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Abstrakt

Teoretickd ¢ast této prace je zaméfend na vysvétleni problematiky smart konceptu
vramci mést a destinaci cestovniho ruchu, jakym zpilisobem destinace vyuziva
marketingovou komunikaci, aby pfildkala nové navstévniky a udrzela si ty stavajici.
Ctenaf je v této Gasti také seznamen s tematikou méfeni emoci, jaké jsou metody, jejich
silné a slabé stranky a jak konkrétné funguje metoda EDA (méfeni elektrodermalni

aktivity, resp. vodivosti kiize), kterd byla vyuzita v ramci praktické ¢asti.

Cilem prace je vyuziti novych technologii pro efektivni marketing destinace
cestovniho ruchu. Na zakladé méfeni emocnich reakci metodou EDA je tukolem
optimalizovat vizualni komunikaci destinace Pisek a okoli jako mésta s konceptem

smart city.

V praktické ¢asti je popsano, jakym zpisobem probihalo dotaznikové Setfeni
a mefeni metodou EDA. Pii vyzkumu byly respondentim promitany snimky potizené
z oblasti mésta Pisek a jeho okoli. Zpracovani dat probihalo tim zplUsobem, ze
se vyhodnotilo dotaznikové Setfeni a méfeni metodou EDA. Vysledky z obou zpusobt
vyzkumu byly sefazeny v zebticku TOP deset pozitivné/negativné hodnocenych snimki
Svys$i emocni reakci. Deset pozitivné a deset negativné hodnocenych snimku
z dotaznikového Setfeni a meéfeni metodou EDA jsou zde také vizualizovény.
Z vyzkumu lze vyvodit, Ze metoda EDA je pro méfeni emoci vhodnd a spolecné
s dotaznikovym Setfenim poskytla zajimavé informace, jaky typ obrazka je vhodny
pouzivat v ramci marketingové komunikace destina¢ni spole¢nosti Piseckem, s.r. 0.,

aby stavajici 1 potencidlni navstévniky zaujala.

Klicova slova

smart koncept, smart mésta, smart destinace, destinace cestovniho ruchu, vyzkum,
dotaznikové Setfeni, metoda EDA, elektrodermalni aktivita, moderni technologie,

mefeni emoci, Pisecko, destina¢ni spolecnost Piseckem, s. r. o.



Abstract

The theoretical part of this thesis is focused on the explanation of the Smart concept
within the cities and tourist destinations, how the destination of Pisek uses marketing
communication to attract new visitors and to keep the existing ones. In this part, the
reader will also be informed about the topic of measuring emotions, what the methods
are, their strengths and weaknesses, and specifically how the EDA method
(measurement of electrodermal activity, or skin conductivity) works, which was used in

the practical part.

The aim of thesis is to use new technologies in effective marketing of tourism
destinations - based on measurement of emotional reactions using the EDA method,
optimalization of visual communication for destination Pisek and its surroundings as

a city with a Smart city concept.

The practical part describes how the questionnaire and measurement by the EDA
method took place. During the research the respondents were shown pictures that were
taken of Pisek and its surroundings. Data processing was done by evaluating the
questionnaire and EDA measurements. The results of both research methods were
ranked in the Top Ten Positively/Negatively Ranked Images with Higher Emotional
Response. Five positively and five negatively evaluated questionnaire and EDA
measurements are also visualized in this thesis. It can be concluded from the research
that the EDA method is suitable for the measurement of emotions and, together with the
questionnaire, it provided interesting information on what type of images is suitable to

use in the marketing communication of Piseckem, s. r. 0.

Keywords

smart concept, smart cities, smart destinations, tourism destinations, research,
questionnaire, EDA method, electrodermal activity, modern technology, emotion

measurement, Pisek, destination company Piseckem, s. r. 0.
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1.Uvod

V dnesni dob¢ jdou technologie velmi rychle kupfedu a mnoho lidi si uz bez nich
nedokéze svij zivot predstavit. Z diivodu rozvoje modernich technologii existuji smart
koncepty, které nam v mnohém usnadnuji zivot. Diky nim je mozné ovladat domacnost
na dalku, sledovat, kolik spalujeme kalorii pfi sportu, pies aplikaci v mobilnim telefonu

si muzeme zavolat sdilené vozidlo nebo odemknout sdilené kolo a podobné.

Modemi technologie neslouzi jenom pro jednotlivce, ale pro celou spolecnost,
vcetn¢ podnikatelskych subjektli nebo destinaci. Pro subjekty pusobici v cestovnim
ruchu je dulezité védét, jak jsou navstévnici spokojeni. Jak ale mizeme zjistit, co se jim
na navstéve destinace opravdu libilo nebo nelibilo - jak zjistime jejich emocni prozitek,

diky kterému se budou vracet a budou destinaci doporucovat dale?

V dnesni dobé uz je nckolik zplsobt, jak tyto informace ziskat. Kromé tradi¢nich
dotaznikovych Setfeni nebo rozhovorli existuji metody, které mohou m¢éfit
psychofyziologické reakce ¢lovéka. Jednou ze zajimavych moznosti je zafizeni, které

méfi elektrodermalni aktivity téla (EDA).

Metoda EDA spole¢né s dotaznikovym Setfenim jsou hlavnimi pouzitymi metodami
této diplomové prace. Metoda EDA je zalozena na méfeni vodivosti kiize, resp. sekrece
potu. Kdyz ¢lovek emocéné reaguje na néjaky podnét, zptsobi to také urcité fyziologické

reakce, které 1ze pfistrojem zachytit.

Tato diplomova prace se v nasledujicich kapitolach bude zabyvat jak metodou
méfeni emoci EDA, jejimi silnymi a slabymi strankami, tak 1 ¢astecné dotaznikovym
Setfenim, které bylo v ramci vyzkumu vyuzito. Prace se také vénuje tomu, zda se
metoda EDA da opravdu vyuzZit pro méfeni emoci a jakou maji vysledky méfeni

vypovidaci hodnotu.

Tato tematika je pomérné novym fenoménem. Vyzkum, ktery byl v ramci této prace
proveden, je jeden z mala na svété, jenz méfi a analyzuje emoce V cestovnim ruchu
timto zpiisobem. Neni publikovano ptili§ mnoho praci, které by testovaly metodu EDA
v ramci méfeni emoci v cestovnim ruchu. Vysledky této prace mohou napomoci rozvoji
cestovniho ruchu, co se tyc¢e méfeni emoci a dal§im vyzkumnikiim a obecné lidem, ktefi

se touto problematikou zabyvaji a zkoumaji ji.



1.1. Cil diplomové prace a vyzkumna otazka

Cilem prace je vyuziti novych technologii pro efektivni marketing destinace
cestovniho ruchu. Na ziakladé méfeni emocnich reakci metodou EDA je tukolem
optimalizovat vizualni komunikaci destinace Pisek a okoli jako mésta s konceptem

smart city.

Na zéklad¢ cile této diplomové prace byla zvolena nasledujici vyzkumna otazka:

., Jak a jakymi metodami lze merit emoce pro zefektivnéni marketingové komunikace? *



2. Prehled resené problematiky

2.1. Smart mésta (Smart Cities, Chytra mésta)

V riznych zdrojich lze narazit na rozdilnd pojmenovéani této problematiky.
Ministerstvo pro mistni rozvoj pouziva ve svém dokumentu Metodika konceptu
inteligentnich mést (2015) pojem inteligentni mésto. V dal$ich pramenech lze najit také
pojem chytré mésto, nejcastéji se vSak vyuziva slovni spojeni smart mésto ¢i smart city.

Pro potieby této prace bude pouzivano pojmenovani smart mésto.

Pro pojem smart mésta neexistuje zadna obecna pevné dana definice. Rlizni autofi

pouzivaji rizné definice. Jako piiklad uvadim nésledujici.

Kumar (2017) je toho nazoru, Ze koncept smart mésta je zalozena na kombinaci
mySlenek o tom, jak mohou informac¢ni a komunika¢ni technologie, neboli ICT
(z anglického Information and Communication Technologies), pfispét ke zlepSeni
fungovani mésta, zlepsit jeho konkurenceschopnost, zvysit jeho efektivitu a najit nové
zpusoby feSeni probléml chudoby, socidlniho znevyhodnéni a Spatného fizeni

Z hlediska ochrany Zivotniho prostfedi.

Hall (2000) uvadi, ze smart mésto je povazovano za vitéznou méstskou strategii
vyuzivajici technologii pro zvyseni kvality Zivota v méstském prostoru, a to z pohledu

zlepSeni kvality Zivotniho prostiedi a poskytovani lepSich sluZzeb ob¢antim.

Podle Institutu planovani a rozvoje hlavniho mésta Prahy se smart mésto zamétuje
predevsim na posilovani efektivity, udrzitelnosti a komplexity ve vSech smérech rozvoje
mésta pomoci socialnich, ekonomickych a piedev§im technologickych inovaci.
Hlavnim ukolem je pro smart mésto eliminace zatéze na Zivotni prostiedi, zvySovani

kvality zivota obyvatel a podpora konkurenceschopnosti. (IPR Praha, n.d.)

Predeslé odstavce popisuji koncept smart mésta riznymi pojmy, nicméné vSechny
definice maji stejnou myslenku a podstatu, kterou lze shrnout tak, ze smart mésto je
postavené na kvalitni a moderni technologické infrastruktufe a smyslem je usnadnit
a zefektivnit zivot pro obCany i spravu meésta, Sohledem na udrzitelnost a ochranu

zivotniho prostredi.



Pro pojem smart mésto zatim neni zadny oficialni vSeobecné piijimany model, jak
by mélo vypadat. Kazdé mésto je svym zplisobem jedine¢né, je Vv jiné fazi rozvoje,
aproto vyzaduje jiny pfistup pfi aplikovani tzv. smart prvki. Pro ptiklad budou
uvedeny ndzory nékolika autori, které definuji rizné modely smart mésta.

Singh (2014) identifikoval osm Klicovych aspekti, které vymezuji smart mésto:
smart fizeni, smart energie, smart budovani, smart doprava, smart infrastruktura, smart

technologie, smart zdravotni péce a smart obcané. Pokud mésto disponuje alesponl péti

smart prvky ze zminénych osmi, jedné se podle tohoto autora o smart mésto.

Schéma 1: Koncept smart mésta podle Singha

S (M EAC s B TR G0 G N O RS

Smart Governance and
Smart Education

Smart Smart
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Smart Smart
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Smart Smart
Technology Mobility

Smart
Infrastructure

Source: Frost & Sullivan

Zdroj: Singh (2014)



Ministerstvo pro mistni rozvoj (2015) ve svém dokumentu Metodika konceptu
inteligentnich mést shrnuje smart prvky do Sestnacti hierarchicky uspotfddanych

komponentt, které déli na Ctyfi celky:

a. Organizad¢ni, ktery zahrnuje Samotné mésto, neboli smart vladu. Tento celek
je zalozen na organizaci slozek mésta, kdy se zpracuji ziskana data, ktera se

nasledné aplikuji na rozhodovaci procesy mésta,

b. Komunitni, ktery se tyka ob¢ana a oznacuje Se pojmem smart ob¢an. Tato
agenda ma za tkol zavedeni nastroju pro elektronickou komunikaci ob¢anti
ameésta. V ramci smart mésta se pak samotni obcané mohou stat jakymisi

,,Zivymi senzory“, které budou slouzit ke sbéru nazort a dalSich dat;

c. Infrastrukturni, zahrnujici technologie - tento celek je oznafovan pojmy
smart ekonomika, smart bydleni, smart Zivotni prostfedi a smart doprava.
Tento blok obsahuje zavedeni komunikacnich a informaénich technologii,
které slouzi pro feSeni jednotlivych zalezitosti mésta. Jedna se o vytvoreni
komplexniho systémového celku, ktery je schopen odhalit riizné jevy v rdmci
infrastruktury mésta a tyto informace posilat k centralnimu zpracovéni

a nasledn¢ publikovat vefejnosti,

d. Vysledny, obsahujici samotné inteligentni mésto, jehoz zakladem je kvalita
zivota a atraktivita mésta, neboli brand mésta.
Brand je jakasi image mésta, ktera je nositelem jisté kvality a vyvolava urcité
asociace (Berdichova, 2011).
V rdmci smart mésta je mozné na zdkladg Cistoty, otevienosti, ekonomické
vyhodnosti a povésti meéfit a vycislit hodnoty atraktivnosti meésta.

(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2015)

Ze schématu €. 2 na nasledujici stran¢ 1ze vycist, Ze mésto se stane smart méstem az
po splnéni urcitych krokii. Na zacatku je dilezité vytvofit koncept, ktery zahrnuje vizi
smart mésta a strategii, kterd vymezi jednotlivé kroky k vytvofeni smart mésta. Dllezité
je také si stanovit odpovédnosti konkrétnich subjekti za zminéné kroky. Nasledné je
zéasadni zapojeni samotnych obcanu. Bez jejich aktivni tcasti by koncept smart mésta
jen té€zko fungoval. Dalsi krok je zaméfeny na technologie. Jejich vyuziti je zdkladem
pro splnéni pfedpokladii smart mésta. Vysledkem je smart mésto, které zabezpecuje
kvalitu Zivota v oblasti a vytvafi jeho brand, neboli to, jak je mésto vnimano z pohledu

Siroké vetejnosti.



Schéma 2: Koncept smart mésta podle MMR

13. Kvalita Zivota: mésto digitalni, oteviené 4 INTELIGENTNi MESTO
a kooperativni
14. Kvalita Zivota: mésto Cisté a zdravé ®
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. 2. Organizace a odpovédnost
1 MESTO 3. Strategie a Akéni plan
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Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj (2015)

Jiny tGhel pohledu na modelovy koncept smart mésta poskytuje
Kumar (2017), jenz déli systém smart mést pouze do Sesti zakladnich blokt. Témi jsou
smart lidé, smart ekonomika, smart doprava, smart zivotni prostfedi, smart bydleni
a smart vlada. Tyto prvky jsou uzce propojené a funguji jako zaklad pro koncept smart
meést. Mnoho autorti dava vSem témto elementim stejnou vahu, Kumar je vSak toho
nazoru, Ze nejdilezitéj$im ze vSech téchto prvki je koncept smart lidé. Odiivodiiuje to
tim, Zze bez aktivni lidské ucasti by systém smart mést nemohl fungovat a riskoval by

jeho neefektivnost. Schematické vyjadieni je umisténo na nasledujici strané.



