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Anotace

Nazev: Destinacni marketing. Vnimani a propagace Budapesti, realita
a hyperrealita

V soucasné dobé v marketingu cestovniho ruchu vyuZzivaji ¢im dal vic socialni
média. Je zajimavé zjistit, jak moc obsah téch typl prezentace prostrednictvim
socialnich médii je ve shodé s realitou dané destinace. Tato bakalarska prace se
zabyva zhodnocenim destina¢niho marketingu mésta Budapest, analyzou zplisobii
propagace a odliSnosti reality a hyperreality vybranych atraktivit. Teoreticka Cast je
zaméfena na vysvétleni pojml marketing v cestovnim ruchu, marketing destinaci
a atraktivit. RovnéZ C¢ast je vénovana marketingovému mixu a konkrétnim
nastrojlim propagac¢niho mixu, informa¢nim a komunika¢nim technologiim, realité
a hyperrealité, vnimani destinace. Prakticka ¢ast je zamérena na analyzu zptlisobii
propagace a porovnani reality a hyperreality vybranych atraktivit. V zavéru praci
doslo k shrnuti vysledki a diskusi o tom, jak je prezentovana destinace Budapest
pro ucastniky cestovniho ruchu.
Klic¢ova slova
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Annotation

Title: Destination marketing. Perception and promotion of Budapest, reality
and hyperreality

Currently, social media platforms are increasingly being utilized in tourism
marketing efforts. It is of interest to determine the extent to which the content
presented through these channels aligns with the actual experience of a destination.
This bachelor thesis focuses on the evaluation of destination marketing of the city of
Budapest, analyzing methods of promotion and differences between the reality and
hyperreality of selected attractions. The theoretical part is aimed at explaining the
concepts of marketing in tourism, destination marketing, and attractions. There is
also a section devoted to the marketing mix and specific tools of the promotional
mix, information and communication technologies, reality and hyperreality, and the
perception of the destination. The practical part focuses on the analysis of
promotional methods and comparison of the reality and hyperreality of selected
attractions. In conclusion, the thesis summarizes the results and discusses how
Budapest as a destination is presented to tourism participants.

Keywords

Destination marketing, promotion, Budapest, reality, hyperreality,

attractiveness
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1 Uvod

Budapest je hlavnim méstem a centrem podnikani a ekonomiky Mad'arska,
to je mésto s bohatou historii a kulturou, rozmanitosti zabavy a aktivit. Nej¢astéji je
hlavni mésto prvnim mistem k navstévé zemé a nékdy ziistava jedinym. Proto je
velmi dileZité spravné vést destinani marketing mésta a vytvorit urcity image,
ktery je tvoren z mnoha komponent. Jednim z nich je kulturni dédictvi a pamatky,
riizné atraktivity. Casto jsou reprezentativnim symbolem mésta. Marketingové
spole¢nosti proto pouZivaji rtzné strategie k vytvoreni pozitivniho vnimani
atraktivity.

V cestovnim ruchu se s rozvojem ICT zménily nejen zplisoby poskytovani
sluZeb (online rezervace a platba, personalizace, moZnost zanechat zpétnou vazbu,
rizné turistické aplikace, virtudlni prohlidky atd.), ale také zplisob propagace
turistickych produktii. Pokud byl diive marketing provadén prostrednictvim
turistickych katalogfi, televize a rozhlasu, dnes témér neexistuji produkty, které by
nebyly propagovany prostrednictvim digitalnich médii (socialni média, webové

e

stranky, blogy, podcasty atd.). Moderni technologie umoZnuji prezentovat
atraktivity v priznivéjSim svétle, neZ je tomu ve skutecnosti, pfi tom se vytvari jina
realita. Takova propagace produktii cestovniho ruchu vSak miiZze nejen prispét
k rozvoji potencialu a zvysit pritazlivost destinace, ale také uvést nadSeného turistu
v omyl. Motiva¢ni pro volbu tématu bakalafské prace byla touha na osobni
zkuSenosti zjistit, jak se 1iSi reklamni obraz atraktivit Budapesti od toho, jaké jsou

ve skutec¢nosti.



2 Cil prace a metodika zpracovani

2.1 Cil

Tato bakalarska prace ma za cil zhodnotit destinatni marketing mésta
Budapest, analyzovat zplisoby propagace a odliSnost reality a hyperreality

vybranych atraktivit.

2.2 Vyzkumné otazky

1) Jakymi zpilisoby probiha realizace destina¢niho marketingu u vybranych
atraktivit Budapesti?

2) Jak jsou prezentovany vybrané atraktivity Budapesti pro ucastniky
cestovniho ruchu?

3) Jakvelky je rozdil reality a hyperreality vybranych atraktivit Budapesti?

2.3 Metodika zpracovdni

Pro potreby ziskani teoretickych znalosti byla zpracovano nékolik témat, které

jsou zamérené na marketing cestovniho ruchu, marketing destinaci a atraktivit.
Pfi zpracovani témat byly zakladem nasledujici knihy: Cestovni ruch, ubytovdni
a stravovdni, vyuZiti volného ¢asu od Horner a Swarbrooke (2003), Cestovni ruch.
Marketing od Zelenky (2015), Marketing od Kotler a Armstrong (2004),
Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu od Palatkové (2006).
Bakalarska prace je také vénovana vyznamu informacnich a komunikacnich
technologii v cestovnim ruchu. K zpracovani bylo vyuZito nékolik kniZnich zdroji
a odbornych ¢lanki. Jako hlavni byla vybrana kniha Informaéni a komunikacni
technologie v cestovnim ruchu od Zelenky a Kysely (2013).

K odhaleni a pochopeni tématu reality a hyperreality (zkreslené reality)
nestacil jeden zdroj informaci, proto bylo pouZito nékolik v podobé knih
a odbornych clankt (hlavni jsou Simulacres et Simulation od Baudrillard (1981)
a Realita masmédii od Luhmann (2014)). Kapitola zkouma filozofické chapani téchto
pojm{, jak a kdo hyperrealitu vytvari a jak {hyperrealita} ovliviiuje kaZdodenni Zivot

jednotlivého individua. Poznatky z této ¢asti byly vyuzity i v praktické ¢asti prace.



Prakticka ¢ast je vénovana destinaci Budapest. Je rozdélena do nékolika Casti.
Prvni se vénuje profilu destinace (¢ast byla zpracovana na zakladé knih Evropa:
od severniho mysu po Sicilii od Boukalové, Vychodni Evropa: Bulharsko, Madarsko,
Polsko, Rumunsko, Rusko, Slovensko od Carney a kol. (1997), Evropskd mésta snii:
nejkrdsnéjsi mésta odhalit, proZit a ochutnat od Kolektivu (c2000) a analyzy webové
stranky budapestinfo.hu) a mentalni mapé BudapesSti (je zpracovana na zakladé
osobniho pozorovani).

Druha ¢ast je vénovana profilu vybranych atraktivit Budapesti. Bylo vybrano
Sest pamatek na zakladé osobnich preferenci a turistické navstévnosti. Jako
informacni zdroje byly vybrany oficidlni a turistické stranky vénované témto
atraktivitam, c¢ast informaci se zaklada na osobnich zkuSenostech autorky
(konkrétné kapitola 4.1.2 odstavec 2, kapitola 4.2.1 odstavce 1 a 4, kapitola 4.2.2
odstavec 2, kapitola 4.2.3 odstavec 3, kapitola 4.2.6 odstavec 2).
Posledni kapitola se zaméfuje na marketing vybranych atraktivit Budapesti,
konkrétné na analyzu zplisobu propagace prostirednictvim webovych stranek
a socialnich siti a vnimani destinace. Cast je také vénovana komparace reality
a hyperreality. K zpracovani byly analyzovany webové stranky a sociadlni sité
(Instagram a Facebook) vénované vybranym atraktivitam. Pti analyze byl kladen
dliraz na vizudlni prezentaci pamatek, zplisoby prildkani navstévnikd, jazykovou
adaptabilitu pro zahrani¢ni navStévniky, rozsah poskytovanych informaci.
Komparace reality a hyperreality byla provedena na zakladé srovnani dojmi
ziskanych z atraktivit prostrednictvim webovych stranek a socidlnich siti a osobni
navstévy. Kromé propagacnich internetovych fotografii byly pouzity i fotografie
z osobniho archivu, které jsou uvedeny v praktické ¢asti a v posledni ¢asti Prilohy.
Zavér prace je vénovan analyze ziskanych vysledki a diskusi o zpiisobech propagace
vybranych atraktivit a o tom, jak je prezentovana destinace BudapeSt pro ucastniky

cestovniho ruchu. DalSi ¢ast je vénovana navrhovanym doporucenim.


http://budapestinfo.hu

3 Teoreticka cast

3.1 Marketing v cestovnim ruchu

Kotler a Armstrong (2004: 30) definuji marketing jako “spolecensky
a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své
potreby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot”.

V zavislosti na riznych sektorech cestovniho ruchu, Horner a Swarbrooke

(2003) uvadéji nasledujici cile marketingu:

e ZvySeni zdjmu ze strany zahranic¢nich turistl a zlepSeni platebni bilance
statu.

e ZlepSeniimage destinace, prilakat investory.

e Ochrana narodniho dédictvi.

e Socialni cile (napf. podpora cestovani lidi s omezenymi pfijmy pomoci
nabidky levného ubytovani).

e Maximalizace zisku.

e Cestovni ruch jako zdroj financi pro rozvoj infrastruktury.

e ZvySeni politické prijatelnosti destinace.

ZvySeni navstévnosti.

Marketing cestovniho ruchu ma ftadu specifik, které jsou spojené
s charakteristikou sluzeb. Za podstatna specifika Morrison (1995) povaZuje
nehmotny charakter sluzeb (pred nakupem sluzbu nelze testovat; vétSina z nich je
vyrabéna na misté, kde bude spotrebovana; poskytovanou informaci o produktu
cestovniho ruchu lze ovérit jen pri osobni zkuSenosti), charakter vyroby
(proménlivost trovné sluZeb; vliv ostatnich zakaznikli a pracovnikl sluzeb
na zazitek), pomijivost (sluzby nelze skladovat, napt. volné misto v letadle nelze
prodat po odletu). Jako zvlaStnosti sluZeb cestovniho ruchu autor uvadi krats$i
expozituru sluzeb (méné Casu pro udélani dojmu, nez pri vyuZzivani zbozi), vliv
psychiky a emoci pri nakupu sluZeb, velky dliraz na tiroven a image, vétsi zavislost

na komplementarnich firmach (celkovy zazitek cestujiciho se sklada ze vSech



spotfebovanych sluZzeb i kdyZ nejsou mezi sebou spojené, napf. preprava,

stravovani, ubytovani, nakupovani, tankovani atd.)

