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Anotace

7 z

Nazev: Destinacni marketing. Vnimani a propagace Vidné, realita a

hyperrealita

Tato bakalarska prace se zabyva zhodnocenim destinacniho marketingu a
porovnanim reality atraktivit v destinaci Viden. Teoreticka ¢ast prace se zabyva
teorii marketingu destinaci a atraktivit, vybranym nastrojiim propagac¢niho mixu a
teorii reality a hyperreality. V praktické ¢asti doslo na zakladé rozboru destinacniho
marketingu a realizovaného terénniho vyzkumu k porovnavani reality a
hyperreality mésta Vidné. Soucasti vyzkumu byly rizené rozhovory s navstévniky
destinace rtznych narodnosti. Vyhodnoceni vysledkii a nasledna doporuceni jsou

diskutovana v zavéru prace.
Klicova slova

destinacni marketing, percepce, propagace, destinace, marketing, hyperrealita,

destinace Viden, atraktivity



Annotation

Title: Destination marketing. Perception and promotion of Vienna, reality and

hyperreality

This bachelor thesis deals with the evaluation of destination marketing and
compares the reality of attractions in Vienna. The theoretical part of the thesis deals
with the theory of marketing destinations and attractions, selected tools of the
promotional mix and the theory of reality and hyperreality. Based on the destination
marketing analysis and a field research, the reality and hyperreality were compared.
The research included interviews with visitors to destinations of different
nationalities. Evaluation of results and subsequent recommendations are discussed

at the end of the thesis.

Keywords
destination marketing, perception, destination, marketing, hyperreality, destination

Vienna, attractiveness
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1 Uvod

»Cestovni ruch je jako ohen. MiiZes si na ném uvarit jidlo, nebo spali Tviij diim.” (Paskova,
2013). A to plati i o destinacnim marketingu. Je dtlezité, aby destinace disponovala
kvalitnim destina¢nim marketingem a uméla destinaci spravné a efektivné propagovat.
Pro destinaci je proto diilezité neustale zkvalitiiovat své poskytované sluzby, aby rostl
pocet navstévniki a destinace se v ramci udrZitelnosti cestovniho ruchu rozvijela. V
ramci marketingového mixu je vhodné vytvaret a nabizet nové produkty a sluzby,
vyhodné navStévnické karty nebo vérnostni programy. Viden je jednou z velmi
oblibenych destinaci. Z Ceské republiky je snadno dostupna, zijezdy do této destinace
nabizi témér kazda cestovni kanceldl a agentura a navstévnici ji s velkou oblibou
navstévuji v obdobi Vanoce. Videnn a jeji atraktivity jsou kaZdorocné podnétem
k navstévé mnoha ucastnikiim cestovniho ruchu, ale i presto Celi konkurenci ze strany
jinych hlavnich mést. Atraktivity by nemély byt jedinym zplisobem, jak potencialniho
navstévnika zaujmout. Roli hraje i schopnost zakaznika oslovit, nabidnout mu jiné,
zajimavéjsi sluzby nez konkurence a schopnost se rychle prizplisobit ménicim se
trendlim, tzn. disponovat kvalitnim destina¢nim marketingem. Téma bakalarské prace

bylo vybrano na zakladé dlouholeté osobni zkusenosti a zajmu o destinaci.



2 Cil a metodika zpracovani prace

2.1 Cil prace

Tato bakalarska prace se zabyva zhodnocenim destina¢niho marketingu a porovnanim
reality a hyperreality v turistické destinaci Viden. Zamérem bakalarské prace je tak
zjistit, jak je Viden prezentovana na internetu, zda se prezentace mésta lisi od reality a
jak je vnimana navstévniky. V zavéru jsou porovnavany zjiSténé skutecnosti z
ovérenych zdroji svlastnim pozorovanim a na zadkladé zjiSténych skutecnosti
doporucit pripadna feSeni zjisténych nedostatkli a problémia a navrhnout pripadné

zmény v propagaci destinace.
2.2 Vyzkumné otazky
Pro lepsi popis a zhodnoceni dosazenych vysledkt byly polozeny vyzkumné otazky:

1. Jakymi zpisoby probiha realizace destina¢niho marketingu u jednotlivych

atraktivit?
2. Jak je destinace prezentovana na socialnich sitich?
3. Jak moc se odlisuje realita destinace od hyperreality?
2.3 Metodika zpracovani

K vypracovani teoretické casti bylo vyuzito nékolik kniZnich zdrojt, které se zabyvaji
problematikou cestovniho ruchu a predevsim destina¢nim marketingem, ktery je pro
praci stéZejni. Kapitola marketingu a marketingu v cestovnim ruchu byla zpracovana
predevSim podle knih Cestovni ruch, ubytovdni a stravovdni, vyuZiti volného casu.
Aplikovany marketing sluZeb od Horner a Swarbrooke (2003) a Marketingovy
management destinaci od Palatkové (2011). Ke zpracovani kapitoly marketingového
mixu byla vyuzita predevsim kniha Cestovni ruch. Marketing od Zelenky (2015). V praci
byly vybrany pouze konkrétni nastroje marketingového mixu, které uzce souvisi s
tématem. Prace se vénuje produktu a predevSim propagaci a informacnim a
komunika¢nim technologiim. Jako opora pro celou bakalatfskou praci byla vyuzita
kniha ur¢ena predevsim pro studenty Univerzity Hradec Kralové Uvod do tvorby
odbornych praci (Trousil a Jasikova, 2015), ktera vymezuje pravidla spravného

zpracovani odbornych praci.



Bakalarska prace klade také dliraz na vnimani destinace, které je Uizce propojeno s
psychikou clovéka a které hraje dilezitou roli pro nasledné hodnoceni destinace
navstévnikem. Pro tuto kapitolu byla predevSim pouzita kniha Priimysl cestovniho
ruchu od Galvasové a kolektivu (2008). Neméné diilezita je kapitola hyperreality, ktera
je stéZejni a informace ziskané pro teoretickou Cast prace jsou vyuZity i v Casti
praktické. Pro zpracovani kapitoly o hyperrealité byla vybrana sice jen jedna kniha
Dokonaly zloc¢in od Baudrillard (2001), ktera je ovSem natolik kvalitné zpracovana, zZe
pro ziskani potiebnych informaci zcela dostacuje. Pti vysvétlovani pojmu cestovniho

ruchu byl pouZit Vykladovy slovnik cestovniho ruchu od Zelenky a Paskové (2012).

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se vénuje samotné destinaci Viden. Je rozdélena do
nékolika casti. Uvodni cast se vénuje profilu destinace a mentdlni mapé Vidné

zpracované na zakladé osobnich analyz a pozorovani.

Nasledujici kapitola nehodnoti celou destinaci a jeji destinacni marketing, ale analyzuje
arozebira pouze pét vybranych atraktivit, které byly vybrany pro svoji oblibenost. Jako
uvod do tématu byla vytvorena faktografie atraktivit, zpracovana predevsim na
zakladé osobnich znalosti a zkuSenosti. Pro specifické informace bylo vyuzito
oficialnich stranek dané atraktivity. Obrazky k jednotlivym atraktivitdm byly prevzaty
ze soukromého archivu nebo zoficidlnich webovych stranek a socialnich siti

(Instagram a Facebook).

Préce je dale zamérena na analyzu webtl a marketing jednotlivych atraktivit. Zakladem
bylo provedeni analyzy primarnich dat zjisténych studiem webovych stranek a
socidlnich siti vybranych atraktivit. Zjisténé informace byly vyuzity k popisu webt a
propagace dané atraktivity. Na zakladé této analyzy doSlo ke komparaci reality a
hyperreality. ZjiSténé a dostupné zdroje jsou predevSim webového charakteru, v
praktické ¢asti spiSe v jazyce némeckém. Vyzkum byl doplnén vlastnimi nazory,
pozorovanim a mysSlenkami, které byly porovnavany se zjiSténou realitou. Zajimavym
prinosem byly rozhovory se tremi navstévniky Vidné, kteri prispéli svymi nazory a
zkuSenostmi. Rozhovory probihaly pouze online formou, vzhledem kzavaZnosti

situace a nemoznosti Videnl osobné navstivit.



V kapitole 5. Shrnuti vysledki a diskuze doslo k analyze zjisténych vysledki a diskuzi.
Na zakladé zjisténych dat byla nasledné navrZena doporuceni. Zavér bakalarské prace

byl vénovan diskuzi a pfipadnému navrzeni zmén.



3 Teoreticka cast

Teoreticka Cast prace se zaméruje na vymezeni pojmu marketing a jeho specifik v
oblasti cestovniho ruchu, marketingového mixu a vymezeni marketingu atraktivit.
BliZe jsou vysvétleny vybrané nastroje propaga¢niho mixu - reklama, public relations
a podpora prodeje, nechybi ani sociadlni sité a informacni technologie v cestovnim
ruchu. Posledni kapitoly se vénuji popisu percepce a zkoumadna je i realita a

hyperrealita.

3.1 Marketing a specifika marketingu cestovniho ruchu

3.1.1 Definice pojmu marketing

Definovat marketing je pomérné obtiZné a v souCasné dobé existuje nespocet definici.

Jedna z nejvice rozsirenych definic marketingu je definice ze socidlniho hlediska podle
Kotlera (2000:6): ,socidlni a manaZersky proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskaji, co

potrebuji (chteji) prostrednictvim vytvdreni a smény vyrobkii a hodnot s druhymi.”

Horner a Swarbrooke (2003) tvrdi, Ze soucasti marketingu jsou i vztahy mezi
kupujicim a prodavajicim, v marketingu je na prvnim misté predevsim zakaznik a jeho
potreby. Jak dale uvadéji, je nezbytna i snaha predvidat, co by zakaznik mohl chtit a
potirebovat v blizké budoucnosti. Zminuji také, Ze v piipadé specidlnich pozadavki
zakazniki a trhu miiZe byt firma nucena podstoupit jisté kroky ke zméné portfolia ¢i
ke zméné trhu. Pro mnoho firem neni ale zakaznik hlavnim uUstfednim bodem jejich

¢innosti, proto ve firmé nedochazi k vytvareni marketingového oddéleni.

Podle Dettmer a kol. (2011) predstavuje marketing jako koncept planovani a jednani,
ve kterém se veSkeré cCinnosti spoleCnosti, na zakladé systematicky ziskanych
informaci, soustavné prizplisobuji souc¢asnym a budoucim pozadavkim trhi s cilem

rozpoznat a uspokojit potireby hostt.
3.1.2 Marketing v cestovnim ruchu

Dettmer a kol. (2011) vidi v marketingu cestovniho ruchu zvlaStni podoblast
marketingu sluzeb, ktery miize byt vhodnym principem pro fizeni turistickych
spole¢nosti, bez ohledu na jejich velikost nebo vyznam na trhu. Zatimco vétsi
touroperatoii a hotelové retézce poukazuji napriklad na svou stalou, nezaménitelnou

Skalu nabidek, mali poskytovatelé mohou navazat uzsi kontakt s navsStévnikem a



hostem. Marketing nemtiZe nahradit skutecnou pohostinnost, ale miize ji uspésné
podpofit. Poskytovatelé turistickych sluzeb se proto musi prizplsobit navstévnikovi,
nikoli naopak. Pro poskytovatele cestovniho ruchu je dtleZité vcas rozpoznat stavajici
nebo ménici se socidlni ramce, hospodarské, socidlni nebo demografické trendy (napf.

zmény v prijmu, zvySovani priimérného véku, zlepSovani Zivotni drovne).
Podle Palatkové (2011) lze marketing v turismu popsat nékolika znaky:

e uspokojovani poti‘eb a pozadavki zakaznikii,

e predevsim v soukromém sektoru je orientace na zisk normalni,

e dilezitou roli marketingového vyzkumu je identifikovani a predpokladani

budoucich potreb,

e za marketing neni zodpovédné jen jedno oddéleni, principy marketingu by tak

mély byt respektovany kazdym v destinaci,

e oboustranna zavislost subjekti jako mnozstvi prilezitosti ke spolupraci

v destinaci.

Podle Zelenky (2015) je navstévnik ovliviiovan svou motivaci a tak si vybira destinace
predevSim podle poskytovanych sluzeb, které jsou v dané destinaci poskytovany.
Cenova dostupnost a kulturni aspekty hraji pti vybéru destinace také vyznamnou roli.
Predevsim marketingova komunikace ma moznost tuto motivaci navstévnika ovlivnit

a upravit tak nabidku atraktivit.
3.2 Marketing destinaci

Zelenka a Paskova (2012) definuji destinaci cestovniho ruchu jako cilovou oblast v
daném regionu, ktera se vyznacuje specifickou nabidkou atraktivit a infrastruktury
cestovniho ruchu. Jak dale uvadéji, lze destinaci definovat také jako oblast s

dlouhodobou koncentraci navstévnika.

Jakubikova tvrdi (2012:38): ,Lidé vnimaji destinaci jako celek. Vnimaji krajinu,
prostredi, nabizené sluzby a jejich kvalitu, kulturni, sportovni, rekreacni moznosti,
bezpecnost, Cistotu, vstricnost mistnich obyvatel a jazykovou vybavenost lidi, se kterymi

se béhem pobytu setkdvaji.“

Neni proto vhodné, aby se destinacni management soustiedil jen na par hlavnich

atraktivit. Pro navstévnika je velmi diileZzité, zda a jak destinace plisobi jako jednotny



produkt a hodnoti celkovy pocit z navsStévy nejen na zakladé navstiveni jedné

7z atraktivit.

Destinacni management mtZe byt podle Palatkové (2011:19) pro marketing destinaci
jednim zvychodisek. Destina¢ni management tak milZe byt chapan jako
»~marketingové rizeni destinace“. Jak také uvadi, procesem marketingového rizeni
destinace je planovani, stanoveni cili dané destinace, uplatiiovani strategii
marketingového mixu, propojovani nabidky destinace s poptavkou tak, aby dochazelo
k uspokojeni potireb vSech zticastnénych (jak potieby navstévnikd, tak i zvyseni kvality

Zivota mistnich obyvatel).

Horner a Swarbrooke (2003) tvrdi, Ze urcit cile marketingu destinaci byva sloZitéjsi
nez u ostatnich typ marketingu. Marketing destinaci je provadén predevsim hlavnimi
organy verejného sektoru, pro které je marketing destinaci spiSe prostifedkem

k dosazeni konkrétnich cili. Autoti uvadéji par z nich:

1. snahavobcanech probudit hrdost na svou oblast (k tomu piispiva zajem turisti

o danou destinaci) a snaha ukazovat destinaci takovou, jaka je,

2. zlepSeni povésti oblasti a na zakladé toho prilakat investory, ktefi budou mit

zajem o budovani svych tovaren a kancelari v dané oblasti,

3. snaha o rozSifeni a vybaveni zarizeni, které budou vyuZivany mistnimi
obyvateli. UdrZet prti Zivoté mistni obchody, restaurace ¢i divadla mohou prijmy
z cestovniho ruchu. Bez téchto prijmG by zbankrotovaly, neni vhodné se
spoléhat jen na mistni zakazniky. Diky ptipadnym finanénim zdrojim z
cestovniho ruchu miize byt rozvijena a budovana nova infrastruktura (nové
silnice ¢i letisté), které vyuZiji i mistni obyvatelé. Budovany mohou byt i nova

muzea a atraktivity.
3.2.1 Pritazlivost destinace

Destinace se stava atraktivni v momenté, kdy ma co nabidnout. Je proto velmi dilezité,
aby si organizatoii destinatniho marketingu poloZili zakladni otazku, co miize
destinace nabidnout, jaky je jeji potencial a proc¢ se vyplati danou destinaci navstivit.
KaZdé destinace se snaZi nabidnout néco originalniho, odliSit se a podpofrit svou
ptivodnost. Co kazdy navstévnik oceni, je autenti¢nost a hledani néceho, s ¢im se mtize

ztotoznit. Prikladem miZe byt destinace Viden. Historické jadro nabizi standart, ktery



osliiuje vétsSinu navstévnikd. Typické historické centrum, pamatky, ze kterych sala
historie Habsburk, cyklostezky podél Dunaje a typické kavarny zvouci na sachr.
Okrsek Do6bling nabizi ale jesté néco jiného. Autenti¢nost, originalitu a historii. Kazda

destinace ma potencidl, jen je potieba ho objevit a rozvijet.