Schéma 3: Zékladni prvky systému smart mésta podle Kumara

Smart City System

Zdroj: Kumar (2014)

Koncepty smart mést, kterymi se odbornici v oboru zabyvaji, maji v zésad¢ stejny
zaklad. Pro potieby této diplomové prace byl vybran model od Kumara (2017)

vzhledem k jeho srozumitelnosti.

2.1.1. Smart lidé (Smart People, Chytri lidé)

Jak jiz bylo zminéno, Kumar (2017) povazuje prvek smart lidé pravé za ten zasadni

vvvvvv

obyvatel, je podle n¢j aktivni a vzdé€lana spolecnost.

Podle Moritze (2017) je dulezité se Vramci smart mésta zaméfit predevSim
na vzdélavani a odbornou priupravu lidi. To by mélo nasledné vést k podpoie spoluprace
mezi soukromym sektorem, Skolami a univerzitami. Dale by obyvatelé smart mést méli

byt mobilni a flexibilni, schopni ptizplisobit se zménam a reagovat na n¢.

Kumar (2017) uvadi zakladni hlediska, které definuji smart lidi. Pfikladem téchto
aspektl je vynikani ve své profesi — smart lidé se chtéji celozivotné vzdélavat, jsou
flexibilni a odolni vii¢i ménicimu se prostiedi. Udrzuji si zdravy zivotni styl a aktivné se

podileji na udrzitelném rozvoji mésta a jeho fizeni.



2.1.2. Smart ekonomika (Smart Economy, Chytra
ekonomika)

Dalsim zakladnim stavebnim kamenem smart mésta je smart ekonomika. Jak uvadi
Kumar (2017), tento pojem znamena piredev§im  univerzalni  pfistup
k vysokorychlostnimu internetu. Smart lidé ve smart mésté maji tendenci pouzivat
internet pro vSechny oblasti Zivota, at’ uz jde o nakUpovani, relaxaci, praci ¢i vzdélani.
Vzhledem k tomu, ze stale vice zafizeni je pfipojeno k internetu, rozSifuje se také
technologie 10T (anglicky Internet of Things), volné pteloZzeno jako Internet véci. Podle
Patela et al. (2016) lze IoT definovat jako propojeni zafizeni, jenz si diky internetu
mohou navzdjem vyménovat informace a komunikovat, zaznamenavat, odesilat

a uchovavat data.

Smart ekonomika zahrnuje také dalsi pojmy, které jsou jeji nedilnou soucasti, jako
naptiklad pojem sdilena ekonomika. Gori et al. (2015) uvadi, ze smart mésto a sdilena
ekonomika (anglicky Sharing Economy) jsou pojmy, které ziskavaji v poslednich letech
zna¢nou popularitu vzhledem k rozvoji smart koncepti. Podle Waltera (2017) muze byt
sdilena ekonomika definovana jako spole¢ensko-ekonomicky systém, ktery je zalozeny

na sdileni lidskych a hmotnych aktiv.

Pojem sdilena ekonomika se zacal objevovat ve 21. stoleti a funguje jako model
ptredstavujici prondjem, vyménu ¢i sdileni majetku. Nejobvyklejsi formou je prondjem
nemovitosti v dobé, kdy je nikdo nevyuziva (napf. Airbnb, Couchsurfing, FlipKey)
¢i sdileni dopravniho prosttedku (napt. Uber, Lyft). (Kacirova, 2017)

2.1.3. Smart doprava (Smart Mobility, Chytra
doprava)

vvvvvv

V ramci smart mést, zaroven je jednou z nejzasadnéjsich slozek pro podporu fungovani
mésta jako takového.

Fliigge (2017) uvadi, Ze mobilita je o volnosti a pohybu po riznych geografickych
oblastech. Konkrétn¢ pojem smart doprava definuje jako vizionaiskou a dosazitelnou

mobilitu budoucnosti, kterou muize vyuzit kazdy nezavisle na misté, dobé uziti,

vzdalenosti a schopnostech ¢i rozpoc¢tu jedince.
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Benevolo et al. (2016) vidi v sou¢asném vyuzivani dopravnich prostfedktit mnoho
negativnich dopadli a problémi, které neblaze ovlivituji kvalitu zivota ve méstech.
Negativy jsou v tomto piipadé znecisténi ovzdusi, pietizeni ulic vozidly, dlouha doba
transferu vozidel pfes mésto, husty provoz a podobné. Smart doprava je proto jednim
z nejslibngjSich témat v ramci konceptu smart mésta, protoze by mohla napomoci

zlepSeni kvalité Zivota obcant.

Koncept smart dopravy ma mnoho prvkii a do budoucna budou jisté¢ ptribyvat.

Nékteré z téchto prvki jsou popsany v nasledujicich odstavcich.

Benevolo et al. (2016) uvadi nové moznosti ve smart dopravé. Jednou z téchto
moznosti je sdileni vozu. To spo¢ivd vtom, ze je mozné si rezervovat vozidlo,
vyzvednout ho, pouzivat dle potieby a nasledné vratit zpét na parkovisté. Za tuto
moznost se plati ur¢ité poplatky. Vyhodou této sluzby je napiiklad to, ze ne kazdy, kdo
jej potiebuje, si musi kupovat novy automobil, ¢imz se omezi produkce znecist'ujicich

latek do ovzdusi.

Jak jiZz bylo zminéno, mezi dal§i prvky smart dopravy lze zahrnout také sdileni
dopravniho prostiedku formou spolujizdy. Sem se zafazuji spole¢nosti, jako napt. Uber
¢i Lyft, které svym uzivatelim umoziuji sdileni jizdy s niz§imi naklady, nez pfi vyuziti
tradi¢ni taxi sluzby. (Robinson, 2018)

Clark a Cooke (2016) vidi potencial také ve sdileni kol. Tento koncept umoziiuje
lidem si pijcit kolo v ur€itém misté a v jiném misté jej opct vratit. Mnoho systémi
sdilenych kol funguje na bézi ptredplatného urcitého poctu minut za velmi nizky

poplatek.

Dalsi rychle se rozvijejici oblasti je také e-mobilita, neboli elektromobilita.
Gorlitz et al. (2015) ji definuje jako vymozenost, ktera se zamétuje v ramci udrzitelnosti
na zajisténi mobility S vozidlem vyuZivajicim pfenosny zdroj energie a elektricky
pohon. Tim se dopravni prostiedek stava ekologicky pfivétivéjSim ve srovnani se

soucasnymi automobily se spalovacimi motory, které se v provozu jasné prevazuji.

V neposledni tadé patii do smart mésta také smart parkovaci systém (Smart
Parking). Podle Yadavalli (2016) mutze byt smart parkovani feSenim mnoha velkych
mést, které se kazdodenné potykaji s nedostatkem parkovacich mist. Pomoci tohoto
konceptu by bylo mozné ¢astecné snizit dopravni zacpy, celkové emise a samoziejme

I Cas osob, kterym by tento systém pomahal nalézt misto na parkovani. Systém smart
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parkovani je obvykle vybaven specidlnimi strukturovanymi zafizenimi k detekci
dostupnych parkovacich mist na vSech parkovacich mistech. Jde o aplikaci zalozenou
na jiz zminéném internetu véci (IoT), ktera obsahuje senzory a zafizeni zabudovana do
parkovacich mist, ktera piedavaji Gidaje o stavu obsazenosti. Ridi¢i poté mohou najit
volné misto na parkovani diky svym mobilnim telefonim nebo prostiednictvim jiného

informacniho systému.

S kapitolou smart doprava tzce souvisi pojem smart dopravni provoz (Smart
Trafic). Inteligentni fizeni dopravniho provozu je systém centralné fizenych dopravnich
semaforil a senzorti regulujicich tok dopravy ptes mésto. Tento koncept ma za cil snizit
dopravni zacpy a znecisténi ve mesté (pfi Castém zastavovani a opetovném rozjizdéni
vozidla produkuji vy$§i mnozstvi emisi), davat pfednost autobustim a dal§im dopravnim
prostfedkiim méstské hromadné dopravy, rychleji a efektivnéji reagovat na dopravni
nehody a podobné. Je to také pfiilezitost instalovat monitorovaci zatizeni pro
shromazd’ovani podrobnéj$ich tdaji o provozu a cestovani Vv destinaci. (Smarter

Cambridge Transport, n.d.)

2.1.4. Smart zivotni prostredi (Smart Environment,
Chytré zivotni prostredi)

Dalsi nedilnou soucasti smart mésta je smart zivotni prostiedi, jehoz podstatou je

snaha o zlepseni stavu environmentu v destinaci.

Pomoci vyuzivani modernich technologii ve mésté je mozné méfit kvalitu ovzdusi,
svételného znecisténi, vody a mnoho dalSiho. Zasadni je ale piedev§im vzdélavani lidi
amotivace Kk setrnému pfistupu k Zivotnimu prostfedi. Jednim z ptikladi muze byt
docileni efektivnéjsiho a rychlejsiho zpracovani odpadu diky podzemnim kontejnerim
¢i instalaci chytrych odpadkovych kost, ve kterych jsou umistény senzory sledujici
mnozstvi odpadu v popelnici. Dalsimi aspekty jsou naptiklad recyklace, snizovani emisi
CO2, chytré vyuzivani obnovitelnych zdroji a mnoho dal§iho, coz vede ke smart

zivotnimu prostiedi. (SMART CITY POINT z. u., 2017)

O spravné odpadové politice piSe také Venkataramani et al. (2018). Tradi¢ni
nakladdni s odpady dneSni doby neni dostate¢né v mnoha zemich svéta. Smart
nakladani s odpady by mélo byt pro smart mésto jednou z priorit, protoze piimo
ovlivituje zivotni styl, zdravotni péci a samoziejmé také Zivotni prosttedi. Spole¢nost

Ecube Labs Co., Ltd. (n.d.), ktera se smart odpadovou politikou zabyva, popisuje
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moznosti efektivniho zpracovani odpadu. Jsou jimi napfiklad kontejnery na zhutiovani
odpadu se solarnim pohonem, ultrazvukové senzory naplnéni, platforma pro
optimalizaci sbéru odpadu, v¢. analyzy stavli kontejnert a prediktivni analyzy ¢i feSeni

spravy vozového parku.

Cook a Das (2005) jsou toho nazoru, ze smart zivotni prostiedi je maly svét, kde
vSechny druhy smart zafizeni nepfetrzit¢ pracuji, aby obyvatelé¢ zili komfortné
ve zdravéj$im prostfedi. Pojem smart Zivotni prostiedi proto na zakladé piedchoziho
vyroku definuji jako takové prostiedi, které dokaze ziskat a aplikovat znalosti

0 zivotnim prostfedi a zaroven se pfizplisobit obyvatelim v daném miste¢.

2.1.5. Smart bydleni (Smart Living, Chytré bydleni)

Ke smart méstim bez pochyby patii | Smart bydleni. Tento trend zahrnuje vylepSeni
mnoha aspektti kazdodenniho zivota. V kontextu vystavby budov to znamena rychlejsi,
levnéj§i a efektivnéj$i konstrukci. Diky novym technologiim dochazi zejména
ke snizeni provoznich nakladt na otop, eliminaci uhlikové stopy, energeticka tspora,
dlouhd zivotnost budovy a zlepSeni kvality zivota pro uzivatele budovy. Zakladnimi
prvky smart budov jsou nové vysoce kvalitni materidly a stavebni nastroje,

zjednoduseni stavebnich procesi a jejich zkvalitnéni a zefektivnéni. (Probst et al., 2014)

Pokud bychom se zaméfili na samotné obyvani smart budovy, resp. smart bydleni
jako takové, znamend to vyuzivani vzdalené spravy domu odkudkoliv a kdykoliv na
libovolném zafizeni (mobilni telefon, tablet atd.) v realném case. Pro uzivatele to
znamena mimo jiného piehled nad domem, co se zabezpedeni tyCe (napf. ovladani
kamer, oken, detekce pohybu) a uspora energie (napf. ovladani topeni i svétel).

(Essence, n.d.)

S tématem smart bydleni souvisi pojem smart budovy (Smart Buildings, Chytré
budovy). Podstatou smart budov jsou pokrocilé a integrované systémy pro automatizaci
budov a celkovou bezpecnost a komfort uzivatelti budov. Zakladnimi divody, proc se
smart budovy stavi, jsou uspora pené¢z v rdmci provoznich ndkladi a efektivné;si
fungovani a komunikace systémt, které se ve smart budovach nachazi. Pokud je
naptiklad aktivovan poplasny detektor koufe, systém fizeni pfistupu se pifepne do
nouzového rezimu, systém pro vytapéni, vétrani a klimatizace se upravi a bezpe€nostni
kamery se piepnou tak, aby mohla byt sledovana predevsim oblast, kde doslo k aktivaci
detektoru kouie. (Sinopoli, 2006)
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2.1.6. Smart vlada (Smart Government, Chytra
viada)

S pojmem smart mésto je spojena také smart vlada, ktera je dalsi z jeho dualezitych
slozek. Smart vlada je takova, kterd se snazi meénit zpiisob fungovani a dosahuje

efektivity pfi poskytovani sluzeb. (Al-Khouri, 2015)

Diky novym technologiim a internetu je snaha o pfeneseni administrativy do
elektronické podoby. Tato mySlenka uzce souvisi S pojmem E-Government, jehoz
podstatou je vyuziti moderni technologie pro spravu véci vefejnych. V soucasnosti je
mozné velkou ¢ast ufednich dokumenti podat v elektronické podobé. Diky tomu je
vetejnost schopna komunikovat s afady rychleji, efektivnéji a levnéji. (Ministerstvo

vnitra Ceské republiky, 2019)

Hlavnim cilem smart vlady, a s tim spojenym E-Governmentem, je tedy mimo jiné
zjednoduSeni administrativy a pievedeni co nejvice agend do elektronické formy,
aby lidé mohli rychle komunikovat s Gfady a efektivné vyfizovat své zalezitosti.

2.1.7. Dalsi smart projekty

Smart pojmil je nes¢etné mnozstvi a dal$i nové neustdle vznikaji. V nasledujicich

odstavcich budou nékteré z nich vysvétleny.

Smart technologie (Smart Technology, Chytra technologie)

V pozadi vSech smart konceptll stoji predev§im moderni technologie, které

umoziuji jejich funkénost a neustaly rozvoj.