Spolu s neustdlym rozvojem technologii a potieb zakaznikli se rozviji
i marketing. Kotler a Armstrong (2004) uvadéji nasledujici trendy:
e Globalizace (orientace na mezinarodni trh)
e Individualizace (segmentace trhu, upraveni produktu podle potfeb a prani
zakaznika)

e VyuZzivani informacnich a komunika¢nich technologii

3.2 Marketing destinace

Palatkova (2006: 16) definuje destinace cestovniho ruchu jako ,svazek
ruznych sluZeb koncentrovanych v urc¢itém misté nebo oblasti, které jsou poskytovdny
v ndvaznosti na potencidl cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti*.

Palatkova (2006) upozortiuje, Ze destinace nepredstavuje jen socialné-
kulturni fyzickou (fyzické charakteristiky, geografickd poloha) a nehmotnou
(kultura, historie), ale i urcity mentédlni koncept v myslich klientli. To potvrzuje
Jakubikova (2012): lidé vnimaji destinaci jako celek s nabizenymi moZnostmi,
zazitky, podminkami a atmosférou.

Vniméani a hodnoceni destinace jako celkového produktu podle zazitki
a pocitli od navstévy je jednou ze rady specifik marketingu destinace. Jako dalsi

specifika Kiral'ova a Straka (2016) uvadéji nasledujict:

e Komplexnost produktu cestovniho ruchu (destinace predstavuje soubor
atraktivit, infrastruktury a suprastruktury a sluzeb cestovniho ruchu).

e Plsobeni vnéjsich faktord.

e Nehmatatelnost a hmatatelnost produktu cestovniho ruchu (vétSinou se
hmatatelné produkty prozivaji nez vlastni, proto maji i nehmatatelnou
dimenzi).

Pro Uspésny marketing destinace v globalnim svété Kiral'ova a Straka (2016)
povaZzuji za nutnost vyuzivat potencial ICT, konkrétné internetu. Vyhodu na trhu

bude mit ta destinace, ktera bude schopna rychlejsi a lakavéjSi poskytnout



informaci. Tento cil mizZe splnit hlavni webovy portal destinace, ktery by, kromé
vSeobecné zikladni informace o misté, obsahoval odpovédi na nasledujici dlleZité
otazky:

e Jakse do destinace dostat.

e Jakse v destinace pohybovat.

e Kde v destinace bydlet.

e Jaké zajimavosti destinace nabizi.

Jako dalsi dlezity prvek uspéSného mezinarodniho destina¢niho
marketingu autofi uvadéji fransizing a licence. Nabizeny znackovy produkt mtZe
prilakat nové zakazniky, ktefi uZ maji k nému dtvéru. DalSim zpilisobem vyvolat
zajem je provedeni e-kampané na webech - napft. zahajeni soutéZe, kde mohou
vyhrat dovolenou. Béhem cestovani vyherce se stava ambasadorem dané destinace

tim, Ze publikuje své zaZzitky na socialnich sitich.

3.3 Marketingova strategie

Planovani je dleZity proces pro kaZdou firmu, ktery pomahd zjistit
soucasnou marketingovou situaci, analyzovat rizika a prileZzitosti, stanovit cile.
Spravné planovani napomaha firmé rychle reagovat na predpokladané zmény.
Jednou z etap pri pripravé marketingového planu je formulovani marketingové
strategie.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) marketingova strategie je zakladni
strategie, stanovena v souladu s riziky a prileZitostmi pro dosazeni urcitych cild.
Zelenka (2015) uvadi, Ze to je systematicky proces jednani organizace viici
zakazniklim, zaméstnanciim firmy, dodavatelim apod. propojeny s celkovou
strategii firmy a obsahujici orientaci na marketingové nastroje a marketingovy mix,
zplisoby marketingové komunikace. V cestovnim ruchu marketingové strategie jsou
zaméfeny na sniZeni ndkladl, zvyseni piijml pii optimalizaci vyuZiti kapacit,

spoluprdci, orientaci na urcity trzni segment klienti atd.



3.4 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2004) definuji marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastrojli — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky,
které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani zakaznikl na cilovém trhu.

Klasicka koncepce marketingového mixu 4P (produkt, price, place
a promotion) je pro cestovni ruch rozsifena Morrisonem (1995) na 8P, do které
patii: produkt, people, packaging (sestavovani balikii sluZeb), programming
(programovani nabidky sluzeb), place, promotion, partnership a price.
Marketingovy mix je specializovan jak pro cestovni ruch vSeobecné, tak
i pro nabizené sluzby. Podle Vastikové (2014) v souvislosti s vlastnostmi sluzeb byl
koncept 4P rozsifen o dal$i 3: physical evidence (materialni prostiedi; prispiva

k materializaci poskytované sluzby), people, procesy (zplisob poskytovani sluzby).

3.4.1 Produkt v cestovnim ruchu

Podle Kotlera a Armstronga (2004: 32) produktem jsou ,veskeré vyrobky,
sluzby, ale i zkusenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vse, co se
mtiZe stdt predmétem smény, pouZiti ¢i spotreby, co miiZe uspokojit potieby a prdni*.

Jak uvadi Zelenka (2015: 94) produktem cestovniho ruchu je ,souhrn veskeré
nabidky soukromého a verejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo
cestovni ruch koordinujiciho“. Produkt miiZe byt hmotnym - zboZi (suvenyry, mapy)
nebo nehmotnym - sluzby (dopravni, stravovaci, ubytovaci). Specifikou je vysoka
komplexnost produktu cestovniho ruchu (komplex poskytovanych sluZzeb,
atraktivit). Jakubikova (2012) uvadi, Ze kazda cilova destinace potiebuje zplisob, jak
se tam dostat a jak tam pobyvat. NavStévnik za produkt cestovniho ruchu povaZzuje

ziskany zaZzitek od vSech etap cestovani.

3.4.2 Vybrané nastroje propagacniho mixu

Kazdy den je ¢lovék pod vlivem marketingovych spoletnosti, aniZ by to tusSil.
Mnozi se mylné domnivaji, Ze marketing plisobi jen prostiednictvim reklamy.
Kromé reklamy vSak firmy vyuZivaji i dalS§i komunika¢ni kanaly. Podle Kotlera

a Armstronga (2004) se propagacni mix sklada z nasledujicich prvk:



e Reklama.

e Publicrelations.

e Podpora prodeje.

e Osobni prode;j.

e Piimy marketing.

Zelenka (2015) uvadi, Ze v cestovnim ruchu v propagaci maji vyznamnou roli
workshopy a veletrhy, riizna média (tisk, internet), sponzorovani a reklama v misté

prodeje.

3.4.3 Reklama

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 855) reklama je ,jakdkoli placend forma neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora”. Jak
uvadi Zelenka (2015) reklama miiZe byt venkovni (plakaty a billboardy), medidlni
(¢asopisy, noviny, WWW stranky atd.), taky se miiZze nachazet v dopravnich
prostiedcich. Halek (2007) uvadi tii typy reklamy podle zplisobu plisobeni:
informativni, presvédcovaci a pripominaci.

Podle Kotlera a kol. (2007) reklama ma fadu vyhod:

Siroky dosah potencialnich zdkaznik, nizké naklady na jednu osobu.

e Vymluvnost reklamy dava moZnost dramatizovat produkt pomoci vizualnich
prvkd, barev, tisku, zvuku.

¢ Budovani dlouhodobého image produktu.

e Rist trZzeb (oznameni o vyprodeji).
Zminuji taky i nevyhody:

e Jednostranna komunikace.
e Velka nakladnost nékterych forem reklamy.

e Reklama ma neosobni charakter, proto je méné presvédciva.

Zelenka (2015) povaZuje taky interni reklamu za dlileZitou v cestovnim ruchu.

Interni reklama zahrnuje interiér, zpilisob obsluhy a komunikace se zdkaznikem.



na zakladé téchto dojmii zakaznik bude rozhodovat o opakovaném nakupu sluzby

a produktu (napf. v hotelovych nebo restauracnich retézcti).

3.4.4 Public relations

Zelenka (2015) definuje public relations (PR) jako ,vztahy s verejnosti”,
planované a nepldnované kontinudlni plisobeni na verejnost a zajmové skupiny
(zakaznici, potencialni zakaznici, drZzitelé akcii, hostitelska komunita, nevladni
organizace aj.) s cilem vytvareni jejich pozitivnich nazori na dany subjekt, jeho
¢innost pro verejnost, jim poskytované sluzby atd. Podle Kotlera a kol. (2009),
rozdilem mezi PR a reklamou je to, Ze za komunikac¢ni aktivity zadavatel pfimo
naplati: prioritou jsou novinové ¢lanky, sponzorstvi a akce. Napr. jak uvadi Zelenka

(2015) pro cestovni ruch je popularni porddani promocnich zajezdi pro novinare.

3.4.5 Podpora prodeje

Halek (2007, s. 164) charakterizuji podporu prodeje jako ,soubor cinnosti
ptsobicich jako primy podnét, ktery bud’ nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo
v rdmci distribucni cesty pusobi jako podporny stimul na prostredniky a prodejci”.
Pro podporu prodeje zamérenou na spotrebitele se pouzivaji nasledujici nastroje:
kupony a certifikaty, vzorky zdarma, cenové vyhodné baleni, spotrebitelské soutéze,
darky, referen¢ni darky, vystavy a veletrhy. Podle zelenky (2015) pro cestovni ruch

jsou charakteristické takové nastroje jako:

e SniZovani ceny a first /last moment sale.
e Nabidky pro Casté klienty.
e (Gratuita.

e Vyhodné nabidky pro vabrané segmenty trhu.