Podle Venclové a kol. (2015) se nestaci soustredit jen na informovanost pracovniki ¢i
na Skoleni priivodct, ale pokud destinace usiluje i o sviij ispéch na trhu, nepomiizZe jen
kvalitni destina¢ni marketing ¢i prehnané kampané. Aby destinace a jeji marketing
piisobil autenticky, musi byt destinace upiimné hrda na sva kulturni dédictvi, ptrirodu

a atraktivity, které je schopna navstévnikiim nabidnout.

PritaZlivost destinace je také Uizce spojena s prezentaci na socidlnich sitich a webech.
Prehnané upravené obrazky ¢i atraktivity bez navstévnikii mohou potencidlniho
navstévnika spiSe negativné ovlivnit. Hranice mezi vypravénim reality a

prikraslovanim destinace je proto velmi uzka.
3.2.1.1 Pribéhovy marketing

Podle Venclové a kol. (2015) je nosicem poselstvi destinace spravné formulovany
pribéh. Sdileni vize s destinatnimi aktéry (mistni obyvatelé, vlastnici nemovitosti,
chatari, podnikatelé atd.) a prezentovani se na konferencich a seminarich odborné
verejnosti. Jak dale uvadéji, samotnym vrcholem pribéhového marketingu je
prezentace piibéhu destinace zajemctim, cilovym skupindm a potencidlnim
navstévniklim. Tato forma marketingu je prirozenéjsi a ma vztahovou formu, snazi se
eliminovat klasicky reklamni charakter marketingové komunikace, ktery je nahrazen

praveé sirenim pribéht a kladnych referenci.

Jak autori dale uvadéji, urc¢eni znacky a tidiciho subjektu nebo extrémné masova
kampan nestoji za zrodem uspésné destinace, nybrz objeveni pribéhu, ktery napliuje
samotnou destinaci a krajinu a motivuje ke sdileni. Pribéh, ktery je v destinaci objeven,
by mél byt vypravén v souladu Zivé a nezivé prirody, mistnich, turisti a verejné a
podnikatelské sféry. Dale upozoriiuji, Ze pokud k souladu nedojde, dochazi k rusivému
elementu, ktery snizuje autenticitu pribéhu a vyvolava nedlivéru u potencidlnich
navstévnikil. Jako ptiklad nevhodné praxe uvadi paradox destinaci, kdy se destinace
prezentuje jako klidné misto vhodné k relaxaci, v realité ma ale misto dramatickou

modelaci terénu a dramatickou historii. Nemélo by dochazet k priliS umélému



prikraslovani (vyuZzivani prvkl hyperreality). Destinace by méla byt hrda predevsim
na to, jaka je a ¢im je. Jinak bude vysledny pribéh plsobit nezajimavé a neautenticky.
Zminuji také, Ze ani negativa samotné destinace neznamenaji problém. Ptikladem je
pietni turismus a mista jako Lidice nebo Terezin. Do prezentace pribéhu je mozZno
zahrnout i problémové fenomény mist a vznikne tak dramaticky kontrast mezi krasou
a osklivosti, radosti a utrpenim.

[ vypravéni zdanlivé negativniho piibéhu miize prilakat urcity typ navstévnikl a
negativ tak lze vyuzit pro vzbuzeni zajmu o destinaci. Prikladem miZe byt organizace
Pragulic, ktera nabizi no¢ni prohlidky hlavniho mésta Prahy s Karimem. Navstévnik ma
moznost poznat pravé prazské podsvéti a ziskat tak na Prahu zcela jiny pohled. Na
obrazku ¢.1 1ze vidét rezervacni systém na oficialnim webu Pragulic, kde ma navstévnik
moznost si najit vyhovujici termin prohlidky a rovnou si zakoupit vstupenku. Nechybi

informace o cené a délce prohlidky

Karim: Prazské podsvéti z prvni ruky

450 KC/osoba Cestina ) 5+ hodin

Obr. 1 - Prohlidka prazského podsvéti s Karimem. Zdroj: Pragulic (2019)



3.3 Marketingovy mix

Podle Jakubikové (2012) je marketingovy mix soubor nastroji firmou vyuZivany k
tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu. Jak vyplyva ze samotné
definice pojmu, tvofi marketingovy mix nékolik prvk{, které se vzajemné propojuji.
Jak dale uvadi, klasickou podobu marketingového mixu tvoii Ctyti soucasti (produkt,
cena, propagace a zpusob distribuce). V oblasti sluzeb CR jsou k témto Ctyfem
zdkladnim prifazovany i soucasti dalsi (lidé, balicky sluZeb, programovani a

spoluprace).

Vzhledem ke specifikiim marketingu cestovniho ruchu by podle Zelenky (2015) méla
byt klasicka koncepce marketingového mixu Morrisona 8P rozsirena na koncepci 8P a
ICT. Pravé ICT ma moZnost vyrazné ovlivnit produkt cestovniho ruchu a jeho uplatnéni
na trhu. ICT se da také nazvat jako novy marketingovy ndastroj pro podnikatele v
cestovnim ruchu a je soucasné i vyzvou pro vyuziti vSech jeho moznosti k vlastnimu

uspéchu.
3.3.1 Produkt v cestovnim ruchu

Palatkova (2011:49) formuluje produkt destinace jasné: ,Produkt destinace Ize pak
vymezit jako to, co je subjekty destinace na trhu nabizeno a co ndvstévnici destinace

poptdvaji, nakupuji, spotiebovdvaji a co uspokojuje jejich prdani a potieby”.

Také Jakubikova (2012) tvrdi, Ze si zakaznik nekupuje jen zajezd, ale s nim také zazitky,
odpocinek, prijemné naplnéni volného ¢asu apod. Produkt lze tedy chapat jako néco,

co je nabizeno jako celek, ktery se miize skladat z mnoha dil¢ich produktd.

Z pohledu navstévnika je podle Palatkové a Zichové (2011) destina¢ni produkt chapan
jako zazitek uz v momenté, kdy navstévnik opusti své obvyklé prostiedi az do doby
navratu. V. mnoha piipadech je jako zazitek chapano i vytvareni rezervaci ubytovani,
online nakup vstupenek a po navratu prohliZzeni si fotografii z navStivené destinace.
Kvalita produktu je dotvarena a je zavisla i na nehmotnych prvcich - genius loci mista,

image destinace, pohostinnost a druznost rezidentti a pocit bezpec¢nosti v destinaci.

Podle Dettmer a kol. (2011) je mezi obvyklym prostiedim navstévnika a destinaci
urcita vzdalenost. JiZ pri prekovavani této vzdalenosti dochazi k vyuzivani sluZeb a
produktili cestovniho ruchu. Destina¢nim produktem tak miize byt i komplexni nabidka

sluzeb atraktivit.
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Jako ptiklad z praxe muiZe byt uvedeno vlakové spojeni mezi Prahou a Vidni, kdy je
navstévnikovi béhem jizdy prezentovana cilova destinace v podobé prospekti a
letaCkl. Néktera vlakova spojeni nabizi i ndkup jizdenek méstské hromadné dopravy

dané destinace primo na palubé vlaku.
3.3.2 Vybrané nastroje propagaéniho mixu

Propagace je nedilnou soucasti marketingového mixu a dle Zelenky (2015) také slouzi
pro podporu prodeje a marketingovou komunikaci se stavajicimi ¢i potencidlnimi
zakazniky. Jak dale uvadi, velmi dilezitou roli v samotné propagaci hraji veletrhy
cestovniho ruchu a workshopy. Soucasti veletrhi byva i reklama pifimo v misté
prodeje. Pravé tyto veletrhy a workshopy vyuzivaji k propagaci rizné prospekty,
letaky, brozury, pohledy, katalogy, webové stranky, kratké televizni upoutavky a videa,
videofilmy a reklamu v rozhlase. Je proto ziejmé, Ze produkt, ktery se pySni vhodnou

propagaci, se 1épe prodava a vytvari si pevnou pozici na trhu.

Zelenka (2015) také uvadi, ze predevsim v oblasti cestovniho ruchu je kladen diiraz na
rozmanitost nabidky, zazitky, emoce a spolehlivost sluZzeb a jejich bezpelnost.
Propagaci tak lze spiSe popsat jako zretelnou soucast marketingu. Na zakladé
segmentu potencidlnich zakazniki je treba volit optimalni kombinaci propagacniho

mixu.
3.3.2.1 Reklama

Podle Vysekalové a MikeSe (2010) je reklama specifickou formou komunikace
s obchodnim zamérem. PfesvédcCovat zakaznika o koupi produktu, ktery nepotrebuje,
neni cilem reklamy (pfiliS drahy a neefektivni zptlisob). Jedna se spisSe o informovani o

produktu nebo sluzbé, ktera by mohla uspokojit zakaznikovy potreby.

Podle Zelenky (2015) je reklama nejvice viditelnou soucasti propagace i celého
marketingového mixu. Reklama patfi mezi placené formy propagace a jedna se o
predstaveni produktu, sluzeb ¢i myslenek. Je jednim znastroji a pristupt, jak
prosazovat marketingové cile. K realizaci reklamy byva nejvice vyuZivano prostoru v
médiich (Casopisy, rozhlas, tisk, internetové stranky a socidlni média ¢i televize) a
venkovni reklamni plochy. Autor dale uvadi tti dilezité funkce reklamy - a to funkci

informacni, pripominaci a presvédcovaci. Obsahem reklamy byva zdlraznéni bezpedi,

11



klidu, spolehlivosti poskytovatele sluzby, pocit rodinné harmonie, neobvyklosti a

vyjimecnosti zazitku nebo cenové vyhodnosti a mimotadnych slev.
Vyhody a nevyhody reklamy Horner a Swarbrooke (2003):

1. reklama je pruzna a dokaze zaujmout velké obecenstvo, nebo se koncentrovat
na konkrétni trzni segmenty vybérem obsahu sdéleni ¢i vybérem meédia

komunikace,

2. pokud tvori cilovou skupinu velky pocet lidi, miize byt reklama, vzhledem k

vynaloZenym nakladim, velmi efektivni,

3. sdéleni miiZe byt pravidelné opakovano a prezentovano pomoci riiznych medii

(televize, tisk, reklamni tabule),

4. naklady na provedeni a navrh byvaji vysoké, je potreba predem zvazit pocet

oslovenych potencidlnich klientfi,
5. cilové skupiny byvaji presycené reklamou a u€innost reklamy tak kles3,
6. cile reklamy byvaji dlouhodobé, je tedy téZsi sledovat jeji iCinnost.

Reklama, predevSim ta na socidlnich sitich nebo YouTube, miiZe byt vnimana i
negativné a nucené. Uzivatel socialnich siti hleda konkrétni produkt nebo informace.
Vtirava reklama, o kterou nestoji, tak mliZe naopak vytvorit negativni dojem i v

pripadé, Ze by nabizeny produkt mohl byt pro uZivatele zajimavym.
3.3.2.2 Public relations

Podle Hejlové (2015) jsou public relations (PR) neboli vztahy s verejnosti jednou
z forem komunikace. Je vyuZivano predevSim znalosti ze spoleCenskych véd -
psychologie, sociologie a ekonomie. Podle Bernayse (1952) ma PR tfi hlavni vyznamy:

informace zprostiedkovavané pro spolecnost, presvédcovani a vzajemné propojovani.
Jak tvrdi Hejlova (2015) ztraci klasicka masova média (predevsim ta tiSténa), ¢im dal
vice vliv a hodnotu. Dochazi k vétsi konzumaci jinych medidlnich obsaht. Televize je

vyménéna za online porady, videa na YouTube a misto radia zaujima Spotify. TiSténa

média tak ztraci na své oblibenosti a atraktivité i pro zadavatele reklamy.

V cestovnim ruchu to Ize v praxi chapat jako upadek tiSténych prospektt, preferovani

spiSe online reklamy formou propagacnich videi a online cestopisnych potadi.
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V soucasné online dobé to ovSem destinacim a atraktivitdm zifejmé neprinasi prilis
velké riziko a zajem o elektronické materidly stale roste (omezeni tisténych materiald

i s ohledem na Zivotni prostredi).

Podle Zelenky (2015) je soucasti public relations publicita a osloveni vefrejnosti
neplacenou formou bez moznosti kontroly nad obsahem sdéleni, v¢emz je hlavnirozdil
od reklamy. Jednou z forem podpory publicity je v cestovnim ruchu poradani
promocnich zajezdi pro novinare, které jsou poradany bud’ zdarma, nebo za sniZenou
cenu. Hlavni motivaci je propagace novych produktii cestovniho ruchu nebo destinace,

nasledna publicita nebo odména na dobrou spolupraci s partnerem.
3.3.2.3 Podpora prodeje

Podle Machkové (2009:177) je podpora prodeje ,neosobni formou komunikace,
krdtkodobym podnétem, ktery podporuje ndkupni chovdni zdkaznikii a zvysuje
efektivnost prodeje vyrobcti i obchodnich mezicldnkil.” Jak dale uvadi, podpora prodeje
se podle cilového zaméreni rozliSuje na spotrebitele, firmy, které ptisobi na trhu, a na
obchodni meziclanky. Akce organizované za ucelem podpory prodeje si firmy mohou

organizovat samy, na velké akce je moZnost pronajmu sluzeb specializované firmy.

Podpora prodeje zahrnuje podle Zelenky (2015) rizné aktivity, které mimo reklamy a
publicity stimuluji i prodej. Souc¢asti podpory prodeje v cestovnim ruchu miiZze byt
podle néj snizovani ceny a vyhodné cenové nabidky. Jako priklad uvadi prodej zajezdi
v prvni ¢i na posledni chvili, vérnostni programy pro vérné Kklienty, gratuita
(poskytovani sluzby zdarma n-tému klientovi ze skupiny), drobné darky pro zakazniky
a zvyhodnéné nabidky pro urcité segmenty trhu (rodiny s détmi, ktefi maji moZnost

Cerpat rodinné vyhody - rodinné vstupné, zvyhodnéné jizdné apod.).

Prikladem z praxe miZou byt slevové karty destinace (Vienna City Card, Berlin
Welcome Card atd.). Tyto slevové karty nabizeji navstévnikiim slevy na vstupné,
vyhodné slevové balicky, v pripadé Vienna City Card je nabizen i letiStni transfer
(v pripadé drazsi varianty). Diky slevovym kartam vyuzitelnym na vétSiné atraktivit
plisobi destinace jako celek. Nékteré maji i svou vlastni aplikaci s veSkerymi
potiebnymi informacemi vCetné tipli na restaurace a zajimava mista v navstivené

destinaci.
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3.3.3 Informacni a komunikaéni technologie v cestovnim ruchu

Zelenka tvrdi (2015), Ze technologicky rozvoj, sniZovani nakladd vyroby a nové
znalosti o metodice aplikace miZou za rostouci vliv informacnich a komunikacnich

technologii (ICT) na cestovni ruch. Podle néj za to mohou nasledujici aspekty:
e diky vyuZzivani ICT v cestovnim ruchu klesa cena poskytovanych sluzeb,

e podpora jak ochrany klientd, tak podpora obchodnich kontaktt a spoluprace

mezi subjekty cestovniho ruchu,
e kvalita poskytovanych sluzeb ¢i zplisob samotného zprostredkovani sluZeb,

e povzbuzeni potencidlnich zdkaznikd a ovliviiovani jejich rozhodovani,

zplsob, jakym jsou sluzby zprostredkovavany.