Worden et al. (2003) uvadi, Ze smart technologie jsou takové, které jsou schopny
Vv danou situaci rozpozndvat zmény a provadét opatieni k posileni jejich funk¢nosti.
Nové situace a okolnosti nabizi zlepSovani ve vykonnosti, efektivité, provoznich
nakladech a zivotnosti technologie. Smart technologie se tedy neustale zdokonaluje, uci

z novych situaci a je schopna se automaticky ptizptisobovat prostiedi.

Smart prumysl (Smart Industry, také Smart Manufacturing, Chytry pramysl)

V soucasnosti Zijeme ve Ctvrté prumyslové revoluci, kterd umoziuje primyslu byt
smart. Pojmy pro fenomén ¢tvrté prumyslové revoluce se v riznych zemich lisi. Napf.

ve Francii se mluvi o Primyslu budouci Francie, v Némecku o Primyslu 4.0 nebo tieba
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ve Spojenych statech americkych jako o Inteligentni vyrobé v USA. (Auer et al., 2019)
Obecné je zfejmé nejznaméjsi pojem prave Primysl 4.0.

Co se tyCe historického vyvoje prumyslu a novych technologii do podoby, jak je
zname ted’, prosli jsme si ¢tyfmi etapami. Prvni priumyslova revoluce se odehrala v 18.
stoleti, kdy doslo k zavedeni mechanické vyroby a industrializaci (pfechod ze
zemédelské a femeslné vyroby na strojni a priamyslovou vyrobu). V této dobé se
vynalezl parni stroj, coz pravdépodobné prvni primyslovou revoluci rozpoutalo. Druha
pramyslova revoluce se datuje ke konci 19. stol a je vyznacna hromadnou vyrobou,
montaznimi linkami a vyuzivanim elektfiny. (Auer et al., 2019) Tteti pramyslova
revoluce se objevila v poloviné 20. stol., kdy se zacala automatizovat vyroba, vznikl
internet, doSlo krozmachu informacnich technologii a vyvinul se prvni
programovatelny logicky automat (neboli PLC), coZ je v podstaté maly primyslovy

pocitac, ktery v cyklech tidi automatizaci procesii ve vyrobé. (Cejnarova, 2015)

Ve ¢tvrté pramyslové revoluci, ktera v soucasnosti probiha, se svét stava vzajemné
propojenym globalnim systémem. Stifediska priamyslové vyroby jsou vybavena
flexibilnimi pln€ automatizovanymi jednotkami. Stroje dokdzou komunikovat mezi

sebou, a to bez zasahu lidského faktoru. (Auer et al., 2019)

Internet se masové rozsituje, pripojuji se k nému jak lidé, tak i stroje a dalsi zatizeni.
Virtudlni a redlny svét se zacind prolinat a dochdzi ke vzniku tzv. kyber-fyzickych
systémtl. (Cejnarova, 2015) Tyto systémy Casto zahrnuji umélou inteligenci a fyzické
systémy. Pfi spojeni téchto prvki je zafizeni schopno se autonomné rozhodovat.
Priklady kyber-fyzickych systémi jsou napiiklad autopiloti v letadlech nebo autonomni

fizeni vozidel. (Asseco Solutions, a. s., 2017)

Smart vefejnd bezpecnost (Smart Public Safety, Chytra veieina bezpeénost)

Aby mésto prosperovalo a lidé zde chtéli Zit, pfipadné sem jezdit jako navstévnici,
musi vném byt bezpochyby bezpecno. K tomu piispiva moderni technologie, ktera
zajistuje vetsi bezpeli ve mésté. Dochazi také ke sbéru dat, coz poskytuje rychlou
a presnou reakci na mimotadné udalosti a prevenci vici kriminalité. (Security Centres

Internationl, n.d.)

Dalsi prostfedky chytré vefejné bezpecnosti mohou byt naptiklad aplikace, které

umoziuji shromazd’'ovat a analyzovat data o uZzivateli nebo jeho majetku. Diky témto
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informacim lze zjistit, kterd mista ve mésté jsou nebezpecna a kde je potieba zvysit

dohled.

Smart zdravi (Smart Health, Chytré zdravi)

Smart zdravi je predevSim o vétSim povédomi o zdravi lidi. Pispiva K lepsi
informovanosti a schopnosti délat rozumna rozhodnuti, co se lidského zdravi tyce.
Z pohledu nasi spole¢nosti jde o shromazd’ovani rostouciho mnozstvi znalosti o lidském
zdravi a zvycich lidi s cilem poskytnout lepsi zdravotni péci, poradenstvi a mit celkové

spravné nastaveny zdravotni systém. (Holzinger et al., 2015)

2.2. Destinace cestovniho ruchu

Dle Foreta et al. (2014) destinace jako takova vyjadiuje geografické misto, které
ucastnik cestovniho ruchu voli jako své cilové misto pobytu, a které nabizi urcity
soubor sluzeb. Destinace cestovniho ruchu je v zakladé definovana unikatni nabidkou
atraktivit cestovniho ruchu s odpovidajici urovni infrastruktury. Destinacemi cestovniho
ruchu jsou zemé¢, regiony ¢i urcitd mista, kterd jsou typickd zhusténim turistickych

atraktivit s rozvinutymi sluzbami a v zasadé¢ s vysokou navstévnosti.

Palatkovd (2007) definuje destinaci cestovniho ruchu jako soubor sluzeb
koncentrovany v urcité geografické oblasti, ktery je na zaklad¢é potencialu této oblasti

poskytovan.

2.2.1. Marketing a management destinace
cestovniho ruchu

Na uvod Ize v ramci této problematiky uvést, ze management a marketing destinace
cestovniho ruchu se velmi prolinaji. V nasledujicich odstavcich budou na zakladé

odbornych publikaci v kostce definovany jejich rozdily, ale také vzajemna propojeni.

Palatkova (2006) uvadi, Ze pii koordinovani nabidky destinace lze rozlisit dva
podobné pojmy, a to marketing destinace a management destinace. Tyto dva vyrazy
si jsou velmi podobné, nicméné¢ management destinace lze vnimat jako $ir$i pojem,
ktery zahrnuje mimo marketingovych aktivit také fizeni vSech wvnitinich aktivit
destinace, cili se spiSe blizi politice turismu v destinaci. Marketing destinace se
Vv principech od managementu destinace ptili$ neliS§i a ma mnoho spolecnych prvki. Lze

proto hovofit o marketingovém fizeni destinace.
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Tabulka 1: Vztah prvkd managementu a marketingu destinace

Management destinace Marketing destinace

Produkt jako prvni ,,P* marketingového

Kli¢ové produkty (konkurenéni vyhody) mixu

Distribucni cesty jako soucast

Distribuc¢ni cest . . .
Y marketingového mixu

Politika znacky Strategie znacky (strategicky marketing)

Spojnice mezi produktem a cenou (pomér

Management kvality cenarkvalita)

Marketingovy vyzkum a transformacni

Systém fizeni znalosti .
marketing

Institucionalni prvek marketingového

Spolecnost destinacniho managementu v .
fizeni destinace

Zdroj: Palatkova (2006)

Jakubikova (2008) piSe, ze marketing jako takovy je Vv prvni fadé zaloZzen na

vztazich se zakazniky.

Podle Palatkové (2006) marketing destinace, resp. destinaéni marketing, znamena
snaha o to, prosadit se na riznych trzich cestovniho ruchu, a to jak tuzemskych, tak
I zahrani¢nich. Dilezitou roli v marketingu destinace hraje turistickd organizace na

narodni, regionalni ¢i lokalni

Jakubikova (2012, s. 38) uvadi nasledujici: ,, Marketing destinace cestovniho ruchu
je proces sladovani zdroju destinace s potiebami trhu. Obsahuje analyzu mista,
planovani, organizovani, Fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméruje
hlavné k silnym strankam konkurencni pozice soucasnych mist v mezinarodnim souboji

o atraktivni cilove skupiny.*

Pti shrnuti predeslych definic lze fici, ze dulezitymi faktory marketingu destinace
cestovniho ruchu jsou zaméfeni se na zakazniky a na efektivni marketingovou
komunikaci, pronikani destinace na riizné trhy v ramci cestovniho ruchu a posileni své

konkurenceschopnosti.

Palatkové (2006) uvadi, ze jednim z hlavnich cild marketingu destinace je kromé
tvorby novych produkti cestovniho ruchu a jejich nasledny prodej na cilové trhy
cilovym skupinam 1 soustfedéni se na pfildkani investort. Ti diky svym investicim
mohou znacnym zptisobem pomoci destinaci napf. v jeji prezentaci, ale zarovein mohou
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mit vliv i na ostatni sektory, které jsou s cestovnim ruchem urcitym zplisobem spojené.
Pro investora je obvykle dilezitym parametrem pro investovani infrastruktura,
tj. naptiklad pocet obchodi, 1ékaren, Cerpacich stanic nebo tieba dostupnost vodovodni
sit¢ v destinaci. Pro navstévnika je naopak zasadni uroven zafizeni cestovniho ruchu
v destinaci, tim je mySleno napi. délka turistickych cest, stav fek a jezer, Cistota
ovzdusi, dopravni infrastruktura a podobné. Primérni je, aby marketing destinace, ktery

je orientovany na navstévnika a investora, nebyl néjakym zpisobem v zasadnim

konfliktu.

Pokud bychom se zaméfili na management destinace, odbornici v oboru jej definuji

nasledovné:

Franch et al. (2003) vymezuje destina¢ni management jako soubor strategickych
organizaCnich a operacnich rozhodnuti, kterymi destinacni spolecnost fidi proces
komunikace a marketingu produkti cestovniho ruchu, které vznikaji na uzemi oblasti
udrzitelného cestovniho ruchu, coz vede k uspokojeni ekonomickych potieb

zucastnénych subjektl v destinaci.

Chon (2006) je toho nazoru, Ze management udrzitelného cestovniho ruchu ma cile
zam&fené na udrzitelnost destinace, navstévniky a samotné obyvatele v destinaci,
a to predevsim, aby bylo vytvotfeno zdravé prostiedi, kde budou obyvatelé radi zit, kam
budou navstévnici radi jezdit a zdroven bude podpofena dlouhd Zivotnost atraktivit
V destinaci. Hlavnimi tkoly jsou tedy feSeni potfeb navStévnikli destinace,
hospodartskych zajmi cestovniho ruchu, rozvoj cestovniho ruchu se snahou eliminovat
negativni dopady na destinaci a v neposledni fadé ochrana mistnich obchodnich zajmu,

obyvatel a samoziejmé zivotniho prostiedi.

,,Destinacni management je zakladnim Fidicim prvkem destinace. Existence
destinacniho managementu je dana na jedné strané potiebou marketingového rizeni
destinace, na strané druhé pak potiebou eliminace rizika tzv. triniho selhani, tedy
neschopnosti vytvorit zdroje (personalni, financni) potiebné pro marketingové rizeni
destinace. (...) Slouzi regionu (destinaci) v oblasti zajisteni koordinace dlouhodobé
udrzitelného rozvoje sektoru cestovniho ruchu a tim zdsadné napomaha zvyseni jeho

prodejnosti na cilovych trzich. ““ (Kratochvil a Pazout, 2006, s. 7-8)

V souhrnu lze fici, ze marketing destinace cestovniho ruchu je tedy soucasti

managementu destinace a jeho velmi vyznamnym prvkem pifi posileni
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konkurenceschopnosti a prosazovani se na trzich cestovniho ruchu s branim ohledu

na zivotni prostiedi.

2.2.2. Marketingova komunikace destinace

Obecné plati, ze hlavnim cilem podnikajicich subjektli by méla byt pfedevsim
spokojenost zdkaznika — u destinace cestovniho ruchu to plati dvojndsob. Pokud si
destinace chce udrzet stavajici navstévniky a piilakat nové, je obzvlast’ dalezité s nimi
efektivné komunikovat o produktech a sluzbach, které destinace nabizi a ziskavat od
nich zpétnou vazbu. Diky tomu mulze destinace reagovat na nové trendy a zmény

arozvijet se v oblasti cestovni ruch. (Kratochvil a Pazout, 2006)

Z predeslého odstavee vyplyva, Ze by subjekty pisobici v cestovnim ruchu mély mit
co nejvetsi povédomi o marketingu, marketingové komunikaci, marketingovém mixu
aobecné o médiich, kterd jsou dulezita jako prostfednik pro prenos marketingové
komunikace k zakaznikovi/navstévnikovi a umét efektivné reagovat na odezvy
od navstévnika a stakeholdert. Je potieba mit tyto znalosti a dovednosti piedevsim
z diivodu schopnosti spravné definovat sdéleni, vybrat cilovou skupinu a v neposledni
fad¢ urcit vhodné médium, jakym se sdéleni K cilové skupiné dostane. (Kratochvil

a Pazout, 2006)

Faktory, které ovliviiuji marketingovy komunika¢ni mix, jsou podle Jakubikové

(2012) nasledujici:

cilovy trh — respektive cilova skupina, na kterou se subjekt snazi zapusobit.
Podle toho je nastaveno komunikacni sdéleni, a jakym zpisobem

se k segmentu dostane
- produkt — jeho cena, oblibenost apod.

- samotny podnikatelsky subjekt — jeh0o zaméstnanci, strategie znacky, vize

a poslani apod.

prostiredi — tzn. pozice konkurence

Jakubikova (2012) dale uvadi, ze zakladnim stavebnim kamenem uspéchu kazdého
podnikajiciho subjektu, destinace, ale také jednotlivce, je pravé komunikace. Bohuzel
mnohym z nich vznikaji problémy kviili nedostatecné komunikaci. V posledni dob¢ ale

komunikaci velmi usnadnily technologie, pfedev§im pak internet a s tim souvisejici
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socialni sité, kde mulze subjekt ¢i jednotlivec snadno navazovat spojeni s Sirokou

vetejnosti.