3.5 Marketing atraktivit

Podle Zelenky (2015, s. 175) atraktivita cestovniho ruchu je ,zajimavd soucdst
prirody, prirodni podminky (klima), krajina a krajinny rdz, sportovni, kulturni nebo
spolecensky objekt, kulturni, sportovni, spolecenskd nebo jind uddlost, které pritahuji
ucastniky cestovniho ruchu”. Horner a Swarbrooke (2003) déli atraktivity na ctyri

hlavni typy:



e Pfirodni prvky krajiny.

e Clovékem vytvofené artefakty, ptivodné neslouZici jako navstévnické
atraktivity - katedraly, hrady.

e Atrakce (Clovékem specialné vytvorené navstévnické atraktivity) - zabavni
parky, muzea.

e Specialni udalosti a festivaly, vytvorené s cilem zvySeni navs$tévnosti
v urcitych lokalitdch. Kromé pozitivnich dopadii eventli na destinaci
cestovniho ruchu (zvySeni navs$tévnosti i v obdobi mimosezdny a zlepSeni
image destinace), dle Kotikové (2013) akce maji i negativni vliv, napft.
piretéZovani dopravni infrastruktury, zvySeni cen, tvorba odpadt atd. Urcité
problémy miiZze vyvolat event nacileny na segment lidi, odlisny od cilové
skupiny dané destinace (napriklad technoparty v lazetiském mésté).

Mezi diilezité propagac¢ni prvky atraktivit dle Horner a Swarbrooke (2003)
patfi informacni brozury s fotografiemi. s rozvojem internetu a jeho aktivnim
pouZitim nariista vyznam i WWW stranek pro propagaci atraktivit. Autofi zminuji,
Ze se Casto atraktivit propaguji cizimi organizacemi v kombinaci s vlastnimi

produkty.

3.6 Informacéni a komunikaéni technologie

S vyznamnym technologickym pokrokem se aktivné rozviji informacni
a komunika¢ni technologie (ICT), které jsou diileZitou c¢asti cestovniho ruchu
a kaZzdodenniho Zivota, od planovani cesty aZ po navrat domi. z pohledu cestovatele
pouziti ICT vyrazné usnadiiuje interakci s turistickou infrastrukturou: online
rezervacni sluzby, bezhotovostni platebni styk, sestavovani itineraii a moZnost
navigovani v neznamém misté, srovnani cen, vyhledavani informaci ohledné
destinace atd. Podle Ukpabi a Karjaluoto (2017) e-turismus mél velky vliv na oblast
cestovniho ruchu a hotelnictvi. Podle tidajt Statista (2022) v roce 2016 celosvétové
piijmy z online rezervovani dosahly 513 miliard USD.

Pro zprostredkovatele cestovniho ruchu ICT prinesly také radu vyhod.
Napriklad, jak se zminuje Paris (2012), ICT umoznily pfimo konkurovat malym
podniklim oblasti cestovniho ruchu, misto aby se snaZily o ustni nebo tisténou

reklamu. Zelenka a Kysela (2013) uvadi nasledujici vyhody:
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e SniZovani cen poskytovanych sluZeb.

e ZlepSeni kvality sluZeb, jejich zrychleni.

e ZlepSeni marketingu, stimulace potencidlnich zakazniki a vliv na jejich
rozhodovani.

e Podpora zvySovani udrZzitelnosti cestovniho ruchu.

o Nové metody podnikani a prileZitosti i pro malé subjekty cestovniho ruchu.

e Personalizace.

Autofi zdlraznuji, Ze rozvoj ICT prinasi jako pfrileZitosti, tak i hrozby.
Takovym prikladem nejednozna¢ného dopadu miZe byt aplikace virtualni reality
v cestovnim ruchu. Zelenka (2015) shrnuje vyuZziti VR v kontextu udrZitelnosti
cestovniho ruchu a uvadi nasledujici vyhody: ochrana pred dopady CR, sniZeni
spotieby zdrojli; doplnéni realného zaZitku; prezentace prirodniho a kulturniho
dédictvi atd. Vostrova (2022) povazuje vyvoj technologii pro virtualni realitu
za prilezitost pro lidi s omezenou pohyblivosti nebo omezenymi finan¢nimi zdroji,
aby prozkoumali nova mista. na jiné strané Zelenka a Kysela (2013) zaznamenavaji
pokles vyznamu lidskych privodcl, Guttentag (2010) poukazuje na ztratu
autenticity destinace pri pouziti VR.

Drive k rozhodovani o vybéru cilové destinace stacila reklama cestovnich
kancelari, dnes je dlileZité ziskat zpétnou vazbu od téch, ktefi jiZ v dané lokalité byli
a ziskali urcité zkuSenosti. Jako na jeden z diileZitych informacnich systému Zelenka
a Kysela (2013) poukazuji na WWW stranky, které umoziiuji vyhledavani informaci,
multimedialni prezentaci destinace, komunikace a sdileni informace mezi ucastniky
cestovniho ruchu.

Vzhledem k vlivu IST na kulturu cestovniho ruchu vznikl termin
"flashpacker”. Podle Cambridge Dictionare (2024) byl flashpacker definovan jako
stars$i nezavisly cestovatel s vy$$im disponibilnim pfijmem a, jak upresiiuje Paris
(2012), informacnimi a komunika¢nimi technologiemi k dispozici.

Pitana a Pitanatri (2019) porovnavaji flashpackery a backpackery. Mezi
podobnosti patii sebeorganizace, relativné vysoka turoven vzdélani, poznavani
jinych kultur jako motivace k cestovani, "cestovani na lehko" a oba typy cestovateltl

jsou odpiirci masového turismu a davaji prednost neprobddanym mistiim. Jako
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charakteristické rozdily autofi identifikovali aktivni vyuZivani IST u flashpackert
(pri planovani cesty, orientaci v prostoru, komunikaci s mistnimi obyvateli a dalSimi
cestovateli; zpravidla vysilani osobnich zazitk{ prostrednictvim foto a video obsahu

na socialnich sitich), vy$si rozpocet a komfort (tento typ turisty je ochoten preplatit

za pohodli, exkluzivitu, exotiku a dojmy).

3.6.1 Socialni sité

Zelenka (2015, s. 135) definuje socialni sité jako ,aplikace, umoZiiujici
vzdjemnou online a offline komunikaci a sdileni znalosti, emoci, zdZitki apod.
Pro rozsdhlejsi a riizné do nich zapojené komunity uZivatelii a vyuZivajici vhodné
technologie, aktudlné predevsim webu a lokdlné kontextovych sluZeb (LBS). Jsou
zaloZené na primém a aktivnim vstupu uZivatelii pri jejich kolektivnim vyuZivdni a pri
vytvdreni jejich obsahu a pripadné i funkcionality ”.

Zelenka (2015) piSe, Ze socialni sité maji velky vliv na mentalni svét cestujiciho
a jeho rozhodovani od planovani cesty po jeji skonceni. Jak uvadi Bogomazova
a Klimova (2021), cestovni kancelare jiz nemaji tak velky vliv na rozhodnuti
o vybéru destinace: travel-obsah blogerti a uzivatelli socialnich siti je inspirativn{
a vyvolava touhu osobné zopakovat jejich zku$enosti. Casto motivaci k navitévé
konkrétni destinace je touha zopakovat krasné zabéry s naslednym zverejnénim
na socialnich sitich. Autorky upozoriuji, Ze tento jev ma nejen pozitivni efekt
(napf. popularizace méné znamych destinaci), ale i negativni, napriklad rozvoj
overturismu.

Stienmetz a kol. (2022) zkoumali dopad online recenzi na rezervacnich
webech hotelli a dospéli k zavéru, Ze recenze ovliviiuji nové i staré uzivatele riznymi
zplsoby. V piipadé, Ze skutecny vysledek individualni volby je méné preferovany ve
srovnani se zkuSenostmi jiného jedince, dochazi k pocitu litosti a neochoty vratit se
na ptivodni misto (obsah s podobnou zkuSenosti v§ak nema takovy dopad). Autori
piSi o potiebé orientovat rozhrani recenzi pro nové i star$i uzivatele na zakladé
jejich historie rezervace. Lze se tak vyhnout velkému kontrastu (cenovy rozdil,
uvitaci darek atd.) a touze uz hotel nenavstivit.

Zeng a Gerritsen (2014) shrnuji vysledky vyzkumi rtznych vyzkumnikt

a dospéli k zavéru o dalSim propojeni socidlnich siti a turistl: socidlni sité
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a uzivatelska zkuSenost maji nejen potencialni vliv na vybér destinace a atraktivity,
ale jsou také dobrym zplisobem, jak zvysit povédomi o ucincich chovani lidi

pfi cestovani.

3.7 Vnimani destinace

Okolni prostor ovliviiuje Clovéka svymi fyzikalnimi vlastnostmi, socialni
interakci, kulturnim kontextem. Podle Cernouska (1992) se na vnimani prostoru,
v némz se ¢lovék nachazi, podili vS§ech pét vyznamii (vidéni, ¢ich, chut, hmat, sluch)
a symbolicka hodnota urcitého mista vyvolava jedinetné asociace, pocity, odezvy.
Tak napriklad celkovy dojem z mista mliZe ovlivnit nepfijemny zapach, Sokujici jev
a esteticka kvalita nebo hluk (pritom reakce na stejny zvuk bude u rtiznych lidi
riizna, subjektivni: jeden ¢lovék ho ani nevnimd, druhy se dostane do emoc¢niho
stresu).

Siwek (2011) také zdiiraziiuje, Ze vinimani prostoru je zaloZeno nejen na jeho
fyzickych vlastnostech, ale také na psychologickych vlastnostech pozorovatele,
kulturnim kontextu. Vliv ma také vék, Zivotni obdobi, uroven bohatstvi, zplisob
Zivota a zkuSenosti.

Podle Vencové a kol. (2015) formovani vnimani prostoru pokracuje
i pri diskusi o zaZzitku s dal$imi jedinci, kdy se utvari novy "metoprostor” se

subjektivnim nazorem a emocionalnim zabarvenim.
3.8 Realita a hyperrealita

3.8.1 Realita

V 21. stoleti je stale vice slySet ivaha na téma reality: jak je definovana, zda je
omezena pouze na hmotné objekty, zda se realita miiZe citit odlisné v zavislosti
na osobé samotné, nebo realita je jen iluze..Tento seznam miZe pokracovat
donekonecna. Tyto otazky vSak nejsou aktudlni pouze pro 21.stoleti. Otazka
porozuméni realité se dotyka rliznych oblasti védy, filozofie a psychologie.