Autor dale uvadi, Ze v soucasné dobé je z hlediska marketingu ICT nedilnou soucasti
moderniho produktu, v mnoha pripadech i podminkou samotné existence, aby dosahl
efektivniho uplatnéni na trhu. Jako priklad uvadi pocitacem realizované atrakce v
zabavnich parcich, 3D kina, on-line rezervace ubytovani, ktera by bez ICT nemohla
fungovat. ICT je také prostiedkem k odbavovani zdkaznikl (cestovni kancelaie a
agentury, letecké spolecnosti, ubytovaci zarizeni), soucasti zabezpeceni sluZeb
(sledovani pohybu zavazadel, Fizeni letového provozu) ¢i marketingové analyzy
(navStévnost webovych stranek, analyza zmény ceny a prodeje letenek apod.). Také
zminuje, Ze nabidka a distribuce atraktivit, destinaci i sluzeb na internetu je stale
strankach prezentuji svymi atraktivitami a produkty v moderni multimedialni podobé

a ve vétsi mire i 3D a virtualni podobou.

Jednou z vyhod ICT je také rychlost, se kterou atraktivity mohou reagovat na aktualni
situace. Diky weblim a socidlnim sitim mutze byt navstévnik okamzité informovan o
zméné oteviraci doby nebo novinkach v nabidce prohlidek. Naprtiklad v zavazné
korona-virové situaci navstévnici oceni online aktudlni informace o zruseni prohlidek,
moznosti vratit online zakoupené vstupenky nebo kompletnim uzavreni atraktivity.
V pripadé ojedinélych situaci ma moZnost atraktivita rychle reagovat a jako
kompenzaci navstévnikim nabidnout 3D a virtudlni prohlidky z pohodli domova a

neohrozit tak zajem potencidlnich navstévniki o atraktivitu.

14



3.3.3.1 Socialni site

Podle Jahodové a Prikrylové (2010) lakaji socialni sité predevsim ty, kteri se snazi
nalézat nové zpusoby a moznosti komunikace. Firmy si na socialnich sitich vytvareji
profily, kde propaguji a nabizeji své produkty. Napriklad Facebook je jeden
z modernich zplisobi, jak komunikovat s potencialnimi zdkazniky, a je hojné vyuzivan
nejen jako forma propagace. Jak ovSem dale uvadéji, socialni sité nelze brat jako
standartni prostor pro reklamu, nebot uzivatelé socidlnich siti byvaji vii¢i reklamé
imunni, v mnoha ptipadech reklamu dokonce odmitaji. Socialni sité tak Ize chapat jako

vhodny doplnék ke standartni reklamé.

DalSim prikladem mohou byt oficialni weby atraktivit, kde potencialni navstévnik ziska
vesSkeré potiebné informace a web byva vhodné doplnén o odkazy na profily na
socialnich sitich (Instagramové UCty zamérené predevSim na prezentaci atraktivity
formou fotogalerii, kanal YouTube a videa a Facebookové ucty). Nutno dodat, Ze
socialni sité slouzi také jako prostredek kvyuziti hyperreality, predevSim
instagramové profily, které prezentuji upravené fotografie Ci fotografie porizené

pomoci dronfi.

Podle Zelenky (2015) plni socialni sité funkci komunikacni, poznavaci, emocni, socialni

a bezpecnostni potieby jejich uzivateld. Konkrétné jsou tyto funkce realizovany:

1. sdilenim fotografii, videi, zazitkli a emoci z dané navstévy destinace (napft.
Instagram, velmi jednoduché a rychlé - pridanim fotografie mista a textu
dochazi ke sdileni zazitkl s ostatnimi). V soucasné dobé také moderni zptlisob
znamy pod pojmem ,influencer”. Jednd se o osobu, kterd dokadZe svymi
prispévky ovlivnit vétSi skupinu lidi, velmi casto spolupracuje s hotely a
obchodnimi spole¢nostmi, kterym déla reklamu formou prispévkil a sdilenim

reklamy (ve vétSiné pripadi placenou),

2. hledanim pratel na cestu, komunikace s nimi, sdileni zkuSenosti, znalosti,
prekonavani problémi a obav pred cestou (prikladem mohou byt cilené
zaloZené Facebookové skupiny zamérujici se na konkrétni destinaci, kde si
uzivatelé socidlnich siti a cestovatelé vymeénuji své zkusenosti, rady na cestu,
tipy na suvenyry apod. Jako priklad slouZi skupina na Facebooku(2020s):

»Thajsko - rdj na zemi.. pojd’te si ho s ndmi uZit"),
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3. komunikaci s prateli a rodinou v rdmci cesty - trend byt souc¢asné na cestach a
zaroven i doma, zména fenoménu domova, méni se zplisob prozivani dovolené
(trendem se stdva nomadsky zplisob Zivota, cestovatelé, ktefi pracuji na dalku
a jejich hlavnim cilem je poznavani. Pracuji odkudkoliv na svété, jedinou

podminkou pro praci je pocitac a kvalitni pripojeni k internetu),

4. sdilenim odkazii na zajimava mista, destinace, ubytovaci kapacity, dalsi socialni

sité apod.

Autor dale uvadi, Ze socidlni sité vyrazné ovliviiuji rozhodovani potencialnich
navstévnikl a méni jejich mentalni svét jak uz pred cestou, tak i béhem a po skonceni
cesty. Vytvoreni zkresleného obrazu o destinaci miize byt zpiisobeno piectenim kladné

recenze na socialni siti nebo sdilenim extrémné upravené fotografie na Instagramu.

Prikladem miiZe byt webova stranka tripadvisor.cz (obr. 2), kde 1ze vyhledat konkrétni
destinaci a také doporuceni na navstiveni konkrétnich mist. Soucasti kazdé atraktivity
jsou i recenze uzivateld, ktefi maji moZnost atraktivitu ohodnotit a vyjadrit sviij nazor.
Otazkou zlistava, zda jsou tyto recenze objektivni a zda zde nedochazi k vysSe zminéné

manipulaci potencialniho navstévnika.

oY) advisor  vien - (€] = 2 Exme

Videh Hotely Aktivity Restaurace Lety Nakupovani

Nejlepsi aktivity a pamatky - Viden
Kdy budete cestovat? I ] Pocatecni datum I Datum ukonceni m

Nejoblibenéjsi atrakce (=:

T ktivit
Py ekt Schénbrunn Palace Kunsthistorisches Mu Historic Center of Vie Tiergarten Schoenbru

Nejobiibendjs| atrakce 00000 41061 recenzi EEEOGE 9 433 recenzi PEEEE 18458 recenzi  @@@@@ 9 641 recenz!

Typy atrakci

2vot (179) Christmas Market on Spittelberg Christmas. Donauinselfest Silvester Gala Vienna
Vice v @@@@®® 392 recenzi PEOOOD 186 recenzi @O® X&X® 13 recenzi SEEEX 18 recenzi

Obr. 2 - cestovatelsky server s nabidkou atraktivit. Zdroj: tripadvisor.cz (2020)
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3.4 Marketing atraktivit

Podle Palatkové a Zichové (2011) jsou atraktivity v cilové destinaci dominantnim
bodem v nabidce, tvoii primarni potencial v destinaci a maji tak moZnost prilakat vice
potencidlnich navstévnika.

Zajistit co nejvétsi podil na trhu je podle Kesnera (2005) hlavnim cilem marketingu

atraktivit a kulturnich organizaci. Jde predevSim o zachovani €i o navySeni poctu

potencialnich navstévniki a zajistit si tak skupinu pravidelnych klientf.

Samotné atraktivity lze podle Horner a Swarbrooke (2003) rozdélit na ctyri hlavni
typy:
e vyjimectné udalosti a festivaly, moderni akce, které 1lakaji navstévniky, ktefi by
danou lokalitu jinak nenavstivili (napriklad hudebni festival Donauinselfest ve
Vidni, ktery se kona kazdoroc¢né v cervnu a ktery 1aka i mnoho zahrani¢nich
navstévnika),
e uméle vytvorené vyrobky/sluzby jako specidlné vytvorené navstévnické

atraktivity - napriklad zabavni parky,
e plaze, jeskyné, lesy a reky jako prirodni prvky krajiny,

e vytvorené artefakty plivodné neslouzici jako navsStévnické atraktivity -

katedraly, hrady, zamky.

Jak autori dale uvadéji, v pripadé prirodnich prvkd krajiny a uméle vytvorenych
artefakti ptivodné neslouzicich jako navstévnické atraktivity, je predevSim hlavnim
cilem marketingu usmértnovat poptavku tak, aby nedochazelo k poskozeni atraktivity
zvySenou navstévnosti. Zatimco u zabavnich parkt dochazi k pravému opaku - snaha o
zvySeni navstévnosti a tim nasledné i trZeb. Trh atraktivit je podle nich také ovliviiovan
motivaci navstévnikd. Nékteri navstévuji atraktivity pravidelné, nékteri malokdy a
nékteii napriklad vibec. Existuji i navstévnici, ktefi navsStévuji pouze jeden typ
atraktivity. Toto je velmi Uzce spojeno s percepci dané atraktivity a zkuSenostmi
navstévnika. Motivace miize byt velmi rtiznoroda, at uz se jednd o touhu po

adrenalinovych zazitcich v zdbavnich parcich nebo touha po vzdélavani v muzeich).
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Kotikova (2013:91) uvadi, Ze predevSim eventy (akce a udalosti) maji své misto
v nabidce dané destinace a mliZou se také stat hlavni motivaci, proc¢ destinaci navstivit.
Pravé tyto akce a udalosti maji za tkol zvysit povédomi o destinaci, atraktivitach a
predevsim si zakladaji na své jedinecnosti. Jak dale uvadi, v soucasnych trendech se
navstévnik miize také setkat s pojmem event tourismus. Navstévnici touzi po zazitcich,
které jim udalosti a akce v dané destinaci nabizeji. Podle ni hraje i film dileZitou roli a
miiZe byt vyuzit jako prostifedek pro budovani image a znacky. Uvadi také mobilni
aplikace, které navstévnikovi umoznuji rychly prehled informaci - moderni jsou
aplikace na palubé letadla (napriklad letecka spolecnost Aeroflot nabizi béhem letu
svou vlastni aplikaci se Sirokou nabidkou filmG ¢i knih zdarma bez nutnosti

internetového pripojeni).
3.4.1 Propagace atraktivit

Podle Horner a Swarbrooke (2003) ma vétSina evropskych atraktivit méné prostredkl
na zaplacenti televiznich reklam, proto je pro né propagace touto formou nedosazitelna.
Z tohoto dlvodu se inzerce sméfuje spiSe smérem k tiskové propagaci (noviny,
Casopisy). Mezi nejdiileZitéjsi formu propagace patii broZury, které maji predevsim
vzbudit zajem a predat praktické informace. Jak také uvadi, nékteré z atraktivit

vyuzivaji sluzby tiskovych mluvcich a PR za Gc¢elem ziskani reklamy v médiich zdarma.

=7

Webové stranky a sociadlné sité se jako zdroj informaci stavaji ¢im dal vice oblibené a
v soucasné dobé je trendem mit minimalné kvalitné zpracované webové stranky. Velmi
vyhodné je mit i profil na socialnich sitich (predevsim na Instagramu nebo Facebooku).
V oblasti propagace destinace miiZe ale velmi snadno dojit k manipulaci zadkaznika.
Predevsim Instagramové profily si pohravaji s hyperrealitou a prezentuji destinaci v
,lepsim svétle“. Nabidka atraktivit tak mtiZe byt zkreslena a potencialniho navstévnika
miiZe, ale nemusi Cekat zklamani. V Kkrizové situaci spojené s COVID-19 avsSak
atraktivity reaguji velmi pohotové a nabizi tak navstévniklim naptiklad virtualni

prohlidky prostrednictvim videi na kanalu YouTube.

Na webovych strankach by nemélo podle Zelenky a Kysely (2013) chybét vyuziti
hypertextovych odkazli, multimedialni prezentace destinace, propojeni webu pomoci
odkazii na dalsi zdroje informaci nebo vyhledavani potiebnych informaci na zakladé

klicovych slov. Jak uvadi, webové stranky dokazi potencidlniho navstévnika velmi
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ovlivnit, nemélo by proto dojit pouze k prostému vypravéni informaci, ale navstévnika

oslovit mySlenkou a zaujmout originalnim konceptem.
3.4.2 Konkurence

Podle Nejdla (2011:149) spojuje destinaci a jeji atraktivity jeden produkt ,...jehoZ
podstatou jsou z pohledu nabidky zdsadni sluZby umoZiiujici zhodnoceni rozhodujicich,

tj. klicovych atraktivit, které umozni odliseni destinace od konkurence.”

Jakubikova (2012) tvrdi, Ze konkurence v cestovnim ruchu neprobiha primo v oblasti
produkce, ale predevsim ve sloZeni bali¢kli, nabidce sluzeb nebo v doporucenich a

radach navstévnikim.

Chce-li destinace, aby se jeji atraktivity 1épe prodavaly, je dulezité byt lepsi nez
konkurence a nabidnout originalni produkt nebo sluzbu. Pokud ma konkurence
napiiklad webové stranky a profil na kanalu YouTube, je pro propagaci destinace vice
neZ vhodné zalozit si Cet i na socialnich sitich a prezentovat tak atraktivitu i touto
formou. Zaroven miize byt na konkurenci nahliZeno jako na inspiraci, konkurence
destinaci jistym zplisobem nuti délat to, co je moderni a trendy. Naptiklad extrémné
upravené fotografie na Instagramu, 3D virtudlni prohlidky nebo mobilni aplikace ke

stazeni.

3.5 Teorie percepce

vvvs

»NejdiileZitéjsi je probudit touhu. Otevrit oci. Nadchnout. To je nejtéZsi tikol. Ostatni uz

zdleZi jenom na Tobé.” (Nevrly, 2006:15)

Percepce neboli vnimani je podle Zelenky a Paskové (2002:211) definovana jako
»proces prijimdni vnejsich i vnitrnich podnétii smyslovymi orgdny a receptory a jejich

zpracovani, tedy organizace a interpretace.”

Jak tvrdi Galvasova a kol. (2008), emoce rozhoduji pti nakupu urcité sluzby ¢i produktu
vice neZ rozum. Toto vychodisko se da aplikovat i v cestovnim ruchu. Jak dale uvadi,
znacky a jejich znackové zboZi uz nestaci, firmy se snaZi prodat produkt i s urcitou
filozofif a pribéhem. S né¢im, co ma potencialniho zakaznika zaujmout, v ¢em se najde
a co ho presvédci o koupi. Prikladem v cestovnim ruchu miiZe byt pribéhovy marketing

z kapitoly 3.2.3.
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3.5.1 Prozivani destinace

0 tom, jak je destinace vnimana a prozivana, rozhoduje mnoho faktord. Pii vnimani a
posuzovani navstivené destinace hraje roli predevsim vlastni identita, zkuSenosti, vék

7.7

a vzdeélani.