Pro spravné nastaveni marketingové komunikace sestavili Kratochvil a Pazout
(2006) zakladni oblasti, na které by se subjekty v cestovnim ruchu mély zamétit. Mezi

tyto oblasti patii:

1. Marketing — dalezitost vyuzivani marketingu a marketingového planu
V cestovnim ruchu, co by mélo byt obsahem marketingového planu a jakym

zpusobem uchopit marketingovy mix

2. Komunikace — jak diky znalosti komunikace nastavit poselstvi sdéleni, jak
dosdhnout pozadovaného cile, jak spravé oslovit cilovou skupinu a jaké modely

komunikace muze subjekt vyuzivat

3. Média a nastroje komunikace — jak spravné komunikovat pies ur¢ité médium,
jak je marketingové sdéleni vhodné pro jaké médium a jak pracovat

S ,,komunika¢nimi kapacitami* v jednotlivych médiich

4. Cestovni ruch — vyuzivani dostupnych informaci o oblasti, trendy a chovani
cilové skupiny a obecné trhu cestovniho ruchu a jak spravné vyuZzivat statistiky

V cestovnim ruchu

5. Segmentace a zpiisoby prace s trhem a znalost zakaznika — jaké segmenty na
trhu cestovniho ruchu jsou, jaké chce subjekt oslovit, resp. jaka je cilova skupina
daného subjektu, to vSe by mélo slouzit pro udrZeni stavajicich navstévnikl

a ziskani novych

6. Postup marketingové komunikace — vSechny vyse zminéné informace subjekt
muze VyuZit pro sestaveni vhodné marketingové komunikace, ktera efektivné

oslovi cilovou skupinu

Marketingovou komunikaci 1ze chépat vSechny zpiisoby komunikace, kterymi se
subjekt snazi pusobit na védomosti, ndkupni chovani a postoje a nazory zakaznika.
Marketingova komunikace se muze tykat sluzeb ¢i produktl, které subjekt nabizi.
Zaméfeni je predevSim na cilovou skupinu subjektu, ale zpsoby komunikace mohou
mit rizné cile a zplsoby, proto je mozné napiiklad pro zvyseni pov€domi nastavit
komunikaci takovym zptsobem, aby zasahla co nejvice segmenti. (Kratochvil a Pazout,
2006)
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Jakubikova (2012) definuje marketingovou komunikaci jako prostfedek, kterym
podnikatelské subjekty chtéji informovat spotiebitele, ovliviiovat je a pfipominat jim
své produkty. Cilem je seznamit cilovou skupinu s produkty, které subjekt nabizi
a presveédcit ji o koupi. Subjekt obvykle chce také pomoci marketingové komunikace
vychovat stalé a vérné zdkazniky, zvySit objem nékupu, navazat spojeni jak s cilovou

skupinou, tak i se Sirokou vefejnosti a podobné.

Podle Kratochvila a Pazouta (2006) je dulezita, kromé navazani spojeni S cilovou
skupinou, také komunikace s dal§imi stranami, jako jsou tieba zaméstnanci subjektu,
vladni organy, partnefi a média — komunikace ma za cil naptiklad informovat tyto
strany o zajimavych udalostech, eventech nebo pro udrzeni a posileni spravné image
destinace. Lze fici, Zze komunikaéni aktivity destinace, resp. destina¢niho managementu,
by mély vést k synergii se vSemi stakeholdery a k rozvoji a udrzitelnosti cestovniho

ruchu v oblasti

Jakubikové (2012) uvadi, ze pfi formulovani marketingové komunikace se Casto

vyuzivéa osvédceny model AIDA, jehoZ pismena znaci nasledujici pojmy:
- A (attention/pozornost) — upoutani pozornosti
- I (interest/zajem) — snaha o probuzeni zajmu Vv ¢lovéku
- D (desire/touha) — vyvolani touhy po produktu/navstévy destinace
- A (action/akce) — ¢loveék se rozhodne produkt koupit/navstivit destinaci

V cestovnim ruchu patfi podle Jakubikové (2012) mezi vyznamné komunikacni
nastroje reklama (v médiich, brozury, letaky, katalogy atd.), podpora prodeje (vystavy,
veletrhy, slevy atd.) a PR, respektive vztahy s vefejnosti (konkrétné s odbérateli,

dodavateli, médii atd.)

Schéma ¢. 4 znazoriiuje zakladni model komunikace mezi dvéma subjekty.
Komunikace probihd, kdyz vysila¢ ptredava urCitou zpravu nebo poselstvi (sdéleni)
vV konkrétni komunikativni formé (zakdédovani) druhé stran€, coz je piijimac
prosttednictvim ur¢itého média. Ptijemce toto sdélené zpracuje (dekdduje) a v tu chvili
je schopen reagovat odpovédi, coz dava vysila¢i zpétnou vazbu. Pii tomto procesu ale
muze dojit k Sumlim, které néjakym zpisobem bud’ castecné, nebo uplné zamezuji,
aby piijimac dostal sd€leni tak, jak ma. Tyto prekazky se mohou vyskytovat na strané

vysilace, média, piijimace nebo pii samotném pienosu. (Kratochvil a Pazout, 2006)
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Schéma 4: Zakladni model komunikace

- -

odpovad’

—_— 6 SuUM ——

Zdroj: Kratochvil a Pazout (2006)

V ramci cestovniho ruchu Ize ptfedesly model komunikace s uvodnimi informacemi
shrnou tak, ze destinace, jakozto vysilac, si zjisti informace o trhu cestovniho ruchu,
sestavi si cil a uréi si cilovou skupinu (mladé rodiny, seniofi atd.), kterou chce oslovit.
Na zakladé toho si sestavi obsah sdéleni, kterym cilovou skupinu oslovi a bude pro ni
zajimavé. Podle segmentu, na ktery cili (coz je pfijimac), si zvoli vhodné médium, pies
které sdéleni posle (socialni sité, televizni/radiova reklama atd.) a ve spravnou dobu
sdéleni vypusti. Cim kvalitngji subjekt zpracoval zjiiténé informace, tim lepsi odezvu
od potencialnich navstévnikt/zakaznikti bude mit a tim se muize vice eliminovat Sum.
Velmi dilezitd je naslednd prace se zpétnou vazbou a zhodnoceni vysledkl
komunikace. Diky tomu miiZze destinace reagovat na podnéty, rozvijet se a stavat

se atraktivnéjsi pro navstévniky.

Marketingova komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu 4P (produkt —
product, cena — price, distribuce — place, marketingova komunikace — promotion).
Existuji ale 1 rozsifena pojeti marketingové mixu. Jednim z nich, ktery vystihuje dalsi

specifika v ramci cestovniho ruchu, je nasledujici model.
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Schéma 5: Rozsifeny marketingovy mix v cestovnim ruchu

Produkt
Spoluprace Cena
ROZSIRENY
MARKETINGOVY MIX by
Programy V OBLASTI Distribuce
CESTOVNIHO RUCHU
r Marketingova
Balicky komunikace
Lidé

Zdroj: Kratochvil a Pazout (2006)

Roz§ifeny marketingovy mix v oblasti cestovnim ruchu

Zakladni stavba marketingového mixu je nasledujici:

- Produkt (Product) — pro navstévnika destinace je produkt vSechno to,
Co uspokojuje jeho potreby. Je to jak samotnd atraktivita, sluzba, produkt,

tak i zazitky, atmosféra apod.

- Cena (Price) — ta je zdrojem piijmi pro subjekt, uruji ji naklady, situace

na trhu, konkurence, poptavka apod.

- Distribuce (Place) — jakym zptsobem se produkt/sluzba k zakaznikovi
dostane — muze byt piima nebo nepiima. V cestovnim ruchu byva obvykle
U nepfimé distribuce prosttednikem napiiklad cestovni kancelai nebo turistické

informac¢ni centrum.

- Marketingova komunikace (Promotion) — subjekt si musi definovat,
kdo je jeho cilovou skupinou, co chce piijemcim piedat za sdéleni,
které médium vyuzije, kdy s komunikaci zacit a jak vyhodnotit efektivnost,

pfipadné jak fesit zpétnou vazbu.
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Rozsifeni marketingového mixu pro potieby cestovniho ruchu je nésledujici:

- Lidé (People) — Vv cestovnim ruchu velmi vyznamnou roli hraje lidsky faktor.
Na tom casto zavisti také spokojenost navstévnika, a zda se bude do destinace

vracet, piipadné zda ji bude doporucovat dal.

- Bali¢ky (Package) — bali¢ky sluzeb obvykle zahrnuji komplexni nabidku sluzeb
a atraktivit pro navstévnika destinace. Balicky jsou Casto pojaty tematicky,
aby vyhovovaly ur¢itému segmentu. S tim souvisi dal$i pojem — vytvareni

programdi.

- Vytvareni programi (Programming) — souvisi s tvorbou balicku sluzeb tak,

aby byly pro navstévnika co nejvice atraktivni, a tim byl podpofen nakup.

- Spoluprace (Partnership) — dilezitou soucasti marketingu je spoluprace
destinace se vSemi Clanky, které pomahaji destinaci S jejim rozvojem. Destinace
by mela efektivné fidit vztahy s dopravci, ubytovacimi a stravovacimi
zafizenimi, majiteli atraktivit a dalSimi subjekty. Tyto vztahy mohou napomoci
obohatit nabidku destinace a tim pfilakat vice navstévniku. (Kratochvil a Pazout,

2006)

2.2.3. Smart destinace cestovniho ruchu

Predeslé kapitoly jiz nastinily, co pojmy smart a destinace cestovniho ruchu

znamenaji. Nyni budou tyto vyrazy propojeny a bude vysvétlena jejich podstata.

Smart destinace obecné piedstavuji rozsifeni mysSlenky konceptu smart mést

na urovni cestovniho ruchu. (Gahr et al., n.d.)

Smart destinaci lze definovat jako turistickou oblast, ktera vyuziva Spickovou
technologickou infrastrukturu a inteligentni systém, ktery zachycuje informace, provadi
analyzy a chape udalosti v realném case, aby usnadnil rozhodovani. Smart destinace

také vyuziva interakci s turistickym prostfedim navstévnika. (Smart Catalonia, 2016)

Zakladnim cilem smart destinaci obecné je podle Caraglia et al. (2011) zejména
zvySeni konkurenceschopnosti a zlepSeni kvality Zivota vSech stakeholderti, zahrnujici

zejména obyvatele a turisty, resp. navstévniky.

Buhalis a Amaranggana (2013) potvrzuji mySlenku, Ze smart destinace cestovniho

ruchu se mize diky smart konceptu stat vice konkurenceschopnou. Jednim z hlavnich
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smart prvkil je vyvoj novych technologii. To pfinasi inteligenci vSem organizacim

a komunitam, které danou technologii v destinaci vyuzivaji.

V mnoha definicich smart destinace cestovniho ruchu lze nalézt pojem vyuzivani

vvvvvv

0 pfifazeni destinaci pfizvisko ,,smart".

2.3. Psychofyziologie

Vzhledem Kk tomu, Ze je tato prace zaméfena na méfeni emoci v cestovnim ruchu, je

potieba si také vysvétlit, co to je psychofyziologie a jakou roli pii méfeni emoci ma.

Cacioppo et al. (2017) uvadi, ze psychofyziologie je uzce spjatd s anatomii
a fyziologii, ale také se zabyva psychologickymi jevy — zkuSenostmi a chovanim
organismi V ur¢itém prostiedi. Jinymi slovy lze fici, ze psychofyziologie zkouma jak
reakci psychickou, tak i fyzickou a fesi, jak jsou tyto dvé slozky propojené. Konkrétni

metody méfeni emoci jsou popsany v nasledujici podkapitole.

2.3.1. Emoce a jejich méreni

Kim a Fesenmaier (2015) uvadi, Ze emoce lze obecné chapat jako dusledek
hodnoceni zku$enosti ve vztahu K cilim, motivim nebo obavam. Tato hodnoceni jsou
spojena sruznymi fyziologickymi projevy, jako je zména srde¢niho tepu, tlaku,

rychlosti dechu a podobné.

Pokud se zaméfime na cestovni ruch, tak emoce maji vyznamny vliv na chovani
navstévniki destinace pied, béhem i po jeji navstéve. Proto je na misté zkoumat emoce,
snazit se o co nejpiesnéjsi zachyceni reakci navstévnikii a analyzovat je pro zlepSeni
atraktivity destinace. Diky stalému vyvijeni a zdokonalovani technologii maji
vyzkumnici pfistup ke stale lepSim moznostem, jak emoce méfit. V posledni dob¢ se
zacina stavat dostupné&j$i méfeni samotnych psychofyziologickych aktivit. Vyzkumnici
nemusi tedy spoléhat uz jenom na dotaznikova Setfeni a na rozhovory s respondenty,
mohou uz sami pracovat s tokem emoci, ktery se zaznamenava po celou dobu navstévy

destinace. (Dixit, 2017)

V ramci psychofyziologickych reakci je Casto sledovana srdecni Cinnost, kterd je
obvykle doprovazena castymi drobnymi odchylkami, které jsou zplsobovany

nepfetrzitym protichidnym pasobenim dvou ¢asti autonomniho neboli na vili
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nezavislého nervového systému, tzv. sympatika. Ta zvySuje srde¢ni frekvenci a ptisobi
pii vzruSeni a stresu a na druhé strané tzv. parasympatika, kterd naopak snizuje srdecni

frekvenci a piisobi béhem klidovych situaci. (Smart Brain Sale, s. r. 0., n.d.)

Je hned nékolik moznych zplsobl, jak méfit emoce. Zmény spojené
se sympatickym nervovym systémem Ize méfit napiiklad pomoci metody EDA
(Elektrodermalni  aktivita — zména elektrické vlastnosti kuze), EKG/ECG
(Elektrokardiografie — méfeni elektrické aktivity srdce), EMG (Elektromyografie —

méfeni elektrickych signala ze svalti). (Hampton a Potlukova, 2007; Carducci, 2009)

Obrazek 1: Metoda EMG Obrazek 2: Metoda EKG

. -
ECG o =
recording
machine / . §44

Bupa ,»ﬂfl,

Zdroj: Zdravotni ustav se sidlem Zdroj: Vojacek (2008)
Vv Ostravé (n.d.)

Tyto metody jsou citlivé k mife vzruSeni, ale je tézké urcit libost ¢i nelibost, kterou
Vv ¢loveéku podnét vyvolava. Ke komplexnéjsimu vyobrazeni emoc¢niho prozivani slouzi
zobrazovaci metody mozku. Sem lze zatadit fMRI (Funk¢éni magneticka rezonance —
metabolicka ¢innost mozku) ¢i EEG (Elektroencefalografie — elektricka ¢innost mozku).
(VIgek, 2017; Stroman, 2016)

Obrazek 3: Metoda fMRI Obrazek 4: Metoda EEG

Zdroj: Hoffman (n.d.) Zdroj: Rehabilitace.info (2018)
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Nize je vysvétlena metoda méteni emoci EDA a GSR. Obé¢ tyto metody méfi zménu

sekreci potu, proto se ¢asto v publikacich povazuji za synonyma.