V klasickém pojeti je realita spojovana s objektivnim svétem, ktery existuje

nezavisle na naSem vnimani. Filozofové jako Friedrich Albret Lange (1886)
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zdlraznovali nezavislost vnéjsiho svéta na naSem védomi a predstavovali realitu
jako néco, co existuje mimo naSe myslenky a zkuSenosti.

V soucCasném kontextu diskuse o realité je dleZité vzit v uvahu také
psychologicky aspekt tohoto pojmu. Jak naSe védomi konstruuje realitu?
Fenomenalni svét vytvoreny naSimi smysly je integrovan do nas$i zkuSenosti
a vytvari celkové vnimani. Do jaké miry vSak toto vnimani odpovida objektivni
realité? Immanuel Kant (2020) ve své Kritice Cistého rozumu predklada kritickou
filozofii, v niZ se zabyva otazkami o povaze skutecnosti, hranicich lidského poznani
a strukture lidské mysli. RozliSuje svét jevii (fenoménti), ktery je pristupny nasi
zkuSenosti, svét, jak jej vnimame prizmatem naSich smyslii, a svét sdm o sobé
(noumens), ktery ziistdva za hranicemi naseho vnimani. Noumeny jsou véci samy
0 sobé, nezavislé na lidské zkuSenosti. Toto rozliSeni mezi tim, co je vnéjsi realita,
a tim, jak ji vnimame, zdliraznuje roli lidského védomi pfi vytvareni nasi vlastni
reality.

Vnimani reality je ovlivnéno mnoha faktory. V 21. stoleti je jednim z klicovych
{faktorti} vliv médii, socidlnich siti a internetu. Konzumace informaci se stala
nedilnou soucasti Zivota, ale ne vZdy jsou zdroje informaci ovérené a informace
vérohodna. Neschopnost a neochota pochopit, kde je pravda a kde lez, vede

ke zkreslenému chapani reality jako takové a vytvareni nové reality déni.

3.8.2 Hyperrealita

Pojem hyperrealita zavedl francouzsky sociolog a filozof Jean Baudrillarda
a byl pouzit v mnoha jeho dilech, v€etné knihy Simulacra and Simulation (1981).
Popisuje to jako stav, kdy se realita a simulace stavaji k nerozeznani a simulace
zatina byt vnimana jako redlnéjSi a smysluplnéjSi nez realita sama o sobé.
Hyperrealita je simulovana realita, ktera je plna simulaci, které $ifi vyznamy, které
neodpovidaji skute¢nym udalostem. Ke své knize Simulacra and Simulation autor
uvadi takovy epigraf: ,Simulakr nikdy neskryvd pravdu, je to pravda, kterd skryvd,
Ze neexistuje".

Podle Baudrillarda (1981) vznika hyperrealita procesem, pri kterém se

simulace (kopie, imitovani, symboly) stanou tak skute¢nymi, Ze zatnou nahrazovat

a prevazit fyzickou realitu.

14



Ptiklady hyperreality zahrnuji situace, kdy lidé vnimaji medialni simulace
(televizni prenosy, filmy, reklamy, socidlni média) jako realnéjsi a dilezitéjsi nez
skutetné udalosti. Baudrillard (1981) také diskutuje o tom, jak komer¢ni kultura
miiZe vytvaret hyperredlné svéty, ve kterych si spotrebitelé uméle vytvareji
pozadovanou realitu, ktera se 1isi od skutec¢né.

Je diileZité poznamenat, Ze hyperrealita nemusi nutné znamenat nedostatek
skute¢nych udalosti nebo objekt(, ale spiSe naznacuje, Ze naSe interpretace reality
se stava silné zkreslenou a ovlivnénou nasi medialni a kulturni reprezentaci. Tento
koncept nam pomaha pochopit dopad medialni kultury a simulaci na na$e vhimani
svéta a strukturu spole¢nosti.

Masmédia hraji klicovou roli pti vytvareni obrazii a predstav o svété u miliont
lidi po celém svété. Otazka, nakolik mohou média odrazet realitu a nakolik jsou
schopna manipulovat vefejnym védomim, je jiz dlouho predmétem vyzkumu
a diskuse. Luhmann (2004) definuje masmédia jako systém (pozorovatel prvniho
radu), ktery sleduje fakta/ ¢iny, zpracovava a predava tyto informace pozorovateli
druhého radu, kterym je spoletnost. V této fazi je realita "rozdvojena", protoZe se
objevuje nékolik verzi skutecnosti, které se staly — to, co znamenal pozorovatel
prvniho fadu (média) a co ve vysledku ziskal pozorovatel druhého radu. ProtoZe
média nemohou prijmout za pravdu sama sebe, jsou nucena rozliSovat mezi
sebereferenci a inoreferenci a vytvaret novou realitu. Média nenaruSuji realitu, ale
vytvareji novou.

Jednou ze zasadnich aktivit masmédia je Sifeni zprav. Luhmann (2004)
zdlraznuje nékolik principli vybéru informaci: novost, kvantitativni ukazatele
(srovnani infla¢nich ukazatelli), mistni zaméfeni (Gzemi, na kterém individuum
bydli, je natolik znamo, Ze jakékoli dal$i informace se stavaji cennymi v hranicich
tohoto mista, jinak zprava neni relevantni), aktualnost, konflikty a poruSeni norem.
Tim, Ze dava zvlastni odstiny tomu, co se stalo, tak vybrané dileZité a relevantni
informace formuji pfedstavu o svété a maji vliv na vnimani svéta, vytvareji vyznamy
a ideologii. V tomto pripadé dochazi k nejednoznacnosti osvétleni udalosti, které se
staly: na jedné strané dochazi k objeveni dosud neznamych skutec¢nosti za ucelem

informovani spolefnosti, na strané druhé (se zaméfenim na principy vybéru

informaci) - podezieni z pouzivani vysilanych informaci pro néci prospéch, at uzjde
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o vliv na volby, ekonomicky vyvoj nebo politické hry. Tato nejednoznacnost
potvrzuje koncept Overtonova okna.

Jak uvadi Russel (2006) Overtonovo okno je koncept zaloZeny americkym
sociologem Josephem P. Overtonem na mySlence, Ze kdykoli existuje omezeny
rozsah myslenek a politickych postojli, které je spole¢nost pripravena prijmout
nebo povazovat za pripustné. Overtonovo okno neni statické. Média mohou toto
okno posunout tim, Ze prezentuji urcité mySlenky a postoje jako viceméné
prijatelné, coZ nakonec ovliviiuje predstavy spolec¢nosti.

Luhmann (2004) poznamenava, Ze k manipulaci dochazi jak v jazykovém
(napft. tiSténé publikace), tak v obrazovém (televizni) zplisobu pienosu informaci
s dlirazem na "potiebnd” fakta slovné nebo pomoci urcitych tthli nataceni a strihu.

Dal$im piikladem manipulativniho vlivu masmédii autor stanovuje reklamu.
Clovék si uvédomi, Ze sleduje reklamu, ale nechdpou jeji vlivy. Vytvari se zdani
rozhodovani. To znamena3, Ze ¢lovék chce néco, co vlastné vibec nechtél. K dosaZeni
takového efektu autor poukazuje na pouZiti paradoxizace motivi, jehoZ ptikladem
je hra se slovy, napriklad kdyz je prilezitost "uSetrit" utracenim penéz nebo
zakoupeni "exkluzivniho" zboZi je vyslovné vyhrazena pro kazdého. Také jako
manipulace se €asto pouziva touha lidi patrit do urcité vrstvy spolecnosti nebo touha
odpovidat modé.

Luhmann (2004) piSe, Ze zabava stejné konstruuje svou realitu. To jsou
napriklad beletrii, filmy, hry (deskové, pocitacové), vypravéni, zabavné porady.
Rozdil je v tom, Ze v dané realité jsou jasné stanovené hranice a je zde povédomi
o prechodu od skutec¢né k fiktivni realité - svétu predstavivosti.

Subbotsky (2022) ve své knize Fake reality poukazuje na to, Ze zkreslena
realita je jednim z projevi hyperreality a Casto si ji jedinec vytvari sam. Prikladem
miiZe byt pouZiti podvodu; parfémii, kosmetiky nebo urcitého obleceni s cilem
zdlraznit své prednosti a skryt nedostatky, pouZiti kofeni — pro chut. DalS$imi
priklady jsou falesné penize, finan¢ni pyramidy, spam v e-mailu. Jako jeden z divodii
vzniku fale$né reality uvadi autor psychologicky sklon ¢lovéka ke 1zi, a to jak
v détstvi, tak v dospélosti. Autor poznamenava, Ze ne vZdy ma konstrukce zaméry
zkreslené (fake) reality negativni vyznam. Pozitivni efekt se projevuje napriklad

v diplomacii s cilem zachovat mir v mezinarodnich vztazich, rodinnych
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¢i pracovnich. Dal$im piikladem miiZe byt vytvareni medialnich osobnosti fejkovych

informaci o sobé za ucelem ochrany osobniho prostoru.
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4 Prakticka cast

4.1 Profil destinace

Budapest je hlavni mésto Mad'arska a podle Hungarian Central Statistical
Office (2019) s rozlohou 525,2 km? se nachazi v srdci zemé v oblouku Feky Dunaj.
Podle Beligyminisztérium Nyilvantartasok Vezetéséért Felelds Helyettes
Allamtitkarsag (2023) oficialni statistika z ledna 2023 ukazuje, Ze v Budapesti Zije 1
630 320 obyvatel (16,6 % obyvatel Madarska). Podle Boukalové a kol (1997)
vzniklo nové hlavni mésto Mad'arska v roce 1873 spojenim dvou starych mést Budy
(Budin) a Pesti (PeSt), priCemz ve svém nazvu zachovalo historicky vyvoj mésta.
Dnes je mésto centrem madarského hospodarstvi a podnikani a také vyznamnou
destinaci cestovniho ruchu. BudapeSt je znama svou historii a architekturou,
hudebnimi, divadelnimi a kulturnimi dénimi, velkym mnoZstvim kavaren a lazni
postavenych v dobé ptichodu Osmanti do Mad'arska. Kolektiv (c2000) poznamenal,
Ze tfi z nich se dochovaly (lazné Rudas, Racz a Kiraly) a jsou pristupné verejnosti.