S prozivanim a vnimanim destinace je také Uzce spojena image destinace. Podle
Jakubikové (2012) je image povésti, obrazem a predstavou destinace, ktera musi byt
neustdle posilovana a udrZovana. Dale zminuje i dileZity fakt, Ze image destinace musi
byt i v souladu s realitou. Pokud se destinace prezentuje jako dokonalé, Cisté mésto

plné historie, mélo by jim také byt.

Zajimavym trendem se v oblasti image a prezentace destinace stava filmovy turismus.
Podle Kotikové (2013) miiZe film a televize velmi ovlivnit nejen navstévnikovo vnimani
destinace, ale také navstévnost, ndsledné hodnoceni destinace a chovani navstévnika
v dané destinaci. NavStévnika nemusi ovlivnit jen film i televizni porady, ale i videa na
kanalu YouTube nebo jiné audiovizualni porady. Dale zdlraziuje, Ze se film nesnazi o
autenticitu. Film mize a mnohdy také byva nécim zkresleny, pohrava si
s hyperrealitou, vytvari umélou realitu a vymyslené obrazy. Navstévnikem to ale neni
vnimano negativné, naopak to probouzi touhu dané misto navstivit a presvédcit se, zda
destinace opravdu tak vypada. Staci jediné misto ¢i atraktivita, ktera jedince ve filmu
zaujme. Navstévnik si na zakladé filmu ¢i dokumentu také vytvari svou vlastni
kognitivni mapu a chce si potvrdit ¢i vyvratit svou utvotrenou realitu na zakladé osobni

navstévy destinace.
3.6 Realita a hyperrealita

3.6.1 Realita

Jak tvrdi Nicolescu (2019), je slovo realita jednim z nejzneuZivanéjsich vyrazi na svéte.
Kazdy véri, Ze dokaze realitu popsat. Fakt je ovSem takovy, Ze existuje tolik vysvétleni,
jako je lidi na planeté. Neni tedy divem, kolik sporli a nedorozuméni panuje mezi

jednotlivci, skupinami, partnery a kamarady, pokud reality obou stran stoji proti sobé.

Dalsi teorii, se kterou priSel Luhmann (2014) je fakt, Ze vSe, co se o spolecnosti vi a
informace, které se ke spolecnosti dostavaji, maji pivod predevsim v masmédiich. Tato
teorie plati nejenom pro védomosti o historii a spole¢nosti, ale i pro znalosti o ptirodé.

Podle néj zahrnuji masmédia vSechny instituce, které poskytuji Sireni informaci
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a napomahaji komunikaci s pouZzitim technickych prostiedki - casopisy, knihy, noviny
a to i jejich elektronické verze. Jak autor dale uvadi, v kazdodennim Zivoté se da prece
predpokladat, Ze svét je takovy, jak se prezentuje, jaky je a diverze nazori vychazi ze
subjektivnich zkuSenosti, ndzori a pohledi. Je tfeba umét rozliSit, zda informace
zprostredkovavana masmédii jsou pravdiva ¢i nikoli. To ale byva v béZném Zivoté
velmi tézké, proto v mnoha pripadech byvaji informace ziskané z masmédii prebirany

jako pravdivé informace a rovnéz jako realita.

Piredevsim v cestovnim ruchu je hranice mezi realitou a hyperrealitou tenka. V mnoha
pripadech dochazi k zamérnému ovliviiovani zdkaznika za ticelem prodeje produktu.
je, pouzivani dronti nebo zamérné vyzdvihovani lepsich atraktivit v destinaci. Jedna se

o marketingové nastroje a urcity zplisob hyperreality.
3.6.2 Hyperrealita

K popsani hyperreality byla vybrana kniha Dokonaly zlo¢in od Baudrillarda (2001), ve
které se autor plné vénuje popsani hyperreality. Autor v knize popisuje pribéh
zavrazdéni reality a vyhlazeni iluze - vitdlni iluze. Tvrdi, Ze autentickd realita
nevymizela v iluzi, naopak iluze zanika v integralni realité. Hyperrealita pro néj

znamend kompletni ztratu znatelného rozdilu mezi kopii a originalem.

Podle Baudrillardovy teorie (Baudrillard,2001) neni moZné odliSit realitu od jejiho
zobrazeni. Zobrazeni probiha pomoci simulaker, takzvanych obrazi, jejichZ vyznam
pochazi opét z jinych obraz(, to znamen3, Ze ve vysledku nemaji zaklad v realité. Jako

priklad uvadi Disneyland, ktery patfi k jeho nejoblibenéjsim ptikladd simulaker.
3.6.2.1 Hyperrealita podle Baudlliarda

Podle Baudrillarda (2001) pravé moderni technologie nabizi prvky hyperreality.
[ samotna nadprodukce objektd a dat zplisobuje, Ze spole¢nost stale vice a vice Zije v
simulaci, ve svém vlastnim snu. VyuZivané technologie neprodukuji jen sluzby,

produkty a zboZi, nybrZ i umeéle vytvorené obrazy.

Baudrillarda (2001:168) tvrdi: ,Je to tak, Ze obraz dnes uZ nemiiZe byt imaginaci
redlného, protoZe autentickd realita je obrazem. Nelze o realité snit, protoZe v obraze je
obsaZena virtudlini realita. Je to, jako by véci spolkly svoje zrcadlo a sobé samym se staly

transparentnimi, uplné a cele pritomny v sobé samych, v plném svétle, v redlném case, v
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neuprosném prepisu. Namisto toho, aby samy sobé byly nepritomny v iluzi, jsou nuceny k
tomu, aby se vepsaly do tisicii obrazovek na horizontu, z néhoz vymizela nejen realita, ale

i obraz. Realita byla vyhndna z reality.

V cestovnim ruchu je také vyuZzivano hyperreality a technologii. Prikladem mohou byt
filtry na socidlnich sitich, které se vyuZivaji k umélému ,vylepSeni reality.
Navstévnikiim je ,vnucovan“ lepsi svét, CistSi plaze bez navstévnikl, dokonalé
pamatky, pred kterymi nejsou fronty na vstupenky. VyuZivani dront, kdy je
potencidlnimu navstévnikovi nabizen pohled na destinaci z ptaci perspektivy. Nabizi
dokonalé pohledy, které v nékterych pripadech s realitou jen velmi malo souvisi.
V tomto pripadé se jedna opét o hyperrealitu, onen pohled neni navstévnikovi pri
béZné prohlidce umoZnén. Hyperrealita se nékdy jevi jako néco ,lepsiho , je vytvarena
umeéle a mnohdy plisobi atraktivnéji nez ,obycejnd“ realita. Hyperrealitu lze tedy

chapat jako produkt uméle vytvareny, prikraslovany, v destinaci snaha o zatraktivnéni.

Z pozorovani a i po precteni dané publikace Ize nabyt dojmu, Ze pouZivani hyperreality
spolec¢nostiziejmé nevadi. Spolecnost obdivuje krasné obrazky destinace, pamatky bez
front focené pri zapadu slunce, prazdné plaze s nadéji, Ze skuteCnost po prijezdu do
destinace bude stejna jako na internetu a socialnich sitich. V takovéto spolec¢nosti, jak
tvrdi i Baudrillard (2001), je tézké a snad i nemozné rozlisit realitu a simulaci této
reality. Snad je za to zodpovédny i fakt, Ze Zadna realita uz neni. Je nasledovano to, co
je prezentovano v médiich a co je spole¢nosti podsouvano. Je proto velmi snadné této

simulaci reality uvérit.
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4 Prakticka cast

4.1 Profil destinace

Podle oficidlnich stranek mésta wien.gv (2020) je Viden, hlavni mésto Rakouska, sidlem
nejvysSich organt republiky - sidli zde parlament, hlava statu, nejvyssi soudy a
federalni vlada, a proto je i hospodarskym a politickym centrem republiky. Od 1. ledna
1922 je nezavislym spolkovym statem Rakouské republiky. S rozlohou 414 km:2 a
priblizné 1,84 milionu obyvatel je zdaleka nejvétSim méstem v Rakousku, ve kterém

sidli mnoho mezinarodnich organizaci. Na obrazku ¢. 3 Ize vidét presné vyznaceni

vSech spolkovych zemi Rakouska, véetné Vidné.

Obr. 3 - Spolkové zemé Rakouska. Zdroj: staatsbuergerschaft.gv.at (2020)

Jak zminuje Haywood (2014) ma Viden v Evropé velmi centralni polohu, neni tedy
problém se jeden den koupat v jezefe Mondsee a druhy den si vychutnavat Sachr v

jedné z videniskych kavaren.

Podle Hackenberga a kol. (2015) je Videni symbolem vysoké Zivotni tirovné. Mésto je
obklopeno lesy a loukami, rozlehlé parky a misto k odpocinku navstévnici naleznou ale

i v samotném centru mésta. Mezi nejoblibenéjsi parky patii Stadtpark na stanici metra

vvvvv

vyziti, velkému mnozZstvi cyklostezek predevSim podél Dunaje a kvalitni siti méstské
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hromadné dopravy. Podle ekonomického magazinu The Economist (2019) byla Viden

praveé diky témto aspektiim jiz po nékolikaté zvolena jako nejlepsi mésto pro zivot.

,Wien ist ein Dorf” (Bedford a Eberle, 2007:9), neboli ,Videri je vesnice®, je videnské
uslovi, které se po cela 1éta neméni a je na misté ho pouZivativ soucasné moderni dobé.
Uslovi v$ak neni mys$leno hanlivé, poukazuje spi$e na fakt, Ze ackoliv byla Viden
zvolena nejlepsim méstem, tradi¢ni hodnoty stdle uznava. Nékdy je moZna staromédn,

ale neni to praveé ten diivod, proc je Viden stale tak jedine¢na a oblibena?
4.1.1 Mentalni mapa Vidné

V mentalni mapé jde podle Buzana (2012:42) ,,...0 proces, jakym lidsky mozek premysii
a prichdzi s ndpady. Tim, Ze jej zachytime a zndzornime, vytvorime myslenkovou mapu,

vnéjsi zrcadlo odraZejici to, co se déje uvnitr nasich hlay.”

Mentalni mapa je podle Zelenky a Paskové (2002) jeden ze zpiisobi ukladani obrazt
fyzického svéta a vztahli mezi objekty uloZenych v mozku. V praxi pokladana otazka:
co se potencialnimu navstévnikovi vybavi pii vysloveni Vidné? Nékoho jako prvni
napadne Sacher, nékdo zmini Marii Terezii a nékdo si okamzité vzpomene na obfi kolo

v zabavném parku Prater. Mentdlni mapa kazdého jedince se tedy lisi.

Jak dale tvrdi, mentalni mapa dokazZe potencialniho navstévnika velmi ovlivnit pri
vybéru destinace. Diky mentalni mapé je navstévnik urcitym zplisobem na navstévu

pripraven, ma oCekavani, motivaci a obraz o destinaci ovliviiuje naslednou komunikaci.

Navstévnik ma urcitou predstavu a navstéva dané destinace ma za Ukol mu onu
predstavu potvrdit anebo také vyvratit. Chce si destinaci proZit tak, jak si ji vysnil.
Mentalni mapa je pro navstévnika i urcitou formou hyperreality, je ovliviiovan tim, co
si o destinace precetl, jaky dokument vidél, nebo co o destinaci slySel. Mentalni mapu
lze také vyuZit pii vyzkumu percepce dané destinace navstévnikem. Na obrazku ¢. 4

priklad zpracovani mentalni mapy Vidné.
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Obr. 4 - Mentalni mapa Vidné. Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Zazitky

Viden jako ustredni mySlenka mentalni mapy, doplnéna o hlavni vétve (poznavani,
kultura, zdbava a cestovani). Mentalni mapa je inspirovana prirodou, kdy ustredni
mySlenka tvori kmen (hlavni vétev), na ktery jsou napojovany vétve vedlejsi. Pro lepsi
pochopeni myslenkové mapy je vyuzivano i obrazcti, které mohou nahradit nékolik

slov. Bez touhy poznavat a objevovat nova mista si 1ze cestovani jen téZko predstavit.

Viden. Pulzujici moderni mésto, které si zachovalo své kouzlo a na kazdém rohu dycha
bohata historie mésta i samotného Rakouska. Hlavni mésto patti mezi velmi oblibenou
destinaci a nejenom v zimé se tési velké navstévnosti. Mésto nabizi vice nez jen vanocni

trhy a sachriv dort, na ktery navstévnika laka témér kazda kavarna.

Videri se sklada z 23 okrski a kazdy z nich ma své vlastni jméno. Prvni okrsek, neboli
také Innere Stadt, lemuje historické jadro meésta a hlavni atraktivitou je spolu se
Stephansdom i Hofburg (palacovy komplex). Prvni okrsek je pomérné maly a vSechny
dilezité pamétihodnosti se nachazi v pési dostupnosti. Pokud by chtél navstévnik ale
navstivit zamek Schénbrunn, pak je nejvhodnéjsi vyuZit méstskou hromadnou
dopravu. Systém dopravy je tak skvéle vytesen, Ze cesta nezabere vice neZ par minut.
Navstéva v letnich meésicich vybizi primo k vyuZiti mistni sité cyklostezek a

prozkoumani meésta na kole.
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4.2 Vybrané vyznamné atraktivity Vidné

Cilem kapitoly atraktivit Vidné neni presné popisovat dané misto a délat priivodce, ale
lehce atraktivitu popsat a vénovat se faktografii, kterd bude nasledné vyuZita pfti
popisu marketingu dané atraktivity. Vybér atraktivit probéhl podle osobnich
zkuSenosti a cilené byly vybrany atraktivity, které jsou znamé a predstavuji tak nejveétsi

potencial ke komparaci.
4.2.1 Zamek Schénbrunn

Pii navstévé zamku se kazdému navstévnikovi jisté vybavi cisar Frantisek JosefI.ajeho
chot AlZbéta Bavorska nebo nadherné zahrady priléhajici k parku spolu se Z0OO, ktera
své navstévniky laka na pandy velké. NespocCetné prochazky parkem, navstévy
vanocnich a velikonoc¢nich trhg, pikniky v zdmeckych zahradach a zapady slunce vedly

k vybéru zamku a jeho podrobnéjsi analyze.

Zamek Schonbrunn byl také vidén v trilogii o AlZbété Bavorské, rakouské cisarovné a
manzelce Frantiska Josefa I. Trilogie o Sissi, jak se Alzbété Bavorské také rikalo, mtize
byt podnétem k navstiveni zamku Schonbrunn a mésta Vidné jako jedna zforem

filmového turismu.

Podle oficidlnich stranek zdmku schoenbrunn.at (2020b) se jedna o nejnavstévovanéjsi
pamatku v celé Vidni. Tato ptivodni letni rezidence Habsburki nabizi napinavou
historii, ktera na navstévnika dycha na kazdém kroku. Oficidlni webové stranky lakaji
k navstiveni cisarskych komnat, které byly domovem jak Marie Terezie, tak i cisare
Frantiska Josefa I. a jeho Zeny. Od roku 1996 je zamek zapsan na seznam svétového
dédictvi UNESCO. Zapisem byla umocnéna i skutecnost zamku a prilehlych zahrad jako

vyznamné barokni umélecké dilo.