Obrazek 5: EDA a GSR

Zdroj: www.picswe.com (2019)

EDA — Electrodermal Ativity

Metodu EDA (anglicky Electrodermal Activity — Elektrodermalni aktivita) podle
Prokasyho a Raskina (1973) mizeme definovat jako méfeni zmén elektrodermalnich
vlastnosti kiize. Jinymi slovy lze fici, ze se pii tomto méfeni sleduje zména vodivosti

ktze ¢loveéka, tzn. mira sekrece potu.

V lidské kizi se nachazi dva typy potnich Zlaz, kterymi jsou tzv. apokrinni a ekrinni
Zlazy. Tyto zlazy se fadi do nervového systému jménem sympatika, ktery je popsan
vysSe. Ekrinni zlazy jsou oteviené kandlky, které¢ vedou pfimo na povrch kiize a déli
se na termoregulacni a ty, které reaguji na urcCity psychicky podnét/zménu. Apokrinni

zlazy vedou do vlasovych folikuld. (Prochazka a Sedlackova, 2015)

Pro méfeni emoci jsou dilezZité predevSim ekrinni zlazy, které jsou ovliviiovany
psychickym vybuzenim a vzruSenim, kdy se jejich aktivita zvysuje (Prokasy a Raskin,
1973). Méteni pomoci EDA se obvykle provadi formou nékolika mensich snimacu,
které se umisti na ruce métené osoby (Smart Brain Sale, s. r. 0., n.d.). Tyto snimace jsou
napojeny na zafizeni, které vypousti do kize malé mnoZstvi konstantni elektrické

energie a ta vzapeti meéfi, jak kize v uréitou dobu reaguje na podnéty.

Metoda EDA je jednou z nejstarSich metod biofeedbacku (volné pielozeno jako
biologickd zpétnd vazba — reakce téla formou zmény krevniho tlaku, tepu, teploty,

potivosti atd.). V soucasnosti patii EDA mezi svétové nejrozsifenéj$i variantu
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biofeedbacku. Casto je pouzivano také oznateni GSR — Galvanic Skin Responce.
(Ptacek a Novotny, 2017)

Meéieni emoci pomoci metody EDA se zachycuje emoc¢ni odezva jak béhem zazitku,
tak 1 pozdé&ji pii jeho piipominani, coz mlze probihat formou promitani fotografii, videa
¢i jinymi zpusoby. Jednou z nejcitlivéjSich a zaroven nejvice sledovanych aktivit pii
méfeni emoci je podle autori pravé kozni vodivost, kterou lze kvantifikovat
a analyzovat pouzitim jiz zminéného zafizeni, které méfi sekreci potu. Pii méfeni emoci
metodou EDA muzeme dojit k pfesnéjSim zavérim v ramci kvalitativniho vyzkumu
diky pouziti riznych objekti nebo podnétl, které mohou 1épe a rychleji pfipomenout
prozitou emoci (muze to byt napiiklad zminéné promitani). Nebo poté identifikovat
vrcholy a vyrazngj§i zmény emocni reakce. Vyznamnym piinosem je fakt, Ze EDA
odhaluje reakce, ke kterym muze dojit bez védomého uvédoméni. V ¢loveku tedy

reakce probéhne, ale sam ji na sobé nezpozoruje. (Stadler et al., 2018)

GSR — Galvanic Skin Response

Méfeni emoci metodou GSR (anglicky Galvanic Skin Response — Galvanicka kozni
odpovéd) sleduje odpor ktize. Tato metoda méfeni je znama pod mnoha dal§imi nazvy,
jeden znich je napi. EDR (Electrodermal Response — Elektrodermalni odpovéd).
(Singh, 2014)

Odbornici se ale vtéto problematice zatim stale nedokazou shodnout
na jednoznaéném oznaceni pro metody méfici elektrodermalni aktivity, jako je EDA
a GSR. V nékterych publikacich se dokonce povazuji za jedno a totéz. Pro potieby této
prace je tedy popsana podstata, aby byl ¢tenaf s problematikou seznamen a pochopil

zakladni principy.

2.3.2. Etika

Etika je pfi méfeni emoci velmi dulezitd. Mnoho lidi mize mit pocit, ze budou
naméfené informace pouzity pro manipulaci ¢i by mohly byt vysledky proti jejich vili
zvefejnény, proto je nezbytné dodrzovat urcity eticky kodex, ktery respektuje soukromi

kazdého ¢lovéka.

Pii méteni psychofyziologickych reakci dochazi k zaznamendvani pravdivych
udajt, konkrétné jak méfend osoba reaguje na dany podnét a jakd je pfi tom jeji

psychofyziologicka odezva. Nicméné pokud je méfeni emoci pouzito k dobrym uceltim,
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nikoliv k manipulaci, mize navstévnikovi destinace vyznamné€ pomoci zvysit
emocionalni prozitek. Coz znamena velkou vyhodu pro navstévnika, ale také pro
destina¢ni management dané oblasti nebo zabavné, rekreacni ¢i kulturni zafizeni, které
dany clovek navstivil. Tomu to muze pomoci napiiklad vtom, ze bude védét,
co méfeného ¢lovéka nejvice zaujalo nebo v ném naopak vzbudilo negativni pocity,
jaky je vhodny design expozice, usporadani v prostoru, vyuziti sluzeb a podobné.
Na druhou stranu je dulezité si uvédomit, ze kazdy cClovék je individudlni bytost
S jinymi potiebami a piedstavami, jak by méla idealni navstéva mista a atraktivity
vypadat. Je proto potieba mit co nejvétsi vzorek cilové skupiny navstévniki, aby z toho
bylo patrné, na co se v destinaci ¢i vV ramci urcité atraktivity cestovniho ruchu zaméfit,
co zménit, aby co nejvice navstévnikli bylo spokojenych a eliminovaly se jejich

negativni pocity z navstévy.

Pro vyzkumniky zaroven ziskdni dat pfi méfeni emoci a jejich néaslednd analyza
muze zna¢nou mirou napomoci zefektivnéni metod, které jsou k tomu vyuzity. Pouziti
takovychto technologii bude v budoucnu rozsifeno ¢im dal tim vice. Je proto dilezité,
aby tyto ,,zacatky* méfeni v ramci psychofyziologie byly co nejlépe eticky podchyceny
a aby ucastnici méfeni brali tento zpltisob vyzkumu jako pozitivni véc, ktera miize
Vv budoucnu pozitivné piispivat jak jemu, tak i dal§im subjektim. (Conick, 2018;
Milacek, 2012)

2.3.3. Neuromarketing

K uvodu tohoto tématu a nejjednodussimu pochopeni pojmu neuromarketing lze
pouzit slova Foftové (2015), ktera ve svém ¢lanku pise nasledujici: ,, Clovek se pri koupi
vyrobku nerozhoduje nejprve raciondlné, ale emocionadlné. Tedy jako prvni citi, a az
poté mysli. Tento poznatek, ktery odhalila neurovéda (tedy véda zabyvajici se nervovymi

«

tkanémi), je naprosto stézejni pro chdpani spotrebitelského chovani. *

Neuromarketing by se dal shrnout jako vyuzivani metod neurovédy Vv ramci reklamy
(resp. marketingové komunikace) a snaha o pochopeni nevédomych impulzi pfi jednani

spotiebitele, coz je podstatné pro jeho rozhodovani v ramci nakupu (Foitova, 2015).

Prvni zminky o neuromarketingu jsou z roku 2002, ¢ili je to pomérné neprobadany
pojem, ktery je jeSt¢ vsamotnych pocatcich. AC spotiebitelé zatim hodnoti

neuromarketing s nedtivérou, pro obchodniky znamena velky potencial napomahajici k
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zefektivnéni marketingové komunikace a S tim souvisejicimu zvySeni objemu prodeje.

(Morin, 2011)

V neuromarketingu se vyuzivaji nejrizné€jsi nastroje a metody ke zjiSténi reakce na
marketingovou komunikaci. Nejcastéjsi formou jsou neinvazivni metody, které
nezasahuji do lidského organismu. Jednou ztéchto metod je EEG
(Elektroencefalografie) a fMRI (Funk¢ni magnetickd rezonance). Pro pfipomenuti
z ptedeslych kapitol — EEG méii v mozku elektrické vzruchy, diky ¢emuz muzeme
pozorovat, jak je méfena osoba klidna ¢i naopak roz¢ilena. Pii méfeni pomoci fMRI 1ze
ptresné urcit, jaka ¢ast v mozku se pii sledovani reklamniho sdéleni aktivuje. Mezi dalsi

metody patii také tzv. Eyetracking.

Metoda Eyetracking je zalozena na sledovani pohybu o¢i a dokaze urcit, ¢emu ¢lovék
vénoval pfi sledovani podnétu nejvetsi pozornost. Dalsi metodou je sledovani mimiky
tvare, kdy pfistroje mohou vyhodnotit veskeré zmény ve tvati — i ty, které bychom
okem nezaregistrovali. Nasledné lze ur€it, jakou emoci ucastnik métfeni pocitoval,
napf. radost, strach, pfekvapeni a  podobné. (Prochazkova, 2016)
Eyetracker miize mit vice podob, vyrabi se nejcastéji jako bryle, ve kterych je
zabudované zatizeni pro sledovani o¢i nebo muze mit formu zafizeni, které je umisténé

u podnétu, ktery ¢loveék hodnoti.

Obrazek 6: Eyetracker

Zdroj: Hardware Only (n.d.)

4

Dooley (2015), odbornik na neuromarketing, ftika, Ze hlavnim cilem
neuromarketingu je zjistit, zda zékaznici vénuji reklamé pozornost. Na zaklad¢ téchto
informaci poté subjekty mohou zefektivnit svou marketingovou komunikaci.
Ve védecké studii od Florese et al. (2014) je uveden nazor, Ze etické znepokojeni
V ramci neuromarketingu souvisi s obavou, Ze podnikajici subjekty, resp. obchodnici,
vyuziji velmi u¢inné prostiedky k tomu, aby v hlavé zakaznika stiskli tzv. ,tlacitko

nakupu®.
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Zaroven je tu obava, ze neuromarketing u zkoumanych osob chce ,,poznat“ jejich
mozek, a tim také jejich osobnost, coz mize zasahovat do soukromi, které si lidé chté&ji
nechat pro sebe. Dalsi komplikaci je velikost vzorku, ktera je pomérné mala, ¢ili je zde

kritika ohledné nizké vypovidajici hodnoty. (Foitova, 2015)

V rozhovoru s Dooleyem, ktery publikoval Conick (2018) pod zastitou Americké
marketingové asociace, je uveden nazor, ze v ramci neuromarketingu muZzeme
identifikovat ty reklamy, které nefunguji a divaka obtézuji. Na zdklad¢ toho si mize
inzerent reklamni sdéleni upravit tak, aby bylo pro divaka vice zajimavé. Dooley
se nedomniva, ze by soucasny neuromarketing mohl zpiisobovat skutecné problémy
S ochranou soukromi métenych osob. Nicmén¢ uznava, ze pii cilovani reklamy na lidi
se specifickymi vlastnostmi by mohlo dojit jak k pozitivni, tak 1 negativni reakci. Uvadi,
ze pokud zakaznik chce néco koupit a ta véc se mu zacne v reklamach nabizet, mize
to pro n¢j byt pfinosné. Pokud ale produkt jiz zakoupil, mohlo by mu to piipadat
otravné, nepiijemné a nc¢kdy az straSidelné. Rozhovor =zavrSuje myslenkou,
ze neuromarketing by m¢l vzdy sméfovat k tomu, aby bylo zakaznikovi poskytnuto to,

co pottebuje on, nikoliv co pottebuje prodévajici prodat.

Pokud bychom neuromarketing méli propojit s cestovnim ruchem, funguje to
na velmi obdobném principu jako u jinych podnikatelskych subjekt. Destinace se snazi
,prodat sama sebe na trhu cestovniho ruchu a vyrovnat se konkurenci. Vzhledem
ke skute¢nosti, ze emoce hraji v cestovnim ruchu zéasadni roli, neuromarketing je proto
velkym pomocnikem, diky kterému lze jit ndvStévnikovi naproti a na zikladé jeho

emoci vylepSovat marketingova sdéleni.

2.3.4. Méreni emoci v cestovnim ruchu

Podle Kima a Fesenmaiera (2015) emoce hraji klicovou roli pti formovani zazitku
Z cestovani a uspokojeni potieb tcastnikti cestovniho ruchu. V soucasnosti je ale stale
velmi omezené a obtizné zmétit emocéni reakci v realném prostiedi. Klasické pristupy
pouzivané k méfeni emoci v cestovnim ruchu, jako je dotaznikové Setfeni ¢i rozhovor

s navstévnikem po navstiveni urcité destinace, maji fadu omezeni.

To potvrzuje také Dixit (2017), ktery uvadi, ze vznik psychofyziologickych metod
méteni emoci pred¢il dosavadni zaznamenavani emoci pomoci dotaznikového Setfeni
¢i vlastniho ustniho hodnoceni respondenta. Jednou z véci, kde dochazi k odchylkam

vV méteni, je, ze si respondenti musi vzpomenout na své emoce, které v urCitou chvili
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pocitovali. Respondent pfitom muze byt ovlivnén riznymi kognitivnimi zkreslenimi
(tzn. stereotypni mysleni, predsudky, domnénky atd.), které mohou narusit originalni
emoc¢ni reakci na destinaci ¢&i turistickou atraktivitu. Casovy posun mize tedy znaéné
omezit schopnost UcCastnikii pfesné urcit jejich pocity v dané situaci. Déle je zde
problém, Ze lidé nejsou schopni zachytit emociondlni tok, pouze urcit obecny pocit.
Toto dokazou zachytit pravé psychofyziologické metody, které sleduji a zaznamenavaji
zmény po celou dobu méieni. V neposledni fadé¢ miize byt respondent unaveny
po navstéve destinace a to muze ovlivnit jak vypliiovani dotazniku, tak 1 jeho pfimou
vypoveéd. Navic, jak uz bylo uvedeno, psychofyziologické metody métfeni emoci jsou
schopny odhalit i nevédomé reakce, proto md o mnoho vétsi vypovidaci hodnotu,

nez klasické metody.