Na oficialni webové strance budapestinfo.hu (2023) turistického
informac¢niho centra je ukazano, Ze Budapest ma dobfte rozvinutou dopravni sit,
ktera zahrnuje vice neZ 200 autobusii, 32 tramvaji, 15 trolejbusii, 4 linky metra
2. trasa, ktera vede po Cetnych pamatkach a zajimavostech (Parlament, budapestské
mosty, Budinska hradni ¢tvrt a panorama Gellértova vrchu).

Pro pohyb po Budapesti byla vytvorena webova stranka (Budapest Go, viz
obrazek 1), ktera ma za ucel pomoct vytvorit optimalni trasu s nékolika moZnostmi
cestovani (pésky, na kole nebo verejnou dopravou s moznosti bezbariérového
vstupu) a uvést, na kterych zastavkach ta nebo jina doprava zastavuje. Kromé
klasickych funkci pro takové asistenty, Budapest Go (2023) nabizi fadu dalSich
zajimavych a praktickych interakci, jako napriklad zakoupeni jizdenky, sledovani
dopravu na zvolenou zastavku a jeji zmény na trase. Jizdni kola a kolobézky jsou v
Budapesti velmi oblibené, a proto tato mapa nabizi také moZnost vyhledat nejblizsi
ekologické dopravni prostiedky, které je moZné si vyptjcit. Stranky jsou

dvojjazytné (anglicky a mad’arsky) a maji aplikaci pro iPhone a Android.
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Obrazek 1 Pocitacova verze aplikace BUDAPEST GO. Zdroj: BKK Centre for
Budapest Transport (2023)

4.1.1 Budapest Card

Oficialni webova stranka budapestinfo.hu (2023) obsahuje také informaci
ohledné slevové karty BUDAPEST CARD. Existuji tfi typy karet v zavislosti na délce
pobytu ve mésté - 24, 48, 72, 96 a 120 hodin. na obrazku 2 je vidét priklad karty
BUDAPEST CARD s platnosti 72 hodin. Karta poskytuje vice nez 100 sluZeb, vetné:

e Bezplatna verejna doprava.

e Pé&Si prohlidka PeSti a Budina zdarma.

e Volny vstup do lazenského centra a bazénu Lukacs.
e Vice nez 30 atrakci a sluzeb zdarma.

e Dalsislevy az 50 % na vylety, muzea, atrakce a zdbavné program.

Na webovych strankach se uvadi, Ze kartu lze zakoupit v informacnich
centrech Budapestinfo, na letiSti, na nadrazich, v pokladnach verejné dopravy nebo
je moZnost koupit pres internet voucher, ktery lze vyménit za kartu v nékterém
z informacnich center. Aktivace karty se provadi vyplnénim propiskou jména

a pocatecniho data pouziti. Cena karty se pohybuje od 33 do 92 eur v zavislosti

na typu karty.
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Obrazek 2 Slevova karta Budapest Card s platnosti 72 h. Zdroj: Budapest
Brand (2023)

4.1.2 Mentalni mapa

Jak piSe Siwek (2011), mentalni mapa je subjektivni reprezentace ¢lovéka o
okolnim svété. Je to obraz v mysli ¢lovéka, ktery se 1iSi od objektivni reality
a obsahuje informace, které ¢lovék povaZuje za dlileZité. na utvareni obrazu (mapy)

ma vliv mnoho faktord, napf. osobni zkuSenost a zpétna vazba od druhych, vzdélani,

informace z médii apod. na obrazku 3 priklad zpracovani mentalni mapy Budapesti.
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Obrazek 3 Mentalni mapa Budapesti. Zdroj: vlastni zpracovani
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Budapest je mésto s bohatym kulturnim Zivotem a jedine¢nou atmosférou.
Dunaj rozdéluje mésto na dvé kontrastni ¢tvrti, Budin a Pest. Vyraznym rozdilem je
reliéf: PeSt lezi v roviné, Budin na strmych kopcich. Budinské krivolaké ulice
a stisnéné ulicky ponori do stiredovéku, zatimco hrady, palace a kostely predstavi
bohatou historii BudapeS$ti. Je proslula svym klidem a romantickymi vyhledy.
Turisté se vyskytuji pouze v blizkosti pamatek, coZz ¢ini Ctvrt jeSté odlehlejsi. Pest je
naproti tomu moderni metropole plna Zivota a energie. Uprostied Sirokych trid,
luxusnich hotelli a restauraci se nachazeji zelené parky, atulné kavarny a proslulé
lazné. na rozdil od Budina v Pesti ziidka je slySet zpév ptaki. Pfes den se prekryva
hlu¢nymi ulicemi a v noci veselou mladezi. Budapest mtiZe byt rizna: romanticka,

hlu¢nd, obchodni, kulturni. V tom spociva jeji jedine¢nost.
4.2 Vybrané atraktivity Budapesti

4.2.1 Budapestsky parlament

Zadny seznam mist doporucenych k navitévé v Budapesti se neobejde bez
budapestského parlamentu (viz obrazek 4). a k tomu je fada diivodd.

Podle oficialni webové stranky parlamentu parlament.hu (2023), je nejen
mistem prace pro poslance a jejich pomocniky, ale také svédkem dilezitych
historickych momenti madarského lidu. Budova je symbolem madarské historie
a demokracie a od roku 2011 je pamatkou svétového dédictvi. NavStéva parlamentu
se umozni ponofit navstévniku do fascinujici minulosti zemé, poznat historii

a seznamit se s bohatou sbirkou uméni a artefaktd.
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Obrazek 4 Parlament. Foto: Hryhoryeva, 2023

Podle webu parlamenthu (2023) byla jedna z nejuzasnéjSich podobnych
budov na svété postavena na konci 19.stoleti pod vedenim architekta a designéra
Imre Steindleho. I kdyZ byly soubéZné s vystavbou budovy realizovany dalsi
vyznamné projekty (napriklad vystavba prvni podzemni Zeleznice na kontinentu),
nejvétsim {projekt} ziistala stavba parlamentu. Architektonickym mistrovskym
dilem chtél architekt symbolizovat projev sily a viry Mad'arii: na ozdobu budovy
bylo pouZito 40 kg 23 karatového zlata, pouziti nejnovéjSich technologickych
inovaci té doby, kombinace prvkli a motivl riznych styli: barokni upravy, fasada
zdobena gotickymi ornamenty, stropy zdobené v renesan¢nim stylu. Diky velikosti
budovy je také jedinecny. Podle webové stranky budapestinfo.hu (2023) parlament
je treti nejvétsi: nejvétsi Sirka domu je 123 m, délka podél Dunaje je 271 m a vySka
kopule je 96 m.

Bohatstvi interiéru a exteriéru parlamentu nezanechava cestovatele z celého
svéta lhostejnymi a neuvéritelny panoramaticky vyhled na mésto a Dunaj umoZziiuje

zachytit zazitek a poridit nezapomenutelné fotografie.

4.2.2 Boty na birehu Dunaje

Nedaleko budovy mad’arského parlamentu se nachazi nejznamé;jsi pamatnik
vénovany obétem Holokaustu: 60 pari panské, damské a détské litinové obuvi (viz
obrazek 5). Podle webové stranky budapestinfo.hu (2023) misto pro paméatnik

nebylo vybrano nahodou: v poslednich mésicich druhé svétové valky se zde podél
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feky Dunaj hromadné stiflelo na Zidy. Boty byly pfed popravou staZeny, protoZe

byly povaZovany za cenné béhem valky.

Obrazek 5 Boty na birehu Dunaje. Foto: Hryhoryeva, 2023

4.2.3 Hrad Vajdahunyad

Navzdory vzhledu hradu a jeho stredovéké architekture, podle webové
stranky vajdahunyadcastle.com (2023) budova nikdy neplnila funkci kralovského
sidla. Pfesto ma pro mad’arsky lid nezanedbatelny historicky vyznam.

Podle webové stranky mezogazdasagimuzeum.hu (2023) hrad byl postaven
pred vice nez 100 lety na oslavu tisicleti mad'arského statu s cilem demonstrovat
historii tuzemské architektury ve trech rozmérech: architekt zopakoval
nékteré z nejvyznamnéjSich staveb a detailli z celého, tehdy Rakousko-Uherska.
Architektonické poklady z rtiznych obdobi umoZiiuji na jednom misté poznat hned
nékolik styli - romdnsky, goticky, renesan¢ni a prvky barokni architektury.
Plivodné ale podle vajdahunyadcastle.com hrad byl jen docasnou stavbou
z lepenkovych konstrukci a dfevénych prken. Zamek je architektonickym souborem

nékolika budov a kamennych mosti.
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Obrazek 6 Hrad Vajdahunyad. Foto: Hryhoryeva, 2023

Hrad ve stredovékém stylu, obklopeny vodami jezera na jedné strané
a méstskym parkem na strané druhé, je idealnim mistem pro romantické prochazky.

V soucasné dobé vykonava funkci zemédélského muzea a knihovny.

4.2.4 Bazilika svatého Stépana

Bazilika, pojmenovanad na pocest uctivaného krale Stépana, je jednou
z nejkrasnéjsich a nejvyznamnéjSich cirkevnich pamatek v Budapesti. Podle oficialni
webové stranky baziliky bazilika.biz (2024) trvala stavba vice neZ pét desetileti
a jejim vysledkem je architektonické mistrovské dilo zdobené sochami, freskami,
mozaikami a Cetnymi detaily. Umisténi chramu je symbolické: podle webu
visithungary.com (2024) byl chram v novorenesan¢nim stylu postaven v 19. stoleti
na malém kopci, kde se lidé snazili uniknout pred velkou povodni. Za druhé svétové
valky se zase podafilo na tomto misté zachranit Zivoty mnoha lidi, ktefi se pred
bombardovanim ukryvali ve sklepeni budovy. Symbolicky vyznam ma také vyska
chramu, kterd ¢ini 96 metrii (podobné jako vyska budovy parlamentu), coZ

symbolizuje rok statnosti zemé (1886).
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Jak je uvedeno na webové strance bazilika.biz (2024), bazilika je fungujici
chram, kde se pravidelné konaji mSe a bohosluzby. Také na webu visithungary.com
(2024) je zde klenotnice, ve které jsou uloZeny naboZenské artefakty, stejné jako
mumifikovana prava ruka kréle zakladatele svatého Stépana.