Webové stranky zamérené na celé mésto wien.info (2020c) zminuji, Ze zamek patii
nejenom k nejnavstévovanéjsim, ale i nejkrasnéjsim baroknim stavbam v celé Evropé.
Pozemek, ktery byl od roku 1569 v rukach Habsburkf, nebyl dlouho vyuZzivan. To az v
roce 1642 nechala manzelka cisare Ferdinanda II. vystavét na pozemku letohradek. V
nékolika pristich letech se pak letohradek rozrostl o zahrady, které nechala Marie
Terezie po roce 1743 prestavét. A presné takovou podobu si zahrady zachovavaji
dodnes. Jak je na strankach také zminéno, zdmek se pysSni 1441 pokoji, ale v pouze 45

z nich je umoZnéna prohlidka. Ackoliv se jedna o barokni stavbu, vybaveni pokojti je ve
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stylu rokoka. Navstévnici jsou 1akani k prohlidce zrcadlového sdlu, ve kterém uz jako
Sestilety trénoval slavny Wolfgang Amadeus Mozart. Prilehly park, ktery je
nezaménitelnou soucasti zamku, je otevieny celoro¢né a bez poplatku. Navstévnik ma
moznost vystoupat zahradami aZ na pomyslny vrcholek k nadhernému Gloriettu a
vychutnat si tak vyhled na cely zamek a celé mésto (obr. 5). Pokud navstévnik vyrazi
na zamek ve spravny den, je moznost zachytit park bez premiry navstévnikii a uzit si

tak vyhled bez zbyte¢nych rusivych elementi.

Obr. 5 - Zamecka louka a vyhled na celé mésto. Zdroj: vlastni archiv
4.2.2 Kahlenberg

Kahlenberg. Misto, které sice nepatii mezi nejnavstévovanéjsi prirodni atraktivitu
Vidné, si ale pozornost zaslouZzi. Kahlenberg je pomérné vzdaleny od centra. Vrcholek
Kahlenbergu nabizi tichvatny vyhled na mésto a predevSim na mistni vinice. Pfi cesté
na Kahlenberg, pokud je zvolen jako dopravni prostfedek autobus ze stanice
Heiligenstadt, se projiZdi okrskem Dobling a vinarskou c¢tvrti Grinzing. Grinzing byla
plivodné samostatna vesnice, ktera byla k 19. bezirku Dobling pozdéji pripojena. A
pravé Kahlenberg a ¢tvrt Grinzing vynika duchem staré a typické Vidné. Mimo realitu

a rusnost mésta.
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Presné jak bylo receno v kapitole 4.1 ,Wien ist ein Dorf (Bedford a Eberle, 2007:9).

Atmosféru mista podtrhuji mistni restaurace zvané Heurigeri, které nabizi moZnost
ochutnat mistni kuchyni a vino, které zralo jen par krokid opodal. Do Ctvrti Grinzing se
lze dopravit také typickou videfiskou tramvaji s dievénymi sedackami, které genius

loci mista jen umocni.

Pri vystupu na Kahlenberg stoji za navstévu i misti plovarna, k vidéni na obrazku ¢. 6,
ktera byla drive oteviena jen pro mistni obyvatele, nyni i pro Sirokou verejnost.
V letnich mésicich je plovarna sice hojné navsStévovana, presto se ale nejedna o

hromadné koupalisté, a tak stejné jako Grinzing, stoji za navStévu a lehce naroc¢ny

vystup.

Obr. 6 - Krapfenwaldbad a vyhled na celé mésto. Zdroj: vlastni archiv

Podle oficialnich stranek Kahlenbergu (2020d) se zde kona ro¢né 86 svateb, 703 akci,
je otevireno 365 dni v roce a na oficialni facebookové strance si Kahlenberg zaslouZil
hodnoceni 5 hvézdicek. Mistni kavarna 1aka k navstiveni a odpocinku na lehatku nebo
ve vnitinich prostorach kavarny s vyhledem na mésto. Kahlenberg disponuje i hotelem.
Pro navstévniky, ktefi si ale chtéji uzit spiSe meésto a kulturu, je doporucovano

ubytovani v centru.

1,,heurig® — leto$ni, restaurace nabizi tradi¢ni pokrmy a vino sou¢asného ro¢niku.
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4.2.3 Zabavni park Prater

Podle oficidlnich stranek mésta Vidné (2020e) je Prater ,,pro mnohé pout, pro jiné misto
nostalgického snéni, pro vSechny zelend odza - a obri kolo, jeden z nejzndmejsich symbolii
Vidneé.“ Slavny vidensky Prater se nachazi v samém srdci Vidné v okrese Leopoldstadt
a hlavni sezéna je od biezna do rijna. Nékteré atrakce, v€etné té nejvétsi - ruského kola,
jsou ale navstévnikiim otevieny po cely rok. V hlavni sezéné je otevieno az 250 atrakci
vCetné ruského kola postaveného v roce 1827. Mezi oblibené atrakce patii i kolotoc,
zrcadlové bludisté, horské drahy a maly Liliputbahn, maly vlacek, ktery slibuje Ctyri
kilometry dlouhou jizdu po celém arealu. Prater vSak neni jen zabavni park. Priléhajici
park patfi k nejkrasnéjSim na svété a laka navstévniky k odpocinku. Videnské obri kolo

v celé své krase je kvidéni na obrazku ¢. 7. I takovy pohled ¢ekd na navstévniky

v Prateru.

Obr. 7 - Ruské kolo v zabavnim parku. Zdroj: Stemper (2020-1)

Oficialni stranky (2020r) také lakaji k navstiveni tzv. zeleného Pratru, ktery pokryva
Sest miliond kmz2. Jedna se o rozsahlou lesni a loukovou oblast, ktera byla kdysi
cisarskym loveckym terénem a cisarem Josefem Il. byla zpristupnéna verejnosti, coZ

zadalo vzniku mnoha kavarndm a restauracim. Dnes je zeleny Prater symbolem
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odpocinku, sportu a rekreace. Stredem parku prochazi i hlavni trida, 4,5 kilometru

dlouhd, kterou lemuje pres 2 500 stromt.
4.2.4 Stephansdom

Chram sv. Stépana lezi v samotném srdci Vidné a patif proto mezi nejnavstévovanéjsi
pamatky mésta a k nejvyznamnéjSim gotickym stavbam v Rakousku. Tvrdi to i
neoficialni stranky chramu wien.info (2020f). Jak stranky také uvadéji, zapocala jiz
vroce 1359. Chramu dominuji Ctyti véze. Jizni patii k tém nejvys$Sim a nabizi proto
nejkrasnéjsi vyhled na celé mésto. Nejslavnéjsi zvon katedraly sv. Stépana, nazyvany
Pummerin, se nachazi v severni vézi. Jedna se o druhy nejvétsi volné zvonici cirkevni
zvon v Evropé a interiér chramu sv. Stépana se v priibéhu staleti ménil aZ do obdobi
baroka. Z dlouholetého pozorovani ale vyplyva, Ze chram prochazi neustalymi

Upravami a rekonstrukcemi, je tedy skoro nemozZné vidét chram bez leSeni.

Webové stranky (2020f) také upozornuji na cenné oltare a impozantni poklad:
umeélecké relikvie zdobené zlatem a drahymi kameny, monstrance, liturgické texty a
knihy. Chrdm rovnéz slouzi k uchovavani pozistatkd. Cisar Friedrich III. byl zde
pohiben v plisobivém mramorovém sarkofagu. Princ EvZen Savojsky naSel misto
posledniho odpocinku ve své vlastni kapli. Rudolf IV., ktery polozil zakladni kamen pro
novou gotickou budovu katedraly v roce 1359, je pohiben v katakombach katedraly sv.
Stépana. Hrobky kardinal@i a arcibiskupti Vidné se nachézi také v katakombéch. Na
obrazku ¢. 8 lze vidét jizni véz, ktera patii k tém nejvysSim. V pozadi vyhlidka

Kahlenberg.
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Obr. 8 - Stephansdom. Zdroj: Stemper (2020-2)

4.2.5 Belvedere

Podle oficialnich stranek Vidné (2020g) patii Belvedere nejen mezi velkolepé barokni
palace, ale nachazi se zde také jedna z nejvétSich uméleckych sbirek v celém Rakousku.
Mezi vyznamna dila patfi ta od Gustava Klimta, Egona Schieleho a Oskara Kokoschky.
Nejvétsi sbirku tvori 24 obrazl Gustava Klimta se zlatymi obrazky ,Kiss“ a ,Judith®.
Zahradni palac byl postaven na pokyn kniZete EvZena Savojského jako letni rezidence
- tehdy jesté mimo mésto. Barokni stavba se sklada ze dvou c¢asti, z horniho a dolniho
Belvederu. Vhornim Belvederu (na obrazku ¢. 9), ktery slouZil predevSim
k reprezentacnim uceliim, byla stala expozice roku 2018 kompletné predélana. Jak
stranky dale uvadéji, 1ze v souc¢asné dobé obdivovat celkem 420 dél rozdélenych do
sedmi mistnosti ve tiech patrech. Tématem jsou napiiklad umélecka dila stredovéku,
baroka, klasicismu a biedermeieru. Velkd cast je také vénovana videniskému

modernismu a uméni kolem roku 1900.

Jak také stranky uvadi, dolni Belvedere fungoval jako sidlo prince EvZena a fungoval
také pro zvlastni vystavy, které se dodnes konaji v dolnim Belvederu a OranZérii.
Zahrady Belvederu jsou vrcholem barokni architektury.

Pred zamkem byl vytvoren tzv. reflexni rybnik, ve kterém se odrazi fasada hradu. Horni
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a dolni Belvedere spojuji tfi velké terasy s vodnimi nddrzemi. Komorni zahrada byla
ptivodné vyhrazena pouze pro pronajimatele a jeho nejblizsi spole¢niky a Alpska

zahrada v zdmeckém parku patii mezi nejstarsi v Evropé.

Obr. 9 - Horni Belvedere. Zdroj: Bauer (2020)

Na webovych strankach Belvederu (2020h) je k dispozici i planek arealu. Na obrazku
¢. 10 je k vidéni cela plocha Belvederu. Ackoliv aredl palace ptsobi velmi rozlehle, opak
je pravdou. Od horniho Belvederu je to pifes nddhernou zahradu k dolnimu Belvederu

v

jen nékolik minut pési chiize.
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Obr. 10 - Planek celého arealu. Zdroj: belvedere.at (2020h)
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3 Unteres Belvedere — dolni Belvedere
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4.3 Komparace reality a zplisobu propagace konkrétnich

atraktivit

Tato kapitola se vénuje analyze webovych stranek a nasledné komparaci vybranych
atraktivit z kapitoly 4.1.1. Je to, co popisuji média opravdu i skutecnost? Kapitola je

obohacena o fotografie jak oficialni, tak fotografie z vlastniho archivu.
4.3.1 Analyza webl zamku Schénbrunn

Podle Horner a Swarbrooke (2003) nedisponuje vétSina evropskych atraktivit
dostatecnymi finan¢nimi prostredky na propagaci, draha televizni reklama je proto
témeér nedosazitelnd. Podle autort bylo pred nastupem webu vyuzivano piredevsSim
mély vzbudit zajem a poskytnout praktické informace k dané atraktivité. V soucasnosti

je ale propagace v tisku nahrazovana propagaci na webu.

Samotna existence webu nestaci. Pozadavky na kvalitni webové stranky nekon¢i jen u
vypisu zakladnich informaci a oteviraci doby atraktivity. Web byl mél disponovat
kvalitnimi fotografiemi, mél by zakaznika zaujmout, vyvolat v ném emoce a nalakat k

navstéveé nevtiravym zplisobem.

Zamek disponuje dvéma prehlednymi weby, ten prvni a oficialni schoenbrunn.at
(2020b) je specializovany jen na zamek a je nabizen v jazyce némeckém, anglickém a
italském. Audio priivodce je ale moznost ziskat zdarma i v jazyce ¢eském. Web laka
potencialni navstévniky také k virtudlni navstévé zamku. Navstévnik ma moZnost
prohlédnout si interiér zamku z pohodli domova, i to je tvodni vétou na webu (2020b):
,Zdmek doneseme aZ k Vdm domuii. Objevte letni habsburskou rezidenci virtudlné”. Web
nabizi dvé virtualni prohlidky, jedna s nabidkou cisaiskych apartmanii a nadhernych
reprezentaCnich mistnosti, na vybér je napriklad zakladni grand tour, imperial tour
nebo prohlidka pokoji v prizemi. Virtudlni prohlidka je realizovana primo na
oficidlnim webu prostfednictvim fotografii. Druha nabidka, cisarské interiéry, je
provozovana prostiednictvim Google Arts & Culture (2020), kde je vyuZito 3D
technologie a navstévnik si tak miize interiéry prohlédnout zkazdého tuhlu. Ty
nejdileZitéjsi informace jsou uvedeny pod fotografii zamku. Navstévnikovi jsou tak

praktické a potrebné informace nabidnuty hned v ivodu. Na tvodni strané webu je
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také upozornéno na moZznost zakoupit si vstupenky online (obr. 11). Bez Cekani a

z pohodli domova.

S(.h[()ﬁSChfmbrunn Schonbrunn  Informationen Tickets & Touren | SEEESSEEEI{ld

Schonbrunn Palace

Willkommen im
Schlof$ Schonbrunn

.

[ SICHERN SIE SICH JETZT IHR TICKET! ]

o C L n & ez i
Sisi Shop Offnungszeiten Tickets & Touren Anfahrt Service Veranstaltungen Meetings & Events
Obr. 11 - Uvodni strana oficialnich webovych stranek zamku. Zdroj:
schoenbrunn.at (2020b)

Na oficidlnim webu schoenbrunn.at (2020b) jsou prehledné popsany i vstupenky a
kazda prohlidka disponuje dostate¢nymi informacemi - délkou samotné prohlidky,
cenou, moznosti vyuzit audio priivodce, ktery je zdarma a v neposledni radé v jakém
ro¢nim obdobi je moZné prohlidku absolvovat. Na vybér je ze 14 mozZnosti vCetné
rodinné vstupenky nebo vstupenky zahrnujici navStévu Z0OO. Pii samotné koupi je
zakaznik presmérovan na oficidlni obchod imperialtickets.com (2020ch), kde je moZno
zakoupit vstupenky také na jiné atraktivity Vidné. Oficialni stranky prodeje vstupenek

lze zobrazit v jazyce némeckém a anglickém.

Na strankach schoenbrunn.at (2020b) je také zdarma nabizen audio privodce v 16
jazycich nebo popisy jednotlivych prohlidek v 21 jazycich. DalSi vyhodou pro
navstévniky je moZnost stazeni zvukového priivodce jesté pred samotnou prohlidkou
a vyhnout se tak zbytecnému ¢ekani na audio privodce v infocentru zamku. Ke stazeni

priivodce neni potieba Zadna specialni aplikace.

Na oficialni strance zamku Schéonbrunn Ize také najit odkaz na Instagramovy profil (IG)
schoenbrunnpalace (2020u). V soucasné dobé je prezentace atraktivity na Instagramu
témeér nutnosti. Z pozorovani vyplyva, Ze predevsim mladi uZivatelé davaji této aplikaci

prednost. Nespornou vyhodou Instagramu je rychlost prenosu aktudlnich informaci
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napriklad v podobé stories, takzvanych pribéhi, které uzivatel vidi 24 hodin. Zamek
Schonbrunn sdili predevsim fotografie zdmku a zahrad ve vSech ro¢nich obdobich.
Ke zhlédnuti je i ukdzka interiéru, kterd jsou soucasti prohlidky Imperial. Oficidlni
Instagram schoenbrunnpalace (2020u) nabizi 589 fotografii (15.4.2020) celého

komplexu a vybrané pribéhy téch nejzajimavéjsich udalosti probihajicich na zamku.