Kim a Fesenmaier (2015) se s Dixitem (2017) shoduji v divodech, pro¢ jsou
psychofyziologické metody méfeni emoci spolehlivéjsi. Ve své publikaci uvadi, ze je
nejcastéji problém v ¢asové mezefe mezi tim, kdy jsou emoce prozivany a kdy se
zaznamenavaji. Napiiklad vzpominky na emoci jsou obvykle nekonzistentni a jsou
ovlivnény momentalni emoci nebo také je rozdil mezi tim, jaky si ¢lovek mysli, Ze ma
pocit z dané situace a jak to realnévnitiné vnima. Pti zkoumani emoci cestujicich po
navstéveé destinace ¢i atraktivity cestovniho ruchu obvykle dochazi k tomu,
Ze respondent pouze zhodnoti jeho celkové emoce. Jen malo studii zkouma emoce
cestujicich jako probihajici proces, tzn., jak se mu ménil emocni prozitek v pribéhu celé
navstévy destinace Ci atraktivity. K témto poznatkim dospéli po jejich praktickém

méfeni emoci na dvou navstévnicich destinace pomoci metody EDA.
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3. Metodika

Zpracovani ptehledu feSené problematiky bylo provedeno na zakladé¢ literarnich
a internetovych zdroji, které adekvatné vypovidaly o dané problematice tématu

diplomové¢ prace.

Prakticka ¢ast byla zpracovana primarné z dat, ktera byla zméfena pomoci pfistroje,
jenz méti vodivost kiize, podle ¢ehoz lze rozeznat emocni reakci ¢lovéka na urcity
podnét. V tomto piipad¢ bylo pro ucel diplomové prace podnétem padesat fotografii
z JihoCeského kraje, které byly promitany celkem dvaceti péti Gcastnikim méfeni
S Casovym intervalem deseti vtefin. Po kazdém promitnutém snimku nasledovala
prazdna obrazovka na dalSich deset vtefin, pii které se mohl respondent K predeslému
snimku vyjadfit, co se tyCe polarity, tzn., zda se dana fotka ¢loveéku libila ¢i nikoliv

a intenzity emoce, kterou na sobé méfena osoba pozorovala.

Toto ustni hodnoceni polarity a intenzity prozivané emoce bylo zaznamenano
do dotazniku, ktery se v prubéhu méfeni pfistroje soubézné vyplioval. Méfeni je tedy
podlozeno jak daty z pristroje, tak i dotaznikovym Setienim. Vzhledem k tomu, jak jiz
bylo zminéno v literdrni reSer§i, metoda EDA zaznamenavéa psychofyziologickou
aktivitu, nelze z vysledkt vSak vycist libost ¢i nelibost. Pro tento ucel slouzilo pravé

dotaznikové Setteni, diky kterému bylo mozné tuto informaci ziskat.

Skala hodnoceni jak polarity, tak i intenzity byla jednotkova od jedné do deseti,
pfi¢emZ hodnoceni jedna u polarity znamena, ze méfené osobé& se obrazek vibec nelibil,
u intenzity to lze vyjadfit tak, Ze respondent u dané fotky nepocitil zddnou emoc¢ni
reakci. Hodnoceni deset u polarity znamena, Ze se fotka ¢lovéku velmi libila, u intenzity
je hodnoceni deset znamka toho, ze méfend osoba u promitnuté fotky meéla silnou
emocni reakci. Aby bylo dosazeno co nejvétsi eliminace vnéjSich vlivi, byla snaha o to,
aby se prostfedi co nejvice bliZilo laboratornim podminkdm — méfeni probihalo vzdy
v klidné mistnosti obvykle za pfitomnosti pouze métené osoby a vyzkumnika. Pied
samotnym méfenim byl kazdému respondentovi vysvétlen cely proces a ucel méfeni
a kazdy byl upozornén na mozné negativni 0Cinky méfeni, které ac jsou velmi
nepravdépodobné, je potieba i na toto ucastnika upozornit. Kazdd méfend osoba

podepsala informovany souhlas s tim, Ze bude méfena a ze porozuméla éelu méteni.

Data z dotazniku byla piepsana a vyhodnocena v programu Microsoft Office Excel.

Vysledky z piistroje byly vyhodnoceny v programu Power BI. Nasledné vysledky

33



Z obou forem vyzkumu byly porovnany a déle zpracovany formou tabulek a komentait

nize v této diplomové praci.

Snimky, které byly respondentim promitany, se potizovaly v jiznich Cechéch,
konkrétné tedy =z oblasti Pisecka. Vysledky méfeni slouzi pro ucely destinacni
spolec¢nosti Piseckem, s. r. o., ktera podle toho muze zefektivnit marketingovou
komunikaci této destinace a docilit intenzivnéjSiho zazitku navstévnika a vyssi

emocionalni vazby s navstévnikem.
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4. Reseni a vysledky

4.1. Destinaéni spolec¢nost Piseckem s. r. o.

Destinacni spole¢nost Piseckem, s. r. 0. vznikla na zacatku roku 2016. Spolecnost
byla zalozena méstem Pisek za tucelem podpory a rozvoje cestovniho ruchu
ve mésté Pisek a jeho blizkém okoli a klade si za cil koordinovat aktivity a zajmy
¢lenskych obci, kterych je celkem 47 (ke dni 31. 12. 2017) a podnikatelt plisobicich
V cestovnim ruchu a snazi se o vytvofeni obrazu turistické oblasti, kterd je atraktivni

a prildka mnoho navstévnikil. (Piseckem s. r. 0., 2018)

Obrazek 7: Mapa turistické oblasti Pisecko
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Zdroj: Piseckem s. 1. 0. (2018)
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Obrazek 8: Okresy JihoCeského kraje s oznacenim turistické oblasti Pisecka
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Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (2016)

Snahou spolecnosti Piseckem s. r. o. je dosaZzeni dlouhodobého a udrZitelného
rozvoje cestovniho ruchu, efektivniho strategického fizeni turismu v destinaci
a prezentovani oblasti jako konkurenceschopny a harmonicky celek. ZaloZena byla
s mySlenkou otevienosti vici vSem zédjemcim o spolupraci od dobrovolnych svazk,
obci, pfes profesni a neziskové organizace po podnikatele a funguje pro vytvoieni

funkéni a atraktivni turistické oblasti a ve prospéch vsech spolupracujicich ¢lankd.

Spole¢nost Piseckem s. r. o. provadi hned nékolik ¢innosti. Jednou z nich je
publikovani praktickych informa¢nich materiald pro navstévniky. V tomto zaméteni ma
vysadni postaveni turisticky magazin Pisek a Pisecko, coz je vypravny magazin plny
tipt a inspiraci pro navstévniky destinace. Tento material vychéazi 2x ro¢né a jeho cilem
je upevnéni dobré pozici Pisecka mezi ostatnimi turistickymi destinacemi. DalSimi
publikacemi jsou napiiklad informaéni letdky o moznostech ubytovani na Pisecku,
Cyklistické desatero, kalendarium kulturnich akci, produktové letdky, letdk Origami
Pisecko o zajimavych cilech, kam se v oblasti vydat, trhaci mapy a newslettery.
Spole¢nost vyuziva také tradi¢ni inzerci a nakupuje medialni prostor pro svou reklamu.
Nabizi 1 Bonusovou kartu Pisecka, ktera zvyhodiuje drzitele pfi vstupu do turistickych

atraktivit. (Piseckem s. r. 0., 2018)
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Obrazek 9: Turisticky magazin Pisek a Pisecko
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Zdroj: Piseckem s. r. 0. (2018)

Spole¢nost je aktivni také na internetu, kde spravuje jak portal www.piseckem.cz,
tak 1 socidlni sit¢ jako je Facebook, Instagram nebo YouTube, kde si ji lidé mohou
vyhledat pod nazvem Pisecko. V ramci své marketingové komunikaci spolupracuje také
s turistickou oblasti Jizni Cechy, ktera spravuje portal www.jiznicechy.cz, kde se

Pisecko také prezentuje. (Piseckem s. r. 0., 2018)

Obrazek 10: Internetova stranka www.piseckem.cz
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Zdroj: Destina¢ni spole¢nost Piseckem s. r. 0. (2019)

Nemén¢ dilezitou cinnosti spolecnosti, kterou provadi za ucelem zvySovani

povédomi o destinaci Pisecko, jsou PPC kampan¢ na internetu. (Piseckem s. r. 0., 2018)
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PPC kampan, resp. pay-per-click, zaplat za klik, je reklama zobrazovana lidem,
ktefi vyhledavaji na riznych vyhledavacich uréité informace, a tam se jim zobrazuje
reklama, ktera s vyhleddvanym obsahem souvisi. Proto je tento zplsob zvySovani

povédomi velmi efektivni. (Janouch, 2014)

Dalsi z ¢innosti a zpusobil zviditelnéni se jsou presstripy. Podstata spociva v tom,
ze spolecnost poskytuje ubytovani v destinaci pfi vicedennim pobytu novinaid
z vybranych zemi. Piseckem s. r. 0. v této oblasti spolupracuje s JihoCeskou centralou
cestovniho ruchu a agenturou CzechTourism. Po tomto pobytu novinafi publikuji
tiskové vystupy v zahranicnich médiich, které timto zplisobem mohou pfildkat
do oblasti vice zahrani¢nich navstévnikt. Spole¢nost je také velmi aktivni, co se tyce
riiznych eventli se zamé&fenim na turismus. Ucastni se pravidelné vybranych veletrhii

cestovniho ruchu a konferenci. (Piseckem s. r. 0., 2018)

Mezi ostatni Cinnosti lze zaradit také fotodokumentaci a videodokumentaci
turistickych cilti, distribuuje tiskoviny do infocenter, ubytovacich zafizeni a dalSich
zafizeni cestovniho ruchu, podili se administrativné na projektu Rozvoj konceptu

eCulture ve mésté Pisek a podobné. (Piseckem s. r. 0., 2018)

Prostfednictvim projektu eCulture je snaha o vytvofeni uceleného konceptu mésta
Pisek jako smart mésta/chytrého mésta. Cilem projektu je zprostfedkovani kulturniho
obsahu v digitalni formé&, prezentovani kulturnich pamatek a archivace kulturniho
dédictvi pro Sirokou vefejnost. Vystupem projektu je tvorba technického nastroje, ktery
bude slouZit pro shromazd’ovani dat kulturniho charakteru. (Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR, n.d.)

Cil organizace na rok 2018 byl takovy, Ze chtéla i nadale pracovat na rozvoji
udrzitelného cestovniho ruchu v destinaci Pisecka, rozsifit se o dalsi ¢leny, pracovat na
prohlubovani spoluprace s ostatnimi turistickymi oblastmi, jako je Toulava a
Ceskobudgjovicko — Hlubocko, fesit projekt, do kterého se zapojila, rozvijet novou
strategii cestovniho ruchu pro destinaci Piseckd na rok 2019 — 2025 a zaméfit se

na zahrani¢ni navstévniky. (Piseckem s. r. 0., 2018)
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4.2. Vysledky méreni emoci

Me¢éieni emocionalni reakce probihalo formou dotaznikového Setieni a pomoci
pfistroje na méfeni elektrodermalni aktivity, konkrétné vodivosti klize. Tento pfistroj
sestavil Ing. Viktor Vojtko, Ph.D z Jihoteské univerzity v Ceskych Budg&jovicich,
Ekonomické fakulty, Katedry obchodu a cestovniho ruchu. Vyzkum probihal obéma
metodami z davodu rtznych silnych a slabych stranek, kterymi se metody svym

zpuisobem navzajem dopliuji.

Diky méfeni pomoci piistroje metodou EDA se da daleko 1épe zjistit, jak respondent
emoc¢né reagoval na promitané snimky. Dotaznikové Setfeni ma jasné kvantifikovatelna
data. V piipadé tohoto vyzkumu tedy respondent odpovidal, zda se mu snimek libi
¢inelibi (polarita) a jakou intenzitou emoci proziva. Tato data byla zaznamenana na
stupnicich od jedné do desiti, coz Ize snadno zpracovat a vyhodnotit. Na druhou stranu
je potieba brat v tivahu také to, jakou maji data vypovidaci hodnotu a zda opravdu

odpovidaji realité.

Jak uz bylo uvedeno v literarni resersi této prace, u dotaznikového Setieni muze
dochazet k potlaceni emoci, racionalnimu uvazovani ¢lovéka namisto zaméteni se na
emoce, védomého ¢i nevédomého pozménéni odpovedi a dalSim nedostatkiim spojenym
naptiklad s kognitivnim zkreslenim (stereotypni mysleni, pfedsudky, domnénky
a podobng). Proto vysledek nemusi na sto procent odpovidat skute¢né vnitini reakci
Clovéka. Z tohoto divodu je vyzkum této prace porovnavan také s daty z piistroje na
meteni elektrodermélnich reakei €lovéka. Vzhledem k tomu, Ze je pfistroj schopen
zachytit tak citlivou reakci, jako je zména vodivosti kiize, je mozné pomérné snadno
urcit, pii jakém snimku doSlo k emo¢ni zméné.

Pfi méfeni pfistrojem metodou EDA ale chybi informace o polarit¢ emoce. To
znamena, ze Clovek sice emoéné na snimek reaguje, ale vyzkumnik z ptistroje nedokaze
zjistit, zda se mu fotografie libila ¢i nikoliv. Proto bylo provedeno v pribéhu meéteni
emoci metodou EDA také dotaznikové Setfeni, ze kterého lze zjistit, jak se
respondentovi obrazek libil. Tato data nasledné ziskavaji daleko vétSi vypovidaci
hodnotu a vysledek mé& vyznamnégj$i piinos pro vyzkumnika, nez pokud by méfeni

probihalo pouze jednim ze zminénych zptsobi.
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4.2.1. Vysledky dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setfeni ma své silné i slabé stranky. Pro shrnuti - vyhodou je, ze se
jedna o kvantitativni zptisob méfeni a data Ize tedy snadno zpracovat a vyvodit z nich
jednozna¢né vysledky. Nevyhodou je nejistota pravdivosti odpovédi. Respondent je
ovlivnén mnoha podnéty, které mohou vysledek Setfeni zkreslit. Jak uz bylo zminéno
v metodice, respondent odpovidal v pribéhu méfeni na otazky polarity (zda se mu
snimek libi ¢i nikoliv) a intenzity (jak silnou emoci pfi pohledu na snimek proziva).
Toto hodnoceni probihalo formou bodovani na skéle od jedné do desiti, kdy jedna
znamena u polarity nelibost obrazku a u intenzity téméf zadna emocni reakce a deset

naopak libost a vysoka emo¢ni reakce.