Kromé duchovniho vyznamu ma bazilika i dtlezity vyznam kulturni. Podle
webu bazilika.biz (2024) se zde béhem roku konaji rtizné akce a z kopule véZe je
bezkonkuren¢ni panoramaticky vyhled na Budapest. Podle webové stranky
visithungary.com (2024) se bazilika a namésti pred ni nyni vyuZivaji také

pro nataceni hollywoodskych velkofilmu.

Obrazek 7 Bazilika svatého Stépana. Foto: Hryhoryeva, 2023

4.2.5 Ruinova hospoda - Szimpla Kert

Nedilnou soucasti no¢niho Zivota Budapesti jsou takzvané "ruinové bary",
které lze navstivit v centru hlavniho mésta. Podle webové stranky budapestflow
(2024) l1ze vétSinu z nich najit v Zidovské ctvrti mezi zchatralymi budovami
a opusténymi dvory. Nejpopularnéjsi je ruiinovy bar Szimpla Kert, ktery byl v roce
2002 vychozim bodem pro rozvoj podobnych bart. Pivodné byly bary vytvoreny
jako alternativni prostor pro mladez v BudapesSti, dnes je vétSina z nich komer¢ni

s cilovou klientelou v podobé zahranicnich turisti.
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Obrazek 8 Ruinovy bar Szimpla Kert. Foto: Hryhoryeva, 2023
4.2.6 Rybarska basta

Na rozdil od jinych pamatek nema baSta tak bohatou historii. Podle kolektiv
autorii (c2000) rybarska basta byla postavena z bilého piskovce na prelomu 19.a 20.
stoleti jako rozhledna. Nazev pamatky ma hystericky vyznam: rybati zde kdysi
branili méstské hradby béhem turecké valky.

. G
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Obrazek 9 Rybaiska basta, pohled z vychodni ¢asti na zapadni. Foto:
Hryhoryeva, 2023
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[ kdyZ vétSina turistll sem prichazi kviili neuvéritelnému panoramatickému
vyhledu na parlament a Retézovy most, kromé& basty je zde i nékolik dalsich
vyznamnych pamatek, naptiklad kostel Matyas, hradni palac a skryta stredovéka
kaple svatého Michala. Podle webu budacastlebudapest.com (2024) se v kapli
miiZete sezndmit s hlavnimi udalostmi madarskych déjin formou 3D filmové

projekce.

4.3 Komparace reality a zpusobu propagace konkrétnich
atraktivit

Tato ¢ast je vénovana analyze zpiisobl propagace atrakci prostirednictvim
webovych stranek. Odpovida také na otazku, jak se li$i prezentace atrakce

na internetu od skutec¢nosti.

4.3.1 Analyza webti Budapest'ského parlamentu

Parlament ma nékolik oficidlnich webovych stranek, jednou z nich je
parlament.hu (2023). Stranka funguje ve dvou jazycich, v mad'arStiné a anglictiné. V
zavislosti na volbé jazyka se vSak méni rozmanitost obsahu stranek. Napriklad
madarska verze stranek obsahuje kromé aktualnich (zpravy a udalosti) a zakladnich
informaci o parlamentu a jeho strukture (zastupci, frakce, vybory, kontakty atd.)
také informace o kulturni strance parlamentu. Soucasti stranek jsou odkazy
na Parlamentni dim (viz obrazek 10), Parlamentni knihovnu a muzeum,
Parlamentni nakladatelstvi a Fotoarchiv. Kazdy z nich ma netypicky a zajimavy
obsah. na strankach muzea (2023) jsou k dispozici nejen informace o vystavach
a navstévach, ale také o vyukovych programech nebo ukazky debatnich her s détmi

rizného véku.
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Obrazek 10 Oficialni webova stranka BudapesStského parlamentu, verze
v mad’'arstiné. Zdroj: parlament.hu (2023)

Domovska stranka parlamentu.hu (2023) domu parlamentu vita interaktivni
tabuli s historickymi fakty a aktualnimi informacemi o parlamentu a muzeu,
nabidkou zucastnit se virtualni prohlidky a seznamit se s historii vystavby
parlamentu a precist si o stavebnim uméni parlamentu (vSechny informace jsou
vSak v madarsting, viz obrazek 11). Zajimavym prvkem stranek jsou citaty slavnych
osobnosti o parlamentu. Nedilnou soucasti stranek jsou odkazy na dalSi stranky:
Facebook, Instagram a YouTube. Mimo jiné je zde odkaz na mapu s umisténim
budovy a moZnost prihlasit se k odbéru newsletteru o aktualnich kulturnich

a védeckych akcich.
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Obrazek 11 Webova stranka doma parlamentu. Zdroj: parlament.hu (2023)

wEL LT

Webové stranky nabizeji dal$i Ctyfi virtudlni prochazky: namésti Kossuth
Lajos tér, strecha parlamentu, muzeum a zajimava mista parlamentu. Ty nejen
vypravéji pribéh a predstavuji jednotlivé interiérové prvky, ale také se déli
o zajimavosti a malo znamé zabéry. Soucasti prezentaci jsou kratka videa
z oficidlntho kanalu parlamentu na YouTube (Orszaghaz Filmmihely), ktera
pomahaji co nejlépe poznat jednu z hlavnich pamatek Budapesti a jejiho okoli.

Na obrazku 12 je vidét, Ze anglicka verze webovych stranek se naopak
omezuje na zakladni informace o strukture parlamentu a jeho navstévé (oteviraci

doba, ceny, informace o prohlidkach).
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Obrazek 12 Anglicka verze webové stranky parlamentu. Zdroj: parlament.hu
(2023)
Oficialni webova stranka parlamentu obsahuje mnoho dileZitych

a rozmanitych informaci, ale pouze v mad'arské verzi. Pfitom vysledkem pokusu o
preklad je Casto nesouvisejici slova.

Na instagramové strance hungrianparlament (2023) je informace o
aktudlnich udalostech a také velké mnoZstvi fotografii Parlamentu od rtiznych
autorii a uZivatell socialni sité. Stejné jako oficialni webova stranka neni ani stranka
na Instagramu orientovana na zahranicni spotiebitele. VSechny prispévky jsou
psany ve statnim jazyce.

Obsah stranky na Facebooku (2023) je aktualizovan stejné aktivné jako
na Instagramu. Rozdil mezi témito dvéma socialnimi sitémi spociva v tom, Ze
na facebookové strance je archiv poslednich udalosti a nékdy zde najdete odkazy

na virtualni prochazky.

4.3.1.1Komparace reality a hyperreality

Pro komparaci byly vybrany fotografie z oficialni webové stranky a stranek
na socialnich sitich. na instagramové strance Parlamentu je vice neZ 650 fotografii.
z analyzy profilu je zrejmé, Ze profil je plny silné upravenych fotografii

profesiondlnich fotografi, potizenych z rtiznych tihli a mist mésta, ¢asto s pouzitim
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dronu. Je zde vSak také velké mnoZstvi zabérii ukazujicich realitu této atrakce:
poradani riznych akci, urcity pocet turist, riizna rocni obdobi s aktudlnim pocasim,
exteriéry a interiéry. Nezlistava skryta ani realita okoli Parlamentu: velké mnoZstvi
vyletnich lodi na Dunaji, véZové jeraby a dalSi stroje na stavbu silnic. Pfikladem
slouzi fotografie z instagramové stranky parlamentu hungarianparliament, kde je

vidét proces instalace hlavniho vano¢niho stromu (obrazek 13).

‘“' hungarianparliament

Obrazek 13 Proces instalace hlavniho vano¢niho stromu. Zdroj:
instagram.com (2023)

Oficidlni webova stranka zachycuji realitu pamatky pomoci fotografii z riznych
let a udélosti (rekonstrukce budovy a pamatky, provadéni oprav a riiznych akci,
archivni fotografie), panoramatickych fotografii (viz obrazek 14). Stejné jako
na Instagramu jsou zde fotografie exteriéru, budovy uvniti a muzea. na vétSiné
snimki nejsou pritomni témér Zadni turisté. Tato atrakce opravdu neni presycena
navstévniky, coZz umoZziuje zachytit krasu budovy kdykoli. Pokud jde o fotografie

interiéru, byly porizeny mimo navstévni hodiny.
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Obrazek 14 Vanoéni strom pied parlamentem. Foto: Eger Gyorgy, 2022

Analyza stranek ukazala, Ze na obou platformach je pamatka prezentovana tak,
jaka je ve skuteCnosti: majestatni, mohutna a jedno z nejkrasnéjSich mist
v Budapesti, bez mnoZstvi turistli a odpadkd. Stranka na Instagramu vsak plisobi
smiSenym dojmem: silné zpracované a photoshopem upravené fotografie

kontrastuji s méné barevnou, ale neméné fascinujici realitou.

4.3.2 Analyza webti Boty na birehu Dunaje

Tato pamatka nema své oficidlni stranky, informace o ni lze ziskat
z Wikipedie nebo na turistickych strankach. Jednim z nich je oficialni webova
stranka visithungary.com, ktery seznamuje s historii pamatky a nabizi nékolik

fotografii z riznych rakurst.

4.3.2.1 Komparace reality a hyperreality

PrestoZe pamatka nema vlastni webové stranky ani profil na socialnich sitich,
prichazi se na ni podivat velké mnozZstvi lidi. Fotografie tohoto mista jsou k vidéni
na rlznych cestovatelskych webech nebo na Instagramu od riiznych uZzivateld,
nejoblibenéjsi hashtag je #shoesonthedanubebank (vice neZ 5000 publikaci).
PrestoZe jsou fotografie co nejblize realité a neobsahuji Zadné upravy a filtry,
nedokazou plné prenést atmosféru hriizné, ale plisobivé pamatky. Realistické boty

- damské, panské i détské — neuvéritelné plisobi na dusi a kvétiny a pamétni svicky,
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které tam nékdo zanechal, dodavaji mistu jeSté vétsi tragi¢nost a nuti premyslet
o hodnoté lidského Zivota. PobliZ je umisténa pamétni deska s popisem v nékolika

jazycich.