Druhé webové stranky, specializujici se na celou Viden a jednotlivé atraktivity (2020a),
jsou nabizeny i v jazyce ¢eském. Tuto vyhodu oceni jisté mnoho ceskych navstévnika
mificich do této habsburské metropole. Na webu wien.info (2020a) je hlavnim
sloganem , Viden. Nyni. NavZdy" a vzbuzuje tak pocit mésta, které nikdy nespi a které
navzdy zlistane habsburskou perlou. V kolonce pamétihodnosti najde navstévnik
veskeré pamatky Vidné od A aZ po Z (obr. 12). Nespornou vyhodou celého webu je
moZznost najit veSkeré potiebné informace pouze na jednom misté, netieba vyhledavat
jiné odkazy a sloZité vybirat ten nejlepsi zdroj informaci. Na konci stranky jsou
navstévnikovi automaticky nabidnuty odkazy a navrhy na jiné pameétihodnosti,
zajimavé udalosti a kulturu. Web ma také profily na socialnich sitich jako je Facebook,

Instagram a YouTube.

Piehledné, jednoduse a srozumitelné. Také web wien.info a profil zamku (2020c) nabizi
moznost zakoupit si listky online. Na rozdil od oficialniho webu ale neposkytuje presny
vypis vSech prohlidek na zamku, Zadné Casy a cenu vstupenek. Pouze odkazuje na
moznost si vstupenku zakoupit. Web poskytuje pouze zakladni, ovSem dostacujici
informace kzadmku. Stranky zamku jsou také obohaceny o nadhernou galerii
s fotografiemi zamku predevSim od Petera Rigauda, které jsou sice upraveny a za

pouziti filtra prikrasleny, ale vkusné dopliiuji celkovy dojem webu.
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NN e AV Prohlidka pamatek | Hudba & divadlo  Jidlo & piti  Lifestyle & mediadlni scéna  Hotely

9 {2 > Prohlidka pamatek > Pamétihodnosti

Pamétihodnosti ve Vidni

e Viden je stard, Viden je nova - a ma tolik tvari: od skvostnych baroknich staveb pres ,zlatou”
secesi az po moderni architekturu. Navstévniky laka vic nez stovka muzei...

o 1 t

Obr. 12 - Pamétihodnosti Vidné prehledné na webovych strankach. Zdroj:

wien.info (2020-3)

4.3.1.1 Komparace reality a hyperreality

Ke komparaci byly vybrany fotografie zvefejnéné na Instagramu, oficialnich webovych
strankach a fotografie ze soukromého archivu. Oficidlni Instagram schoenbrunnpalace
(2020u) nabizi priblizné 600 fotografii a i presto, Ze tato platforma k Upravé fotek filtry
primo vybizi, z analyzy profilu je ziejmé, Ze si profil zachovava svou realitu a fotky
nejsou prehnané upravené. Na fotografiich jsou vidét navstévnici zamku, v pripadé
velikono¢niho trhu dokonce zastupy navstévnikd jak lze vidét na obrazku ¢. 13.
Instagram prezentuje paldc, zamecké zahrady i interiéry takové, jaké ve skutecnosti

jsou.
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Obr. 13 - Velikono¢ni trhy na zamku Schonbrunn. Zdroj: schoenbrunnpalace

(2020-4)

Oficidlni stranky mésta Vidné a zamku wien.info (2020c) prezentuji letni rezidenci
fotkami Petera Rigauda. Fotky jsou vice upravené, nasvicené, zdmérné focené bez
navstévnikl tak, aby vynikla krasa zamku. Takovéto fotografie se podari ziskat jen
mimo navs$tévni hodiny. Na rozdil od Instagramu si web pohrava s hyperrealitou,
prezentuje zamek jako odzu klidu v nadhernych barvach a pri zadpadu slunce, viz.

obrazek ¢. 14.

Obr. 14 - Mimo navstévni hodiny je prostranstvi zamku zcela prazdné. Zdroj:

Rigaud (2020-5)
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Z analyzy webl i Instagramu vyplyva, Ze ani vjednom pripadé nebyly fotografie
porizeny pomoci drond, pouze upraveny s vyuzitim filtrii a porizeny mimo oteviraci
dobu. Zamek Schonbrunn je takovy, jak je prezentovan. Honosny, plny historie, Cisty (i
v parku na méné frekventovanych mistech lze najit odpadkové kose), park je
pravidelné upravovan. Pro zachovani krasy parku nelze vstupovat na travnatou plochu
s vysetymi kvétinami, ovSem na louku mezi zdmkem a Gloriettou miliZe navstévnik
neomezené, jak lze vidét na obrazku ¢. 15 (bez filtru a uprav). O vikendu se sice pocCet
navstévnikli navysSuje a vyhled na mésto si tak navstévnik neuziva zcela sam, ovSem

diky velikosti louky nikdy neptichazi pocit nekomfortu nebo stisnénosti.

To potvrzuje i Kristina Benzova, slovenska studentka, Zijici ve Vidni jiz 14 let: ,Myslim
si, Ze realita se viceméné podobd tomu, co je prezentovdno. KdyZ se podivdm, jak je Videri
prezentovdna na internetu ale i na socidlnich sitich, tak ano. V porovndni s ostatnimi
velkomésty patri Videri mezi md TOP 3 a patri mezi nejkrdsnéjsi a nejcistsi mésto.

Relativné i bezpecné.”

Obr. 15 - Vyhled na mésto ze zameckych zahrad. Zdroj: vlastni archiv
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4.3.2 Analyza webu vyhlidky Kahlenberg

Oficidlni stranky Kahlenbergu (2020d), dostupné v némecké a anglickém jazyce, jsou
spiSe oficialni strankou mistni restaurace a kavarny. Po podrobné analyze webu lze
informace ohledn& dopravy a piijezdu najit vdolni ¢asti webu. Uvodni stranka
informuje navstévnika predev$im o moZnosti potradani spolecenskych akci, svateb a o
pritomnosti kavarny (obr. 16). Fotogalerie mista zcela chybi. V ramci oficialni webové
stranky je zfizena i oficidlni facebookova stranka, kterd funguje o poznani lépe.
Navstévnik ma moZnost prohlédnout si plnou galerii fotografii, sdileny jsou i aktualni
informace a udalosti poradané na Kahlenbergu. V dneSni moderni dobé je vyhodné mit
ztizeny i UCet na Instagramu, oficialni profil kahlenberg.wien (2020v) lze proto najit i

tam, se stejnou fotogalerii a stejnymi informacemi.

Vienna - YouTube

KAHLENI;:‘I.QE\ SKYLINE CAFE FIRMENEVENTS HOCHZEITEN FESTE SUITE HOTEL R -Q(O) — L

WILLKOMMEN
GANZ OBEN

N S
103 86 365 5

EVENTS PRO JAHR HOCHZEITEN PRO JAHR TAGE OFFEN VON 5*

Obr. 16 - Oficialni web Kahlenbergu. Zdroj: kahlenberg.wien (2020d)

vV

pripadé zamku Schonbrunn. Ackoliv videniské oficidlni stranky (2020i) uvadéji, Ze se
jedna o nejoblibenéjsi vyletni misto, zplisob propagace nasvédcuje pravému opaku. O
Kahlenbergu se lze informovat spiSe sporadicky, na webovych strankach lze najit
zminky o Kahlenbergu v sekcich ,prochazky*, ,priroda“ ¢i ,zelena Viden“. Bohuzel ale

ani tam se nelze informovat o moznosti, jak Kahlenberg navstivit méstkou hromadou
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dopravou, Ci jaka zajimava mista Kahlenberg nabizi. Kahlenberg je také zminén
v clanku na webu wien.info (2020j) ,,7 nejlepsich vyhledii ve Vidni“, ke kterému je kratké
video. OvSem jednotné a ucelené informace jen na jedné strance by navstévnik hledal

marné. Webové stranky odkazuji ale i na ty oficialni - kahlenberg.wien (2020d).

Wien.info (2020a) jsou webové stranky, které prezentuji Viden na vSech socialnich
sitich v¢etné Instagramu. Na Instagramu maji profil pod nazvem viennatouristboard
(2020w) s vice nez 200 tisici sledujicimi a pires 2400 prispévki. Stejné jako na kanalu
YouTube, najde navstévnik v sekci IG TV zajimava videa a priivodce. Web wien.info
mysli na kazdého uZivatele a pripravil tak dostupné informace na vSech platformach.
Ucet na Instagramu je neustale aktivni, minimalné jedna fotografie za den, v situaci
koronaviru vznikla akce ,,ViennaFromMyWindow" (na obrazku ¢. 17), kdy maji sledujici
moZznost sdilet s profilem své fotografie mésta z okna svého bytu/domu. Snazi se tim
tak upozornit na fakt, ze i v tizivé situaci zlstava Viden Vidni, méstem pIného Kkras.
Jednad o zajimavy zpusob, jak udrZet Instagramovy ucet aktivni a zapojit tak i své
sledujici.

ENNATOURISTBOARD
Beitrage

viennatouristboard
Wien

mmdpw
i

Obr. 17 - Kampan ViennaFromMyWindow. Zdroj: viennatouristboard(2020-6)
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Instagramovy profil viennatouristboard (2020w) vyuZziva predevSim hyperreality.
Fotografie jsou extrémné upravené filtry a Instagram prezentuje predevsim fotografie,
na kterych se nevyskytuji turisté, atraktivity jsou prazdné, fotografie jsou zrejmé
porizovany za brzkého rana. Profil plisobi spiSe jako umélecké dilo se snahou ukazat
jen to nejlepsi, co Videti nabizi. Upravy jsou na prvni pohled viditelné, ale i tady se tento
marketingovy tah zfejmé projevil jako UspéSny. Profil je velmi aktivni a pySni se pres
200tis. sledujicich. Fotografie maji své kouzlo, maji prijemny vesely ton a lakaji
k objeveni. Je aZ neuvéritelné, jak je mozZné prostiednictvim fotografii a videi

navstévnika zaujmout.
4.3.2.1 Komparace reality a hyperreality

Kahlenberg je pomérné vzdalen od centra, pro jednodenni navstévnu tak ziejmé
nedosazitelny cil. Prezentaci Kahlenbergu proto neni ptikladana pftili§ dilezita role.
Misto je velmi oblibené u mistnich obyvatel, je to jeden z nejoblibenéjSich vyhledi ve
mésté, a proto najit na Kahlenbergu klidné misto k vyfotografovani vyhledu miize byt
pomérné slozité. Kahlenberg neni ale jen jedna vyhlidka s kavarnou. Navstévnik ma
moznost prochazky mezi mistnimi vinicemi se zastavkou v Heurigeru. V okoli je
nékolik nadhernych stezek, po kterych je moZné dojit az kzastavce tramvaje
v Grinzingu. Po analyze fotogalerie na webech nelze nic jiného neZ soubhlasit.
Kahlenberg je nadherné misto s iZasnym vyhledem. Weby nepouZivaji prehnanou

upravu fotek, navstévnik miize ocekavat to, co weby prezentuji.
4.3.3 Analyza webu zabavniho parku Prater

Pri vytvareni faktografie o Pratru bylo vyuZito predevsim neoficidlnich stranek Pratru
wien.info (2020e). Informace o zdbavnim parku navstévnik nalezne také v sekci
pamétihodnosti od A aZ po Z. Pratru je vénovan také samostatny odkaz v sekci
Sightseeing. Samostatna stranka Pratru na webu wien.info (2020e) je velmi kvalitné
zpracovana. Nechybi odkazy na jednotlivé mozZnosti zabavy, nechybi ani informace o
obclerstveni a prilehlém parku, ktery své navstévniky laka k odpoledni prochazce.
V pravé casti webu ma navstévnik automaticky nabidnuty odkazy na dalsi zajimavé
atraktivity v okoli Pratru. Napriklad kulinarsky Pratr s odkazem na misti restauraci
nebo podrobnosti k muzeu Madame Tussaunds, jak lze vidét na obrazku ¢. 18.

Nejzajimavéjsi a stale nejoblibenéjsi ale ziistava i nadale videniské obii kolo.
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byla k dnesnimu odpocinkovému a
zabavnimu aredlu dlouha cesta, pro
mnohé dlazdéna nostalgickymi
vzpominkami. Rada ...

DALSI INFORMACE

DALSI PODROBNOSTI K TEMATU

Pratr

e Videnske obfi kolo

Zeleny Pratr

; - g i o @ Nostalgie v Pratru
Pratr se rozklada na plose sesti miliont 9

metri ctverecnich. Casopis Focus ho e Adrenalinove zazitky ve videnskem
zaradil do desitky nejhezéich méstskych Pratru
parkd svéta. Priroda tu pulzuje pouhé 3 o Kulinafsky Prétr

e Zeleny Pratr

® Madame Tussauds

Obr. 18 - Podrobnosti k tématu na webové strance. Zdroj: wien.info (2020e)

Videnskému obfimu kolu, hlavni turistické atrakci, je vénovan samostatny c¢lanek
doplnén o nadherné fotografie, potfebné informace (oteviraci doba, moznost vyuZiti
Vienna city card, email a telefonni ¢islo pro pripad dotazli) a kratky piehled historie.
Vyhodou webu wien.info je i odkazovani na oficidlni webové stranky atraktivity.

V pripadé Pratru je odkazovano na wienerriesenrad.com (2020Kk).

Wienerriesenrad.com (2020k) je oficialni strankou videnského kola, kde je pro
navstévniky pripraveno dostatecné mnozstvi informaci a nechybi ani 3D technologie.
Diky této technologii ma potencialni navstévnik moZnost prohlédnout si Prater a blizké
okoli videniského kola z jiné perspektivy. Informace lze ziskat jen v jazyce némeckém a
anglickém. Panorama tour lze najit v sekci galerie, kde je mimo jiné i fotogalerie
upozornujici také na moZnost rezervace romantické vecere a snidané primo vjedné

z kabinek. Nechybi moZnost pfimé online rezervace vstupenky.
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V pripadé zajmu o rezervaci pohosténi v jedné z kabinek je navStévnik presmérovan

na oficialni stranky organizatora zumriesenrad.at (20201).

