, že se chce stát filmařsky atraktivní destinací 

v očích filmových producentů. 
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