Obrazek 15 Boty na birehu Dunaje a pamétné atributy. Foto: Hryhoryeva,
2023

4.3.3 Analyza webti Hradu Vajdahunyad

Webové stranky jako vajdahunyadcastle.com (2023),
mezogazdasagimuzeum.hu (2023) a budapestinfo.hu (2023) provadi informativni
a poznavaci funkci, obsahuji informaci o historii stavby hradu a jeho
architektonickém designu. Malé mnoZstvi vizualniho obsahu na webovych
strankach vyvolava zajem a touhu dozvédét se vice o komponentach
architektonického souboru, coz vede k tomu, Ze se presouva na weby a stranky

tiretich stran.

4.3.3.1Komparace reality a hyperreality

Na rozdil od jinych médii, ktera prezentuji pamatky, webova stranka hradu
vajdahunyadcastle.com (2023) nepropaguje misto fotografiemi, ale videi:
propagac¢nimi videi hradu zvenku i zevnitt, virtualni prohlidkou moderniho hradu

od spolec¢nosti Budapest Tourism nebo videoprohlidkou hradu v dobé jeho
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vystavby. Zachovavaji méritko, bohatost a krasu mista bez pouZiti filtr
a upravovani nebo zapadu slunce, aby vypadalo pohadkové a jeSté pritazlivéji.

Opakem je Instagram, jehoZ uZzivatelé fotografie upravuji pomoci Photoshopu
pro efekt a jas. PouZivani filtri, hrani si s barevnymi korekcemi a ofezavani
fotografii zkresluje vzhled hradu a realitu jeho okoli.

Zamek je prezentovan jako romantické misto s jedine¢nou architekturou
riznych styli, malebnym okolim a klidnym parkem. Misto neni prelidnéné a lavicky
a lehatka v parku pred zamkem umozZiuji uniknout od shonu Zivota a vychutnat si
klid. Zamecky areal je dobfe udrZovany a Cisty. Nékteré ¢asti hradu vSak byly

posSkozeny vandaly (viz obrazek 16).

Obrazek 16 Poskozené okno hradu Vajdahunyad. Foto: Hryhoryeva, 2023
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Také na fotografiich z rtznych internetovych zdroji je vidét, Ze v zimé
v blizkosti zamku funguje kluziSté, diky kterému je misto jesté autentic¢téjsi. Mimo
zimni sezonu vSak misto vyhrazené pro kluzisté vypada méné reprezentativné

a vraci navstévnika z pohadky do reality.

Obrazek 17 Pohled na hrad Vajdahunyad ze strany City Park Ice Rink and
Boating. Foto: Hryhoryeva, 2023

4.3.4 Analyza webt Baziliky svatého Stépana

Oficialni webovou strankou baziliky je bazilika.biz (2023), ktera funguje
ve dvou jazycich, madar$tiné a anglicting, ale na rozdil od oficialnich stranek
parlamentu se mnoZstvi nabizenych informaci se zménou jazyka neméni.
na strankach se miiZete seznamit s historii baziliky, najit aktualni oznameni a zpravy
o chystanych akcich, bohosluzbach (v urCité dny se zde konaji i m$e v anglicting),
zajemci o usporadani svatby nebo kitu zde najdou také potfebné informace
a kalendar na strankach vam umozni presné se informovat o chystanych akcich v
konkrétnim terminu navsStévy. Vyhodou webovych stranek je poskytnuti
kompletnich informaci pro navstévniky: oteviraci doba baziliky a pokladen, ceny
vstupenek v zavislosti na nav§tévované ¢asti baziliky (pouze vnitini namésti, terasa

a klenotnice nebo kombinace téchto tii ¢asti), poCet a kategorie navstévniki

(drzitelé BudapeStské karty, skupiny, rodiny a studenti maji slevu) a cena
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za prohlidku s priivodcem (cena zavisi na velikosti skupiny a jazyku, prohlidky jsou
vedeny v madarsting, anglictiné nebo némciné a dalSich jazycich). Vstupenky lze
zakoupit bud’ na misté v pokladné, nebo online na webovych strankach treti strany.
na nakupy online se v§ak nevztahuji slevy (pro jejich uplatnéni je nutné vymeénit si
vstupenku na pokladné a predloZit platny priikaz totoZnosti, ktery opraviiuje

k uplatnéni slevy).

HOME . CONTACTS ‘THECHURCHv SPIRITUALWFE~  VISITORS BUY TICKETS MUSICEVENTS v GALLERY v

T Stephen s Basilica =

\7[NI ISTVAN

BAZILIKA

FRESH NEWS

UL TSN |

P o
MORE FRESH NEWS Se¥eRo

Lw ‘? '-lg_: LIMITED VISITING-13TH OF SEPTEMBER

EVENTS CALENDAR

= On 13th of September due to a liturgical event the visit in the church is limited

Obrazek 18 Oficialni webova stranka Baziliky svatého Stépana. Zdroj:
bazilika.biz (2023)

Webova stranka je obohacena o malou fotogalerii, ktera vam umoZni pocitit
atmosféru baziliky.

Instagramova stranka ststephensbasilicabudapest (2023) je wurcena
predevSim tém, ktefi chtéji baziliku navstivit a zvécnit. Stranka dobre plni funkci

4

propagace: jsou zde aktudlni informace o akcich, ale dliraz je kladen na vnéjsi
i vnitini krasu baziliky, ¢imz laka a zaujme turisty. Popisky k fotografiim v anglictiné
také naznacuji zaméreni na zakaznika a snahu o zvySeni navStévnosti baziliky.
Nejrychlejsi zplisob, jak zjistit aktudlni zmény oteviraci doby a akci, je
podivat se na facebookovou stranku baziliky svatého Stépana v Budapesti (2023).
Tam je k dispozici informace ohledné oteviraci doby, kontaktni informaci a polohy

baziliky na mapé.

4.3.4.1 Komparace reality a hyperreality

Stranka bazilika.biz (2023) obsahuje fotografie i videa. Téma publikaci je stejné:

cirkevni udalosti. Atmosféra svatého mista je dobre zprostredkovana: fotografie
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jsou nepravené, riizné uhly pohledu a hra svétla vytvareji dojem osobni pritomnosti
a dynamické scény s duchovnimi a navStévniky baziliky jeSté vice pribliZuji
fotografie realité.

Profil na Instagramu ma jiny ucinek: pocit klidu vystrida obdiv k architekture
budovy. Zdliraznén je bohaty interiér a vyzdoba baziliky. na nékterych fotografiich
je pouZito upravovani, dron nebo krasa zapadajiciho slunce.

Diky své architekture, dobré poloze a dostupnosti je bazilika jednou
z nejnavstévovanéjSich pamatek v BudapeSti. Navzdory jeji popularité se zde témér
netvori fronty a informacni broZury a cedule s popisem jednotlivych detaili jsou
pieloZzeny do nékolika jazykl. Bazilika neni prezentovana jako muzejni exponat

nepristupny béznému clovéku. Je to misto sily, klidu a miru.

4.3.5 Analyza webii Ruinova hospoda - Szimpla Kert

Rubinovy bar nema oficialni stranky. VSechny potfebné informace jsou
na webové strance ruinbarsbudapest.com (2023), ktera poskytuje programové
prohlidky budapestskych bar.

Hospoda se prezentuje jako uZasné misto se skvélou atmosférou. Neni to
typicky bar: konaji se zde filmové projekce a koncerty, kazdou nedéli farmarsky
a blesi trh a aZ do 21:00 miiZete ochutnat mistni jidlo z ruin baru s pe¢ivem. VétsSina
baru, ackoli se nachazi v budové, je venku a velké mnoZstvi malych mistnosti bez

dveri vytvari dojem labyrintu.

4.3.5.1Komparace reality a hyperreality

Diky svému stylu, atmosféie a hudbé je Szimpla Kert jednim z nejznaméjSich
ruinovych barli mezi turisty, coZ nezlistdva nevyuZzito. Velké mnoZstvi lidi, drahé
napoje a stanek se suvenyry dobte zapadaji do konceptu oblibeného turistického

mista.
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Obrazek 19 Obchod se suvenyry uvniti: baru Szimpla Kert. Foto: Hryhoryeva,
2023

4.3.6 Analyza webt atraktivity Rybarska basta

Vyhodou oficialni webové stranky fishermansbastion.com (2023) je aktualni
a podrobné informace v anglictiné o prodeji vstupenek a moznostech navstévy basty
o svatcich a v zavislosti na denni dobé. Praktickym prvkem stranky je pole v kazdé
zaloZce webu pro komentar se zajimavym dotazem, ktery neziistava bez povSimnuti.
Casto se stava, Ye komentator dostane vSechny potiebné informace najednou v
odpovédi na webu (coz je uzitetné pro dalsi uZzivatele, ktefi se s touto otazkou
setkavaji) nebo osobné v e-mailu. Kromé toho je k dispozici samostatna zalozka
s Casto kladenymi dotazy. Kromé praktickych a vzdélavacich informaci o atraktivité
obsahuje webova stranka rtizné nabidky s prohlidkami Budapesti riizné obtiZnosti
a cenové kategorie.

Navzdory pohadkovosti a krase tohoto mista neni na strankach Zadna

fotogalerie.

4.3.6.1Komparace reality a hyperreality

Na fotografiich vypada baSta jako témér opuSténé pohadkové misto
s neuvéritelnym vyhledem na mésto. Skutecnost je vSak trochu jina. na prikladu

basty je vidét, Ze uzivatelé si s hyperrealitou hraji vice neZ marketéri. Vybér
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vhodnéjsiho thlu a lepSi ¢asti dne pro fotografovani ¢ini pamatku jesté atraktivné;si,
zatimco vyrazné zpracovani odvadi pozornost divaka od velkého mnozstvi lidi v
pozadi, takZe misto je vizualné méné preplnéné turisty.

Kouzelna architektura, vyhodna poloha v srdci staré Budapesti a zvlaStni
atmosféra pritahuji kazdy den stovky navstévnikli. Rybarska basta je idealnim
mistem pro pohled na Dunaj, parlament a PeSt z ptaci perspektivy. Existuje nékolik

zplisob{, jak se k ni dostat: lanovkou, méstskym autobusem nebo pésky.
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5 Diskuze a shrnuti vysledku

Piredposledni ¢ast je vénovana shrnuti vysledki ziskanych predevsim
v praktické Casti. Cilem prace bylo zhodnoceni destinatniho marketingu mésta
Budapest, analyza zpiisobli propagace a odlisnosti reality a hyperreality vybranych
atraktivit. Pro objasnéni problematiky byly na zac¢atku prace poloZeny 3 vyzkumné
otazky, které jsou uvedeny v nasledujicich odstavcich a zodpovézeny.