Zabavni park ma snahu naldkat co nejvice turistli, proto neni divu, Ze oficidlnich
stranek je vice, nezZ je tomu napriklad u zdmku Schonbrunn. Mezi né patii i prater.at
(2020m) nebo praterwien.com (2020n), jehoZ vyhodou je rozpis vSech jednotlivych
atraktivit, ovSem bez oteviraci doby a ceny vstupného. Stranky ptisobi nemoderné a

chybi dostatecna fotogalerie.
Vienna City Card

Jako jeden z nastrojii podpory prodeje nelze vynechat kartu plnou slev a vyhod Vienna
City Card (2020). Koupi karty navstévnik ziska mnoho vyhod. Od zvyhodnénych vstupti
do muzei a pamatek, letiStniho transferu, bezplatné méstské hromadné dopravy az po
moznost vyuziti oblibeného turistického autobusu Hop-On Hop-Off. Karta je nabizena
ve Ctyirech verzich uzplisobenych narocnosti klientt. Jak web uvadi, cena za zakladni
verzi zahrnujici méstkou hromadnou dopravu a slevy na vstupy za¢ina na 17 eurech.
Pro naroc¢néjsi klienty je pripravena karta za 60 euro, ktera zahrnuje letiStni transfer i
turisticky autobus Hop-On Hop-Off. Karta je kzakoupeni jak vhotelech, tak
v turistickych informacnich centrech a na letisti. Zakoupit se da i ve stancich méstské
hromadné dopravy Wiener Linien a online. K dispozici je i 134 strankova online
bonusova kniha se vSemi potiebnymi informacemi. Pfehledné informace a moznost
zakoupeni karty nabizi i aplikace Vienna City Card (obrazek ¢. 19), kde ma navstévnik
vSe potiebné na jednom misté — nakupovani, restaurace, noc¢ni zivot, divadla, planek
méstské hromadné dopravy a jednotlivé pamétihodnosti. Aplikace a Vienna City Card

funguje pod zastitou webu wien.info (2020a).
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Obr. 19 - Aplikace se vSemi potirebnymi informacemi. Zdroj: aplikace Vienna City

Card (2020-7)
4.3.3.1 Komparace reality a hyperreality

Prater je velmi diskutovana atraktivita. Z pozorovani vyplyva, Ze navstévnici se daji
rozdélit do dvou skupin. Jedné, ktera zabavni park miluje a jeho navstévu si za Zadnou
cenu nenecha ujit a druhé, ktera da radéji prednost pravé kulture a Pratru se vyhne
obloukem. Zabavni park laka své navstévniky predevsim na obfi videnské kolo, ze
kterého slibuje uzasny vyhled. Vstupenka stoji 12 euro na osobu. Ze svych zkuSenosti
hovofi i Kristina Benzovj, slovenska studentka, Zijici ve Vidni jiz 14 let: ,,....Prater neni
néco, co by kazdy ndvstévnik musel vidét. KdyZ ndvstévu vynechdte, litovat nebudete. Ano,
je to zdbava, nachdzi se tam symbol Vidné - obri kolo, je pomalé, ale hezky vyhled na

mésto. Neni to ale md TOP atraktivita ve Vidni. V Prateru je ale krdsnéjsi Prater Alle,

parky a priroda, vhodné také na prochdzky a kolo.”

Velmi neprijemnym faktem je i stanice metra Praterstern. BohuZel se naddrazi a stanice
metra stala i mistem setkdvani bezdomovcli a drogové zavislych. VSudypiitomna
policie se snaZzi mit situaci pod kontrolou a piredejit tak konfliktim. Pro navstévnika se
jedna ovSem o velmi neprijemnou situaci a tento zazitek tak miiZze zkazit celkovy dojem

Z navstévy.
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O vikendu a v 1été je park plny predevsim rodin s détmi a turistii a tak mize dochazet

k frontdm viz. obrazek ¢. 20.

Obr. 20 - Zabavni park plny navstévniku. Zdroj: vlastni archiv

Problém Prateru si uvédomuje ziejmé i samotna atraktivita, a tak prezentuje jen
nadherné fotky i za pouziti dronti, pfi zapadu slunce bez navstévniki ¢i s pouzitim

filtrd viz. obrazek €. 21. Takovy pohled na zabavni park nema Sanci navstévnik zazit.
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Obr. 21 - Videnské obri kolo a ichvatny vyhled na mésto. Zdroj: Rigaud (2020-8)
4.3.4 Analyza webu Stephansdomu

Na oficidlnim webu stephanskirche.at (20200) najde navstévnik veSkeré potrebné
informace. V ivodni listé si lze online zarezervovat vstupenky, precist si historii celého
chramu, informovat se o moznosti prohlidek a v neposledni fadé i online shop. Webové
strdnky jsou navStévnikim nabizeny v jazyce némeckém, anglickém, italském,
Spanélském a francouzském. Oproti jinym atraktivitdim je nabidka jazykd opravdu
Sirokd. Na uUvodni strance se také nachazeji nejaktualnéjsi informace. Situace
v souvislosti s COVID-19 je velmi dirazné oznacena v levém dolnim rohu (obrazek ¢.

22). Informuje navstévniky o soucasné situaci a azZ do odvolani rusi prohlidky.

Chram je jednou z nejnavstévovanéjSich pamatek ve mésté, maloktery navstévnik si
nechd navstévu chramu ujit. Diky centralni poloze pfimo v srdci mésta nelze chram
prehlédnout. Na webu stephanskirche.at (20200) je velmi zajimavé a podrobné
zpracovana sekce historie, kterd je obohacena o ptivodni fotografie chramu. U kazdé
jednotlivé zajimavosti (katedrala, katakomby, jiZni a severni véz, kompletni prohlidka)
jsou uvedeny zakladni informace k cené, délce prohlidky a moznosti zapujcit si audio-
privodce, ktery je v cené vstupenky. Privodce je dostupny ve 23 jazycich, kterych

konkrétné, web ale neuvadi. Chybi fotogalerie sou¢asné podoby chramu.
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Webové stranky nabizeji také moZnost online ndkupu suvenyrli pfesmérovanim na
webové stranky domshop-wien.at (2020p). Domshop nabizi knihy i v jazyce eském,
turistické priivodce, Bibli, video nahravky, upominkové predméty a svicky. Jak moc je
online obchod uspésny, se zjistit nepodarilo. Stranky ovSem pusobi velmi
minimalisticky aZ laciné, prestoZe nabizené suvenyry nepatii do levné kategorie.

Nakupovat lze jen v némciné a anglictiné.

TERMINE GESCHICHTE BESICHTIGUNG \AAAY L)U“]kll(ht’ SH KONTAKT _
St. Stephan

DOMKIRCHE ST. STEPHAN FUR TOURISTEN
GESCHLOSSEN

Information zum Coronavirus (SARS-COV-2)

Aufgrund des Erlasses des Gesundheitsministeriums und der dringenden Empfehlung des

Kulturministeriums bleibt die Domkirche St. Stephan bis auf weiteres fir Touristen

geschlossen. Weitere Informationen werden auf der Website veroffentlicht

Obr. 22 - Nejaktualnéjsi informace primo na uvodni strané. Zdroj:

stephanskirche.at (2020m)

Mezi dal$i zdroje informaci patii web wien.info (2020f). Vzhledem k oblibenosti
chramu je navstévnik webu upozornén na chram sv. Stépana hned na tivodni strance
pamétihodnosti. Nechybi kratka historie, veSkeré potiebné informace - oteviraci doba,
detailné vypsané veskeré prohlidkové okruhy vcetné jejich délky a odkaz na oficidlni
weboveé stranky stephanskirche.at (20200). Webové stranky wien.info (2020f) si velmi
zaklddaji na nadherné fotogalerii. V pripadé chrdmu predevSim fotografie Petera
Rigauda. Oproti jinym atraktivitdm se chram pysni i informa¢nim videem (v anglickém
jazyce s moznosti nastaveni titulk vjazyce némeckém, francouzském, italském a

Spanélském) primo na dvodni strance chramu. Video o délce 3 minut je jednou
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z moZznosti, jak nakouknout do katedraly a véZzi a uzit si alespon virtualné prekrasny

vyhled na celé mésto.

Informac¢ni videa webu wien.info (2020a) nejsou ale vyjimkou jen pro chram sv.
Stépana. Pod zastitou webu vznikl v roce 2007 i profil destinace Vienna na YouTube a
pysni se vice neZ 14 mil. zhlédnuti a ma vice nez 27 tis. odbératelli (YouTube Vienna,
2020y). Na domovské strance kanalu lze najit vidy nejnovéjsi video. Hned dalSim
nejdilezitéjsim tématem pro navstévniky je Vienna/Now sights, obsahujici 12 videi k
jednotlivym atraktivitim. Vybrano bylo 12 nejdllezitéjSich a mezi navstévniky
nejoblibenéjsich atraktivit, kam se fadi napriklad Hofburg (palacovy komplex
v centru), Spanélska jezdecka Skola, MuseumsQuartier nebo zdmek Schonbrunn. Kazdé
video je 2-3 minuty dlouhé a tak v relativné kratké sekvenci poskytne navstévnikovi
veskeré zakladni informace. Na kandle nechybi ani sekce Tours, tti videa dvojnasobné
delSi, ovSem zamérena tematicky (street art ve Vidni, Zidovska Viden, secese).
Zajimava je i sekce Vienna in 360° kde ma navstévnik moZnost prohlédnout si dané
misto alternativné a pohybovat pomoci prstii obrazovkou (na inteligentnim mobilnim
zatizeni), nebo pomoci pocitacové mysi. V sekci Vienna/NOW se nachazi videa rtizného
charakteru a tématu. Viden se stala po nékolikaté nejlepsSim méstem pro zZivot, proc a
zda realita odpovida statistice, zjiStuje redaktorka kanalu v 9 minutovém videu. Viden
také patii, i diky euru, pro ceského navstévnika mezi drazsi destinace, ani to kanal
Vienna nezapomnél a zpracoval tak video na téma , Videri s malym rozpoctem". Navstéva
mésta bude v podzimnich mésicich s nejvétsi pravdépodobnosti spojena s destém,
proto tipy z videa ,Jak strdvit proprseny den ve Vidni“ oceni kazdy potencidlni
navstévnik. Viden je znama i svou kuchyni, typicky je dort Sacher a pravy vidensky
fizek. Zajimavym zpestfenim jsou proto videa s rychlymi recepty na vSechny typické

videnské pokrmy.
4.3.4.1 Komparace reality a hyperreality

Chram sv. Stépéana je ziejmé prvni atraktivita, kterou navstévnik navstivi. Je piimo
v centru, je vychozim bodem k objevovani mésta a leZi také na prestupnich stanicich
metra Stephansplatz. Jak je k vidéni na obrazku ¢. 23, je na namésti neustdle rusno a
prazdné ho lze zaZit jen v brzkych rannich hodinach. Z pozorovani vyplyva, Ze tento
fakt nevadi jen mistnim ale také navstévnikiim jak se k tématu vyjadrila i Barbora

Filipova, studentka, ktera Viden navstivila celkem tiikrat: ,....hodné bezdomovci,
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Zebrajicich a turisti. Je to hlavni misto setkdvdni, premira turistii, v ¢ervhu béhem
skolnich vyletii je namésti az preplnéné, je zndt, Ze se jednd o hlavni turistickou atrakci.
MiiZe to byt velmi neprijemné, zklamdni se ale nekond. Stephansdom je i presto
impozantni stavbou. Mezi dalsi nevyhodu jisté patri neustdlé rekonstrukce stavby, je

proto nemoZné si stavbu vychutnat v plné své krdse."”

Obr. 23 - Preplnéné namésti Stephansplatz a dom. Zdroj: vlastni archiv

Piimo pred dveifmi chrdmu jsou rozdavany propagacni materidly lakajici k navstéve.
OvSem ponékud agresivnéji, nezZ by mohlo byt prijemné. Staci se jen pribliZit k chramu
a okamzité je navstévnik zahlcen informacemi k prohlidkdm. Navstévnik ma tak pocit,
Ze je mu néco vnucovano a je nucen si prospekt minimalné vzit. Automaticky je
navstévnik osloven v anglictiné. Tento zaZitek miize byt velmi neprijemny a zkazit tak

celkovy dojem z navstévy.

Na obrazku ¢. 24 je kvidéni jedna zmnoha fotografii zInstagramového profilu
viennatouristboard (2020w), foceno zjedné zvézi s vyhledem na mésto. Zda je

fotografie upravena filtrem neni zifejmé.
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Obr. 24 - Vyhled na Stephansplatz z véZe. Zdroj: viennatouristboard (2020-9)
4.3.5 Analyza webtli zamku Belvedere

Stejné jako je tomu u ostatnich atraktivit, i Belvedere ma dva oficialni weby.
Belvedere.at (2020q) nabizi mimo jiné i vlastni Instagramovy profil a profil na
YouTube. Web je k dispozici v némeckém a anglickém jazyce. Hned z ivodni stranky je
zietelné, Ze se Belvedere sklada z vice budov a ¢asti. Horni Belvedere, dolni Belvedere
a Belvedere 21 (obrazek ¢. 25). Pri rozkliknuti jednotlivych casti se navstévnik ocitne
na strance konkrétni budovy se vSemi potfebnymi informacemi jako je oteviraci doba,
cena vstupenek, moZnost parkovani a pristup k pamatce méstskou hromadnou
dopravou. Nechybi ani prehled aktualnich vystav v hornim Belvederu a historie celého

arealu. Pri dikladnéjsi prohlidce webu navstévnik objevi i fotogalerii a 360° nahledy.

51



Forschung  Presse  Team  Karriere  Tourism /B2B  Vermietung  Unterstiitzen Gorman / English w

belvedere Digital Besuch A llung Programm Sammlung Das Museum Q

1
(L M M M M| 2

‘/.é\"/‘\“/‘-\]‘

d
g 8 R n n n | LR L

e
U
J
0
a U
, La
=k

fa s g
e R (3

Obr. 25 - Pirehled vSech ¢asti Belvederu. Zdroj: belvedere.at (2020ch)

Pod zaStitou oficidlniho webu byl zfizen i Instagramovy profil belvederemuseum
(2020x) s vice nez tisicovkou prispévki. Prispévky informuji navstévniky predevsim o
novych vystavach a primych prenosech. Navstévnik ma tak moZnost si z pohodli
domova uzit virtudlni tour aktudlni vystavy. Belvedere Museum ma i profil na kanalu
YouTube (2020z). Kanal Belvedere Museum sleduje pouhych tisic sledujicich, ovSem
pro milovniky kultury se jedna o to nejlepsi, co muzeum ve své virtualni podobné miize

nabidnout. Historie k obraziim, zajimavosti a piedevsim dila slavnych umélct.

Belvedere prezentuje i web wien.info (2020g) s nadhernou fotogalerii Paula Bauera.
Kratké a strucné informace, navstévnik ma moznost precist si kratce o historii. Pro
rezervaci vstupenky je navStévnik odkazan na oficialni stranky Belvederu. Pro
fanousky socialnich siti zajiStuje web také Facebookovou stranku Belvedere Museum
(2020t). Stranky se libi vice nez 300 tis. lidem a navStévnik zde nalezne stejné

prispévky jako na Instagramovém profilu.

Jednou z vyhod Facebookového profilu wien.info (2020t) je sdileni odkazii na zajimavé
¢lanky k déni ve Vidni v€etné aktudlnich informaci. V krizi souvisejici s COVID-19, kdy
neni moZné cestovat, mésto nespi a profil odkazuje na virtualni prohlidku mésta.
Stranky také sdili udalosti konané ve mésté, at' uz se jedna o koncerty, benefi¢ni béhy

Ci legendarni letni koncert v zdmeckém parku Schonbrunn (obrazek ¢. 26).
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Obr. 26 - Oficialni facebookové stranky Vidné. Zdroj: Facebook (2020t)
4.3.5.1 Komparace reality a hyperreality

Belveder ma velmi praktickou polohu u hlavniho nadrazi a do centra je to pési chiizi 20
minut. Presto nepatii zamek, muzeum a jedna z nejstarSich zahrad v Evropé mezi
nejnavstévovanéjsi mista. Navstévnika necekaji dlouhé fronty, boj o lavicku v parku ¢i
hloucky turistii pred budovou. Na potizeni fotografie bez navstévnikd neni nutné cekat

na brzké rano ¢i pozdni vecer. Pozornost si tato velkolepa stavba ale jisté zaslouZi.

K pamatce se vyjadril i Jan Tewes, student, ktery se do Vidné pristéhoval v roce 2011,
ale pamatku zatim nenavstivil: ,,....ano, vim, kde Belvedere leZi. V roce 1955 zde byla také
podepsdna rakouskd stdtni smlouva, ale to je vSechno, co mohu rici. Ani sdm nevim, pro¢

jsem tuto pamdtku jesté nenavstivil. LeZi pri okraji Vidné, neberu ji vaZné.”