Vzhledem k tomu, ze respondenti Casto nedokazali rozeznat rozdil mezi polaritou
a intenzitou a v mnoha piipadech hodnotili polaritu i intenzitu podobnym poc¢tem bod,
byl sestaven Zebticek TOP 10 pozitivné/negativné pusobicich snimkt, kdy hodnoticim

faktorem byla polarita (libivost).

Tabulka 2: TOP 10 pozitivné pusobicich snimkt (dotaznikové Setfeni)

Umisténi Poradové ¢islo snimku Polarita (prumeér)
20 8,36
39 7,88
14 7,76
36 7,76
9 7,56
17 7,32
45 7,16
25 7,16
29 7,16
40 7,16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: TOP 10 negativné pusobicich snimkl (dotaznikové Setient)

Umisténi Poradové ¢islo snimku Polarita (prumér)
28 2,88
16 3,68
5 3,84
24 3,88
48 3,92
8 4,20
34 4,32
19 5,20
33 5,24
21 5,28

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.2. Vysledky méreni pomoci metody EDA

Co se tyCe méfeni emoci pfistrojem, pro pfipomenuti budou opét shrnuty klady
a zapory. Silnou strankou je bez pochyby citlivost na zménu vodivosti kiize, diky cemuz
1ze vyvodit emoc¢ni reakci méfené osoby. Vyzkum je nicméné kvalitativniho charakteru,
proto vyzkumnik musi odvodit, zda doSlo k emo¢ni reakci na podnét, ktery chce méfit
nebo na jiny podnét, ktery je ruSivym elementem pii méfeni. Kazdy z respondenti mize
mit také jinou rychlost emoc¢ni reakce. Kazdy reaguje trochu jinak, mé jiné vlastnosti
kozni aktivity a proto musi vyzkumnik brat v potaz vsechny tyto aspekty. Snahou je pak
co nejvice ruSivych podnétl v pribéhu meéfeni zaznamenat, aby data vyzkumnik
vyhodnotil co nejlépe. Slabinou je také fakt, ze z vysledki méteni emoci metodou EDA

nelze vyvodit, zda se snimek respondentovi libil nebo ne.
Na obrazku ¢. 11 je piistroj, kterym méfeni emoci metodou EDA probihalo.

Obrazek 11: Pfistroj na méfeni emoci metodou EDA

Zdroj: Vojtko (n.d.)

Na obrazku ¢. 12 je ukazkovy piiklad toho, jaka je vizualizace zachycenych dat
v programu Power BI. Pokud dosSlo k vyraznému emocnimu proZitku, projevi se to
velkym skokem v grafu, jako je to napf. u respondenta oznaCenym tmavé modrou
barvou. Pokud nedoslo k témét zadné emocni zméng, graficka spojnice bude témét
rovna, jako je to u méfené osoby oznacené Sedou barvou. Timto zptisobem byla data

zpracovana a nasledn€ vyhodnocena, zda doslo k emocni reakci ¢i nikoliv.

Béhem meéteni byly provadény vyzkumnikem mimo jiné poznamky o tom, zda
doslo k n¢jakému vyruseni, a to jak zvenci nebo zda respondent zacal mluvit a podobné.
Tyto aspekty by mohly méfeni narusit, proto byly nasledné porovnavany s grafickym
zobrazenim, aby se dalo odhalit, kdy dosSlo k psychofyziologické reakci na snimky
a kdy byla reakce na jiné podnéty, které s promitanim fotek nesouvisely.
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Tabulky ¢. 4 a 5 znazoriuji zebticky TOP 10 snimku s vysokou intenzitou emoce
pti méfeni metodou EDA, kdy hodnoticim faktorem byla intenzita. Polaritu u této
metody zméfit nelze. Primérna polarita byla tedy vypoctena z dotaznikového Setfeni u
téchto snimkt. Pokud byla u polarity hodnota od jedné do péti, snimek byl povazovan
za spiSe negativné pusobici. Pokud byla u obrazku hodnota Sest az deset, snimek se
respondentiim spise libil.

Cisla ve sloupci pojmenovaném Intenzita (u tabulky &. 4 a 5) odpovida poétu
respondenttl, u kterych bylo zfejmé, Ze na snimek emocné reagovali.

Je potifeba zminit, ze obrazky vramci zebficku negativné pisobicich snimku
s vysokou intenzitou (tabulka ¢. 5) nebyly v ramci polarity hodnoceny piili§ Spatné,

hodnota se obvykle pohybovala okolo ¢isla ¢tyfi a pét. Nicméné emo¢ni reakce byla

u téchto obrazki jedna z nejvyssich.

Obrazek 12: Ukazka zobrazeni dat z méteni metodou EDA v programu Power Bl
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4: TOP 10 pozitivné pusobicich snimkd s vysokou intenzitou emoce

(méfeni metodou EDA)

Intenzita

Umisténi Poradové ¢islo snimku \, A o .
(Pocet respondentii s Vysokou emoéni reakei)

1 36* 11x
2 39* 10x
3 38 9x
4 45* 9x
8 49 9x
6 17* 8x
7 20* 8x
8 31 8x
9 29* X
10 50 X

v

* Tyto snimky se nachdzi také v zebticku TOP 10 pozitivné piisobicich snimki
(dotaznikové Setieni)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: TOP 10 negativné pusobicich snimkid s vysokou intenzitou emoce

(méfeni metodou EDA)

Intenzita

Umisténi Poradové ¢islo snimku v 2 - :
(pocet respondenti s Vysokou emo¢ni reakci)

1 42 10x
2 1 10x
3 43 10x
4 19* o9x
5 37 9x
6 28* 8x
7 33* 8x
8 47 8x
9 2 X
10 34* 6X

* Tyto snimky se nachazi také v zebficku TOP 10 negativné pisobicich snimku
(dotaznikové Setieni)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3. Porovnani obou metod méreni

Pti analyzovani vysledkli dotaznikového Setfeni a méfeni piistrojem bylo
postupovano tak, Ze se nejprve vytvoril zebficek nejvice libivych snimki z dat
(s vysokou polaritou), ktera byla nasbirana v dotaznikovém Setieni. TO je Vv podstaté
jediny zdroj, odkud bylo mozné informace ohledné pozitivniho ¢i negativniho vnimani
obrazku zjistit. Na zakladé¢ toho vznikly Zebticky TOP 10 pozitivné/negativné

pusobicich snimkt v ramci dotaznikového Setieni.
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Nasledné¢ byly zdat ziskanych méfenim pomoci metody EDA vybrany snimky
Snejvyssi emocni reakei. Tyto snimky byly rozfazeny podle primérmé polarity
z dotaznikového Setieni a podle toho bylo mozné sestavit zebiicky TOP 10
pozitivné/negativné pusobicich snimkt s vysokou intenzitou emoce Vv ramci méfeni
metodou EDA

Pii porovnani tabulek z dotaznikového Setieni a méfeni metodou EDA bylo
zjisténo, Ze hned nekolik snimka bylo v zebiicki TOP 10 jak u dotaznikového Setfeni,
tak 1 u méfeni emoci pristrojem.

Na nasledujicich strankach je vizualizace TOP 10 pozitivné/negativné pusobicich

snimkt podle dotaznikového Setfeni & TOP 10 snimku s nejintenzivnéj$imi emocnimi

reakcemi u mé&teni metodou EDA.
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TOP 10 pozitivné pusobicich snimku

DOTAZNIKOVE SETRENI METODA EDA
1. misto (snimek ¢. 36)

1. misto (snimek ¢. 20)

3. misto (snimek ¢. 38)
- .

o B
.» » 4 /'\ ‘cﬁ‘a.

5 misto (snimek ¢. 49)V
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TOP 10 pozitivné pusobicich snimku

DOTAZNIKOVE SETRENI METODA EDA
6. misto (snimek ¢. 17)

e

6. misto (snimek ¢. 17)

; ; 8. misto (snimek ¢&. 31)
8. misto (snimek ¢&. 25) 3

i

e T

9. misto (snimek ¢. 29)

10 misto (snimek ¢. 50
exe.
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TOP 10 negativné piisobicich snimku

DOTAZNIKOVE SETRENI METODA EDA
1. misto (snimek ¢. 28) 1. misto (snimek ¢. 42)

2. misto (snimek ¢. 16)

S e
Pany '

SECTION-19

e

| y-

5. misto (snimek &. 48) 5. misto (snimek ¢. 37)
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TOP 10 negativné piisobicich snimki

DOTAZNIKOVE SETRENI METODA EDA
6. misto (snimek ¢. 28)

7. misto (snimek ¢. 33)

8. misto (snimek é.‘47)

9. misto (snimek ¢. 2)
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Na nasledujicich stranach je grafické vyjadfeni sily emocnich reakci u vSech
dvaceti péti métenych osob. Kazdy obrazek znazoriuje jeden snimek, ktery se umistil
na prvnim az patém misté pfi mefeni metodou EDA, co se tyCe nejvetsi intenzity
emocni reakce. Jednotlivé barevné grafické spojnice oznacuji kazdého z respondentti.
Osa x znazornuje Cas, osa y zmény v emocni reakci. Pokud je trend negativni (graf
klesd), dochéazi k emoc¢ni reakci — ¢im prudceji klesd, tim siln€jsi emoce je. Pokud je
tomu naopak a graf stoupa, ¢lovék se zklidiiuje. Emoéni reakce v tuto chvili neprobiha
témet vibec.

Prvni polovina grafu vzdy znazoriiuje emocni reakci v dobé, kdy byla respondentovi
promitané fotografie, tato doba trvala deset vtefin. Druhd polovina grafu je doba, kdy
byla pted méfenou osobou ¢erna obrazovka (dalSich deset vtefin) a v tu chvili odpovidal
dvéma ¢isly na dotaznikové Setteni. Prvni €islo oznacovalo polaritu (jak moc se ¢lovéku

obrazek libil), druhé intenzitu (jak silny emocni pocit citil).

Skala byla od jedné do desiti, jedna znamena u polarity nelibost snimku a u intenzity
nizka sila emoce. Cislice deset znamend, 7e se snimek respondentovi velice libil
a u intenzity silny emocni prozitek. Clovék reaguje u kozni vodivosti na podnét
v priméru do dvou az tii vtefin, nicméné¢ kazdy je jiny, proto bylo brano v uvahu,
ze reakce mohla pfijit o chvilku dfive ¢i pozdéji, proto se v grafu neda urcit univerzalni
misto, kdy u vSech lidi dochézi k reakci. Pro pfedstavu ctendie sledujeme v grafické
vizualizaci misto, které je oznacené u grafu ¢. 1 Cervenym obdélnikem. Ptiblizné

Vv téchto mistech obvykle dochéazi k emocni reakci.

V grafu €. 1 si 1ze povSimnout, Ze emocni reakce na snimek €. 36 je znatelnd hned
u nékolika respondentt, a to jedenacti. Primérna polarita (libivost) je v tomto ptipadé
7,76, coz znaci, Ze snimek plsobil na respondenty ¢asto velmi pozitivné. Tento obrazek
se objevuje také v zebfiCku nejvice pozitivné pusobicich snimkl z dotaznikového

Setfeni — tam se umistil na ¢tvrtém miste.

Graf ¢. 2 znéazoriiuje emoc¢ni reakci na snimek ¢. 39. Tato fotografie méla deset
vyraznéjSich emocnich reakci pfi méfeni metodou EDA. Polarita ma primérnou
hodnotu 7,88, coz zna¢i opét celkov€ velmi silnou pozitivni reakci ze strany
respondentti. Snimek se u vysledk z dotaznikového Setfeni umistil na druhém misté

%

Vv Zebticku nejvice pozitivné pasobicich snimk, €ili stejné jako u metody EDA.
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Graf 1: Pozitivné pusobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 36 (1. misto)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl

Graf 2: Pozitivn¢ pisobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 39 (2. misto)

GSR1 EGSR2 @ GERS @GSRS @GSRS @GSRE @GSRT @IGERE @VGSRY @NGSRID @GSR11 @GSR1Z @GSRIT @GER14 @GSRIS BGSRIG BGERIT @NGSRIE @GSR1Y @GR @NGSRIT @GSR22 BNGERES IGSRE B
[221]

&0

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl
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V grafu €. 3 je znazornénd emocni reakce na obrazek ¢. 38. Vyssi emocni reakce
byla zaznamenana u deviti méfenych osob. Primérna polarita je v tomto piipadé 6,88.

Hodnota polarity tedy znac¢i pomérné pozitivni reakce respondentti na snimek.

Graf 3: Pozitivné pusobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 38 (3. misto)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl

V grafu €. 4 je uvedena emo¢ni reakce na obrazek ¢. 45. Lze si povSimnout, Ze par
jedinc mélo celkem silnou emoc¢ni odezvu, €ili obrdzek na né plsobil velmi silné.
Celkové emoc¢né reagovalo devét lidi, jako to bylo u pfedeslého ptipadu. Primérna
polarita je 7,16. Respondentim se obrazek tedy celkové velmi libil. U dotaznikového

Setfeni se snimek umistil na sedmém miste.

Graf ¢. 5 znazoriuje paté misto v tabulce pozitivné pusobicich snimkd s vysokou
emoc¢ni reakci, kde se umistil obrazek ¢. 49. Kolisani emoci nebylo tak razantni, jako
Vv piipad¢ snimku €. 45. Nicméné 1 piesto u tohoto snimku reagovalo zménou vodivosti
ktize devét respondentli. Polarita mé v tomto piipadé primérnou hodnotu 6,48. Snimek

se tedy méfenym osobam pievazné libil.

Co se tyce ostatnich snimkd, které se umistily na Sestém az desatém miste, tii z nich
se nachazi také v zebiicku vysoké polarity u dotaznikového Setfeni. Lze tedy fici, Ze se

ob¢ metody pomérné dobte shoduji ve vysledcich.
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Graf 4: Pozitivné pusobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 45 (4. misto)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl

Graf 5: Pozitivn¢ pisobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 49 (5. misto)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl

52



V grafu €. 6 je zobrazena emoc¢ni reakce na obrazek ¢. 42. Snimek je tedy umistén
na prvnim misté v zebficku negativné ptisobicich snimkt s vysokou intenzitou emocni
reakce z méfeni metodou EDA. Emoc¢ni odezvu lze pozorovat u deseti lidi. Primérné
hodnoceni polarity je 5,4. Fotografie tedy nevyvolavala silné negativni pocit,

ale i pfesto se respondenttim spiSe nelibila.