1) Jakymi zpthsoby probiha realizace destinacniho marketingu

u vybranych atraktivit?

Pri analyze zplisobi realizace destina¢niho marketingu u vybranych atraktivit
bylo zjisténo aktivnéjsi vyuZiti online marketingovych nastrojli nez tradi¢ni offline
komunika¢nich nastrojii. Byl analyzovan online prostredi (socidlni sité, oficialni
webové stranky atraktivit a oficialni turistické stranky Budapesti visithungary.hu)
a offline (osobni navStéva mésta). Mezi pouZzité propagacni nastroje lze zaradit
reklamu, ktera byla realizovana prostrednictvim internetu (napf. audiovizudlni
materialy), brozury, letaky a plakaty (vétSinou tiSténé propagacni materialy byly
umistény v okoli nebo pifimo poskytované pri osobni navstévé atraktivity,
informujici navstévnika o priStich udalostech nebo plni priivodcovskou funkci).
Stejné tak lze rozliSit PR (akce pro verejnost), podporu prodeje (turisticka karta
Budapest Card, slevy pro urcity segment trhu).

Hlavnim predstavitelem madarského cestovniho ruchu je webova stranka
visithungary.hu, ktera umoZzni nejen seznameni s hlavnimi pamatkami BudapeSti
a jejtho okoli, ale také vyuziti pripraveného planu navsStévy mésta v zavislosti
na délce pobytu. Stranka zaujmou svou Zivosti, informativnosti a fascinujicimi
fotografiemi a videi. Portal ma také kanal na YouTube s propagac¢nimi videi
v riznych stylech zaméfenymi na rtizné segmenty trhu. AvSak pro podrobnéjsi
seznameni s atraktivitami odhaluje potiebu prejit na stranky tretich stran,
zamérenymi na konkrétni atrakci. Ve srovnani s visithungary.hu poskytuji stranky
vénované atraktivitim vice vizudlnich (fotogalerie, virtualni prochazka)
a praktickych informaci (v¢etné informaci o atraktivitach v okoli).

Ne vSechny vybrané atraktivity v§ak maji aktivni marketingovou propagaci,

omezuji se na informac¢ni web a maly pocet fotografii (Rybarska basta) nebo maji
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jen clanek na webové strance visithungary.com (Boty na bfehu Dunaje). na rozvoj
a potencial mista to v8ak nema Zzadny vliv, protoZe se nachazeji (atraktivity)
v turistické oblasti/blizko jiné pamatky a jsou soucasti jinych exkurzi, taky mista
jsou popularizovéana prispévky uZivatell socidlnich siti a cestovatelskych blogi.

Propagace ruinového baru Szimpla Kert se liSi tim, Ze je zaloZena na ,ustnim
sdéleni“ (prostfednictvim doporuceni a prispévkli od rlznych uZivateli
na socialnich sitich). Misto nepottebuje dal$i "umélou” reklamu. Zavedend koncepce
alternativniho baru je aktualni i dnes.

2) Jak jsou prezentovany vybrané atraktivity pro ucastniky cestovniho

ruchu?

Webova stranka visithungary.com pouziva upravené fotografie, které byly
pofizeny specialné pro ucely propagovani za dobrych povétrnostnich podminek,
bez pritomnosti turistl (na nékterych snimcich jsou pritomny, ale neni na né kladen
dliraz). z tohoto diivodu miiZe mit potencidlni néavstévnik nesoulad reality
a oCekavani. Nesoulad prezentovaného a skute¢ného je ziejmy pouze pii osobni
navstévé pamatky nebo pri prohlizeni dalSich fotografii. I kdyz fotografie lakaji
krasou a majestatnosti architektury a vyvolavaji touhu osobné navstivit atraktivitu,
pak video stejného portélu piisobi jinak: vytvari se dojem vystavni expozice, misto
se jiz nezda tak Zivé a pristupné Pritom s takovymi videi prezentujicimi jednotlivé
pamatky kontrastuji videa prezentujici BudapeSt jako celek. Jsou zaméreny
na riizné segmenty trhu. Propagac¢ni videa déavaji potencidlnimu navstévnikovi
najevo, Ze Budapes$t je idealnim mistem pro dovolenou, kterou hledal. a je jedno,
jestli cestuje sam nebo s détmi, zajima se o kulturu a uméni nebo se mu libi no¢ni
Zivot mésta.

Socialni sité prezentuji atraktivity nejen jako kulturni bohatstvi zemé, ale také
jako centra kulturniho a zabavniho Zivota v Budapesti. Zverejiuji fotografie a videa
z riznych spolecenskych akci, koncertti nebo oslav.

3) Jakvelky je rozdil reality a hyperreality vybranych atraktivit?

K velkému rozdilu mezi prezentovanym obrazem a realitou u vybranych

atraktivit nedoslo. Nejrealngjsi je prezentovana Bazilika svatého Stépana. Propagace

této naboZenské pamatky probiha organicky podle jeji image. Prispévky
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na socialnich sitich jsou spojeny s naboZenskymi motivy, interiérem i exteriérem,
které prinaseji atmosféru vaznosti, posvatnosti a pokory.

[ pfes omezeny pristup k vizualnim informacim o pamatce (k dispozici je pouze
¢lanek na webové strance visithungary.com), u atraktivity Boty na bfehu Dunaje
doSlo ke zkresleni reality. Prezentované propagacni fotografie neprenaSeji
atmosféru mista: nedostatek lidi a litinova obuv ocisténd od pamétnich atributi
neodpovidaji realité a skryvaji autenti¢nost mista.

Rybarska baSta a rubinovy bar maji nejvéts$i nesoulad s realitou. Basta je
prezentovana jako pohadkové a romantické misto s nadhernym panoramatickym
vyhledem. z analyzy webové stranky atraktivity je vSak zfejmé, Ze misto je zaméreno
na masovy cestovni ruch (konaji se také riizné skupinové vylety, svatebni obrady,
foceni atd.). Pfi navStévé pamatky proto ¢eka jedince nejen relaxace a nabiti energii
z prostredi, ale také velké mnoZstvi navstévnikd, kteii chtéji udélat instagramovou
fotografii, a nebezpectné schody a oblouky. Bar laka svym neobvyklym interiérem,
cenové dostupnymi napoji a konceptem alternativniho baru. I kdyZ i dnes bar plni
svou puvodni funkci, postupem ¢asu se misto zménilo v dobfe propagovanou

turistickou pamatku s predrazenymi cenami a obchody se suvenyry.

42


http://visithungary.com

6 Zaveéry a doporuceni

Pfi zpracovani kapitoly Komparace reality a hyperreality byl kladen diiraz
na analyzu vyuZiti klasickych ICT, jako jsou fotografie a videa, HDR, pouZivani filtri
a vylepSovani obrazil. s rozvojem technologii je stale téZ3i pochopit, zda je skutecné
prezentované zobrazeni reality. Propagace destinace Budapes$t je dobrym
prikladem zkresleni reality, i kdyZ se to na prvni pohled nezda.

Budapest je znama jako kulturni a historické centrum s mnoha
architektonickymi pamatkami a termalnimi prameny a relativné nizkymi cenami.
Analyza webové stranky visithungari.com a jeho youtubovych stranek ukazala,
Ze hlavni mésto je prezentovano jako idealizované moderni a dynamické mésto
pro Zivot, které kombinuje vzneSenost minulosti s modernosti soucasnosti. Diiraz je
kladen také na segmentaci trhu podle zajmu navstévnikd: historie a kultura, aktivni
odpocinek, obchodni cestovni ruch nebo rodinna dovolena. Existuje vSak nesoulad
mezi reklamnim obrazem a realitou Budapesti: vlastni zamracenost, neochota
pracovnikl sluZeb mluvit anglicky, nebezpe¢ni bezdomovci a mnoho dalsiho se
skryvaji pred potencialnimi navStévniky pro leps$i image.

Jako zpiisob, jak prildkat navstévniky a prodlouZit dobu pobytu, byly hlavni
atraktivity destinace obohaceny o pamatky a mista k navsStévé, ktera se nachazeji
v okoli mésta. Vznikl také projekt Spice of Evrope — Budapest, ktery spociva v tom,
7e madarské hlavni mésto miize vZdy ukazovat néco nového 365 dni v roce (¢imZ
opét poukazuje na idealni mésto jako destinace cestovniho ruchu). Ve snaze prilakat
co nejvice navstévniku miiZze mésto ztratit svou individualitu a idealizace zcela
zménit pohled na hlavni mésto. Tomu se vSak lze vyhnout vytvorenim
autentictéjsiho turistického zaZzitku, podporou rozvoje mistnich remesel a tradic
a zvySenim povédomi o riznych aspektech Budapesti, které by seznamily
navstévnika se skute¢nym Zivotem mésta.

Pti analyze zplisobii realizace propagace bylo zjisténo, Ze se pouZiva piredevsim
online marketing a atraktivity maji rliznou uroven reklamni aktivity. Paradoxni je,
Ze atraktivity prezentované na nejvétSim poctu platforem (parlament a bazilika -
oficialni webové osobni stranky v nékolika jazycich a ¢lanky na webovych

turistickych strankach, profil na Instagramu, Facebooku a YouTube (bazilika nema)

43


http://visithungari.com

byly nejméné pretiZené lidmi. Naopak nejvice pretiZena byla Rybarska basta a bar
Szimpla Kert, mista, ktera nemaji tak aktivni propagaci.

reprezentované odraZi realitu. Casto k ziskani odpovédi nestali jednoduché
srovnani riiznych zdrojl informaci, nezbytnosti je ovérit pravdivost poskytovanych
informaci na zakladé osobni zkuSenosti. Tato prace by mohla poslouzit jako vychozi
bod k detailnéjSimu zkoumani komparace reality a hyperreality celé destinace
Budapest a jeji nejvice /nejméné popularnich atraktivit. Stejné tak by bylo zajimavé
zkoumat vliv socidlnich médii na psychologii chovani cestovatelli a analyzovat vliv

digitalnich média na navstévnost atraktivit.
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