MoZna i proto nejsou fotografie Belvederu zbytecné upravovany a prezentovany

v lepSim svétle. Belvedere je takovy, jaky je. A socialni sité mu to dovoli.
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5 Shrnuti vysledki

Predposledni kapitola se zaméruje na shrnuti vysledki ziskané predevsim v praktické

casti, které nabizi uceleny pohled na danou problematiku.
5.1 Diskuze vysledku

Pro lepsi popis a zhodnoceni dosaZenych vysledki byly v ivodu poloZeny vyzkumné

otazky:

1. Jakymi zptsoby probiha realizace destinacniho marketingu u

jednotlivych atraktivit?

Vzhledem k zavaznosti situace spojené s COVID-19 bylo kanalyze destina¢niho
marketingu vyuzito jen webovych zdroja. Viden disponuje jednim, velice prehlednym
webem wien.info (2020a). Webové stranky jsou zamérené na vSechny atraktivity
Vidné, kulturni udalosti a piirodni atraktivity mésta. Stranky prezentuji Viden jako
celek a mésto, které nikdy nespi. Nechybi ani odkazy na socialni sité a v ramci webu
jsou provozovany profily na sitich jako je Facebook, Instagram a YouTube. U
jednotlivych atraktivit nechybi fotogalerie, pfedevSim od autorli Bauer a Stemper,
ktera podtrhne krasu atraktivity. Ano, fotografie jsou upraveny filtrem, vznikly za
pouziti dronli a pohravaji si shyperrealitou. Presto fotogalerie neplisobi uméle,

prehnané a potencialniho navstévnika neodradi.

Ackoliv byly vybrany jen nékteré atraktivity, pfi zpracovavani analyzy jednotlivych
webl doslo mimo jiné ke zjisténi, Ze hlavni oficidlni web mésta je velmi kvalitné
zpracovan. Na zakladé analyzy oficialniho webu Vidné Ize dojit k zavéru, Ze si destinace
velmi dobfe uvédomuje sviij potencidl a piibéh, ktery se neboji potencidlnim
navstévnikim prodat. Pravé historické jadro nabizi standart, ktery oslni témér
kazdého. Tento zavér vychazi také z rozhovori se tremi navstévniky a z osobnich
zkuSenosti. Ackoliv se, jako tfeba Salzburg, snazi ukazat v lepSim svétle a prezentovat
svou vysokou kulturu. Fokus je predevSim smérovan na tradici a historii. Viden se
prezentuje jako krasné meésto a tim také je. A drobné detaily, které destinace
nezverejnuje (vysoky pocet socidlné slabSich na nadrazi Praterstern v blizkosti
zabavniho parku Prater nebo premira navstévniki v okoli Stephansdomu) jsou
relativné bezvyznamnym bodem, ktery na krase mésta neubirad. Nespornou vyhodou

webu wien.info (2020a) je i vlastni aplikace s moZnosti zakoupeni Vienna City Card a
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vSemi potfebnymi informacemi k atraktivitam nebo hromadné dopravé. Jednotlivé
atraktivity disponuji svymi vlastnimi webovymi strankami a profilem na Instagramu.
Oficidlni webové stranky zdmku Schonbrunn jsou natolik kvalitné zpracovany, Ze
mohou konkurovat webu wien.info. Webové stranky jsou prehledné, barevné,
doplnéné o fotografie a interaktivni 3D prohlidku interiéri. Nechybi ani oficidlni

Instagram zamku.

V pripadé vyhlidky Kahlenberg je prezentace na mnohem nizsi urovni, nez je tomu u
zamku Schonbrunn. Oficidlni stranky kterymi Kahlenberg disponuje, uvadi jen
nezbytné nutné informace a pozornost je ubirana spiSe na mistni restauraci a kavarnu.
Chybi informace o historii, moZnostech prochazek ¢i fotogalerie. O Kahlenbergu se
zminuje i oficidlni web Vidné wien.info v nejednom ¢lanku. Jednotné shrnuti ovSem

chybi.

Analyza webl byla v pripadé zabavniho parku Prater slozitéjsi. Pro zabavni park
existuje mnoho oficidlnich webd, jednotliva tiroven poskytovanych informaci se ov§em
lisi. O zabavnim parku jako celku poskytuje dostatecné informace web wien.info. Mezi
nejvétsi a nejlepsi atrakci patfi obri videnské kolo, kterému je vénovan samostatny

¢lanek s odkazem na jeho oficialni stranky wienerriesenrad.com (2020Kk).

Stephansdom, stejné jako v pripadé zamku Schonbrunn, se prezentuje oficialnim
webem, ktery je velmi kvalitné zpracovan a ktery poskytuje dostatecné informace
vcetné odkazu na nakup online vstupenek. To plati i pro Belvedere, oficialni stranky

navic zajiStuji prezentaci i na Instagramovém profilu a kanalu YouTube.
2. Jak je destinace prezentovana na socialnich sitich?

Mimo webové stranky je destinace predevSim prezentovana na Instagramu, Facebooku
a kandlu YouTube. Z analyzy vyplyva, Ze Instagram viennatouristboard patii mezi
nejvice aktivni, kazdy den prispéje novou fotografii nebo videem. Fotografie jsou
nadherné a jak je u Instagramovych profilli zvykem, jsou upravovany filtry a sdileno je
to nejkrasnéjsi z Vidné. Neméné aktivni je i profil Vienna na kanalu YouTube, ktery
nabizi nespocetné mnozstvi videi, online privodci a interaktivnich prohlidek. Sdilena
videa jsou skvélou alternativou k 3D prohlidkam a fotografiim. Z analyzy také vyplyva,
Ze Facebookovy profil vienna.info je spiSe dopliitkem k Instagramu. Instagramu vyuZziva
i palac Schonbrunn, ktery sdili predevSim fotografie interiérti a zadmku. Nutno

podotknout, Ze se jedna o velmi kvalitni nastroj propagace, vstupné a prohlidky
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interiéru jsou totiZ pomérné drahé a je nutné navstévnika nalakat a presvédcit, Ze ma
palac opravdu co nabidnout. Fotografie jsou upraveny filtrem jen ziidka a zklamani

navstévnik je tedy znacné eliminovano.
3. Jak moc se odlisuje realita destinace od hyperreality?

Na zakladé analyzy a osobnich zkuSenosti lze dojit k zavéru, Ze k vyraznym rozdilim
mezi realitou a hyperrealitou nedochazi. Ano, socialni sité vyuzivaji filtr, dront a
Uprav prestoze to v pripadé Vidné ani neni potreba. Ze zkuSenosti a rizenych
rozhovort vyplyva, Ze nejvétsi rozdily 1ze nalézt v zdbavnim parku Prater. Prater je
prezentovan jako rodinny zabavni park, idealni misto k navstévé a videnské obii kolo
jako jediné a nejlepsi misto s vyhledem na celé mésto. Realitou jsou ovSem piedrazené
atrakce, fronty u videniského kola a nejvétsim problémem je realita hlavniho nadrazi.
Pokud navstévnik cestuje méstskou hromadnou dopravou, nelze se tomuto mistu
vyhnout. U zdbavniho parku je evidentni snaha o zvySeni navstévnosti a tim nasledné i
trzeb. Pokud si atraktivita pfizna dany problém, je Sance usettit pripadné zklamani u
potencidlnich navstévniki. Prikladem mitiZe byt doporuceni na webovych strankach.
Vice navstévniky upozornit o moznosti online prodeje vstupenek nebo doporucit

navstévu zabavniho park v tydnu, kdy se v parku netvori fronty a celkové se v misté

pohybuje méné navstévniki. Atrakce tak bude puisobit vice autenticky a realné.

Stephansdom se od reality vyrazné nelisi. Neustalé opravy nejsou nikde prezentovany,
navstévnik tak tedy miize byt prekvapen. Chram ale i presto zlistava impozantni
stavbou. MensSim rozcarovanim miiZze byt pro navstévnika neustaly ruch v oblasti
domu. PredevSim vletnich mésicich je namésti Stephansplatz velmi preplnéné a
potizeni krasnych fotografii jako zinternetu miize byt velmi komplikované az

nemozné.

V pripadé Kahlenbergu, Schonbrunnu a Belvederu doslo béhem analyzy spiSe
k pozitivnim vysledkiim. Atraktivity nevyuZivaji pfehnanych nastroji hyperreality
(filtry, upravy fotografii) a ukazuji se tak, jak ve skutec¢nosti vypadaji a jak je navStévnik
miiZe oCekavat.

Viden jako celek je vinimana velmi pozitivné jak také potvrzuji ti, kteri Viden navstivili
nebo ve mésté dlouhodobé Ziji. Navstévnik ma ovSem od destinace urcita ocekavani,

jisty hyperrealitni pocit. Na destinaci ho néco zaujalo, co ho 1aka a co si touZi proZit.

Stac¢i scéna atraktivity vjeho oblibeném filmu a pohled na destinaci se mu mize
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dotvaret a ménit a objevuje se prirozena touha si své pocity potvrdit ¢i vyvratit. Viden
nabizi sviij vlastni ,,pohadkovy svét“, neboji se pirehanét a historii, ktera se k Vidni poji,
velmi dobfe prodat. Na svych kvalitach stavi moderni, dokonaly ale zaroven i klasicky
produkt. Zemé je hrda na své hlavni mésto. A i presto, Ze Viden trpi urcitymi nedostatky
(viz. zabavni park Prater ¢i preplnéné nameésti u Stephansdomu), navstévnik ji to

odpusti. ProtoZe tento produkt, ktery je nabizen, navstévnika nezklame.
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6 Zavér a doporuceni

Cilem bakalairské prace bylo zhodnotit destinacni marketing a porovnat realitu
jednotlivych atraktivit mésta Vidné a ziskana data a informace sjednotit do jednotného

textu.

Weby jednotlivych atraktivit se vzajemné propojuji odkazy, nabizi své nabidky a Viden
tak pulsobi jako jednotny produkt. Z destinacniho marketingu jednotlivych atraktivit
neni znat ani znamka konkurence. Tento fakt potvrzuje i Vienna City Card, kterou lze
uplatnit témér na vSech atraktivitach Vidné. Viden tak diky tomu piisobi jako dokonaly
a fungujici celek. Karta navic také navstévnika stimuluje k navStiveni vice atraktivit,

napriklad i téch vzdalenéjsich od centra.

Destinacni marketing jednotlivych atraktivit lze tedy povaZovat za vyhovujici a
dostatecny a v ramci oficialnich stranek Vidné velmi dobre zpracovany. S vyjimkou
vyhlidky Kahlenberg. Velkym pfrinosem by mohlo byt vypracovani kvalitnéjsich
webovych stranek a také zlepSeni prezentace Kahlenbergu na socialnich sitich.
Re$enim by také mohla byt vétsi prezentace Kahlenbergu zahrani¢nim cestovnim
kancelarim, které navstévnikim prezentuji predevSim typické atraktivity v centru.
Kahlenberg by tak mohl byt jednou z moZnosti, jak zajezdy obohatit o nové a zajimavé
misto. Soucasti zajezdu by mohla byt navstéva i mistniho Heurigeru a podpofrit tak

mistni, malé a tradi¢ni podniky mimo centrum.

Belvederu, jak vyplyva zrtizenych rozhovorii a z osobnich zkuSenosti, také neni
vénovana dostate¢nd pozornost. Hojné navstévovany zamek Schonbrunn je barokni
zamek vzdalenéjsi od centra. Oproti tomu Belvedere, barokni palacovy komplex, je
z centra dosaZzitelny pési chiizi. Mohl by proto byt alternativou pro zahranic¢ni ale i
mistni cestovni kancelare, které organizuji jednodenni vylety do Vidné. Vyhodna
poloha Belvederu usetti privodci zbytec¢né prejizdéni a navstévnici maji tak vice casu
na prohlidku jinych atraktivit. V zameckém parku se také kazdoroc¢né konaji vanoc¢ni
trhy a jedna se tak o prijemnou alternativu k preplnénym trhim pred radnici.

JiZ po nékolikaté se Viden stala nejlepSim méstem pro Zivot a je si toho védoma. Je
zjevné, Ze Viden vyuziva své oblibenosti a za Zadnych okolnosti nechce prijit o svou
povést a nalepku dokonalého mésta. Ze vSech stran na navstévnika dycha historie

Habsburk(, uzasné pamatky, dokonalé Cervené tramvaje, perfektni sit meéstské
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hromadné dopravy a typické videnské kavarny nabizejici dort Sacher nebo obri
videnisky rizek, bez kterého se navStéva nesmi obejit. Punc dokonalosti. Po
dlouholetém vyzkumu a zkuSenostech to nelze vyvratit. Viden je dokonalé mésto a

snahou je si tuto image uchovat.

Mésto také stale uznava tradi¢ni hodnoty. OvSem v porovnani s jinymi evropskymi
mésty muzZe pulsobit puritdnsky, aZ moc upravené. Sazi na jistotu a snazi se
upozoriniovat na ty nejlep$i pamatky Vidné, ne nadarmo ma Schénbrunn tu nejlepsi
propagaci. Trendem se ale stdva prirozenost, uvolnénost, nejenom mladi touZi po
nécem novém, svézZim. Doporucenim pro destinaci by proto mohlo byt prezentovani i
alternativnich atraktivit, viz. Kahlenberg nebo Belvedere, a vétsi otevienost viici
novym trendim. Stephansdom ¢i zdmek Schéonbrunn jsou neodmyslitelnou soucasti
Vidné, jsou symbolem. Tim symbolem se ale miiZe stat i maly kostel nedaleko centra
nebo mala rodinnd kavarna vyrabéjici sviij vlastni sacher dort. Napiiklad okrsek
Dobling nabizi jeSté néco jiného. Autenti¢nost, originalitu a historii. Tento potencial
okrsku by mél byt nadale rozvijen, navstévnik ma moznost zde zaZit tu pravou Vider.
Otazkou ovsSem ziistava, zda nemd okrsek pravé to kouzlo diky absenci premiry
navstévnikd.

Béhem vazné krize souvisejici s COVID-19 a nemoznosti cestovat prichazeji vSechna
mésta i o své zahrani¢ni navstévniky a cestovni ruch je ve velkém ttlumu. Jako soucast
marketingu nékterych atraktivit jsou i virtualni prohlidky, videa dokonale popisujici
interiéry zamku a 3D vizualizace. Alespon ve virtualnim svété tak destinace neptichazi
o své potencialni navstévniky. Pro destinaci je to Sance, jak se nadale prezentovat a
lakat potencidlni navstévniky, pro které se internet béhem této krize stal
nepostradatelnym. Pro atraktivity, které takové mozZnosti na svych webovych
strankach nenabizeji, miliZe byt tento stav impulzem, jak svou prezentaci dale rozvijet.
Je zfejmé, Ze virtualni svét ma ¢im dal vétsi potencial.

Zamérem a planem této bakalarské prace bylo také zhodnotit tiSténé propagacni
materidly jednotlivych atraktivit. AvSak vzhledem k situaci nemohl byt tento plan
zrealizovan. Cilem prace bylo také vybrat pouze pét konkrétnich atraktivit a analyzovat

jejich destina¢ni marketing. Viden jako celkovy produkt analyzovana nebyla.

Rozbor tisténych propagacnich materiali a analyza destinacniho marketingu celé

destinace miliZze byt podnétem Kk vypracovani nové, detailnéjsi prace. Vzhledem
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k malému zkoumanému vzorku a osobni analyze tak nelze hovofrit jako o jisté a 100%
skutecnosti, ale jedna se pouze o vnimani a pocity navstévnikd. Pouzita metodika se v
bakalarské praci vénuje pouze atraktivitim, nevylucCuje se proto moznost vyuziti

metody i v oblastech jinych, naptiklad v oblastech kultury, sportu nebo jiné destinace.
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