Graf 6: Negativné pusobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 42
(1. misto)

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl

Graf ¢. 7 vyjadiuje reakci na obrazek ¢. 1. U tohoto obrazku minimalné dva
respondenti méli velmi silnou emoc¢ni reakci. Celkové je zména emoce znat u desiti
respondentli. Primérna polarita je u tohoto obrazku 5,6. Fotografie je tedy nckde
uprostfed pii hodnoceni libivosti obrazku. Stile se ale na Skale nachazi v ¢asti spiSe

negativné pusobicich snimk.

V 8. grafu je uvedena reakce na snimek ¢. 43. Lze si vSimnout, Ze je zde né€kolik
velmi silnych emoc¢nich zmén. Celkové na snimek emocné reagovalo deset lidi.
Hodnoceni obrazku je v rdmci polarity v priméru 5,44. Respondenti snimek obvykle

vnimali lehce negativné.
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Graf 7: Negativn¢ pasobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 1 (2. misto)

GSR1 @GER2 @GERS O GSR4 PGERS @VGSRG @NGERT @NGERE @VGERS @ GERID @VGER1T @MGERIZ @IGERID @ GER14 @GRS BGERIG BNGERTT @GSR1E @ GER1Y @GER20 @GSR21 WPGERZZ @GERZI @IGER2E B

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl

Graf 8: Negativné pisobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢&. 43
(3. misto)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl
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Graf €. 9 znazornuje reakci na fotografii ¢. 19. Emo¢ni zmény jsou u deviti lidi.
Primérné hodnoceni polarity je 5,2. Snimek je tedy spiSe negativné vnimany. Tato
fotografie se umistila 1 v Zebticku TOP 10 negativné ptisobicich snimku podle polarity

Vv ramci dotaznikového Setient, a to na 0Smém mists.

Graf 9: Negativné pusobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 19
(4. misto)
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl
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V grafu ¢. 10 jsou uvedené emocni zmény na obrazek ¢. 37. Na ten emocné
reagovalo devét méfenych osob, z ¢ehoz jeden az dva lidé velmi silné¢. Hodnoceni
polarity bylo primérné 5,68. Hodnota opét nevyjadiuje siln¢ negativni pocit, spise jen

mirné negativni.

Graf 10: Negativné pusobici snimek s vysokou intenzitou emoce - snimek ¢. 37

(5. misto)

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Power Bl

V ramci negativné pusobicich obrazkl se ¢tyfi objevily jak v TOP 10 negativné
pusobicich snimki Vv ramci dotaznikového Setfeni, tak i v zebficku TOP 10 negativné
pusobicich snimkt s vysokou intenzitou emoce pii méfeni metodou EDA. Tento fakt

opét potvrzuje pomérné vysokou shodu obou metod méfeni.
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5.Diskuze

Z vyhodnoceni meéfeni lze vydedukovat, Ze respondenty vice zaujaly kvalitné
vyfocené fotografie s pohledem do krajiny nebo na mésto. Naopak spiSe negativné
hodnotili snimky, na kterych jsou osoby, pochmurné vyfoceny objekt snimku (Casto
s nabozenskymi motivy) a méné kvalitni fotografie s nizkym rozliSenim, coz casto
potvrzovali respondenti v hovoru po ukonceni méfeni. Nektefi mluvili také o tom, Ze se
na jednotlivé fotografie nedokazali dostatecné soustfedit jako na celek, protoze

neveédéli, zda hodnotit spise kvalitu nebo obsah snimku.

Velkou vyhodou u metody EDA je pravdivost naméfenych emocnich reakei, které
se dotaznikovym Setfenim tézko zjistuji. Vyzkumnik pii dotaznikovém Setfeni nema
jistotu, ze vysledky budou pravdivé a relevantni. Navic u dotazniku byl ten nedostatek,
ze respondenti Casto t€Zko rozeznavali rozdil mezi polaritou a intenzitou. Vysledky
dokazuji, ze pii vysoké hodnoté u polarity ucastnik méfeni hodnotil ¢asto vysokou

intenzitou emoce a naopak.

Na zakladé doposud zminénych informaci je na misté¢ doporuceni, aby vyzkumnik
pfed samotnym meéfenim meél vzdy dostatek Casu, aby mohl podrobné respondenty
informovat o zplsobu vyzkumu, zjakého pohledu maji snimky hodnotit a jaky je
konkrétni cil vyzkumu. Pfi samotném méfeni uz nezbyva ¢as na vysvétlovani, zaroven
to mize mit zkreslujici dopad na meéfeni, protoze i pii samotném hovoru se muze
elektrodermalni aktivita clovéka ménit a vyzkumnik to mlZe nésledné¢ hodnotit jako

emocni reakci na promitanou fotografii.

Slabou strankou méfeni metodou EDA je ta, Ze nelze zjistit polaritu namétenych
emoci. Je potieba také zminit, Ze pfi hodnoceni fotografii hral velkou roli individualni
pohled respondenta. Lidé mohou mit s obsahem snimkd spojené urcité osobni
vzpominky nebo prozitky, a to znacnym zplUsobem ovliviiuje jejich emoc¢ni reakci
a hodnoceni polarity. U metody EDA je dulezité zajistit také vhodné prostiedi, které ma
€0 nejméneé ruSivych elementt.

Zavérem je piihodné shrnout fakt, ze a¢ jsou fotografie posuzovany subjektivné,
Vv drtivé vétSin€ piipadl se opakoval nazor, ze respondentiim zalezi pfedevsim na kvalité
pofizeného snimku. S kombinaci alespon trochu zajimavého obsahu pozitivné ladéné

fotografie to ma za nasledek vyvolani vysoké pozitivni emo¢ni reakce.
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Teoreticky pfinos

Piinosem této prace je skuteCnost, Ze se emoce daji méfit pomoci metody EDA.
Tato metoda by mohla napomocirozvoji cestovniho ruchu diky zjisténi,
€0 V navstévnicich vyvolava silné emoce a nésledné vyuzit tyto informace k vytvoreni

prostiedi pro umocnéni pozitivniho prozitku z navstévy destinace.

Téma méteni emoci metodou EDA zatim neni piili§ prozkoumané, metodu v praxi

doposud testovalo jen malo vyzkumniku, podle zjisténi z dostupnych zdroja.

Stadler et al. (2018) provedl méfeni emoci formou metody EDA na padesati Sesti
respondentech. Skupinu tvofily Zeny ve véku nad sedmdesat let, zijici v Anglii ve
vesnickém prostifedi. Pfi tomto vyzkumu se méfené osoby volné pohybovaly po
mistnosti a reagovaly na ur€ité podnéty, které zde byly pfipravené v rdmci vyzkumu.
Vyzkum probihal po dobu Sesti mésicli. Vzdy po tydnu ode dne méfeni emoci probihaly

s respondenty rozhovory, aby mél vyzkum vétsi vypovidaci hodnotu.

Dalsi vyzkum méfeni emoci metodou EDA provedli Kim a Fesenmaier (2015).
M¢tfené byly dvé Zeny pii navStévovani ruznych turistickych atraktivit ve mésté
Filadelfie v USA vramci C¢tyi-denniho pobytu. Po ukonéeni pobytu provedli

vyzkumnici rozhovor s respondenty.

Z praktické casti této diplomové prace vyplyva, ze by méteni mélo probihat nejlépe
Vv laboratornich podminkach. To mutze byt ale slozité, pokud chce vyzkumnik zjistit,
jak respondent reaguje na podnéty v terénu. Ve zminénych vyzkumech probihal vzdy po
meéfeni emoci rozhovor s respondenty, pti némz se vyzkumnici mohli dozvédét
podrobnéjsi informace o emoénim vnimani respondentll. V ramci této prace byly
vysledky porovnavany s dotaznikovym Setfenim, diky ¢emuz bylo mozné zjistit polaritu

emoce.

Prakticky pfinos

V diplomové praci je shrnuto doporuceni vyuzivani fotografii v ramci marketingu
pro destinacni spolecnost Piseckem s. r. o. Praktickym pfinosem je tedy realné vyuziti

vysledk této prace pro marketingovou komunikaci destinace.

58



0. Zaverecné zhodnoceni

Zavérem je mozné zhodnotit, ze se vysledky dotaznikového Setfeni a méfeni

metodou EDA pomérné shodovaly. Metodou EDA je tedy mozné méfit emoce.

Nicméné i tato metoda ma své slabé stranky. Slabinou je napiiklad fakt,
ze elektrodermalni reakce lidi jsou rizné. U nékoho muize byt reakce celkové slabsi
a vyzkumnik tim padem nemusi odhalit skutecnou emocni zménu. Je také potieba brat
Vv uvahu prostfedi, ve kterém se méfeni odehrava. Mélo by se co nejvice blizit
laboratornimu prostfedi bez ruSivych elementd. DalSim nedostatkem je to, Ze z
méfeni metodou EDA nelze urcit polaritu emoce — zda respondent podnét hodnoti
pozitivné nebo negativné. Z toho diivodu je vhodné metodu EDA kombinovat s jinymi

vyzkumnymi metodami, které pomohou zvysit vypovidaci hodnotu vysledkd.

Metoda EDA ma ale jednu velkou vyhodu. Z vysledkii méfeni emoci lze ziskat
pravdivé informace o védomych i nevédomych emocnich reakci respondentli na

podnéty.

Cilem prace je vyuziti novych technologii pro efektivni marketing destinace
cestovniho ruchu. Na zdkladé méfeni emocnich reakci metodou EDA je ukolem
optimalizovat vizualni komunikaci destinace Pisek a okoli jako mésta s konceptem
smart city. Vyzkum dotaznikovym Setfenim a méfenim emoci metodou EDA odhalil,
jaké fotografie z Pisecka se pro marketingovou komunikaci destinace hodi nejlépe.

Konkrétni vizualizace vitéznych fotografii je zpracovana v kapitole Vysledky a feSeni.

Co se ty¢e zodpovézeni vyzkumné otazky, metodou EDA lze méfit emoce pro
zefektivnéni marketingové komunikace. Metoda je vhodna i pro méfeni emoci
Vv cestovnim ruchu, nicméné ne ve vSech piipadech. Pro co nejefektivnéjsi vysledek by
mélo méfeni elektrodermalni aktivity probihat v podminkach bez ruSivych podnéti a
nejlépe v klidovém stavu respondenta. Tato metoda neni vhodna pro meéteni V terénu,
protoze zmény ve vodivosti klize mize ovlivnit i samotny pohyb, mluveni, interakce
s podnéty, které s ucelem meéfeni nesouvisi apod. Jak jiz bylo zminéno, je vhodné
metodu EDA kombinovat s jinymi vyzkumnymi metodami pro eliminovani nedostatkl

metody EDA a zaroven zajisténi co nejvice relevantnich vysledkd.
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Summary and Keywords

In conclusion, it is possible to evaluate that the results of the questionnaire survey
and measurement by the EDA method were relatively similar. EDA can be used to

measure emotions.

However, even this method has its weaknesses. For example, the weakness is that
the electrodermal reactions of humans are different. For some, the response may be
weaker and the researcher may not reveal a real emotional change. Another drawback is
that the EDA measurement cannot determine the polarity of the emotion - whether the
respondent evaluates the stimulus positively or negatively. For this reason, it is
advisable to combine the EDA method with other research methods that will help
increase the informative value of the results. But the EDA method has one big
advantage. From the results of measuring emotions, we can obtain true information
about the conscious and unconscious emotional responses of respondents to given

stimuli.

The aim of this thesis is to use new technologies for effective marketing of Pisek
and its surroundings as a tourism destination. By measuring the emotional response of
the EDA method, the task is to optimize the visual communication of Pisek and its
surroundings as a city with a smart city. By using questionnaires and emotion
measurement using the EDA method revealed which photos of Pisek are best suited for
marketing communication. The most well suited photographs is processed in the chapter

Results and Solutions.

As for the answer to the research question, the EDA method can be used to measure
emotions to make marketing communications more effective. The method is also
suitable for measuring emotions in tourism, but not in all cases. This method is not
suitable for field measurements because movement, speaking, interaction with stimuli
that are not related to the measurement, etc. can also affect skin conductivity. As
already mentioned, it is advisable to combine EDA with other research methods to

eliminate deficiencies EDA method while ensuring the most relevant results.
Keywords

smart concept, smart cities, smart destinations, tourism destinations, research,
questionnaire, EDA method, electrodermal activity, modern technology, emotion

measurement, Pisek, destination company Piseckem, s. r. 0.
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Priloha 1: Dotaznikové Setfeni
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Piiloha 2: Informovany souhlas

Informovany souhlas

Nazev studie (projektu): Méreni vodivosti kiize pri sledovani fotografii

Jméno:

Datum

narozeni:

Utastnik byl do studie zatazen pod &islem:

Podpis

Datum:

Ja, nize podepsany(a) souhlasim s mou ucasti ve studii. Je mi vice nez 18 let.

Byl(a) jsem podrobné informovan(a) o cili studie, o jejich postupech, a o tom, co se
ode m¢ ocekava. Beru na védomi, ze provadéna studie je vyzkumnou ¢innosti.
Porozumél(a) jsem tomu, ze svou ucast ve studii mohu kdykoliv pterusit ¢i odstoupit.
Moje tcast ve studii je dobrovolna.

Pti zarazeni do studie budou moje osobni data uchovana s plnou ochranou divérnosti
dle platnych zakoni CR a anonymizovana. Je zaruéena ochrana diivérnosti mych
osobnich dat. Pfi vlastnim provadéni studie mohou byt osobni udaje poskytnuty jinym
nez vySe uvedenym subjektim pouze bez identifikacnich Udajli, tzn. anonymni data
pod ¢iselnym koédem. Rovnéz pro vyzkumné a védecké tiely mohou byt moje osobni
udaje poskytnuty pouze bez identifikacnich daji (anonymni data) nebo s mym
vyslovnym souhlasem.

Porozumél jsem tomu, ze mé jméno se nebude nikdy vyskytovat v referatech o této

studii. Ja naopak nebudu proti pouziti vysledki z této studie.

ucastnika: Podpis vyzkumnika:

Datum:



