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Abstract
Siroka, Martina. Use of neuromarketing in the public sector communication on Trencin city example.
Diploma thesis. Brno : FRRMS MENDELU v Brn€, Czech Republic, 2015.

The diploma thesis deals with the topic of neuromarketing, related to the public sector mar-
keting communication, using the example of Slovakian city Trencin. The goal of the submitted thesis
is to assess the possibility of use of neuromarketing techniques in the communication of a city and
public. A graphical billboard draft, based on the results of visual left-right perception neuromarke-
ting research, is the tool to reach the main goal.

The diploma thesis consists of the theoretical part, which introduces the basic terms regar-
ding the importance and possibilities of communication in public sector, followed by neuromarke-
ting issue and its techniques description. The practical part, with an initial proposal of a billboard
design, aims to public sector purposes in Trencin city. It uses the results of the undertaken opinion
poll and neuromarketing research. The final part is generalizing possibilities of the use of neuromar-
keting in the public sector communication.

Keywords
Neuromarketing, EEG, public sector, marketing communication, opinion poll, research, billboard,
Trencin, GIMP.

Abstrakt
Sirokd, Martina. VyuZiti neuromarketingu v komunikaci mésta s obéany na p¥ikladu mésta Trencina.
Diplomova prace. Brno : FRRMS MENDELU v Brné, 2015.

Diplomova préace se vénuje tématu neuromarketingu, cileného na marketingovou komunika-
ci ve vefejné spraveé, na konkrétnim prikladu slovenského mésta Trencin. Cilem predkladané prace je
posouzeni moZnosti a vyuZitelnosti technik neuromarketingu v komunikaci mésta s ob¢any. Vytvo-
feni grafického navrhu billboardu, aplikujiciho vystupy z neuromarketingového vyzkumu pravolevé-
ho vnimani vizualnich podnétt, je prostfedkem k dosaZeni cile prace.

Diplomova prace se sklada z teoretické casti, kde jsou vysvétleny zakladni pojmy, souviseji-
ci s vyznamem a moznostmi komunikace ve vefejném sektoru, a dale s neuromarketingem a pouZzi-
vanymi zobrazovacimi metodami. Praktickd ¢ast popisuje souvislosti konkrétniho pfipadu mésta
Trencin a zahrnuje neuromarketingovy vyzkum s pripravou designu navrhu billboardu. Zavérem
jsou posouzeny moZnosti vyuZiti neuromarketingu jako nastroje marketingové komunikace ve ve-
fejné spraveé, respektive komunikaci mésta s obcany.

Klicovd slova
Neuromarketing, EEG, vefejny sektor, komunikace, marketing, prizkum vefejného minéni, vyzkum,
billboard, Trencin, GIMP.
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1 Uveod

Marketing, jenZ je obecné povaZovan za soustavnou a dlouhodobou aktivitu, spocivajici
v uspokojovani potreb zdkaznikti formou nejriiznéjsich nastroju, lze v poslednich letech
povaZzovat za odvétvi s rostoucim trendem. Nejen soukromé podniky promitaji do svého
fizeni marketingové principy, posledni dobou tvori stale Castéji zaklad manaZerskych
rozhodnuti rovnézZ v organizacich vefejného sektoru. Provedené marketingové vyzkumy
dovoluji institucim pfijimat takova opatieni, ktera odpovidaji zakladnim principim mar-
ketingu, a reaguji tak do znacné miry pruzné na pozadavky jejich zdkazniki. S nadséz-
kou by se dalo Fict, Ze diky neustalym mozZnostem ve zlepSovani svych produktti nikdy
marketing neztrati sviij vyznam.

Dilezitd role marketingu v organizaci je podtrhovana vznikem jeho nejriiz-
néjsich novych forem. Jednou z nich, v soucasnosti casto diskutovanou, je i neuromar-
keting. Ten zjednoduSené predstavuje marketingovy obor, jeZ se na zakladé studii funk-
ci mozku jako reakce na testovany marketingovy podnét snaZi najit ,,spousStéci signal“
pro nakup produktu ¢i sluzby, zménu preference nebo obecné pohnutky pro jednani za-
kaznika. Obecné tak lze tvrdit, Ze cilem vyuZiti neuromarketingu je zefektivnéni marke-
tingové komunikace jako nastroje marketingového mixu.

Nové formy marketingu se vSak ¢asto omezuji na vyuziti v komercni sfére, pou-
ze zFidka nachazeji uplatnéni v institucich verejné spravy. Co je pravou pricinou? Je
jejich vyuziti diky specifi¢nosti vefejného sektoru nemozné ¢i neefektivni? Nebo je
problém ve sloZitosti systému vefejné spravy a narocnosti implementace inovativnich
procest? Co je prekazkami pro jejich rozsahlejsi vyuZiti? Prace si klade za cil posoudit,
zda existuje moznost vyuZziti technik neuromarketingu, jako nového marketingového
oboru, k zefektivnéni komunikace mezi méstem a obcany.

Jako prostfedek k dosazeni pozadovanych cili slouzi analyza a navrh feSeni
konkrétniho ptipadu mésta Trencin. Mésto, které je centrem krajské samospravy na za-
padnim Slovensku, se v soucasnosti potyka s realizaci do urcité miry kontroverzniho
projektu, hrajici zasadni roli v otazce rozvoje mésta. Modernizace a prestavba koleji pro
Zelezni¢ni dopravu da vzniknout novému verejnému prostranstvi v centru meésta, jehoz
vyuZiti je hlavni pfic¢inou rozporu mezi predstaviteli mésta a obcanskou verejnosti.

Meésto k propagaci svého zameéru, uprednostiiujiciho vystavbu centra sdruZujici-
ho kreativni povolani, vyuziva nejriiznéjSich prostfedki. Provedeny neuromarketingovy
vyzkum pravolevého vnimani vizualnich podnéti bude slouzit jako vychodisko pro
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graficky navrh billboardu, urceného jako dopliikova forma propagace feSeni centralni

meéstské zony v Trenciné€.

Billboard je specifickym media typem, ktery oslovuje pouze zrak a neda se mu
vyhnout. Oslovuje mozky spotfebiteli na vefejnych prostranstvich a pitisobi na jejich
méstnava pri zpracovavani vjemu tfetinu mozku, proto vétSina marketingovych podnétt
zameéstnava pravé zrak. Marketéfi pritom povétSinou neznaji, jakym zptsobem funguji
zrakové systémy, a tak se rozhodnuti omezuji na dva pély — libi/nelibi. Soucasné, roz-
liSna struktura a role obou mozkovych hemisfér zptlisobuje odlisné vnimani jednotlivych
grafickych prvkd, které jsou umistény v riznych mistech v prostoru. Nahodilé umisténi
prvki grafického navrhu tak nemusi vykazovat stejnou zapamatovatelnost jako v pfipa-
dé jejich ticelného uspotradani. To bude ovéreno na zakladé provedeni neuromarketingo-
vého vyzkumu.

Neuromarketing predstavuje do znacné miry sporny bod, a ac je trnem v oku
spousté odbornikd, ktefi jej povazuji za néco, co hranici s etickym kodexem, z jeho po-
vahy mu nelze upfit znacnou exaktnost a objektivitu. Pfi jeho aplikaci je vSak nutno
znacné obezretnosti z diivodu existence vétSiho mnoZzstvi limitujicich faktort. Ty budou
podrobnéji popsany v dalSich castech prace.

Cilem predkladané prace je posouzeni moZnosti a vyuZitelnosti technik neuro-
marketingu v komunikaci mésta s obCany na zakladé analyzy a navrhu reSeni v konkrét-
nim pripadé mésta Trencin. Prostfedkem k dosaZeni takového vystupu je graficky navrh
billboardu, jako dopliikové formy propagace nazorti mésta, zaloZeného na vysledcich
a doporucenich, plynoucich z provedeného neuromarketingového vyzkumu.

Diplomova prace je logicky rozdélena do dvou Casti. Prvni, teoreticka Cast, popi-
suje zakladni pojmy souvisejici s komunikaci ve vefejné spravé, dale podstatu neuro-
marketingu jako interdisciplinarniho oboru, jeho hlavni zobrazovaci techniky a jejich
vyuziti. Druhd, prakticka c¢ast prace, v tivodu predstavuje konkrétni situaci ve mésté
Trenc¢in. Kapitola si klade za cil vytvorit navrh billboardu s redlnym rozmisténim
grafickych prvki dle doporuceni z neuromarketingového vyzkumu, ktery byl provadén
marketingovou agenturou DICIO Marketing ve spolupraci s autorkou prace. Zavér pra-
ce shrnuje a zobeciuje ziskané poznatky a uvadi obecna doporuceni a omezeni pro vyu-
Ziti neuromarketingu v komunikaci mésta s obcCany.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem predkladané diplomové prace je posouzeni moZnosti a vyuZitelnosti
technik neuromarketingu v komunikaci mésta s obCany za tcelem rozvoje regionu. Na
zakladé vystupu provedeného neuromarketingového vyzkumu, zaméfeného na odliSnost
vniméni rizné designovanych billboardi kolem silni¢nich tahti, bude navrzena hruba
grafickd podoba propaga¢niho billboardu. Ugelem tvorby billboardu, jako jednoho z
nastroji marketingové komunikace vefejné spravy, je propagace zaméru zastupitelstva
meésta Trencin ve véci vystavby centra kreativnich povolani v nové vznikajicim
prostranstvi v méstské centralni zoné u nabteZi feky Vah. Vznik centra pro kreativni po-
volani si klade za cil rozvoj Trencianského regionu, nalezeni jasné vize rozvoje
a vStépeni nové identity méstu..

K dosaZeni hlavniho cile prace byly zvoleny nasledujici dil¢i cile:
* nastudovani teoretickych vychodisek problematiky,
* setfidéni znamych dat souvisejicich s neuromarketingem,
* zajiSténi podminek pro neuromarketingovy vyzkum a jeho provedeni,
* odvozeni relevantnich zavéra vyplyvajicich z vyzkumu a jejich dalsi vyuZiti pro
ucely prace,
* graficky navrh billboardu jako marketingového nastroje podpory vefejného sek-
toru, vychazejiciho z predchozich poznatki,
* odvozeni obecnych doporuceni a specifikace omezeni ve vyuZiti dle ziskanych
informaci.

2.2 Metodika prace

Teoreticka vychodiska, nezbytna pro vypracovani prace, jsou shrnuta v ramci kapitoly
literarni reSerSe. Pfevazna vétSina vyuzitych zdroji je zahranicnich cizojazycnych z da-
vodu mensiho z&jmu o problematiku neuromarketingu na tizemi Ceské republiky. PouZi-
té zdroje se zabyvaji tématem komunikace a marketingové komunikace ve vefejném
sektoru, dale neuromarketingem, jeho zobrazovacimi metodami a v neposledni fadé také
vyuZzitim.
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Kapitola vlastni prace, ovérujici a aplikujici teoreticka vychodiska problematiky,

se sklada ze tfi dilcich casti. Prvni z nich popisuje konkrétni prikladu meésta Trencin,
ktery nasledné slouZi jako nastroj k dosaZeni cile prace. Druha Cast se vénuje neuromar-
ketingovému vyzkumu, jeZ byl provaddén v rdmci prace ve spolupraci s Miroslavem
Svecem ze spole¢nosti DICIO Marketing. V zavére¢né ¢asti kapitoly jsou pak autorkou
aplikovany poznatky ziskané z vyzkumu na konkrétni situaci ve mésté Trenciné. Jednot-
livé kapitoly obsahuji nezbytné metodické pokyny k jejich vypracovani.

Diskuze a zavér prace zobeciuji ziskané poznatky v predchozi Casti a pred-
stavuji doporuceni a omezeni pro vyuZiti neuromarketingu ve vefejném sektoru, respek-
tive v komunikaci mésta s obcany.
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3 Literarni reserse

Teoreticka vychodiska prace jsou logicky rozclenéna do dvou podkapitol. Prvni z nich
uvodem objasiiuje zakladni pojmy souvisejici s komunikaci ve vefejném sektoru, s jejim
vyznamem a moznostmi. Druha kapitola predstavuje neuromarketing jako novou formu
marketingu a popisuje vyhody a nevyhody vyuZiti jejich jednotlivych technik. Literarni
reSerSe tvori teoreticky ramec pro vypracovani dalSich ¢asti prace.

3.1 Komunikace ve verejné spravé, jeji vyznam a moznosti

Verejna sprava je charakterizovana jako zvlastni druh spolecenského Fizeni. Rozumi se
ji soubor prvkd a jejich vztahi, jejichz specifické usporadani pfinasi novou kvalitu
(ptidanou hodnotu). Zakladni charakteristikou je vazba na verejny sektor, ktery vefejna
sprava fidi a spravuje procesem verejné volby za vyuZiti zdroji z vefejnych financi.
Lze tak o ni uvazovat jako o systému fizeni zdroji k plnéni specifickych ukoli
vstupy jsou pak lidské zdroje (kvalifikovani pracovnici) a systém informacnich
a komunikacnich technologii (Streckova, Maly, 1998).

Cinnost vefejné spravy se vyznaCuje znacnou proménlivosti v zavislosti na
prioritach a konkrétnich ukolech, které jsou ji vymezeny. Pravidla a organizacni
struktura jejich vykonavatelG pisobi v Case jako relativné stabilni prvek (Hendrych,
2003). Spolec¢nou charakteristikou je zfizeni vefejné spravy za uicelem regulace chovani
adresatli jeji ¢innosti. DilezZitou ¢innosti je tzv. ¢innost pojednavaci, jejiz vyznam dle
Hendrycha (2003) spociva v usili dosahnout konsenzu na zakladé souhlasu vsech
zucastnénych. K tomu muiZe dojit pouze na zdkladé komunikace mezi zainteresovanymi
stranami.

Ze své podstaty je tak verejna sprava zavisla na kvalitnim systému komunikacnich
technologii. RozliSujeme tfi zakladni typy komunikace ve vefejné spravé dle
zGcastnénych komunikantd. Na jedné strané vidy vystupuji predstavitelé vefejné
spravy, druhd strana mtzZe byt zastoupena urady, obcCany, ¢i se mutZe jednat
o komunikaci v ramci byrokratické instituce (Heger, 2012). Komunikace mésta
s obCany je stéZejnim pojmem pro ucely vypracovani prace.
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3.1.1 Moznosti komunikace mezi méstem a obcany

Predstavitelim obce se nabizi znacné mnozstvi komunikacnich nastroji, pomoci nichz
mohou informovat obcany o jakémkoli déni v obci ¢i mésté. Zpravidla dochazi ke kom-
binaci uzivani nékolika z nich v rizné intenzité a s rozliSnou prioritou.

Volba komunikacnich nastrojti, vyuzivanych jednotlivymi tzemnimi celky, se
lisi s ohledem na velikost obce, jeji rozlehlost, pocet obyvatel, vékovou strukturu
obyvatelstva Ci dalSi specifické rysy. Obecné vSak plati pravidlo, Ze by nemélo dochazet
k Castému stfidani pouzivanych komunikacnich prostredkt (Némcakova, 2007).

Predstavitelé mésta by méli mit snahu predat informace tak, aby obfané nemuse-
li vyvijet priliSnou namahu pfi jejich vyhledavani. Kromé tradi¢nich sdélovacich
prostredkd obci, jako jsou tfedni desky apod., tak v poslednich letech nabyvaji na obli-
benosti zejména elektronickd média, ktera umoZiuji pohotové aktualizovani obsahu
a snadny pfistup k nému. Nasledujici text pfedstavuje v Ceské republice a na Slovensku
nejvyuzivanéjsi nastroje pro komunikaci obci s obcany.

3.1.1.1 Debaty, setkani s obcany, verejna zasedani obecniho zastupitelstva

Zakon uklada obci povinnost informovat obCany o déni v obci. Obecni tfad informuje
o kondani zasedani zastupitelstva obce, a plni dalSi specifické povinnosti v této otazce.
DiileZitou roli pro zajisténi efektivity setkani s obCany je zajisténi jeho atraktivity. Toho
1ze dosahnout zejména poradanim diskuzi na problémova témata, ktera se vyznamné do-
tykaji obcanské verejnosti.

Vyhodou osobniho setkani s obCany je okamZita zpétna vazba a mozZnost bezpro-
stfedné reagovat na sporné body diskuze. To pomaha k rychlejSimu dosaZeni konsenzu
mezi predstaviteli mésta a obcany. Na druhou stranu je tfeba zminit nevyhodu v podobé
zajiSténi zajmu obcant o ucast v diskuzich podobného razu, coz ne vzdy byva jedno-
duchym dkolem.

3.1.1.2 Uredni deska, vyvésky

Vyvésky se uplatiiuji zejména tam, kde se dennodenné pohybuje velké mnozstvi mist-
nich. Jsou spolehlivym zdrojem informaci zejména pro starSi obyvatele, ktefi nejsou
ochotni vyhledavat informace formou modernich komunikacnich technologii. Za vyho-
du lze povaZovat fakt, Ze vyvésky mohou najit uplatnéni ve vSech obcich bez ohledu na
atraktivniho pojeti kanalu pro prilakani pohledu kolemjdoucich (Némcakova, 2007).

Ufedni deska musi byt dle zakona obci povinné zfizovana, a to jak v papirové,
tak nové i v elektronické podobé. Elektronicka tfedni deska miiZe nékterym obcim pi-
sobit dodatecné financ¢ni naklady (Némcakova, 2007).
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3.1.1.3 Obecni zpravodaj

Jednd se o tradicni komunikacni nastroj, jeZ ve spousté obci ztraci na oblibenosti.
Typicky se vyznacuje financni i personalni narocnosti, ktera neodpovida vysledné efek-
tivité predani informaci v porovnani s jinymi formami komunikace. Kromé toho neni
obsahova stranka zpravodaji zékonem nijak regulovana, muze tak v podstaté fungovat
jako reklamni tiskovina radnice pro obhajovani politickych nazori vladnouci strany
(Némcakova, 2007).

3.1.1.4 Obecni rozhlas

Obecni rozhlas je dalsim tradi¢ni formou komunikace, ktera se uplatiiuje zejména v ob-
cich mensi velikosti. Hlavni vyhodou je snadna obsluha, v podstaté nulové provozni na-
klady, aktualnost a rychlost predani hlaSenych informaci. Kromé toho je rozhlas Casto
jedinym spolehlivym komunika¢nim kandlem v ptipadé krizovych nebo jinak vyji-
mecnych situaci. HlaSeni vSak nemusi byt slySitelné po celé obci a naklady na prebu-
dovani sité obecniho rozhlasu se pohybuji dle velikosti obce ve statisicovych ¢astkach
(Cernohorsky, 2007).

3.1.1.5 Den otevienych dveri na radnici

Zejména menSi obce mohou tihnout k nadfazovani osobni komunikace proti elektro-
nické, dny otevienych dvefi na radnici i tak nejsou na tizemi Ceské a Slovenské repub-
liky béZnou praxi. Ucel spliiuji jen v pfipadg, Ze se soucasné kond setkani ob¢ant se za-
stupiteli obce. Obcané maji kromé toho mozZnost poznat, jak Gfad funguje, co je naplni
prace  jeho  predstaviteli, navrhy  budouci Cinnosti obce a  dalsi.
Stejné jako u ostatnich forem osobni komunikace je znacnou nevyhodou fakt, Ze se ob-
cané musi fyzicky dostavit na urcité misto, coZ se Casto setkd s netispéchem (Némca-
kova, 2007).

3.1.1.6 Webovy portal obce

Poskytovani informaci pomoci internetu 1ze v soucasnosti povazovat za nejefektivnéjsi
komunikaci s obcanskou verejnosti. Nizké finan¢ni narocnost na zfizeni a provoz
webovych stranek umozZiiuje obcim vlastni prezentaci nezavisle na jejich velikosti
a poloze. Vydaje spojené s provozovanim webového portalu jsou béZnou soucasti
obecnich rozpocti. Kromé toho je vyhodou a rozhodnym faktorem jeho snadna
dostupnost, zapamatovatelnost adresy a moZnost rychlé aktualizace informaci, jeho pre-
hlednost a nenarocnost na orientaci. Charakteristickym rysem je velky dosah, kdy jsou
stranky obce navStévovany rovnéz turisty a dalSimi externimi uZivateli. Obec proto musi
dbat na poskytovani relevantnich informaci pro vSechny cilové skupiny (Némcakova,
2007).
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3.1.1.7 Elektronicka posta

Jedna se o dalsi z nastroji elektronické komunikace, jeZ nabyvaji na popularité zejména
v poslednich letech. Miize byt vyuZivan jako zpravodaj pro komunikaci obce s cilovymi
skupinami obcani, stejné tak jako v konkrétnich pripadech pro komunikaci obcana
s urednikem. V soucasnosti je vyuZivan pouze malym mnoZstvim obci, predstavuje vSak
potencidl do budoucna diky poméru nakladi a dosahu sdéleni. Je vSak tfeba najit
rovnovahu tak, aby obcan nemél pocit, Ze ho e-mailovy zpravodaj spiSe obtéZuje a zahl-
cuje neZ obohacuje poZadovanymi informacemi (Némcakova, 2007).

3.1.1.8 E-government

E-government je spiSe neZ konkrétnim komunikacnim prostfedkem systémem ,,vyuZiti
informacnich a komunikacnich technologii ve vefejné spravé v kombinaci s or-
ganizacnimi zménami a novymi dovednostmi za G¢elem zlepSovani poskytovanych slu-
Zeb, rozvoje demokratickych procesti a posileni podpory vefejnym politikim* (Solc,
2006). Zapracovava do verejné spravy marketingové principy a prezentuje média jako
nastroj nejen pro interni komunikaci mezi jednotlivymi sloZkami vefejné spravy, ale
i pro komunikaci s jinymi organizacemi, obcany a podnikatelskou sférou (Némcakova,
2007).

E-government pfinasi v komunikaci s obcany fadu vyhod. Kromé sniZeni Casové
narocnosti byrokracie pro ob¢any dochazi k nartistu hospodarnosti uradii. Stale vSak
existuje velké mnoZstvi prekazek, které brani efektivnimu vyuZivani platformy. Kromé
financni stranky v podobé vysokych néakladi na zavedeni systému ¢i nizs§i pocitacové
gramotnosti pracovniki ve vefejné spravé predstavuji problém i neochota reformovat se
¢i obtiZna orientace v mnozZstvi elektronickych dokumentti. Kromé bariér uvnitf verejné
spravy existuji rovnéz problémy vné — mala poptavka obcanti po poskytovanych aplika-
cich elektronické verfejné spravy, nerovny pristup k informacnich technologiim nebo
struktura uZivateld internetu (Némcakova, 2007).

3.1.1.9 Elektronicka podatelna

Takzvand e-podatelna je mistem, které slouzi ke vstupu a vystupu elektronickych doku-
mentt do nebo z uradu. Obec je ze zakona povinna ji zridit Ci ji alespon presmérovat na
e-podatelnu jiné obce v pripadé malych uzemnich celkl. PoZadavek je zpracovan a ob-
¢an informovan potvrzovacim emailem o pfijeti poZadavku a procesu feSeni. Pocatecni
nemalé naklady jsou v brzké dobé kompenzovany Setfenim na kancelafském materialu
(obalky, papiry, svorky, ...) (Némcakova, 2007).
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3.1.1.10 Kabelova televize

Nékteré vétsi obce zavadi vlastni informacni kanal v kabelové televizi jako dopliikovou
formu poskytovani informaci o déni v obci. Vysilany mohou byt pfimé prenosy z ve-
fejnych zasedani zastupitelstva s moznosti nasledujicich telefonatt s dotazy tak, aby ob-
cané nemuseli osobné pfimo na misto konani (Némcakova, 2007). Jedna se o zajimavou
variantu, jak predat informace pouze cilové skupiné, neni vSak hojné v ¢eskych ani slo-
venskych podminkach vyuZivan. MenSi obce mohou diky financni i technologické na-
roCnosti takového kanélu vyuzivat spiSe prezentaci reklamnich spoti v televizi.

3.1.1.11 Poskytovani informaci formou SMS zprav

Kromé kabelové televize existuje celd fada dopliikovych forem komunikace, které jsou
uzivany pouze omezenym poctem obci. Informovani pomoci SMS zprav se fadi
k modernim formdm komunikace s obcany, ktera vSak do soucasnosti neni pfili§ bézna.
Naklady na pofizeni specialniho softwaru jsou pomérné vysoké, na druhou stranu lze
jednoduse zajistit distribuci relevantnich zprav dle cilovych skupin uZivatelli, ktefi se
mohou do systému jednoduSe zaregistrovat i se z néj odhlasit. Nejedna se vSak o celo-
plosné vyuzitelny kanél zejména z diivodu nedostatecné vybavenosti seniorti mobilnimi
telefony i jejich sniZenou technickou gramotnosti. Spornym bodem je i zamySlené vyu-
zivani v krizovych situacich (Némcakova, 2007).

3.1.2 Komunikace s obcany zaloZena na marketingovych principech

Ke komunikaci mezi méstem a obCany nemusi dochazet pouze za ucelem prostého
informovani obyvatel o déni ¢i vyjimecnych situacich v misté jejich bydlisté. Obec se
do urcité miry nachazi v konkuren¢nim prostiedi a svym obyvatellim i externim uZivate-
lim nabizi své produkty ¢i sluzby tak, jak je tomu i v trZznim prostfedi. Snazi se ,,prodat
svij produkt, coZ zpisobuje, Ze jsou principy marketingu v soucasnosti stale ¢astéji po-
vazZovany za nepostradatelnou soucast fizeni obce.

3.1.2.1 Marketing a marketingova komunikace ve verejné sprave

Pocatkem 20. stoleti, v dobach vzniku v té formé, ve které ho zname dnes, byl marke-
ting' prakticky vyhradné orientovan a cilen na soukromou sféru. Zavedeni a postupné
rozSifovani uplatiovani marketingovych zasad si kladlo za cil pfedevSim zaméfeni na
prodej a maximalizaci zisku, coZ se jevilo jako obtiZné slucitelné s ulohou vetejné
spravy. Postupné, po druhé svétové valce, dochazelo k presunu k preferenci transakcéné

'Dle Americké marketingové asociace je marketing definovén jako ,,aktivita, instituce a proces, slouZici k vytvafeni, komunikaci,
dorucovani a vyméné nabidek, které vykazuji urCitou hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek®. Pivodni
citace: ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large“ (American Marketing Association, 2013).
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orientovanych marketingovych strategii. To znamen4, Ze byl kladen dtraz na reklamu

a propagaci vyrobku z divodu zvysujici se konkurenceschopnosti jednotlivych vyrobki
navzdjem a existenci substituti jednoduSe zaménitelnych ve spotiebé. Presto, Ze 60. 1éta
nejsou oznacovana za jakykoli milnik pro uZivani marketingovych principi ve vefejném
sektoru, mySlenka této doby se do n€j prenesla. Marketing se zacina orientovat na potre-
by zakazniki, uZiti naléza ve snaze o ovlivnéni zakaznikl a predevSim zdmérné cili na
jejich potreby (Wagnerova, 2013).

V soucasnosti se ve vefejné spravé muzeme stale Castéji setkat s vyuZivanim
marketingovych principii. Marketing ve vefejném sektoru nachazi svoje opodstatnéni
zejména proto, Ze se stat (jeho regiony, kraje, obce, ...) mohou v urcitém smyslu chovat
jako firmy. Lze zde nalézt silnou analogii s tradi¢nim trhem spotiebitelti zejména v tom,
jakym zptisobem si zdkaznici vybiraji své produkty, respektive jakym zptisobem se stra-
na nabidky (v tomto pripadé mésto jako poskytovatel) snazi zaujmout €i presvédcit
ke spotfebé stranu poptavky (zde vystupuji obyvatelé dané obce) za soucasné
spokojenosti obou stran. Necini tak nicméné na trhu v pravém slova smyslu, nybrZz
prostfednictvim svych zastupc, které si zvolili ve svobodnych volbéach ¢i referendech
(Wagnerova, 2013).

Klicovym nastrojem, respektive souhrnem klicovych nastroji, na zakladé
kterych mtize byt marketing efektivné uplatiiovan, je oznaCovan jako marketingovy mix.
Reprezentuje strategickou pozici vyrobku na trhu pomoci 4 parametri: vyrobku,
ceny,distribuce a propagace. Anglicky téZ product, price, promotion a place, z cehoZ
ostatné vznikl Casto pouZivany nazev 4P. Laicky fecCeno, hlavnim tcelem uplatiiovani
marketingového mixu je zabezpeceni prodeje spravného produktu ve spravnou dobu,
ve spravném misté a za spravnou cenu (MediaGuru.cz, ©2014a). V pripadé marketingu
uzemi je vSak tradi¢ni marketingovy mix nutno rozsitit o dalsi Ctyfi sloZky — lidé, mate-
rialni prostfedi, procesy a partnerstvi (Foret, 2013).

Vzhledem k charakteru produktii a sluZzeb nabizenych obcemi ztraci nékteré
prvky marketingového mixu svlij vyznam (cena), popripadé jsou predem stanoveny
(distribuce) (Némcakova, 2007). Diraz je potom kladen na ostatni slozky, v pripadé ve-
fejné spravy je to zejména komunikacni mix. Ten v soukromé sféfe nabizi velké mnoz-
stvi nastroju, z podstaty vefejné spravy ne vSechny nachézeji uplatnéni v marketingové
komunikaci obci.

Komunikac¢ni mix, charakterizujici formu propagace vyrobku ¢i sluzby, pred-
stavuje rizné druhy komunikace se subjekty, které obec informuje o existenci svého
produktu. K implementaci téchto nastrojti vede obec snaha o ovlivnéni znalosti, postojt
a chovani zakazniki ve vztahu ke svym produktim (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
Konkrétnim ucelem vyuZivani a neustalého zlepSovani komunikacniho mixu je tak
ovliviiovani a presvédcovani zakaznika tim, Ze jim jsou sdélovany informace.
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3.1.2.2 Formy marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci 1ze obecné délit dle nékolika faktort. Dle prostredi, ve kte-
rém probihd, na interni (uvnitt podniku) a externi (vné podniku, s externimi tGcastniky)ci
dle zucastnénych komunikacnich subjektt na komunikaci mezi marketérem a zdkaz-
nikem, marketérem a spotrebitelem, marketérem a konkurentem a mezi marketérem
a spolecenskym zdstupcem. V neposledni fadé 1ze marketingovou komunikaci rozdélit
dle intenzity a povahy kontaktu, v jakém se s ni zakaznici setkavaji, na osobni a neo-
sobni formy komunikace (Keller, Kottler, 2007).

Jednotlivi autofi se v charakteristice nastroji komunika¢niho mixu, uzZivanych v
trznim prostfedi, znacné rozchézeji. Foret (2011) a SeleSovsky a kol. (2006) prezentuiji
komunikacni mix na zékladé ¢ty hlavnich nastroji, které jsou v riizné mite vyuzivany
rovnéZz ve verejném sektoru:

* Public relations (PR). Publicita, neboli public relations, je nejvyznamnéjsim
nastrojem komunikacniho mixu obci. Dle Hannagana (1996) jej 1ze definovat jako
,»umysiné, planované a trvalé usili organizace o zajisténi a sledovani porozuméni
mezi organizaci a verejnosti za ucelem zlepseni image“. Pelsmacker, Geuens a
Brigh (2003) upozoriiuji, Ze public relations byva v mnohych organizacich diky
vétsi komplexnosti oddélovany od marketingové komunikace. VyuZiva
komplexnéjsich nastroji, stanovuje si rozsahlejsi cile a zaméfuje se riiznorodéji na
piijemce sdéleni (interni versus externi komunikace organizace). Public relations
je rovnéZ nastrojem pro ziskavani zpétné vazby, ktery pfi pomérné nizkych
nakladech dokazZe oslovit Sirokou verejnost (JaneCkova, Vastikova, 1999).

* Podpora prodeje. Nachazi omezené vyuZiti ve verejné spravé, projevuje se
napriklad ve formé zvyhodnéné cenové nabidky, pfikladem v marketingu obci
miZe byt rovnéz stanoveni nizZ§iho nijemného obecnich prostor nebo priprava
pozemk pro potenciélni zajemce.

* Osobni prodej. V marketingu obci je jeho vyuZiti spiSe vyjimkou. Princip
osobniho prodeje by se dal vztdhnout na diraz na zodpovédny a profesionalni
pristup pracovnikt tradu. Jak upozoriiuje Foretova a Foret (1996), rozhovor tvari
v tvar plati stale za nejic¢innéjsi, ale zaroven nejomezenéjsi formu komunikace.

* Reklama a propagace. Na urovni obci a mésta se zaméfuje zejména na externi
zakazniky obce — investofi, navStévnici, turisté ¢i potencidlni novi obyvatelé.
Materialy jednotlivych obci by mély podléhat jednotnému vizualnimu stylu. Mezi
tradiCni typy propagacnich materialti patii pohlednice, prospekty, brozury, mapy,
letaky, plakaty, apod. Reklama neni typickym prvkem komunikace ve vefejném
sektoru, cilicim na mistni obcanskou vefejnost, prestoZe i v tomto sméru by
propagace mohla nachazet Sirokého uplatnéni.
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Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) predstavuji kromé vySe zminénych dalSich pét
nastroji marketingové komunikace: sponzoring, komunikace v misté organizace, primy
marketing, veletrhy a vystavy a marketingova komunikace na internetu. Ve vefejné
spraveé se uplatiiuji ve vétsi mire nasledujici:
* Sponzoring. Sponzoring je charakterizovan jako proces, kdy sponzor obstara
sponzorovanému finan¢ni prostfedky a sponzorovany pomtiZe sponzorovi naplnit
komunikacni cile. Ve vefejné spravé nelze hovorit o sponzoringu v pravém slova
smyslu, dotacnich programy vefejné prospéSnych projekti vsak funguji na
podobném principu.
* Komunikace v misté organizace. Jedna se o skupinu prostredki, které jsou
umistény pfimo v organizaci. Ve vefejné spravé se tento nastroj uplatiiuje spiSe
pokud se jedna o image prostor ufadu i jeho usporadani. Jinymi slovy vSe, co
poukazuje na kvalitu poskytovanych sluzeb (informace v prostorech organizace,
tiSténé materialy poskytujici informace o sluzbach, vizitky apod.).
* Veletrhy a vystavy. Zde se instituce, nabizejici sluzby, setkavaji se zakazniky,
aby prezentovaly své sluzby, navazaly spolupraci nebo sluZzby pfimo poskytovaly.
Obci nabizi pole plisobnosti rozlicné veletrhy cestovniho ruchu.
* Marketingova komunikace na internetu. V poslednich letech se jedna o
idealni prostfedek pro komunikaci nejen mezi méstem a obcany. Internet vyrazné
prispiva k rozvoji komunikace zejména z divodu rychlosti, pfimého kontaktu,
oboustrannosti komunikacniho toku nebo relativni snadnosti filtrovani sdéleni pro
jednotlivé individualni pFijemce i cilové skupiny. Velké mnoZstvi komunikacnich
prostfedkli funguje na principu internetové komunikace (ve vefejné spravé stoji za
zminku zejména e-government — viz vyse).

3.2 Neuromarketing a jeho teoreticka vychodiska

Cilem pouZiti neuromarketingu, jako oboru aplikujiciho metody neurovéd na oblast pro-
pagace a reklamy, je zvySeni efektivity marketingové komunikace. Marketingova kon-
cepce vyZaduje od organizace vice, neZ jen vyrobit produkt, stanovit jeho cenu a dodat
jej zakaznikovi. Je tfeba zakaznika informovat o vzniku vyrobku, jeho vlastnostech
apod. Podnik, stejné jako obec, musi uZivatele presvédcit o kvalité poskytovanych slu-
zeb. K tomu slouzi marketing v riznych svych formach.
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3.2.1 Neuromarketing jako nova forma marketingu

Uvedeni inovovaného ¢i zcela nového produktu predchéazi ve vétSiné pripadd sbér di-
lezitych zpétnych vazeb formou marketingovych prizkuma. Jejich drtiva vétSina vSak
probiha formou kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim kladeni roz-
licného spektra otazek. Takto ziskané odpovédi jsou snadno statisticky analyzovatelné,
problém vSak nastava pri zkoumani jejich objektivity. Nepresnosti mohou byt obecné
zptsobeny tfemi zdkladnimi faktory (Zbofil, 2003):

* nevhodné poloZené otazky,

* nespravna interpretace odpovédi,

* védomé nebo nevédomé zkresleni samotnym respondentem.
Dotazovani maji Casto tendence odpovidat tak, jak si mysli, Ze je to spravné a adekvatni,
aniZ by odpovéd zcela odrazela jejich vlastni pocit ¢i nazor. Roli zejména v kvalita-
tivnim dotazovani miZze hrat urcity stupenl studu, kdy neni snadné pfiznat pochybeni
sam sobé, natoZ nékomu jinému, popiipadé miiZe hrat roli ozehavé ¢i zkratka jen nepii-
jemné téma dotazniku. Jindy jsou otazky poloZeny tak, Ze respondent nevi, kterou z od-
povédi vybrat, nabizi se mu dvé i vice z jeho pohledu spravnych variant, nebo naopak
neodpovida Zadna jeho predstavam (Zboril, 2003).

Marketingovy vyzkum mtze byt poslednim krokem pro klicové rozhodnuti
managementu, zda inovovany ¢i zcela novy produkt do portfolia zavést ¢i ne. Pomaha
predpovédét, zda se setka s predstavami spotiebitelti a jestli je efektivni investovat ne-
malé ¢astky do propagacnich kampani. Rozpor mezi realitou a fikci v dotaznicich tak
miZe znamenat hranici mezi vzestupem a padem spolecnosti. Jsou tak stale castéji vy-
moci nahlédnuti spotiebiteli pomoci 1ékatskych technologii pfimo do hlavy. To vedlo ke
vzniku interdisciplinarniho marketingového odvétvi — neuromarketingu, ktery spojuje
poznatky z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd® (MediaGuru.cz,
©2014b).

3.2.2 Definice a historie neuromarketingu

Definice neuromarketingu neni prili§ jednotna. Néktefi odbornici hledaji podstatu spiSe
v popisu aktivit, které neuromarketing vystihuji, jini se jej snaZzi definovat podle kla-
sického schématu. ,,Otec” neuromarketingu a drZitel Nobelovy ceny za ekonomii z roku
2002, nizozemsky profesor Ale Smidts, definuje pojem neuromarketing jako aplikaci

“Neuropsychologie - védni obor psychologie studujici zmény védomi, proZivani a chovani v souvislosti se zm&nami, zdvadami a
poruchami funkce a struktury mozku (Slovnik cizich slov, ©2005-2014).

Kognitivni psychologie — védni obor psychologie, zkoumajici vnitfni procesy vnimani, paméti, zpracovani podnétd, emoci
(MediaGuru.cz, ©2015)

Neurovedy — védécky obor studujici nervovou soustavu, jeji vyvoj Ci funkce, tradi¢né disciplina biologie, v soucasnosti se vSak
jednd o mezioborovou védu propojujici informatiku, chemii, fyziku, 1ékafstvi a dal§i (MNT, 2014).
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technik zobrazujicich mozkové mechanismy, slouZicich k porozuméni spotrebitelovu

chovani, za tifelem zlepSeni téchto poznatki ke zlepSeni marketingovych strategii® (Bo-
ricean, 2009).

Peter Drucker, neuromarketingovy vizionar, povazuje za hlavni tkol neuromar-
ketingu dekodovani procesu, jeZ se odehrava ve spotrebitelové mysli, za ucelem od-
haleni jeho tuzeb, prani a skrytych impulst jeho jednani. Toho ma byt dosaZeno
prostfednictvim lékarskych zobrazovacich technik, jeZ predstavuji razantni zmeénu
ve vztahu firma-spotfebitel* (Boricean, 2009).

Obecné byva neuromarketing definovan jako novy marketingovy obor, ktery je
zaloZen na vyuzivani neurotechnik za ticelem lepsi identifikace a pochopeni procest
uvnitf lidského mozku, které ovliviiuji Ci fidi spotrebitelské chovani, s cilem zvySeni
efektivity propagac¢nich kampani spole¢nosti® (Boricean, 2009).

Prvni neuromarketingové vyzkumy byly provadény ve Spojenych statech
od roku 1991, ptricemzZ probihaly vyhradné v neurolaboratorich a byly provadény zejmé-
na na pokyn velkych nadnarodnich korporaci. Postupem Casu ziskavaly vyzkumy v tom-
to oboru na vaznosti a v roce 2004 zorganizovala houstonska Balyor Medical School
prvni mezinarodni sympozium zacilené do oblasti neuromarketingu. Jako diikaz pro na-
déje vkladané do nového odvétvi ukoncil Joe Rezman sviij byznys a v roce 1995 zakla-
da spolecnost Brigthouse a pozdéji, v roce 2001 také BrightHouse Neurostrategies
Group, které jsou pokladany za prvni specializované neuromarketingové instituce. Ev-
ropska spolecnost Shopconsult ve spolupraci s Ludwig-Boltzmanovym institutem
ustanovili pét zakladnich atributd, jeZ predstavuji stfed pozornosti v neuromarketingo-
vém svété (Boricean, 2009):

* zvySeni uvédomeéni si preferenci k urcité obchodni znacce,
* zlepSeni schopnosti zapamatovani si propagacni kampani,
* maximalizace efektu a dopadu propagace,

* zlepSeni televiznich reklam,

* operacionalizace v souvislosti s obchodni znackou.

Boricean (2009) zmifuje, Ze pristroje, které maji teoretici na mysli — tedy ty, které jsou
schopny zachycovat mozkové viny, jsou znamy po nékolik desetileti. Rozdil oproti
nejnovéjsim pristrojim je spatfovan v presnosti urCeni, které Casti mozku jsou pri které

3Pivodni citace: ,Neuromarketing designates the use of identification techniques of cerebral mechanisms to understand the
consumer's behaviour, in order to improve the marketing strategies* (Boricean, 2009).

“Plivodni citace: ,, The main objective of neuromarketing is decoding the processes that take place in the customer's mind, in order
to discover the desires, wishes and the hidden causes of their options, so that there is a possibility to get them what they wnat. This
thing has been made possible by the use of medical imaginery technology, which brings a major change in the relationship of
companies and their customers“ (Boricean, 2009).

°Pivodni citace: ,,Neuromarketing can be defined as a new branch of marketing, based on the techniques resulted from
neurosciences for a better identification and understanding of the cerebral mechanisms that fundament the consumer's behaviour,
in the perspective of increasing the efficacity of the commercial actions of companies“ (Boricean, 2009).
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¢innosti stimulovany a které jsou zodpovédné za to, jak se spotfebitelé chovaji a jak

jednaji pri vybéru produktu, popiipadé které casti jsou konfrontovany s reklamou.
Sutherland (2007) s Ritou Carter ve své praci upozoriuji, Ze droven probadani lidského
mozku neni kompletn€jsi, neZ byla mapa svéta v 16. stoleti.

Za predchiidce technologii, o nichZ se zacalo mluvit v souvislosti s neurumarke-
tingem, za prvotni pokus o zachyceni myslenek odrazejicich se v nevédomé reakci
s praktickym vyuZitim, lze povaZovat detektor IZi, spravné polygraf. Jedna se o pristroj,
ktery zaznamenava a méfi zménu nékolika fyziologickych velicin (krevni tlak, pulz, od-
por kiize a priibéh dychani) v reakci na védomou lez (Fiirbach, 2008). PrestozZe by prin-
cip mohl byt pfeveden na otazky ohledné reklamnich kampani a zavadéni novych vy-
robki, diky své nespolehlivosti. 1ze za prvni neuromarketingovou techniku povazovat az
pupilometr — pristroj, ktery méfi spontanni rozsifeni o€nich zornic v zavislosti na zajmu
respondenta v predstavovanych produktech a tiSténych reklamach. Poprvé byl pouZit na
konci 60. let minulého stoleti Herbertem Krugerem. Ve stejné dobé byl pupilometr vyu-
Zivan i ve spolecnosti Coca-Cola za ucelem odhaleni reakci a zmén pozornosti na al-
ternativni zptisoby reklamy (Boricean, 2009).

Pocatek druhé poloviny 20. stoleti znamenal pocatky pro galvanometr (GSR —
galvanic skin response), ktery pracuje na principu emocionalni odezvy na jednotlivé for-
my reklamy. Pozdé€ji byla technologie doprovozena tzv. eye tracking, spocivajici v od-
haleni, na kterou cast strany (¢i obrazovky) je v dané chvili upiran zrak. Ke zkoumani
rozliSnych procest odehravajicich se v levé a pravé mozkové hemisfére vyuzili v 70. le-
tech 20. stoleti panové Herbert Kruger a Flemming Hansen dodnes vyuZivanou techno-
logii zvanou EEG (elektroencefalografie, viz podkapitola 3.2.3.2) (Boricean, 2009).
Za zminku stoji, Ze vSechny tyto technologie byly ve své dobé povazovany za prilo-
mové, avSak nezaznamenaly v marketingu valného uZiti (s vyjimkou EEG).

3.2.3 Zobrazovaci metody

Pod pojmem zobrazovaci metody rozumime takové postupy a technologie, které
umoziuji zachytit, zmérit a znazornit nevédomé reakce clovéka na stanovené podnéty.
Snaha o co nejpresnéjsi zachyceni téchto reakci dala vzniknout celé fadé pfistroji,
metod a technik, jeZ jsou v principu zaloZeny na dvou zakladnich odliSnych
predpokladech (Dooley, 2006):
* monitorovani odliSnych fyziologickych reakci respondenta (intenzita poceni,
srdecni tep, ...), nebo
* zaznamenavani reakci mozku respondenta (pristroje, jeZ jsou uZ desetileti
pouZzivany v medicinské praxi).
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Dooley (2006) zdiraziuje, Ze zaznamenavani reakci bylo provazeno v pribéhu vyvoje

nékolika problémy. Zejména v minulosti byly pfristroje zatiZeny pomérné velkou
chybovosti, validita naméfenych hodnot tak byla prinejmensim sporna a vysledky
nevypovidajici. DalSi problémy nastavaly pri analyze dat, kdy nebyla k dispozici
dostaCujici vypocetni technika, jeZ by byla schopna zpracovat velké mnoZstvi
informaci ,generovanych pri vyzkumech, v odpovidajicim formatu a kvalité. Ve chvili,
krok vyzkumu — interpretace vysledkii. Bez odborné znalosti fungovani mozku, jeho
struktury a funkci jeho jednotlivych ¢asti se stava tento krok nefeSitelnym. Klicovym se
tak stdva rozvoj mediciny a poznatkli z neurovéd, jeZ umoziuji urcit, jaka centra se
v mozku nachazeji, za co jsou zodpovédna, a co viibec mozkova aktivita v urcité
lokalité znamenda. Z vySe zminéného logicky vyplyva, Ze k rozvoji neuromarketingu
dochazi v nejvyssi mife v poslednich desetiletich, kdy byly vynalezeny pfistroje
schopné validné zaznamenat mozkovou aktivitu, informacni technologie dosahuji
takové trovné, kterd je nezbytnd pro spravnou analyzu posbiranych dat a znalost
poznatki o fungovani mozku je natolik rozsahl4, Ze takto ziskané informace disponuji
odpovidajici vypovidajici hodnotou.

Neuromarketing v soucasnosti vyuZiva k zaznamenavani fyziologickych reakci
na podnéty celou Ffadu metod, jen tfi z nich jsou vSak odborniky pouZivany
apovazovany za neinvazivni metody meéfeni a mapovani aktivity mozku -
elektroencefalografie (EEG), magnetoencefalografie (MEG) a funkcni magneticka
rezonance (fMRI), o nichZ pojednéavaji nasledujici kapitoly.

3.2.3.1 Funkcni magneticka rezonance (fMRI)

Funkéni magneticka rezonance (fMRI) je zobrazovaci technikou, kterd zaznamenava
¢innost mozku. Funguje na principu zachycovani zmén v okysliceni krve a prtitoku krve
v mozku, které vznikaji jako reakce a mozkovou aktivitu (zédkladni premisou je, Ze
ve chvili, kdy je mozek aktivni, spotfebovava vic kysliku, a aby mohlo byt tomuto
pozadavku vyhovéno, je tieba navysit intenzitu pritoku krve do aktivni oblasti mozku).
Funk¢ni magnetickd rezonance tak miize slouZzit

MRI Scanner Cutaway

k vytvareni aktivacnich map zapojeni

jednotlivych oblasti mozku v konkrétnich ..

duSevnich procesech (Devlin, ©2005-2008). T
Zakladnim principem fungovani

magnetické rezonance je existence silného

Gradient
Coils

elektromagnetického pole, ve kterém je

Magnet

prostrednictvim radiovych vin sniman

Scanner

a zachycovan prtitok okyslicené a neokysli¢ené piystration 3.1: Zafizeni fMRI (Coyne, 2010)
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krve mozkem. Tim dochazi k vytvoreni podrobného zobrazeni celého mozku a jeho

aktivnich mist. Valcovy tubus pristroje (viz Illustration 3.1) je vybaven velmi silnym
elektromagnetem o sile 3 Tesla (pro predstavu se jedna o asi 50 000 krat vétsi silu nez
ma elektromagnetické pole Zemé). Bézné jsou jadra atomil orientovany nahodile, pri
pisobeni magnetického pole uvniti skeneru vsak dochézi k jejich nataCeni ve sméru
pasobeni magnetického pole. Tento jev je nazyvan magnetickou rezonanci, jejiz mira se
lisi v zavislosti na mife okysliceni krve (rozdil mezi drovni magnetické rezonance
okyslic¢ené a neokyslicené krve je aZ 20 %) (Devlin, ©2005-2008).

Lidska krev obsahuje krevni barvivo hemoglobin, které na sebe vaze kyslik a
zajiStuje jeho distribuci v téle. OkysliCeny hemoglobin (oxyhemoglobin) je
diamagneticky, neokysliceny (deoxyhemoglobin) naopak paramagneticky. Rozdilné
magnetické vlastnosti téchto dvou forem hemoglobinu se projevuji rozdilnou silou
signalu magnetické rezonance. V mistech, kde se nahromadi vétSi mnoZstvi
oxyhemoglobinu, je ziskan silnéjSi MR signal neZ v lokalité, kde prevaZuje
deoxyhemoglobin (fMRI, ©2004). Tato forma funkcni magnetické rezonance se
nazyva BOLD zobrazovani (blood oxygenating level dependent imaging), tj.
zobrazovani prostfednictvim funkéni magnetické rezonance zaloZené na mnoZstvi
okyslicené krve (Devlin, ©2005-2008).

Sila signalu se 1iSi na zékladé okolnich bunék a ve vystupu se promitéa v riznych
odstinech Sedi, coZ umoZiiuje rozeznat jednotlivé ¢asti mozku. Na zakladé zpracovani
ziskanych dat pocitacem vznika 3D model mozku, ktery zachycuje mozkovou aktivitu
ve formé drobnych ctverci (tzv. voxeld),
které zastupuji tisice nervovych bunék
(Kollatorova, 2011). K zajisténi vétsi
prikaznosti jsou nejaktivnéjsi centra mozku
podbarvena - na zékladé rozdilu snimkt Hlustration 3.2: Vystup - funkcni magnetickd rezonan-

o } . . o . ce(Cognitive Neurophysiology Laboratory-NYU,
porizenych v klidu a pfi provadéni aktivni 2014)

mozkové Cinnosti se veSkeré zaznamenané zmeény barevné zvyrazni (Sedlar, 2011).
Dle Kollatorové (2011) vykazuje zobrazovani pomoci funkcéni magnetické
rezonance neoddiskutovatelné vyhody:
* Jedna se o nejpresnéjsi zobrazovaci metodu, ktera zachycuje intenzitu mozkové
aktivity témér bez zkresleni.
* VysSetfeni probiha bez zatiZeni Skodlivym ionizujicim zarenim.
* Vynikajici 3D zobrazeni mékkych tkani.
Na strané druhé vsak existuji i urcité nevyhody této metody (Janota, ©2008-2010):
* Relativné dlouh4 doba vysSetfeni (primérné asi 20-40 minut) v nehybné poloze
v leZe. I sebemensi pohyb miiZe zptisobit znehodnoceni celého zobrazeni.
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* Vysoké financni naklady - pofizovaci (20 milionti K¢ a vice) i provozni (asi 5-8

tisic za jedno vysSetreni, tedy aZ 4 miliony K¢ za vyzkum) (Sedlar, 2011).

* Nemoznost zkoumani reakci respondenti v terénu (magnet vazi kolem
3 000 kg).

* Nepfijemny silny hluk, ktery je vydavan rotujicim magnetem a musi byt
prehluSen pusSténim hlasité hudby do sluchatek — je tedy vyloucCeno zkoumani
reakci na zvukové podnéty.

* Dalsi komplikaci miZe byt projev klaustrofobie respondenta. Provedeni
vySetfeni probiha v uzavieném tunelu, coZ miiZze zptisobovat nepfijemné pocity
i osobam, kterym pobyt ve stisnéném prostoru obvykle necini problémy.

* Vyzkumu se nemohou podrobit osoby s implantovanymi kovovymi predméty
v téle (kardiostimulatory, naslouchatka, atd.), které jsou silnym magnetem
pritahovany a mohlo by tak dojit k poranéni respondenta.

* Jako posledni nevyhodu lze dle Kollatorové (2011) zminit jev tzv.
hemodynamické odpovédi, kdy dochazi k milisekundové prodlevé mezi
aktivitou mozku a dopravenim okyslicené krve do daného mista.

Pfes znacné mnoZstvi omezeni, ktera s sebou zobrazovani nese, plati funkéni
magnetickd rezonance za nejpresnéjsi a nejefektivnéjsi metodu zobrazovani mozkové
aktivity, pouzivanou v neuromarketingu.

3.2.3.2 Elektroencefalografie (EEG)

Elektroencefalografie je druhou nejpouZivanéjsi

zobrazovaci metodou v neuromarketingu. Spociva Beta 15-30 Hz

v zaznamenani a zobrazeni neuronalni aktivity Awake, normal ajert
CONsSCIoUsSness

mozku, kterd se projevuje generovanim slabého

elektrického pole. Lidsky mozek je tvoren 50-100 Alpha 9-14 Hz

miliardami nervovych bunék (neuronti), které mezi Relaxed, calm, meditation,

creative visualisation
sebou komunikuji na zakladé elektronickych

impulzti. Pfi jakékoli mozkové aktivité (spanek,

Theta 4-8 Hz
chiize, ...) dochazi prostfednictvim téchto impulzt Dies il
ke generaci slabého elektrického proudu a projevuji "
se jako charakteristické kiivky mozkovych vin, liSici ~ p Dhalia 28 Ei
o ampl i i
se svou frekvenci a amplitudou (pro ptiklad — alfa M\ I\ | | Deep. dreamless
| \ sleep
\NI L v
vlny pfi plné mozkové aktivit€, delta viny ve fazi  puseration 3.3: Zdpis z EEG, mozkové

hlubokého spanku apod.) (Dailey, 2011). viny (Mediationsuk.com, ©2013)

viny probihaji v mozku v pribéhu relaxace, beta
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Méreni na elektroencefalografu spociva ve sledovani mozkové aktivity

prostfednictvim elektronickych sond, pripevnénych k povrchu hlavy, a vyuZiva
skuteCnosti, Ze mozek pri své Cinnosti méni elektricky potencial, Sifici se v urcité mire
do okoli (MediaGuru.cz, ©2014c). Respondentovi je na hlavu nasazena ,,Cepice®
s elektrodami, jejichZz pocet se mize u riznych pfistroji liSit (Dailey, 2011).
V soucasnosti mtizeme rozliSit dva typy elektrod — suché a mokré, pricemz druhé
jmenované jsou vyuzivany hojnéji. ProtoZe je sila signalu velmi nizka (v Fadech
mikrovoltli; pro predstavu se jedna o signal asi 1000krat slabsi nez pfi obdobném
vySetieni srdce zvaném EKG) z divodu oslabeni nevodivou lebkou, pouziva se k jeho
zesileni zesilovaC a dale specialni vodivy gel, ktery je nanaSen mezi lebku a elektrody
(Vitalion.cz, ©2014).

Elektroencefalograf, tedy samotny pristroj, proSel od svych historickych zacatka
do soucasnosti markantnimi zménami. Zatimco v pocatcich musel mit respondent
k hlavé pripevnénych aZ 256 elektrod s draty pripojenymi k pocitaci, coZ znemoZiovalo
provadéni vyzkumi v terénu, postupem casu doslo k redukci poctu i velikosti elektrod
(Cepice byla obvykle opatfena poctem kolem 20 kust elektrod). V soucasnosti
se v marketingovém prostiedi vyuZivaji pristroje, které ptivodni design pristroje
pripominaji snad jen velmi vzdéalené — neni zapotfebi drati vedoucich do pocitace,

vodivého gelu ani omezeného pohybu respondenta (viz Illustration 3.4) (Pennenberg,
2011).

Illustration 3.4: Vyvoj EEG od pocitkii do soucasnosti (University of Wisconsin-Madison, ©2015)(Monell: The Co-
gnitive Neuroimaging Laboratory, 2014)(Gizmag, ©2003-2015), vlastni tipravy

Z vySe zminéného lze vysledovat znacné mnozZstvi vyhod, kterymi EEG disponuje.
Dailey (2011) i Lee a Lin (2009) shrnuji vyhody EEG oproti funkéni magnetické
rezonanci zejména v nasledujicim:
* Pristroj je prenosny, jeho vyuZiti je proto vhodné i pro terénni vyzkumy.
* PFi zaznamu neprodukuje hluk, Ize jeho prostfednictvim analyzovat tedy rovnéz
zvukové podnéty.
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* Pohyb respondenta nepredstavuje znehodnoceni zaznamu, miZze proto slouZit

k experimenttim ve focus group® ¢i redlném prostiedi.

* Zachycuje data v redlném cCase a nedochazi tak k jejich zkresleni kviili prodlevé.

* Vyrazné niZsi pofizovaci i provozni naklady.

Kromé neoddiskutovatelnych vyhod vSak 1ze nalézt i nékteré nevyhody (Dailey, 2011):

* Nejvétsi nevyhodou je nedostateCna presnost, coZ zpisobuje, Ze nelze s takovou
preciznosti zpracovat, kterd centra mozku vykazuji v kterém okamziku
a v zavislosti na kterém podnétu nejvétsi aktivitu.

* Za dalsi nevyhodu lze povaZovat pomérné nesnadné odliSeni bezdécné mozkové
aktivity od aktivity vyvolané marketingovym podnétem, protoZe lidsky mozek
sam o sobé vyviji pri kterékoli ¢innosti (chtize, dychani) mnoZstvi mozkovych
aktivit.

3.2.3.3 Magnetoencefalografie (MEG)

Magnetoencefalografie je neinvazivni neurofyziologicka technika, ktera je zaloZena
na faktu, Ze neurondlni aktivita generuje magnetické pole, které je indukovano polem
elektrickym, a je zachytitelné mimo hlavu respondenta (Genco, Pohlmann, Steidl,
2013). Generované magnetické pole je velmi slabé (asi miliardkrat slabsi neZ magne-
tické pole Zemé), proto se k jeho detekovani pouZivaji specidlni pfistroje vyuZivajici
supravodice.
Dle Genca, Pohlmanna a Steidla (2013) vykazuje MEG jisté vyhody oproti EEG:

* Poskytuje okamZitou odezvu (v fadu milisekund).

* Velka prostorova presnost (v fadu milimetrt).
Magnetoencefalografie kombinuje principy EEG a funkcni magnetické rezonance, vici
které vykazuje nékteré dalsSi vyhody (University of Washington: Institute for Learning
and Brain Sciences, ©2012):

* Neni v takové mife omezena hybnost respondenta.

* MEG neprodukuje nepiijemny zvuk, ktery je u fMRI

zplsoben otacejicim se magnetem.

Na strané druhé vSak existuji i nevyhody, spocCivajici zejména

Illustration 3.5: Vystup z
méreni na MEG (Suther-

* Vyssi naklady na pofizeni pristroje a potfebného land, 2007)

ve finan¢ni strance (Genco, Pohlmann, Steidl, 2013):

vybaveni k provadéni vyzkumu.
*  Vyssi provozni naklady (diky potfebé uchovéavani supravodici v tekutém heliu).

°Focus group — kvalitativni vyzkumnd metoda vyuZivand v marketingu Ci sociologii, kdy se moderator snaZzi formou Fizené
skupinové diskuze prozkoumat postoje, nazory, vefejné minéni cilové skupiny (MediaGuru.cz, ©2014d).
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Magnetoencefalografie disponuje ze vSech v soucasnosti vyuZivanych zobrazovacich

technik nejlepSim Casovym a prostorovym rozliSenim. Zatim je vSak pro ucely
neuromarketingu upfednostiiovana moznost provadéni vyzkumi v prirozeném prostiedi
nad preciznosti namérenych dat, proto je MEG pouZivana v soucasnosti predevSim
k lékarskym ucelim (University of Washington: Institute for Learning and Brain
Sciences, ©2012).

3.2.3.4 Steady State Topography (SST)

Jednd se o metodu pozorovani a zaznamenavani mozkové aktivity, ktera vyuZiva
principu EEG a zaznamendava ¢innost mozku respondenta pfi ptisobeni audiovizualniho
podnétu nebo hledani odpovédi na psychologickou tilohu rtizného typu
(Sutherland, 2007).

Pfi samotném mapovani ma respondent na hlavé kromé cepice -
s elektrodami rovnéZz specialni bryle, které zajiSt'uji koncentraci zraku S

na predloZeny podnét. Na rozdil od funkcéni magnetické rezonance, jez ™= -
Illustration 3.6:
Vystup z méreni na
k zobrazovani mozkové aktivity v reakci respondenta na statické SST (Sutherland,
2007)

je z hlediska svych rozliSovacich schopnosti vyuZivana zejména

stimuly, SST, stejné jako MEG, je diky okamZité cCasové odezvé
vhodné pro dynamictéjsi podnéty (napr. televizni reklama) (Sutherland, 2007).

Pristroj SST je diky prenosnosti a dale poméru ceny a kvality (konkrétné
zminované zaznamenavani v realném Case) casto pouzivan marketingovymi agenturami
pii vyzkumech.

3.2.3.5 Biometrika

Kromé zobrazovacich metod, zabyvajicich se mapovanim reakci mozku
na marketingovy podnét, existuje i cela Ffada metod, zaloZenych na zkoumani
podvédomych reakci lidského téla. Jedna se o techniku sestavéjici z nastroja, které méri
fyzické odpovédi lidského téla na fyzické podnéty jim predchézejici. Pfirozenymi
odpovédmi mohou byt napriklad srdecni frekvence, krevni tlak, galvanicky odpor ktize
¢i pravidelnost dychani. Polygraf, eye tracking (ocni kamera), pupilometrie,
galvanometr a obliCejova elektromyografie patfi mezi nejpouZivanéjsi doplikové
techniky, kterym se bude vénovat i nasledujici text.

Polygraf

Pristroj, zvany polygraf, vyuzivany k méfeni touto zobrazovaci technikou, se ndpadné
podoba detektoru 1Zi (HowardMerrell.com, 2013). Nejcastéji pouZivany polygraf
se sklada z nékolika casti k méreni biometrickych odezev (HowardMerrell.com, 2013):
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* respiracni manZeta (pneumograf), obepinajici respondentovu hrud’ za ucelem

zjiSténi zmén v pravidelnosti dychani,
* svorka (galvanometr), pfipevnénd k prstu respondenta tak, aby mohlo dochazet
k méfeni galvanického odporu kiize,
¢ manzeta k méreni krevniho tlaku, a
* pristroj k monitorovani srdecni frekvence.
Polygraf pak néasledné shromazd'uje a vyhodnocuje data ze vSech Ctyr zarizeni, jeZ jsou
k nému pfipojena, za icelem vytvoreni komplexniho obrazu reakce na zvoleny podnét.

Eye tracking

Techniku eye tracking, neboli o¢ni kameru, lze povaZovat I'E
za nejvyuzivanéjsi biometrickou metodu. ZjednoduSené,

jedna se o méreni ocni aktivity respondenta, které odpovida

na otazky typu kam se divame, co naopak ignorujeme ¢i cemu

vénujeme VvétSi pozornost. Pristroj, skladajici se obvykle
. « . v v s Illustration 3.7: Vystup z mé-
ze zdroje svétla a kamery napojené na pocitaC, je schopen x..: oeni kameron — heat

zachytit pohyb oci, drahu pohledu, délku setrvani pohybu na ;";fogReller » Olchavovd,

daném bodé a rovnéZ opakovany navrat pohledu k bodu
zajmu. Vystupem z méfeni ocni kamerou je tzv. gaze plot (zachycujici drahu zraku
respondenta a postup u vnimani reklamniho objektu), ¢i heat map (zachycujici reakci
vSech zkoumanych respondentti za celkovy cas prohlizeni — ¢im vice respondentti
se zamérilo na urcité misto, tim je misto oznaCeno vyrazné€jSi Cervenou barvou).
Nejcastéji je technika diky nizkym pofizovacim i provoznim ndkladim vyuZivana
k optimalizaci webovych stranek, letaki ¢i tiskovin. Metodé nelze zcela jisté vytknout
presnost, rychlost a nendroc¢nost (financni i ¢asovou), je vSak nutné vzit v potaz fakt, Ze
to, na co se Clovék diva, jeSté nemusi vyjadrovat, na co v dané chvili mysli a co si z toho
odnese. Z tohoto diivodu byva technika eye tracking Casto nasledné doprovozena
hloubkovym pohovorem s respondentem (Rezler, Olchavova, 2010).

Pupilometrie

Okrajové pouZivanou biometrickou technikou, fungujici na podobném principu jako
ocni kamera, je pupilometrie, zkoumajici a méfici miru zvétSeni zornic v zavislosti
na mife svétla ¢ emocich. Cim vice emoci je mozek nucen zpracovavat, tim jsou
zornice rozSitenéjSi (Sutherland, 2007). Jedna se spiSe o prikopnickou metodu
neuromarketingu, ktera v soucasnosti nezaznamenava valného vyuZiti.
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Galvanometr

Stejné jako pupilometr, i galvanometr je z divodu nizké preciznosti povaZovan
za dopliikkovou  techniku  neuromarketingového  vyzkumu. Obecné  vychazi
z predpokladu, Ze pfi zméné emocionalni urovné dochazi ke zméné vodivosti kize. To
je vSak fakticky vSe, co dokazZe pristroj zachytit. Nevyhodou se tak stdvd nemoZnost
urcit, ktery z jevi je za zménu zodpovédny ani kterd emoce byla v ramci méreni
zachycena. Doporucuje se tak meéreni galvanometrem doprovodit rovnéZz interview
s respondentem (Sutherland, 2007).

Oblicejova elektromyografie

Oblicejova elektromyografie (EMG nebo fEMG) je technikou, zkoumajici aktivitu svald
v obliceji v reakci na dany marketingovy podnét. Pozitivni i negativni emoce jsou
zjisStovany formou slabych elektrickych impulzii ve tvafi. Klicovou roli hraji dva
zakladni oblicejové svaly — sval corrugator, jez je aktivni pfi zobrazovani negativnich
emoci, a sval zygomatic, poukazujici na emoce pozitivni. Vyhodou je, Ze dochazi
k zachyceni emociondlni reakce i ve chvili, kdy byli respondenti instruovani, aby se je
snazili potlacit. Diky omezenému mnoZstvi umisténi elektrod na oblicej respondenta
vSak EMG nedokaZe rozlisit jiné druhy emoci neZ pozitivni a negativni, a vykazuje tak
v podstaté jen bipolarni vystup (Dooley, 2011).

U pristroji, zaloZenych na fyziologickych reakcich respondenta na dané podnéty, je
rovnéz dilezité podotknout, Ze Zadna z vySe zminénych télesnych reakci nemtize byt
vyuZita samostatné pro ziskani relevantnich dat pro ucely neuromarketingu. Zaznam
kombinace nékolika vySe zminénych typt odezev lze do urcité miry povazovat za
validni, je vSak tfeba pristupovat obezietné k faktu, Ze neni jednoduché odliSit bezdécné
biofyzikalni reakce lidského téla od zamérnych reakci na stimul. Nékteré zobrazené
odezvy lze pricist nervozité, momentalnimu emocionalnimu rozpoloZeni respondenta,
apod. I z tohoto diivodu byvaji techniky zaloZené na biometrii zafazovany mezi
dopliikové neuromarketingové metody, které jsou hojné vyuZivany v kombinaci
s klasickymi metodami vyzkumu (HowardMerrell.com, 2013).

I z tohoto diivodu byvaji techniky zaloZené na biometrii a vyuzZivané samostatné
zatazovany mezi dopliikové neuromarketingové metody, které jsou hojné vyuZivany
v kombinaci s klasickymi metodami vyzkumu (typickym prikladem je spojeni fMRI
nebo EEG a o¢ni kamery, umozZiujici zjistit, na co a jak dlouho se respondent diva
a nejvice soustredi) (Rezler, Olchavova, 2010)

Kromé vyse zminéné diskutabilité validity zjiSténych vysledkii vSak nelze pominout
hlavni vyhody biometrickych metod (Rezler, Olchavova, 2010):
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* cena — porizovaci i provozni naklady jsou nékolikanasobné nizsi nez

u zobrazovacich technik,

* rychlost — samotné méfeni, zpracovani i interpretace vysledkd je
mnohonasobné jednodus$i a rychlejSi neZ u metod zaznamenavajicich
mozkovou aktivituy,

» priibéh vyzkumu — pro respondenta se jednd o mnohem pfijemnéjsi verzi
vyzkumu bez jakéhokoli vedlejSiho dopadu na jeho zdravi ¢i nutnosti
respektovat zdravotni omezeni.

3.2.4 Srovnani metod vyuzZivanych v neuromarketingu a jejich vyuziti

Jak bylo jiZ vySe zminéno, kaZzda ze zobrazovacich metod, vice ¢i méné vyuZivanych
pro neuromarketingové vyzkumy a ucely, ma své vyhody i nevyhody. Obecné lze fici,
Ze vhodnost metody pro konkrétni vyzkum zavisi na ¢tyfech hlavnich faktorech (Lee,
Lin, 2009):

e predmét vyzkumu (souvisejici s prostredim, kde je méreni provadéno),

*  potfebna detailnost vyzkumu,

. oCekavana presnost vysledki vyzkumu,

*  stanovené naklady na vyzkum.
Nasledujici tabulka prehledné shrnuje poznatky, jeZ byly uvedeny vyse.

Ukazatel/metoda fMRI MEG EEG Biometrika
Porizovaci cena Velmi vysoka Velmi vysoka Stfedni Nizka
Presnost zobrazeni Vysoka (4 mm) Velmi vysok4 (3 mm) | Stfedni/nizk4 (20 mm) Nizka
Presnost v Case Nizka (3-5s) Velmi vysoka (v ms) | Velmi vysoka (v ms) -
Prostredi méreni Laboratof Laborator Terén Terén
Mobilita pFistroje Nulova Nulova Vysoka Omezend
Pohyb pacienta Zadny Zadny Libovolny Lisi se dle techniky
ATV A G Vysoka Nizka Nizka Nizka
spondenta
. <. v . | Méfi druhotny projev | Méfi prvotni aktivitu | MéFi prvotni aktivitu | MéFi aktivitu ostat-
Predmét méfeni . . P
aktivity mozku mozku mozku nich organt

Table 1: Srovndni zobrazovacich neuromarketingovych metod (Mrkvovd, 2012; vlastni zpracovdni)

Pri pfipravach na vyzkum je tak nezbytné najit odpovédi na zminéné otazky, a dle toho
zvolit vhodnou zobrazovaci metodu, majici vypovidajici hodnotu vzhledem
k charakteru vyzkumu.

Obecné lze za nejpouZivanéjSi  zobrazovaci metody, vyuZivané
v neuromarketingu, diky poméru financni/Casové dostupnosti a kvality vystupu
povazovat EEG a o¢ni kameru. Diky jejich mobilité mtze vyzkum casto probihat
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v prirozeném prostfedi (o¢ni kamera vypada v soucasnosti jako dioptrické bryle, EEG

owr

jako Celenka). Nicméné, nejpresnéjsi a nejspolehlivéjsi vystupy jsou stale dosahovany
pomoci fMRI a MEG, které jsou vSak do souCasnosti vyuZivany jen velkymi

W, Wews

tvorba loga ¢i sloganu firmy) (Mrkvova, 2012).
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4 Vlastni prace

Prakticka cast diplomové prace si klade za cil diky provedenému neuromarketingovému
vyzkumu v oblasti pravolevého vnimani odhalit a objasnit zakonitosti, tykajici
se vnimani a zapamatovatelnosti reklamniho billboardu v zavislosti na urcitych
specifikdch (jeho opakovanost po délce silni¢niho tahu a predevSim rozmisténi
jednotlivych grafickych a textovych prvkii na ném). Na zakladé zjisténych vystupti bude
v zavérecné Casti navrZena podoba billboardu tak, aby slouZil co nejefektivnéji jako
dopliikovy nastroj marketingové komunikace pro ucely zastupitelstva mésta Trenc¢in na
cesté za rozvojem mésta. Pro orientaci v tématu budou v dvodni casti popsany zakladni
souvislosti konkrétniho prikladu mésta TrenCin spolecné s vysledky prizkumu
verejného minéni, konaného za tielem participace mistnich obyvatel na rozhodovacim
procesu mésta. Samotny prizkum byl provadén stejnou marketingovou agenturou, ne
vSak jako soucast diplomové prace.

4.1 Konkrétni priklad — mésto Trencin

4.1.1 Charakteristika mésta Trencin

Mésto Trencin je okresni mésto na zapadé Slovenska na fece Vah, které je zaroven
spravnim centrem Trencianského kraje,
tvoreného 9 okresy (Banovce nad

Bebravou, Ilava, Myjava, Nové Mesto

® POPRAD ® PRESOV /
nad Vahom, Partizanske, Povazska '

® B. BYSTRICA ® KOSICE
T g | uA

By

Bystrica, Prievidza, Puchov a Trencin).
Rozklada se na rozloze témér 8 200 ha
a k 31.12.2011 zde zilo 55533
obyvatel, hustota zalidnéni je Illustration 4.1: Poloha mésta Trencin v evropském kontex-
720 obyvatel na km? Diky své tu(Trencin.sk, ©2009)

strategicky vyhodné poloze je Trencin vyznamnym narodnim centrem obchodu,

hospodafrstvi, kultury i sportu (Trencin.sk, ©2009a).

4.1.2 Otazka rozvoje mésta

Meésto Trenc¢in v nedavné minulosti celilo vétSimu mnoZstvi rozhodnuti, jeZ pfimo, nebo
i nepfimo ovliviiovaly, respektive stale ovliviiuji, rozvoj mésta. Nutno podotknout, Ze




34
z dostupnych vyjadreni mésta byla zakladnim pilifem téchto vaznych rozhodnuti disku-

ze s obCanskou verejnosti za Gcelem eliminace negativnich postoji k finalni varianté fe-
Seni jednotlivych projektt.

Prvni z nich, vystavba obchodniho centra Aupark, je jiZ u konce. Investor vratil
radnici pozemky a rozhodl se pro odchod z mésta pro nevoli Casti obCanti k vystavbé
v blizkosti méstské pamatkové zony a potencialni nizsi vydéleCnost investice (Prav-
da.sk, 2014). Druhym projektem je vystavba autobusového terminalu, jeZ zvedla vinu
nevole predevsim kvili Sanci, Ze ,,odkroji“ Cast méstského parku. Tuto zménu vSak
schvaleny izemni plan mésta dovoluje, nicméné fyzicka realizace vystavby nebyla jesté
ani zdaleka zahdjena (Kral, 2014a). Tretim rozsahlym stavebnim projektem je dispo-
ziCni FeSeni prostoru nabrezi, ktery vznikne diky modernizaci, respektive castecnému
presunu, Zeleznicni trati Nové Mesto nad Vahom — Puchov, vedouci pres Trencin. Tento
projekt je stéZejnim pro tcely vypracovani prace, proto se mu bude vénovat nasledujici
text.

4.1.2.1 Modernizace Zeleznicni trati do soucasnosti

Pocatky Zeleznice v Trenciné jsou spojeny s budovanim Zeleznic v Rakousku-Uhersku,
pfi¢emz trat’ Bratislava-Zilina byla ze zac¢atku budovana jako jednokolejka. V kvétnu
1878 dokoncila soukroma spolecnost vystavbu trati pred TrenCinem. Na jeji dokonceni
vSak nezbyl dostatek penéz, proto byla prodana statu, na jehoZ naklady byla trat’ roku
1883 prodlouZend a7 do Ziliny. Pozdéji, roku 1903, byla na celé délce trati vybudovana
i druha kolej. Do této doby vybudované Zelezni¢ni traté jen s minimalnimi Gpravami vy-
tvorily zakladni kostru dopravniho skeletu mésta na dlouhé roky (Mrva, 2013a).

Presuneme-li se z historie k aktudlnéjSimu déni, za zminku stoji zejména 90. 1éta
minulého stoleti, kdy slovenska vlada schvalila strategicky dokument “Dlhodoby
program rozvoja Zeleznicnych ciesti”. Tento zakotvoval prioritu v podobé rekonstrukce
trati Bratislava — Tren¢in — Zilina — Cadca — Skalité — hranice s Polskem. Povéfena
soukroma spole¢nost Reming Consult a.s. navrhla jako nejvhodnéjsi feSeni vybudovani
nového Zelezni¢niho mostu a vyrovnani zatociny za nim ve sméru k Zeleznicni stanici
(v soucasnosti nese oznaceni varianta 1) (Mrva, 2013b).

Ve své dobé byla studie povaZzovana za krajné nekoncepcni predevsim kvtli
rozporu s Uzemnim planem meésta. Problémovym bodem bylo trasovani pfes centrum
mésta namisto koridoru vedouciho soubézné s dalnici. Z tohoto divodu byla varianta
zamitnuta zastupitelstvem v plném rozsahu. To se opakovalo az do chvile, kdy na konci
roku 2002 nastal zlom. Primatorem meésta byl zvolen Juraj LiSka, a presto, Ze stale
platilo stanovisko mésta nemodernizovat Zeleznicni stanici pres centrum Trencina,
vSechny nasledujici kroky sméfovaly opacnym smérem. TehdejSi Poslanec Branislav
Celler, mimo jiné budouci primator mésta, se vyjadril, Ze k vyjadreni zaporného
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stanoviska mésta vedl nedostatek informaci. Tato z poCatku nerealisticka varianta se tak

stala v nedavné minulosti jedinou prijatelnou. Modernizace trati se jiZ nachazi
v realizacni fazi, jediny otaznik visi nad konkrétni formou vyuziti vzniklého uzemi
v centru meésta v blizkosti feky Vah (Mrva, 2013c).

4.1.2.2 Nazorovy nesoulad v dispozicnim reseni centralni méstské zény

Pravé teSeni centralni méstské zony v Trenciné je diivodem hlavniho rozporu mezi
zastupiteli mésta a obCany v souvislosti se stavebnim projektem modernizace Zelezni¢ni
trati, vedouci pres Trencin. Prizkum vefejného minéni (DICIO Marketing, 2013),
kterému se o néco podrobnéji vénuje kapitola 4.3, dokazuje, Ze by obCané v FeSeném
uzemi uvitali zo6nu s primarnimi funkcemi pro relaxaci a traveni volného casu. Prilis
nepripousti diskuzi o vzniku zastavby a komercnich prostor. Tento nazor vsak
predstavitelé mésta sdili jen do urcité miry. Hlavni potencial vyuZiti tzemi vidi ve
vybudovani tzv. centra kreativnich povolani.

Trencin byl historicky vniman predevSim jako mésto mody, ktera tvorila vlastni
identitu mésta. Identitu mésta Ize v tomto kontextu chapat jako obraz Ci tvar mésta,
ktery si o ném tvori rozlicné skupiny lidi (jeho obyvatelé, navstévnici, podnikatelé, ...).
Vychazi z charakteristik mésta, které jsou pro néj typické, a vypovida o jeho
specificnosti, jedineCnosti a neopakovatelnosti (Brno.cz, 2012). Soucasny obraz mésta
TrenCin vSak neoplyva privlastkem, ktery by naznaCoval v nékterém sméru jeho
unikatnost. To vnimaji i jeho obcané, a povazuji tento fakt za jednu z véci, ktera
Trencinu chybi nejvice. Remeslna vyroba a uméni oplyvaiji dlouholetou tradici, ktera by
stala dle mésta za obnoveni. Centrum kreativnich povolani pfedstavuje dobré pole
pasobnosti, které by mélo kromé vySe zminénych tradicnich kreativnich povolani
sdruzovat i jejich modern€jsi pojeti — marketing, reklamu, ¢i védu a inovace obecné,
a vytvorit tak v budoucnosti novou identitu mésta zaloZenou na kreativité (DICIO
Marketing, 2013).

Presny navrh centra vSak do soucasnosti neexistuje, mésto obhajuje svoje
postoje v obecné roviné. K propagaci svého zaméru vyuZivd nejriznéjsSich
komunikacnich nastrojt (napt. diskuze s obCany, propagacni materialy vSeho druhu).

4.1.2.3 Piedstaveni projekti TRENCIN si TY a TRENCIN —- MESTO NA RIEKE

Diikazem, Ze méstu osud FeSeného uzemi rozhodné neni lhostejny, a snazi se najit
kompromis FeSeni vzniklého prostranstvi v pfimém kontaktu s fekou Vah, svédci i fakt,
Ze byly vytvoreny dva na sebe navazujici projekty s touto tématikou, a aktivni je i na
socidlnich sitich. Projekt TRENCIN si TY, jemuZ je hlavni podpora zajistovéna
prostfednictvim webového portalu www.trencinsity.sk, si kladl za cil vytvorit co
nejkvalitnéjSi mezinarodni urbanistickou soutéZ na propojeni nabieZi a centra feky,
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s dirazem na zapojeni Siroké vefejnosti do jeho tvorby. Projekt se zacal rozvijet koncem

roku 2011 a trval celkem asi tfi roky. Za tuto dobu se uskutecnilo velké mnoZstvi
meetingli s Sirokou vefejnosti formou vefejnych diskuzi, workshopti, seminait,
prizkumi a analyz (Trencinsity.sk, ©2015).

Ing. Peter Gero, odborny garant projektu, se zminuje o projektu pouze
v pozitivnim svétle: ,,TRENCIN si TY je konkrétnym prikladom toho, ako je moZné
naliehavé otdzky rieSenia problémov rozvoja mesta riesit’ vytvorenim Specifickej kulttry
planovacieho procesu. Prdca na prepojeni historického centra mesta Trencin s riekou
Viah so zapojenim Sirokej verejnosti a odbornych institucii, tvori vychodisko nielen
pre moznost’ vzniku kvalitnej a trvanlivej architektiry, ale aj socidlnej, kultirnej,
ekonomickej a ekologickej identity mesta. Tento proces umoziiuje kldst’ otazky, ktoré nie
je moiné zodpovedat klasickymi prostriedkami pldnovania miest a jeho overenymi
ndstrojmi“. Zaroven nezapomind zdtraznit, Ze ,,projekt je riadeny experimentdlnym,
viziondrskym pristupom, so zdkladnou myslienkou vychddzajucou z identity mesta“
(Trencinsity.sk, ©2015).

Hlavni architekt projektu, Martin Bed'atS, dodava: ,,Diskusie ndm ukdzali, Ze
mnohi Trencania eSte dokdZu snivat. Aj o ndbreZi a jeho sile, ktord by dokdzala
rozprudit’ novy Zivot mesta, ba dokonca nastartovat’ jeho ekonomicky rozvoj, pre ktory
by sa tu oplatilo zostat’ Zit, byvat’a pracovat™® (Trencinsity.sk, ©2015).

Na zakladé timto zptisobem ziskanych poznatki zrealizovalo mésto planovanou
ideovou urbanistickou souté? TRENCIN — MESTO NA RIEKE, do které se zapojilo
celkem 59 mezindrodnich soutéZnich navrhd, prezentujici dispozic¢ni FeSeni centralni
meéstské zony v Trenciné. V kvétnu roku 2014 v ramci vyhodnoceni ocenila
mezinarodni jedenactiClenna porota tfi vitézné navrhy, pricemz cely pribéh verejné
publikovala na ucelové zfizenych webovych strankach www.2014.trencin.sk
(2014.trencin.sk, ©2015a). Prvni misto obsadil navrh Svédské spolecnosti Mandaworks
AB + Hosper Sweden AB s nazvem ,Tracing Trencin“/,,Stopy Trencina“. Vitézny
navrh ma tvorit plnohodnotnou podkladovou dokumentaci pro budovani meéstské
centralni zony, se zacClenénim do uzemniho planu mésta (2014.trencin.sk, ©2015b).
Pripravy na realizaci vyherniho navrhu jsou dalsi fazi projektu TRENCIN si TY, ktery
timto dostane nové cile pro pokracovani i v letech 2015 — 2018 (2014.trencin.sk,
©2015a).

Meésto Trencin si uvédomuje dileZitost nalezeni feSeni prijatelného pro vSechny,
a rozhodlo se tak jit netradicni cestou, kladouci maximalni diraz na komunikaci
s obCany. Zastupitelé vychazi z myslenky, Ze nestaci, aby rozhodovani na urovni meésta
bylo pouze v souladu se zakonem, velkou pozornost sméfuji zejména k zjiSténi
a implementaci vefejného minéni k zajiSténi spokojenosti vefejnosti. Projekt, respektive
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projekty, jsou na Slovensku povaZovdny za bezprecedentni. Zadné jiné mésto

do soucasnosti nezapojilo do rozhodovaciho procesu své obcany v tak velké mite.

Koncepce zapojovani obcCani do rozhodovaciho procesu mésta je jednou
z neuznavanéjSich, na druhé strané vSak byva predstavitelim mésta vycitana snaha se
z jejich strany do wurCité miry zreknout zodpovédnosti za prijatda rozhodnuti
v problematickych otazkach rozvoje mésta.

Vystavba centra kreativnich povolani tak, jak je preferovano zastupiteli mésta,
ma zajistit nejen vybudovani nové identity mésta, ale prispét rovnéz k rozvoji regionu
prostfednictvim podpory politiky zameéstnanosti. Vybudovani centra kreativnich
povolani predpokladd vznik novych pracovnich pozic a posileni pracovniho trhu
v Trenciné a okoli. Lze predpokladat rovnéz nardst poctu Zivnostniki, ktery je v regionu
jednim z nejnizsich na Slovensku (Statisticky tirad SR, 2013). Z tohoto dfivodu povazuji
za patficné uvést zakladni specifika pracovniho trhu v Trenciné, s dlrazem
na socioekonomicky indikator miry nezameéstnanosti v regionu.

4.2 Pracovni trh v Trenciné v kontextu rozvoje regionu

Trh préace je fiktivnim mistem, kde dochazi ke stfetu nabidky prace jako vyrobniho
faktoru, kterym disponuji lidé, a poptavky po praci, kterd je zajiStovana firmami.
zkoumanym v ramci trhu prace a zasluhujicim si velkou pozornost z diivodu zna¢ného
vlivu na blahobyt spolecnosti, je mira nezameéstnanosti (Kuchat, 2007).

Dle Eurostatu (2015) je mira nezaméstnanosti na Slovensku jednou z nejvyssich
viibec v porovnani s ostatnimi zemémi Evropské unie (viz Table 2), prestoZe dochazi
k jejimu systematickému poklesu. Po nékolika letech, kdy bylo opakované evidovano
aZ 15 % slovenskych obyvatel bez prace, dosahla v inoru letoSniho roku dlouhodobého
minima (mira nezaméstnanosti 12,32 %) . Problematika nezaméstnanosti je dlouhodobé
klicovou problémovou otazkou slovenské ekonomiky. Rizikovou skupinou, jeZ
vykazuje az dvakrat vySsi miru nezaméstnanosti, nez je primérna hodnota, jsou mladi
pod 25 let. PrestoZe 1ze sledovat mirné klesajici trend, hodnota ukazatele neklesa pod
30 %.
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Mira ne-
zamestnanosti 2010 2011 2012 2013 2014
[%]

Rakousko 4.8 4.6 49 5,4 5,6
Némecko 7,0 5,8 5,4 5,2 5,0

Ceska rep. 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1
Slovensko 14,5 13,7 14,0 14,2 13,2
Portugalsko 12,0 12,9 15,8 16,4 14,1
Spanélsko 19,9 21,4 24,8 26,1 24,5
Recko 12,7 17,9 24,5 27,5 26,5

Table 2: Vyvoj miry nezaméstnanosti ve vybranych zemich Evropské unie (Eurostat, 2015; vlastni tiprava)

Zaméfime-li se na ekonomickou vykonnost jednotlivych kraji na Slovensku,

TrenCiansky kraj patfi mezi nejvykonnéjsi (viz Table 3). Mira nezaméstnanosti

se v kraji dlouhodobé drZi pod celostatni urovni. Hodnota za rok 2013 je druha nejniZsi

na Slovensku, hned za vedouci a v soucasné dobé nedostiznou Bratislavou. Pokud se

vSak pustime do hlubsi analyzy trhu prace v TrencCianském regionu, nalezneme nékolik

stéZejnich faktort, jeZ budou v budoucnosti zplisobovat problémy na v soucasnosti

relativné dobre fungujicim trhu.

HDP na |Hruba pridana| Hruba nominalni Mira ne-

Region NUTS 3 obyvatele hodnota meésicni mzda zameéstnanosti
[EUR] [mil. EUR] [EUR] [%]
Bratislavsky 33 260 18 677 1182 6,6
Trnavsky 12 793 7 517 841 12,2
Trenciansky 14 791 6451 809 9,5
Nitriansky 11919 7 476 782 13,2
Zilinsky 11 663 7 344 820 14,0
Banskobystricky 9 885 5931 779 19,6
PreSovsky 8 098 6 044 721 18,2
Kosicky 10 629 7703 855 18,7
SR 13 596 67 143 891 14,2

Table 3: Regiondlni disparity podle vybranych ukazatelt: na tirovni regionii NUTS 3 za rok 2013 (Statisticky tirad,

2013; vlastni zpracovdni)

Typickym rysem zaméstnanosti v Trencianském kraji je absence velkych

zaméstnavateld. VétSina vznikajicich pracovnich pozic je tak zajiStovana ze strany

malych a stfednich podnikd, coz diky kapacité zptisobuje nemoznost umistit
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do zaméstnani vSechny nezaméstnané, ktefi jsou ochotni pracovat. Za dalSi problémy

lze oznatit i nizky pocet zaméstnancti Uradu prace, socidlnych veci a rodiny, coZ
zplsobuje, Ze na jednoho zaméstnance pfipadd az 200 nezaméstnanych. Pritom
v ostatnich evropskych statech hodnota nepfesahuje 100 klienti na jednoho
zaméstnance uradu. DalSimi problémy, které vSak nejsou nijak vyjimecné ani
v ostatnich krajich, je neochota nezaméstnanych podstoupit rekvalifikacni kurzy
za ucelem zvySeni kvalifikovanosti, a nedostatek financnich prostfedkd, pridélovanych
Ministerstvem financi Slovenské republiky (Megova, 2014).

PrestoZe se mira nezaméstnanosti v TrenCianském kraji dlouhodobé pohybuje
pod celostatni urovni, mésto se v poslednich nékolika letech potyka zejména z diivodu
své polohy s vyraznym naristem mobility obcanti na pracovnim trhu. Zajem starSich
ucastniki se blizi nule, mobilita za praci je znama predevsim mlads$im tcastniktim. Stale
vice Gcastnikl nachazi uplatnéni na eském pracovnim trhu, ktery nabizi vétsi mnoZstvi
pracovnich prileZitosti a odpovidajici finan¢ni ohodnoceni. NarGst poctu uchazeci
ze Slovenské republiky na naSem uzemi, a to zejména z regioni piimo sousedicich
s nasim tzemim, naznacuje i fakt, Ze doslo k navézani preshrani¢ni spoluprace Uradu
prace, socidlnych veci a rodiny v Tren¢iné s okresem Zlin a Ufadem préce Zlin (Tvrd4,
2013).

I pres zdanlivé bezproblémovou situaci na pracovnim trhu v Trenciné je tak
nezbytné vénovat pozornost problémtim, které odhalila podrobnéjSi analyza, a snaZit
se 0 jejich dlouhodobou systematickou napravu.

4.3 Pruzkum verejného minéni obyvatel mésta Trencin

Prizkum vefejného minéni byl realizovan marketingovou agenturou DICIO Marketing
v obdobi od bfezna do €ervna 2013. Byl uskutectiovan formou oddélenych diskuzi s ob-
Cany a experty. Jednotlivé diskuze trvaly pribliZzné 120 minut a probihaly anonymné
za Ucasti 6 aZ 13 osob podle daného scénare. Vystupy prizkumu byly prezentovany ve-
fejné a formou (DICIO Marketing, 2013).

Skupinové diskuze s obcany probihaly formou focus groups a bylo jich celkem
12. VSechny rozhovory probihaly v jejich pfirozeném prostredi — tfi diskuze byly vede-
ny v klubu diichodct, tfi postupné v matefském centru matek, v prvnim a tfetim rocnikt
viceletého studia na mistnim gymnaziu s déale s obCany, jeZ byli jakymkoli zptisobem
aktivni v projektu TRENCIN si TY. Nasledujicich diskuzi se ti¢astnili v pofadi ucitelé
zakladnich uméleckych Skol, zaméstnané ¢i podnikajici Zeny v aktivnim véku, skupina
ucitelt gymnazia, mladi architekti a jinak tvorivi lidé. Posledni diskuze se ucastnili vy-
sokoSkolsky vzdélani obcané (DICIO Marketing, 2013).
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Soucasti prizkumu verejného minéni byly rovnéz expertni diskuze, které mély

slouZit ke zmapovani postoju a zjiSténi novych kreativnich navrhd odborniki. Byly rea-
lizovany od dubna do Cervence 2013 v ramci Ctyf celodennich moderovanych diskuzi na
Ctyri stéZejni témata: ekologie a voda, doprava, ekonomika a pamatky. Kazdé diskuze se
ticastnilo 14-18 uznavanych odbornikil a ¢lenii FeSitelského tymu projektu TRENCIN
si TY. Nékteré skupiny vyuzily moZnosti terénniho Setfeni za uCelem detailnéjSiho ilu-
strativniho seznameni s problematikou (DICIO Marketing, 2013).
Dle vysledki marketingové agentury DICIO Marketing (2013) se obcané i odborna ve-
fejnost shodli na nasledujicich poZadavcich:
1. Hlavnim rysem nové vznikajiciho tizemi maji byt pfedevsim diverzifikované
funkce oproti existujicimu historickému centru mésta;
2. bezbariérovy pristup do tizemi ze vSech méstskych casti;
3. prijemné prostredi, vybizejici obyvatele k traveni volného casu;
prostiedi s citlivé rozvolnénou malopodlaznou zastavbou, vloZenou do vetejné-
ho prostranstvi (poZadavek na zahust'ovani zastavby smérem od hraze k centru,
nikoli opacné);
5. zachovani siluety domt a obrazu mésta, vyhled na hrad, stfechy domt, véze
kosteli;
zachovani pfirodniho charakteru brehu feky Vah;
zachovani starého Zelezni¢niho mostu s vyuZitim pro bezmotorovou dopravu;
poZadavek na plné trvalé vyuZiti izemi 24 hodin denné;

£ e N

snaha o eliminaci negativni predpojatosti obcanti k rozvoji mésta, souvisejici
predevsim s vystavbou v blizkosti centra, na principu verejnych diskuzi a
pravidelné informovanosti verejnosti.

Dle konkrétnich poZadavki obcanti by feSené Gzemi mélo byt rozdéleno na ¢ty¥i zony
(viz Tllustration 4.2):

I. zéna — bezprostiedni kontakt s vodou, prostory slouZici pro volnocasové a oddychové
aktivity,

I1. zéna — Gzemi za Banoveckou trati, ticelem je poskytovani smiSené funkce (bydleni,
zameéstnani, volnocasové aktivity), nicméné ve velmi omezené mife tak, aby nedoslo

k vytvoreni bariéry v pFistupu z centra k vodé,

I1I. zéna — povahou a feSenim podobna II. z6né, s rozdilem vétsi orientace na kolek-
tivni sporty,

IV. zoéna — povolena zastavba, nepisobici vSak jako bariéra.




41

#
i‘-" o 4

Illustration 4.2: Rozdéleni centrdlni méstské zény do 4 zén s ruznymi funkcei (DICIO Marketing, 2013)

4.4 Neuromarketingovy vyzkum

Jak bylo receno jiz vySe, billboardy jsou jedinym mediatypem, oslovujicim pouze zrak,
ktery se nedd vypnout ani néjakym zpisobem obejit, a pisobi na nevédomou pamét’.
Pritom jsou umistovany vpravo i vlevo od cest, s riznou frekvenci opakovani, nebo jen
unikatné na délce nékolika kilometrti silnice, s riznym grafickych designem, pfitom
pasobi nenucené. Provedeny neuromarketingovy vyzkum si klade za cil empiricky
overit, jaky vliv mda rozmisténi grafickych prvki na billboardu na jeho
zapamatovatelnost.

Cil vyzkumu byl definovan jako zmapovani rozdild v zapamatovani textd, tvari,
obrazki a log pri jejich zobrazeni v levém a pravém poloprostoru zorného pole.
Vyzkum probihal v Bratislavé, jeho pribéh a vystupy byly zajiStény leaderem
marketingové agentury DICIO Marketing Miroslavem Svecem ve spolupraci s autorkou
prace. Participace autorky spocivala predevSim v kontinudlni diskuzi s vedoucim
vyzkumnym pracovnikem o mozZnostech provedeni vyzkumu pred zapocetim jeho
priprav, dale v praci se zaznamovou technikou v pribéhu experimentu, podavani
instrukci respondentim a zpracovani vystupt vyzkumu.

4.4.1 Metodické pokyny

Za nejvhodnéjsi zobrazovaci metodu pro ucely neuromarketingového vyzkumu byla
zvolena elektroencefalografie (EEG). Divody jsou nasledujici:
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* marketingova agentura, hostujici dany vyzkum, vlastni EEG (porizovaci naklady

na pristroj, spojené s timto vyzkumem, tedy nulové);

* vyzkum bylo moZno provadét mimo laborator diky prenositelnosti pristroje;

* vedouci vyzkumny pracovnik disponuje zkuSenostmi se spravnou interpretaci
naméfenych hodnot;

* metoda slouzi jako spolehlivéjsi varianta eye trackingu, popf. je pouZivana
v kombinaci s ni,

» predpokladané vystupy prace vychazi z mapovani mozkové aktivity.

4.4.1.1 Vychodiska k provedeni vyzkumu

Pro ucely vyzkumu byl vytvoren metodicky postup, ktery byl nasledné testovan. Byly
vyuzity tfi zakladni vychodiska, souvisejici s ¢innosti mozku, kterym se bude vénovat
nasledujici text.

Zrakové drahy v mozku
Svétlo odraZzené od predmétu se

v prostredi Sifi pres zornici a cocku na arakove drihy
.. , . , o pnprekriEeL
sitnici, kde se obraz promitd obracené.  :eas ky-ﬂ—ﬂ"“”*
Favd hemisféra >
Svétlo prochazi pres Cocku na sitnici, “ R C) I
odkud je signal zrakovymi nervy ve- A : A -
l e bl pole
, e ~_ ry
den dal to thalamu. Vldkna o¢nich '-\.f e ) Ny
nervi z vnitini poloviny obou sitnic se \ 5 °f“‘;”5:"“l"k_\9 pravi polpriestor
p y
~r~ s . ;v , , pravi hermisféra ako
kiiZi, nicméné vldkna z venkovnich =S

polovin obou sitnic prechazi bez

prekiiZzeni (viz Illustration 4.3.). Vy-

sledkem je, Ze zrakové podnéty, vidéné Illustration 4.3: Zrakové drdhy (Miroslav Svec)

v levém poloprostoru, jsou zpracovavany pravou hemisférou, a podnéty, zobrazené

v pravém poloprostoru, se naopak zpracovavaji v levé hemisféfe (Brodal, 2008) (Svec,
2014).

Funkcni specializace hemisfér

Evoluci bylo zjisténo, Ze dochazi ke specializaci levé a pravé mozkové hemisféry (Bro-
dal, 2008) (Svec, 2014):

. pravd hemisféra — specializuje se na tlohy proménlivé v Case a je tak oznacova-
na za tu, kterd zpracovava novinky (melodie, rytmus, rozpoznani tvari, tvard, ...),
obecné je oznacovana jako kreativni;
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. levd hemisféra — zaméruje se na ulohy neménné v Case a oznacujeme ji jako tu,

ktera zpracovava rutinu (pismena, Cislice, texty, fec, ...), je nazyvana jako analyticka

Energeticka efektivita mozku

Evoluce naucila mozek vysoké energetické efektivité. Mozek jako velky energeticky
spotiebi¢ ma tendence k Setfeni energie diky prednostnimu vyuZivani postupti, které ma
zpracovani rutinniho podnétu. Vyhyba se tak prvotné sloZitym ulohdm, aby nebylo
nutné vynakladat nadmérné mnoZstvi energie. AZ ve chvili, kdy neni moZno vyuZit ru-
tinni postup, za¢ina Tesit tllohy inovativné (Brodal, 2008) (Svec, 2014).

4.4.1.2 Vyzkumna otazka

Na zakladé propojeni vychodisek vyzkumu:
* kazda hemisféra je specializovana na jiny typ uloh,
* zrakové drahy jsou usporadané tak, Ze podnéty z kazdého poloprostoru se diky
kiiZeni drah zpracovavaji v opacné hemisfére mozku,
* mozek prioritné Setfi energii a snaZi se vyvarovat presunu vnimani zobrazeného
podnétu do ,,spravné“ hemisféry,

vySla najevo domnénka, Ze zobrazeni urcitych typti podnéti ve vhodném poloprostoru
povede k efektivnéjSimu a presnéjSimu zapamatovani podnétu.

V ramci vyzkumu bylo zjiStovéano, jaky vliv na zapamatovatelnost billboardu
ma rozmisténi jednotlivych grafickych a textovych prvki na billboardu.

4.4.2 Priprava vyzkumu

Pro experiment bylo osloveno 26 respondenti z diivodu zajiSténi porovnatelnosti
ziskanych dat. Jeho prtibéh byl zaznamenavan videem a respondentiim byla mozkova
aktivita mapovana pomoci 19 kandlového zaznamu EEG pfistrojem Discovery.
Z diivodu specifiCnosti zaznamenavani mozkové aktivity na pristrojich EEG,
experiment byl rozdélen na etapy po 25 podnétech. KaZda etapa zacinala zavienim oci
po dobu 15 sekund a naslednou 5 sekundovou necinnosti s otevienyma oCima. Podnéty
byly respondentim zobrazovany az po uplynuti této doby formou prezentace v MS
PowerPoint, coZ zajistilo presnou dobu zobrazeni jednotlivych ukazek tak, jak bylo pro
ucely experimentu potreba, a ktera byla pro vSechny respondenty stejna.
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4.4.2.1 Struktura a profil respondentu

Pro ucely vyzkumu bylo zapottebi ziskat 26 respondentti (viz Table 4), nebo jakykoliv
nasobek tohoto €isla. Podil Zen a muzii byl zdmérné zvolen 1:1, pricemz ze vSech re-
spondentti byli dva levaci, a jeden levak preucen na pravaka.

Celkem 17-29 let 30-49 let 50-64 let
Pocet respondentii 26 5 13 8
Zeny 13 1 8 4
Muzi 13 4 5 4

Table 4: Struktura respondentti (Miroslav Svec, vlastni zpracovdni)

4.4.3 Prubéh experimentu

Samotny vyzkum se sklada ze dvou Casti:
1. sledovani ukazek billboardi
2. testovani zapamatovanych prvki

4.4.3.1 Vybér, razeni, frekvence a rotace billboardu

Pro tcely experimentu bylo vybrano celkem 100 billboardti, pficemz testovaci soubor
tvorilo 26 nahodné vybranych billboardi (viz Table 5). Podminkou bylo, Ze kazdy
z nich musel byt zvefejnén nejméné pred dvéma roky za ticelem neohroZeni plynulosti
dopravy (zamezeni tomu, aby zucastnéni fidi¢i hledali pfi jizdé nové billboardy kolem
silni¢nich tahi).

K zajisténi vypovidajici hodnoty pro dosazeni vystupti, potfebnych k naplnéni
cile vyzkumu, tedy aby podnéty prichazely jen z jedné casti zorného pole, byl soubor
testovanych billboard rozdélen na dvé skupiny po 13 billboardech. Prvnich 13 se
zobrazovalo na levém monitoru, dalSich 13 na pravém.

Pro priibéh experimentu bylo nutné zaridit dtslednou rotaci billboardi tak, aby
mél kazdy respondent jinak usporadanou svou vlastni sadu billboardi. To bylo
zabezpeceno tim, Ze matice billboardd vzdy zacinala jinym billboardem. V konecném
disledku tak bylo ziskano celkem 26 riiznych moznosti fazeni billboardi s rozdilnou
opakovanosti a frekvenci (pro zajisténi vypovidajici hodnoty vzorku tak bylo tieba
zajistit 26 respondentl, nebo jakykoliv nasobek). SouCasné to znamena, Ze kazdy
billboard dosahl v celém vzorku stejného mnoZstvi zobrazeni na pravém a levém
monitoru pro kaZdou frekvenci a zptisob zobrazeni. Divodem komplikované piipravy
byl fakt, Ze data by jinak nebyla navzajem porovnatelna v zavislosti na zobrazeni
v pravém nebo levém poloprostoru, stejné tak porovnatelnost dat podle frekvence
a zpusobu zobrazeni.
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Table 5: Soubor vybranych billboardii (Miroslav Svec)

4.4.3.2 Popis prvni casti: Sledovani ukazek billboardi

Prvni cast vyzkumu byla zamérné peclivé pripravena tak, aby dochazelo k zobrazovani
podnéti v pravém a levém poloprostoru zorného pole. K tomuto tcelu poslouZilo
zobrazeni na tfech monitorech (viz Illustration 4.4).
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Illustration 4.4: Ukdzka priibéhu 1. &dsti experimentu (foto Miroslav Svec)

Na prostfednim monitoru se zobrazovaly v intervalu 1-4 sekund bila pismena a cislice
na Cerném pozadi, pricemZ ve chvili, kdy se zobrazily v Cerveném provedeni,
respondent musel cervené pismeno nebo &islici co nejrychleji odkliknout mysi. Cervené
pismeno nebo Cislice byly zobrazeny do chvile, neZ byly odkliknuty.

Na krajnich monitorech vlevo a vpravo se zobrazovaly ukazky billboardu.
Zobrazeni jednoho billboardu trvalo vidy 6 sekund a billboard se po tuto dobu
zvétSoval z tecky ve stfedu monitoru na plnou velikost.

4.4.3.3 Popis druhé casti: Testovani zapamatovanych prvkii

Druha cast vyzkumu spocivala v testovani zapamatovanych prvkt z prvni ¢asti. Prvky
byly rozdéleny do 4 zakladnich kategorii, ve kterych byly nasledné testovany:

. texty,
. tvare,
. loga,
. obrazky (jednoduché a sloZené).

Celkem se u kazdého z respondentli testovalo 225 prvkd, z nichz 78 prvka bylo
spravnych, dfive zobrazenych na billboardech, a 147 prvki, které se na billboardech
nevyskytovaly. Nékteré ze zobrazovanych prvki byly vytvareny jako presmycky
ptavodnich spravnych prvki, vyskytujicich se na billboardech, jiné byly podobou jen
velmi vzdéalené. Pravidlo pro vybirani testovanych prvka bylo vytvoreno tak, Ze
z kazdého billboardu bylo vybrano vice spravnych prvki, a na kazdy jeden spravny
prvek pripadaly priblizné dva nespravné prvky.

Soucasné nemohlo dochéazet k porovnavani jednotlivych billboardi navzajem,
protoZe kazdy billboard se vyznacCoval jinou sloZitosti a narocnosti. Proto ve vysledku




47
byly porovnavany pouze billboardy zobrazované v levé casti zorného pole jako celek

s billboardy zobrazovanymi v pravé casti zorného pole.

Prikladem rozdilné slozitosti prvki umisténych a testovanych na billboardech
miZe byt slovni pfesmycka z billboardu 26 (viz Table 5): VSade doma, dobre najlepsie,
na rozdil od originalniho textu Vsade dobre, doma najlepsie. Stejné tak lze oznaCovat
za komplikované testovani obrazki hradii ze sloZeného kosiku. Billboard 22 (viz Table
5) se vyznacoval problémovosti zejména pri urcovani spravnosti tvare, protoZe spravna
i nespravna varianta mély témér stejnou siluetu. Z billboardu 12 a 23 (viz Table 5) bylo
naroCné zapamatovat si obé loga.

Testovani zapamatovanych prvka probihalo na stfednim monitoru, pficemz
spravny Ci nespravny prvek byl zobrazovan v jeho stfedu po dobu 3 sekund. Texty byly
zobrazovany neutralné — Cernym pismem na bilém pozadi, ostatni ukazky pochazely
ptimo z billboardi (viz Illustration 4.5).

Zlav{&ystioj«

Illustration 4.5: Ukdzka priibéhu 2. &dsti experimentu (Miroslav Svec)

4.4.3.4 Postup testovani
Pred zacatkem méfeni odpovidali respondenti zdkladni otazky tykajici se véku
a dominantni ruky (levak, pravak, levak preuceny na pravaka). Respondentovi byla
nasazena EEG CcCepice a snimace elektrického proudu na usni laloky, které byly
propojeny vodivym gelem s pokoZkou. Nasledné byla otestovana funk¢nost EEG, zda
jsou v3echny elektrody aktivni a zdznam tak nebude znehodnocen. Respondenti si
museli odloZit vSechny Sperky (ndusnice, fetizky, prsteny, naramky), ti z nich, ktefi
nosili bryle, si je mohli ponechat.

Jesté pred zacatkem experimentu byli respondenti obeznameni s jeho pribéhem
slovy: ,, Teraz budeme testovat’ billboardy, nie Vds. Experiment je zamerany na to, ako
prebublavajti rézne prvky, ako su texty, obrazky produkty a loga do krdatkodobej pamditi.
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Meranie sa sklada z dvoch Casti. V prvej si budete prezerat’ billboardy a v druhej Vam

budeme premietat’ rézne prvky, teda texty, obrazky, ludi, produkty alebo loga a Vy
budete hovorit, Ci ste ich v prvej casti videli na ukdZzkach. Kazda cast bude mat’ viac
etdap a bude zacinat’ pokynom zavrite oci. Vy zavrite oCi a uvolnite sa. To bude trvat’ asi
15 sekund. Potom budete pocut’ pokyn otvorte oci. Po 5 sekunddch po pokyne sa Vam
na monitoroch postupne zacnt striedat’ podnety.

Nasledné jsme znovu pro jistotu zkontrolovali zaznamovou techniku v podobé
videokamery a funk¢nosti EEG elektrod, a presli k prvni casti experimentu. Zde dostali
respondenti nasledujici instrukce: ,,Teraz sa Vam postupne na pravom a lavom
monitore budu zobrazovat billboardy. Na strednom monitore sa budu zobrazovat’ biele
pismenad a Cisla na ¢iernom pozadi. Niekedy sa ale ukaze cervené pismeno alebo Cislica.
Vasou tilohou je odklikniit’ Cervené pismeno alebo Cislicu ¢o najskéor lavym tlacidlom na
pocitacovej mysi. Cervené verzie budii zobrazené dovtedy, kym ich neodkliknete. Tdto
Cast’ experimentu md dve etapy. V kaZdej sa Vam zobrazi po 25 ukdZok billboardov.
Pripraveny(d)?“

Prvni faze vyzkumu mohla zacit. Byla spuSténa kamera, zaznamenavajici pohyb
oCi respondenta, byl spustén zaznam EEG a promitani danych podnétii na vSech tfech
monitorech. Instrukce, obrazky a dalSi podnéty se dale automaticky zobrazovaly na
prostfednim monitoru (viz Illustration 4.6).
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KOMIEC
1. etapy

Ilustration 4.6: Pribéh 1. édsti méreni — poradi zobrazovani ve
sloupci (Miroslav Svec)

Po ukoncCeni etapy byla vypnuta vSechna zaznamova zafizeni, respondenti se mohli
obcerstvit a oddychnout si, jakmile byli pfipraveni, mohla zacit dalsi etapa. Byla znovu
spuSténa zaznamova zafizeni, na jejim konci opét vypnuta. Druhd cast experimentu
probihala celkem v 9 etapach bez prestavky, pricemz v kaZzdé jednotlivé etapé bylo
testovano 25 prvkid. Kazda etapa zacinala slovy zavrete oc¢i a nésledné otevrete oci,
vSechny instrukce byly promitany formou snimki v MS PowerPoint a doprovazeny
hlasovym projevem.
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Illustration 4.7: Pritbéh 2. &dsti méFeni - poradi zobrazovdni v ¥ddcich (Miroslav Svec)

4.4.3.5 Prepis dat z dotaznikii do elektronické formy

Odpovédi ve formé ,,ano“ a ,,ne“ byly zaznamenavany do dotazniku dvéma na sobé
nezavislymi osobami z diivodu kontroly chyb, a nasledné stejnymi osobami prepisovany
do elektronické podoby. Vysledné soubory byly porovnany, a rozdily v udajich
opraveny na zakladé udaji vyplnénych v dotaznicich. V pfipadé nesrovnalosti
rozhodoval videozaznam.

4.4.4 Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu hodnoti vnimani prvki v zavislosti na zobrazeni v levém nebo
pravém poloprostoru zorného pole a byly vyhodnocovany jako soubor dvou
souvisejicich parametrti, ktery tvorila:
* zapamatovatelnost — podil prvki, které si respondenti zapamatovali
z billboardd, ku vSem, které vidéli na billboardech;
 presnost — podil vSech spravnych odpovédi respondentti, ku vSem moZnym
spravnym odpoveédim.
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V ramci vyzkumu byla zapamatovatelnost povaZovana za hlavni udaj, presnost potom

za udaj dopliikovy.

Celkem byl ziskan soubor 2028 idajii na hodnoceni zapamatovatelnosti a 5850
udajii na hodnoceni presnosti. Znacna rozsahlost obou souborti umoznila naplnit cil
vyzkumu, tedy porovnani zapamatovatelnosti jednotlivych prvkd v zavislosti na
zobrazeni v levém ¢i pravém poloprostoru (viz Table 6).

Zapamatovatelnost Presnost
Poloprostor zobrazeni Poloprostor zobrazeni

Celkem Levy Pravy Celkem Levy Pravy

Celkem 2028 1014 1014 5850 2925 2925
Texty 754 377 377 2160 1053 1053
Tvare 260 130 130 832 416 416
Obrazky 390 195 195 1066 533 533
Loga 624 312 312 1846 923 923

Table 6: Soubor k hodnoceni zapamatovatelnosti a presnosti (Miroslav Svec, vlastni zpracovdni)

4.4.4.1 Zapamatovani texti

Cast vénovana textim se zaméfovala na mapovani vlivu jejich zapamatovatelnosti v za-
vislosti na zobrazeni v levém nebo pravém poloprostoru. Lateralita mozkovych hemi-
sfér, tedy jejich funk¢ni diferenciace, byva laickou verejnosti parciadlné interpretovana
jako specializace levé hemisféry na racionalni a logické dkony, zpracovani a vytvareni
feCi. V kombinaci s dfive vyf¢enym o kiiZeni zrakovych drah a zrcadlovém zpra-
covavani obrazu v mozku si ¢ast tykajici se textovych podnétt kladla za cil empiricky
oveérit, zda lze takovou spojitost nalézt, a zda zobrazovani v jednom z poloprostort
implikuje lepSi zapamatovatelnost.
Nasledujici tabulka pfibliZuje zapamatovani a presnost zobrazenych textt:

Textové podné- Celkem Poloprostor zobrazeni [%] Dominantni
ty [%] strana
Levy Pravy Rozdil [%]
Zapamatovani 56,4 53,3 59,4 P
Presnost 56,4 57,9 54,8 IL

Table 7: Zapamatovatelnost a piesnost zobrazenych textii (Miroslav Svec, vlastni zpracovdni)
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Z vysledki této Casti je patrné, Ze prestoZe zapamatovani textl je lepSi pri zobrazeni

v pravém poloprostoru, presnost naopak vetSi pri zobrazeni v levém poloprostoru. To
znamena jediné. V pripadé, Ze mozek musi presouvat textovy podnét z hemisféry, ktera
informaci pfijala, do hemisféry, ve které je nasledné text zpracovavan, vyda prilis
mnoho energie, které se potom nedostava pri ukladani textu do paméti.

Co se tyCe odpovédi na otazku, proC¢ si pamatujeme vice textd pri zobrazeni
zprava, ale presnéji zleva, miZeme odpovédét, Ze v pripadé zobrazeni zleva je mozek
vystaven naroc¢néjSim ukontim v podobé vynaloZeni vice prace na presun do ,,spravné“
hemisféry a nasledného zapamatovani. To mtiZe souviset s mySlenkou platnou v béZném
Zivoté — toho, co ziskdme jednoduSe, bez vétSiho Usili, si Casto vaZime méné neZ toho,
na co musime vynaloZit nepomérn€ vice energie a usili.

Zaznam z EEG (viz Illustration 4.8) dokazuje zietelné vySSi aktivitu mozku
v levé hemisfére pri zpracovani text (v mapé znazornéno tmavsi Cervenou, ,teplejsi®
barvou).

LORETA-EEY

Illustration 4.8: Mapa mozkové aktivity p¥i zpracovdvani texti (zfetelné vyssi aktivita v levé hemisfére) (Miroslav
Svec)

Odpovéd na hlavni otazku, pokladanou v ramci této casti vyzkumu, a to, zda je pro cel-
kovou zapamatovatelnost vhodnéjsi umistit texty na podklad vlevo ¢i vpravo, zjistime
po spocteni celkové miry zapamatovani, ktera je rovna:

Celkova mira zapamatovani = zapamatovani * presnost [1]
tedy dle vypoctu z tabulky Table 7, celkova mira zapamatovani je pfi zobrazeni vlevo

30,9 %, pri zobrazeni vpravo 32,6 %. To ve vysledku tedy znamena, Ze celkova zapa-
matovatelnost je vyssi v pfipadé umisténi textli v pravé Casti zorného pole.
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4.4.4.2 Zapamatovatelnost tvari a obrazki

Testovani v této Casti experimentu mélo za cil ovéfit, zda existuje pozice pro jejich
umisténi na podkladu, at’ uZ v levém nebo pravém poloprostoru zorného pole, ktera zvy-
Suje a podporuje jejich zapamatovatelnost. Prava hemisféra byva Sirokou verejnosti
Casto vnimana jako ta, ktera prebira zodpovédnost za predstavivost obrazovou i symbo-
lovou, emoce, fantazii a kreativitu.

Pro ucely vyzkumu byly z testovani v této Casti vyrazeny billboardy, jeZ zob-
razovaly lidi, lidské siluety nebo torza tél zboku, protoZe jejich analyza by vyZadovala
hlubsi analyzu neZ jen zpracovani vyrazu tvare. V nékterych pripadech se jednalo o pri-
liS komplikované podnéty, dalSimi vyfazenymi billboardy byla ¢isla 18 a 24 (viz Table
5; nejedna se jen o zobrazeni tvare).

Vysledky experimentu byly v této Casti rozdéleny do dvou podkapitol — zapama-
tovatelnost tplnych a samotnych tvari versus zapamatovatelnost sloZitych a netiplnych
tvari. Co se tyCe prvné zminéného, ty jsou v paméti jednoznacné lépe formovany pri
zobrazovani v levém poloprostoru zorného pole. Ukazuje se, Ze komplikované kompo-
zice tvari, obohacené pozadim, vyrazné sniZuji jejich zapamatovatelnost. Naopak, para-
umistény v levém poloprostoru, pak se zapamatovani o néco sniZuje a naopak — jejich
zapamatovani se o néco zvysuje, pokud jsou umistény v pravém poloprostoru. Nutnost
analyzy sloZeného obrazku s tvari sniZuje nejen jejich zapamatovatelnost (zejména vy-
razné v levém poloprostoru) ale zaroveni se i méni poloprostor, ze kterého sloZené ob-
razky s tvari lépe ,,prebublavaji“ do paméti v porovnani s jednoduchymi obrazky s tvari
(viz Table 8 versus Table 9).

, Dominantni
Jednoduché Poloprostor zobrazeni
e Celkem strana
tvare [%] . .
Levy Pravy Rozdil [%]
Zapamatovani 65,4 71,8 59,0 L
Presnost 79,0 81,4 76,5 L

Table 8: Zapamatovatelnost a piesnost p¥i zobrazeni jednoduchych tvdri (Miroslav Svec, vlastni zpracovani)

. Dominantni
Slﬁ?;i ]tvéfe Colkem Poloprostor zobrazeni —
Levy Pravy Rozdil [%]
Zapamatovani 471 40,4 53,8 P
Presnost 71,8 68,6 75,0 P

Table 9: Zapamatovatelnost a piesnost p¥i zobrazeni slozenych tvdri (Miroslav Svec, vlastni zpracovdni)
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Navzdory predpokladiim, zminénym vySe, je krajné prekvapivé, v jakém mnoZstvi se
Cast informace pri umisténi v nespravném poloprostoru ztraci. Soucasné lze z vysledki
vypozorovat, Ze jednoduchost a uplnost podnétu zvysSuje celkovou zapamatovatelnost
o asi 17,3 % v porovnani s komplikovanymi podnéty. V levém poloprostoru se zapama-
tovatelnost jednoduchych a tplnych tvéri oproti sloZitym podnétim zvysi azZ o 31,4 %.

Ani Poloprostor zobrazeni DD
Zapar{r;/a}ovanl Celkem Y T
(1]
Levy Pravy Rozdil [%]
Jednoduché, 65,4 71,8 59,0 L
aplné tvare
Slozene, neq- 47,1 40,4 53,8 P
plné tvare

Table 10: Porovndni rozdilii mezi zapamatovatelnosti jednoduchych a sloZenych tvdri (Miroslav Svec, vlastni zpra-
covdani)

Presnost zapamatovani se v pripadé pravého poloprostoru neméni tak dramaticky, jako
je tomu v pripadé levého poloprostoru pfi porovnani zobrazovani rizné slozitosti obraz-
ki s tvaremi.

, Dominantni
. Poloprostor zobrazeni
Presnost [%] Celkem strana
Levy Pravy Rozdil [%]
Jednoduché, 79,0 81,4 76,5 L
uplné tvare
SIS T 71,8 68,6 75,0 P
plné tvare

Table 11: Porovndni rozdilii v presnosti pfi zobrazeni jednoduchych a slozenych tvdri (Miroslav Svec, viastni zpra-
covdni)

Z vysledkt této dil¢i casti vyzkumu nelze tedy obecné presné urcit, ve kterém
poloprostoru zorného pole by se mély tvare vyskytovat. Je tak tfeba hloubéji analyzovat,
zda ma jednat o zobrazeni uplné a jednoduché tvare ¢i neuplné sloZené tvare. V prvné
zminéném pripadé lze na zdkladé dosazenych vysledki tvrdit, Ze v pripadé, kdy bude
podnét zobrazen v levém poloprostoru zorného pole, bude piisobit efektivnéji a bude
lépe zapamatovatelny (viz Illustration 4.9). To miZeme pricitat faktu, Ze se obraz diky
kiiZeni zrakovych drah zobrazi v pravé mozkové hemisfére, ktera je obecné povazovana
za kreativni a tu, ktera je zodpovédna za obrazovou imaginaci a zpracovani podnét mé-
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nicich se v Case. Oproti tomu pfi zobrazovani komplikovanéjSich tvari, vyssi tispésSnost

zapamatovani i presnosti je zaznamenana v pripadé pravého poloprostoru zorného pole.
To ve vysledku znamena, Ze zrakovy vjem je zpracovavan levou mozkovou hemisférou,
kterou povazujeme za analytickou. Mozek v tomto pripadé nedokaZe dostateCné presné
rozpoznat, Ze se jedna stale jeSté o obrazek, a snaZi se tak podnét prijimat spiSe v lo-
gickeé souvislosti a analyzuje ho tak podobné jako napftiklad text.

LORETA-REY

10 cm

Illustration 4.9: Mapa mozkové aktivity pri zpracovdvdani jednoduchych tvdri (zietelné vyssi aktivita v pravé hemi-
sfére) (Miroslav Svec)

4.4.4.3 Celkové vysledky experimentu
Celkové vysledky experimentu naznacily, Ze uiCastnici se osoby byly schopny si spravné
zapamatovat vice neZ polovinu prvki z celkového testovaného souboru podnéti. Cel-

kova zapamatovatelnost textti a tvari byla 57 % objektd a celkova presnost zapama-
tovani 64,4 % (viz Table 12).

. Dominantni
Vgech[I;Z ]prvky Cellem Poloprostor zobrazeni —
Levy Pravy Rozdil [%]
Zapamatovani 57,0 54,1 59,8 P
Presnost 64,4 66,4 66,5 P

Table 12: Shrnuti vysledkii vyzkumu (Miroslav Svec, vlastni zpracovdni)

Pti hodnoceni jednotlivych poloprostort se ukézalo, Ze:
* zapamatovatelnost je o 10,4 % vyssi z pravého poloprostoru zorného pole nez
z levého,
* presnost zapamatovani, s jakou si lidé vidéné prvky pamatuji, se podle
poloprostori nelisi, je stejna.
Vyjadfime-li vysledky vyzkumu v procentech, Ze si lidé zapamatovali:
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* 0 10,4 % vice textt a slogani z billboardi zobrazenych na monitorech vpravo,

kdyz zleva si zapamatovali 54,1 % texti a sloganti, a zprava 59,8 %,

* 0 17,9 % vice uplnych tvéari z billboardi vlevo, kdyz si zapamatovali zprava
59 % tvari, zleva 71,8 %,

* 0 33,3 % vice slozitych obrazk z billboardd vpravo, kdyZ si zleva zapamatovali
40,4 % obrazki, zprava 53,8 %.

Vysledky vyzkumu tak dokazuji, Ze pravy poloprostor mame pod lepsi kontrolou, a pro-
to si z pravého poloprostoru pamatujeme vic, nez z levého. Tento fakt souvisi i s vysky-
tem vétSiho mnoZstvi pravaki v populaci.

Z vystupd provedeného vyzkumu vyplyva, Ze pfi navrhu grafického zobrazeni
billboardi by mél byt diiraz kladen na jednoduchost a jednoznacnost. V takovém pripa-
dé je vhodné umist'ovat obrazovou ¢ast v levém poloprostoru zorného pole, respektive
v levé Casti billboardu, zatimco texty v pravém poloprostoru zorného pole (v pravé Casti
billboardu). To zajisti efektivni zpracovani vidénych podnéti jednotlivymi mozkovymi
hemisférami dle jejich specializace.

4.5 Graficky navrh billboardu

Vysledky neuromarketingového vyzkumu jsou navodem, jakym zptisobem by mély byt
prvky na billboardu rozmistény tak, aby slouZil jako co nejefektivnéjsi forma reklamy.
Zapamatovatelnost billboardu zvySuje umisténi textové Casti v pravém poloprostoru
zorného pole. To zajisti, Ze je text diky kiiZeni zrakovych drah v mozku zpracovan
levou mozkovou hemisférou, specializujici se na podnéty neménné v Case. Naopak,
jednoznacné a uplné grafické prvky by mély dle empirické zkuSenosti byt umistovany
v levém poloprostoru, respektive v levé casti billboardu. Pod pojmem jednoznacné
a uplné grafické prvky si lze predstavit ilustrace, které clovék dokaZe bez problému
rozpoznat, jinak feceno zakladni tvary takové ilustrace mu jsou povédomé a nevidi je
poprvé. Jedna se tedy predevsim o mozkem jiZ dfive (Castokrat uz v détstvi) zpracované
vizualni podoby prvki. Netplné, respektive do urcité miry spiSe vizualizované prvky
(napt. loga) je vhodné umistovat do pravé casti zorného pole. Diivodem je fakt, Ze
takové prvky nejsou lidskym mozkem povaZovany ani tak za obrazek, jako spiSe za
kombinaci obrazku a textu, tedy podnét, ktery vyZaduje uplné nové zpracovani
mozkem. Navrhovany billboard aplikuje takto ziskané poznatky a kombinuje je
spolecné s dalSimi fakty, zjiSténymi v ramci diplomové préace, ale i z vyzkumi
provadénych nezavisle na ni.
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4.5.1 Billboard jako vhodna forma marketingové komunikace

Jako nastroj propagace postoju predstaviteli mésta byl pro tcely prace zvolen billboard.
Jak bylo jiz zminéno, vefejny sektor vyuziva pomérné Siroké Skaly nastroji komuni-
ka¢niho mixu k vlastni propagaci. Tradi¢ni formy reklamy (TV, billboardy) vSak dopo-
sud nehraji zasadni roli, protoZe je jim z jejich podstaty stale neopravnéné prisuzovan
charakter marketingového nastroje soukromé sféry. Billboard predstavuje vhodnou for-
mu masové jednostranné komunikace.

Billboard lze z anglictiny oznacit za tzv. outdoor ¢i out-of-home, cesky venkovni
formu reklamy. Byvaji umistovany na viditelnych vefejnych prostranstvich tak, aby
splnily hlavni dcel, a to opakované zasaZeni nejvétSiho moZného poctu obyvatel (Medi-
aGuru.cz, ©2014e).

Existuje znacné mnozstvi zdroji a Gvah, jeZ se zaméfuji obecné na vyhody ¢i ne-
vyhody billboardu jako reklamy, k dispozici je vSak jen omezené mnoZstvi jakychkoli
dat ziskanych empiricky formou vyzkumi apod. To je hlavnim diivodem, pro¢ navrhu
billboardu v takové formé, aby ptisobil co nejucinnéji na cilovou skupinu, predchazel
vlastni neuromarketingovy vyzkum (MediaGuru.cz, ©2014e).

4.5.1.1 Vyhody outdoor reklamy

Jako hlavni vyhoda zvoleného typu komunikace je uvddéna zejména moZnost
dlouhodobého a pravidelného piisobeni. Billboardy jsou zpravidla instalovany
minimalné na dobu dvou tydnt, castéji vSak mésic nebo déle, lidé se s nimi tak setkavaji
i vicekrat denné (po cesté tam a zpét). Tim se nabizi dals$i vyhoda, kterou je vysoka
Cetnost zasaZeni reklamnim sdélenim. JelikoZ pravé opakovani je zakladem pro
budovani povédomi, je tato forma reklamy doporucovana pro ucely zasaZeni Siroké
cilové skupiny. Velké reklamni plochy, zejména kombinované s netradiCnimi
nadstavbami ¢i ,,vychytavkami pfitahuji spolehlivé pozornost. Stejné tak je moZno pro
maximalizaci efektivity umistit billboard pfimo k mistu prodeje, k némuz se reklamni
sdéleni vztahuje — tzv. geograficka flexibilita (umisténi v klizkosti obchodniho centra,
pobocky spolecnosti, ...). Dalsi vyhodou je fakt, Ze venkovni reklamu jednoduSe nelze
vypnout. Rozhlasu, TV €¢i magazinu se miiZete jednoduSe vyhnout, ne tak outdoorové
reklamé. Ptisobi tedy bez ohledu na viili piijemce, a to nepretrzité, 24 hodin denné, 7
dni v tydnu, pfitom vSak neni ze strany ¢lent cilové skupiny standardné chapana jako
nucena Ci natlakova. To lze predevSim pro tucely verejné spravy oznaCit za klicovy
faktor a vyhodu (MediaGuru.cz, ©2014e).
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4.5.1.2 Nevyhody outdoor reklamy

Na druhé strané nelze opomenout ani nékteré negativni specifika, které vykazuji
vSechny typy reklamy, respektive marketingové komunikace obecné. Pfi dostatku
zkuSenosti vSak neni nemozné limitujici faktory omezit na minimum.

Mezi hlavni omezeni lze zaradit fakt, Ze zejména u billboardii umisténych kolem
dopravnich taht maji kolemjedouci ¢i kolemjdouci jen kratky okamZzik (obvykle pod
jednu vtefinu) na to, aby billboard zaregistrovali, prohlédli si jej a precetli jeho obsah.
Prioritné je tfeba dbat na to, aby reklamni sdéleni bylo vyjadfeno stru¢né a graficky
jednoduse’. U¢innost reklamy obecné silné zavisi na jeji viditelnosti. Je tfeba proto
kromé jeji formy dbat také na jeji dobré umisténi (kolmo ke komunikaci), vySku (ne
priliS vysoko nad chodnikem) a umisténi (zejména v zimnich mésicich hraje dileZitou
roli vhodné osvétlena plocha). Kromé toho jsou venkovni reklamy vystaveny prirodnim
podminkdm a povétrnostnim vlivim, nejvétSi nebezpe¢i jim vSak pfi nevhodném
umisténi hrozi zejména kvili vandalim. Mimo to, nejlepsi mista a nejlepsi sité® byvaji
vyprodana dlouho dopredu (MediaGuru.cz, ©2014e).

Obvyklym problémem je také neexistence objektivniho vyzkumu na téma venkovni
reklamy. Proto se kaZda spoleCnost, respektive dodavatel, tidi vlastni tvahou,
dlouholetymi zkuSenostmi a expertnim odhadem (MediaGuru.cz, ©2014e).

4.5.2 Metodické pokyny

K vytvoreni navrhu grafické podoby billboardu pro tcely prace byl vyuZit graficky
editor GIMP. Nasledujici obrazek (viz Illustration 4.10) demonstruje zakladni grafické
rozhrani programu, ktery nabizi velké mnozZstvi nastroju pro grafickou tGpravu. Program
pracuje na principu kladeni jednotlivych vrstev na sebe, které spojenim vytvori v zavéru
poZadovany dojem.

7Jako pomticka pro limitovéni této nevyhody byvé uZivén typ, Ze pokud si billboard vytisknete na papir o velikosti
krabicky od sirek, a stéle jste schopni ho bez problému precist, pak je vhodné takovy billboard pouzit (MediaGuru.cz,
©2014e).

87a jedny z nejlepSich nosic¢t venkovni reklamy jsou oznacovany tzv. CLV vitriny (CityLight Vitrine), reklamni
plochy o rozmérech 118,5 x 185 c¢m, nejcastéji osvétlené za ticelem naldkani pozornosti kolemjdoucich. Jsou €asto
umistovany do nadraznich hal a dalSich frekventovanych mist (MediaGuru.cz, ©2014f).
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Illustration 4.10: Grafické rozhrani editoru GIMP (vlastni zpracovdni)

Vystupem této kapitoly je hruby obecny graficky navrh billboardu., ktery slouzi
k  vizualizaci vystupi z neuromarketingového vyzkumu. Na zdkladé
neuromarketingového vyzkumu a jeho vhodné aplikace na navrh billboardu budou
v zavéreCné Casti prace odvozena obecna doporuceni pro vyuZiti neuromarketingu ve
vefejné spravé, respektive komunikaci mésta s obcany. Z dtivodu nizkého grafického
rozliSeni nelze konkrétni uvedeny navrh vyuZzit pro fyzickou realizaci billboardu, slouzi
k demonstraci vyuziti vysledkt vyzkumu a uZiti neuromarketingu pro podobné ucely.

4.5.3 Volba podkladu billboardu

Volba dispozic a podoby jednotlivych prvkt na billboardu vychéazela kromé
neuromarketingového vyzkumu rovnéz z prizkumu vefejného minéni, provadéného
za GCelem zjiSténi postoji obCanti v otazce soucasné situace, ale i budouciho rozvoje
mésta Trenc¢in. Billboard ma slouZit jako nova dopliikova forma jednostranného
komunikacniho kanalu mezi méstem a obcCany.

Podkladovou vrstvu pro zpracovani grafického navrhu billboardu tvori jeden
z predloZenych podkladt vizualizace vitézného soutézniho navrhu urbanistické soutéze,
zpracovaného Svédskou spolecnosti Mandaworks AB + Hosper Sweden AB, s nazvem
,»Iracing Trencin®“ neboli ,,Stopy Trencina“. Zpracovatel poskytl pro ticely prezentace
obcaniim a dal$im zainteresovanym stranam omezené mnozstvi prevazné obrazovych
podkladt. Z dostupnych vizualizaci byla za podkladovou vrstvu zvolena ta, ve které
jsou zakomponovany prvky preferované obcany (pfirodni obraz brehu feky Vahu,
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vyuZiti pavodniho Zelezni¢niho mostu, zachovani dominance hradu), i ty, které

predstavuji prioritu pro zastupitele mésta (komercni zastavba) (viz Illustration 4.11).
Meésto si v ramci soutéZe vyhradilo pravo na pozdéjsi implementaci vitézného projektu

do nového navrhu tzemniho planu mésta. To bylo stéZejni informaci pro zapracovani

R 1y

vizualizace vitézného navrhu ,,Stopy Trencina® do designu billboardu.

Illustration 4.11: Vizualizace méstské centrdlni zény v Trenciné dle vitézného ndvrhu, pouZitd v ndvrhu billbo-
ardu (Mandaworks, ©2015)

Dtivodem vyuziti obecného navrhu vizualizace centrdlni méstské zony je fakt, Ze do
soucCasné doby neexistuje konkrétni navrh centra kreativnich povolani, jezZ by mélo
vzniknout v nové vznikajicim prostranstvi. Cilem peclivého vybéru podkladu bylo, aby
billboard neptisobil natlakovym ani rusivym dojmem pri pohledu na néj.

4.5.4 Volba textové casti billboardu

Billboardy jsou casto situovany kolem silni¢nich tahti. To znamend, Ze maji FidiCi jen
zlomek sekundy na to, aby stihli nejen precist text, ale i zaregistrovat jejich obrazovou
cast. V pripadé billboardu tak plati dvojnasob pravidlo: ¢im méné textu, tim lépe. Na
tomto zakladé byl i zvolen pouZity slogan, ktery jako celek vyjadiuje snahu o vytvoreni
chybéjici identity mésta. Zaroven vyjadiuje, co by mélo tvofit jeji zdklad — kreativita
jako synonymum pro centrum kreativnich povolani. Slovo ,,bud'me® (napt. v porovnani
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se spojenim ,snazme se byt“) evokuje usili o dosaZeni cile v blizké budoucnosti.

Soucasné z néj Ize citit snahu o zapojeni obcanii do déni ve mésté.
Grafickd podoba textu byla vytvorena pomoci textovych efektli v grafickém
editoru GIMP a text je pro ucely mésta Trenc¢in uveden ve slovenském jazyce (viz

MM.BUDME
KREATIVNE
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Illustration 4.12: Textovd cdst billboardu (vlastni ndvrh)

4.5.5 Volba loga a dopliikevych prvku

Kromé oficialnich symbolti (méstsky erb, méstska vlajka, méstska pecet’) mésto vyuziva
ke komunikaci navenek (propagace mésta, v oblasti turismu, cestovniho ruchu, ...)
neoficialni logo, které je soucasti jednotného vizualniho stylu mésta.

Vyobrazeni loga na billboardu bylo zvoleno z davodu dévéryhodnosti
a informovanosti obc¢antim, Ze se nejedna o komercni sdéleni, ale billboard propagujici
kroky mésta a jeho predstaviteli. Logo bylo umisténo v pravé casti billboardu, protoze
neni tradi¢ni formou obrazku. Jedna se o abstraktni vizualizovany prvek, jenz dokaze
byt efektivnéji zpracovan levou, tedy analytickou, mozkovou hemisférou.

Logo se na rozdil od méstského erbu, vlajky ¢i peceti vyznacuje vétsi
jednoduchosti, proto je pro billboard vhodnéjsi (viz Illustration 4.13). Logo se vyskytuje
i na vSech ostatnich reklamnich pfedmétech mésta.
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Illustration 4.13: Symboly mésta Trencin - erb, vlajka, pecet, logo (Trencin.sk, ©2009b)

Doplitkovym prvkem billboardu je ve spodni ¢asti umistény vyskovy profil mésta tak,
jak se o ném zmifnuje vitézny soutéZni navrh centradlni méstské zény. Zretelnou
dominantou je opét TrenCiansky hrad. Profil slouzi pouze k dokresleni detaili na
billboardu.
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Illustration 4.14: Vyskovy profil mésta dle vitezného ndvrhu urbanistické soutéZe (Mandaworks, ©2015) (vlastni
uprava)

4.5.6 Vysledna podoba navrhu billboardu

Vyslednd podoba navrhu billboardu (viz Illustration 4.15) vznikla prostfednictvim
slouceni vSech predchozich vrstev s naslednymi detailnimi upravami. Billboard vSak
z dtivodu nizkého grafického rozliSeni nemize predstavovat navrh grafické stranky
billboardu tak, aby by mohl byt redlné pouZit zastupitelstvem mésta. Graficky navrh
miiZe ve zmenSené podobé slouZit rovnéz jako reklamni banner.

Je tfeba podotknout, Ze predkladany navrh ma zejména reflektovat rozmisténi
jednotlivych prvkt na billboardu tak, jak doporucuji vysledky neuromarketingového
vyzkumu, spolecné s pfijemnym ptisobenim na obyvatele mésta Trencin.
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Illustration 4.15: Vyslednd podoba navrzeného billboardu (vlastni zpracovdni)

Jednoduchost designu predurcuje billboard k vyuZiti pro umisténi podél silnicnich taht
(viz Hlustration 4.16), stejné jako na mistech ur¢enych k propagaci v centru Trencina.

Illustration 4.16: Umisténi ndvrhu billboardu podél silnicniho tahu - ukdzka (vlastni zpracovani)

4.6 Posouzeni vhodnosti vyuziti neuromarketingu v
konkrétnim pripadé mésta Trencin
UCelem vypracovéani grafického navrhu billboardu bylo ovéfeni vyuZitelnosti

neuromarketingu v komunikaci mésta s obcany. Billboard byl navrhovan tak, aby mohl
slouzit jako doplitkovy nastroj marketingové komunikace predstaviteli mésta Trencin.
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Jak jiZ bylo zminéno vySe, mésto Trencin v soucasnosti prochazi realizacni fazi projektu

modernizace a prestavby Zelezni¢niho koridoru, v jehoZ ramci dojde ke vzniku nového
verejného prostranstvi v centru meésta. Predstava mésta o jeho vyuZiti se vSak 1isSi od
prioritniho zaméru obCand. Zastupitelstvo Trencina si od vystavby centra kreativnich
povolani slibuje oZiveni pracovniho trhu v regionu spolecné s vybudovanim nové
identity mésta, zatimco obcCanska verejnost vyZaduje vybudovani tzemi vyhradné
srekreacni a relaxaéni funkci. Manazerskd rozhodnuti radnice z predchozich let
zpusobila vyrazné oslabeni divéry obcCani ve zvolené predstavitele, proto se mésto
rozhodlo jit netradi¢ni cestou Fizeni, opirajiciho se v maximalni mife o nazory obcant.
Za timto uCelem Trencin poradd nesCetné mnoZstvi debat, interaktivnich diskuzi,
pruzkumi vefejného minéni, tématickych prochazek méstem, ucelové vyclefiuje znacny
financni obnos na tvorbu propagacnich materidli souvisejicich s problematikou
a zfizeny byly i specialni webové stranky. Obecné feceno, vyviji veSkerou snahu, ktera
povede k ustanoveni konsenzu mezi poZadavky mésta a obc¢anti na vyuziti izemi.

VyuZiti neuromarketingu je tak v tomto pripadé moZno stejné, jako
bezprecedentni rozsah zapojeni obcanti do rozhodovaciho procesu, povazovat za do
urCité miry snahu o inovativni pristup v komunikaci mésta s obcany.
Neuromarketingovy vyzkum, provadény jako predstupeii pro vytvoreni navrhu
billboardu, dokézal existenci zakonitosti pro rozmisténi grafickych prvki na billboardu
pro zvySeni jeho zapamatovatelnosti.

Zakladnim pilifem k dosaZeni tspéchu pfi takovych vyzkumech je volba vhodné
zobrazovaci techniky vzhledem k charakteru zkoumanych podnétd. Vyzkum pracoval
s pristrojem EEG a kamerou. Vedouci vyzkumny pracovnik marketingové agentury
disponoval dostateCnymi znalostmi, nutnymi ke spravné interpretaci naméfenych
vystupl. Finan¢ni rdmec vyzkumu byl omezen na provozni naklady z diivodu dfivéjsiho
nakupu nezbytné techniky marketingovou agenturou. Priibéh vyzkumu tak nebyl ni¢im
narusSen.

Na tomto zakladé tak mohla vzniknout konkrétni podoba billboardu s tcelovym
rozmisténim jednotlivych prvki. VyuzZiva zejména prvkid, jez byly v prizkumu
verejného minéni mistnimi obany oznaceny za stéZejni ve véci poZadované funkcnosti
uzemi a zachovani nékterych dominant (vyuziti pivodniho Zelezni¢niho mostu pro
bezmotorovou dopravu, postavy na podkladové vrstvé puisobi jako relaxacni prvek,
celému pohledu dominuje silueta hradu, viz Illustration 4.15). Billboard tak ma na
obyvatele budit dojem klidného a pozitivniho prostfedi.

Graficka stranka billboardu reflektuje praktické poznatky, které byly v ramci
neuromarketingového vyzkumu zjistény, a lze tak tvrdit, Ze demonstruje vyuZiti
neuromarketingu v komunikaci mésta s obc¢any ve zvoleném ptipadé. Povaha vyzkumu,
umoziuje vyuziti vysledki rovnéz v dalSich formach propagace. Na stejném principu
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mohou byt nasledné navrZeny propagacni materialy radnice mésta za tcelem podpory
postoje predstavitelli obce v otazce FeSeni centralni méstské zony v Trencineé.

Pfi zobectiovani poznatkli o vyuZiti neuromarketingu ve verejné spravé je vSak
tieba opatrnosti kviili unikatnosti kazdého projektu. Zavérem je nutno podotknout, Ze
neuromarketingové vyzkumy tohoto typu mohou nachazet rozsahlého vyuZiti rovnéz
v komercni sféfe, coz miiZze v nékterych jinych ptipadech platit i opacné.
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5 Diskuze a zaver

Cilem diplomové prace bylo posouzeni moZnosti a vyuZitelnosti technik
neuromarketingu v komunikaci mésta s obcany. Praktickym vystupem byl graficky
navrh billboardu, slouZici jako nastroj marketingové komunikace slovenského mésta
Trencin. Ten v zavérecné Casti prace slouzil k odvozeni obecnych zavért a doporuceni,
souvisejicich s tématem. Data ke zpracovani praktické casti prace byla ziskana ve
spolupraci se slovenskou marketingovou agenturou DICIO Marketing. K dosaZeni cile
byly zvoleny dilci cile prace z diivodu lepsi strukturovatelnosti prace.

V literarni reSersSi byl vysvétlen stéZejni pojem komunikace, se zaméfenim na
vyuziti ve vefejné spravé. Vénuje se rtiznym druhtim informacnich komunikacnich
kanald, jezZ jsou ve vétSi nebo mensi mife vyuzivany obcemi. Kromé toho kapitola cili
na vysvétleni souvislosti spojenych s marketingovou komunikaci, jejimi nastroji a jejim
zaClenénim do Fizeni ve vefejné spravé. Literarni reSerSe se dale zaméfuje na definovani
neuromarketingu, jako nové netradi¢ni formy marketingu, a jeho zobrazovaci techniky
vCetné jejich vzajemného porovnani. Literarni reSerSe vytvari teoreticky ramec pro
zpracovani praktické casti prace.

V praktické casti prace byly realizovany dilci cile prace. V ivodni ¢asti jsou vy-
svétleny souvislosti konkrétné zvoleného prikladu a problematika, které v soucasnosti
Celi slovenské mésto Trencin. Néasledny nahled do vysledkt prizkumu vefejného miné-
dosaZeni cile prace prezentuji neuromarketingovy vyzkum a graficky navrh billboardu.
KaZda z kapitol je uvedena metodickymi pokyny pro jeji vypracovani.

Provedeny neuromarketingovy vyzkum, zaméfeny na pravolevé vnimani
vizualnich prvki, odhalil, Ze existuji zakonitosti v rozmisténi jednotlivych prvki na bill-
boardu, ovliviiujici jeho zapamatovatelnost. Diky specializaci kazdé z hemisfér na jiné
typy uloh a poznatcich o kfiZeni zrakovych drah v mozku je billboard zapamatova-
telnéjsi tehdy, kdyZ je obrazova Cast umisténa v jeho levé Casti, a je tak zpracovavana
pravou hemisférou, zaméfenou na vnimani kreativnich podnéti proménnych v case.
Oproti tomu text a netplné tvary by mély nachazet svoje misto na pravé strané billboar-
du tak, aby byly efektivné zpracovavany levou mozkovou hemisférou, specializujici se
na analytické ulohy neménné v Case. Soucasné lze diky provedenému testovani potvrdit,
Ze rovnéz jednoduchost grafického provedeni billboardu podporuje jeho zapamatova-
telnost.

Vysledky vyzkumu byly aplikovany v ptipadé konkrétni situace ve mésté Tren-
¢in. Vystupem prace je graficky navrh billboardu dle doporuceni z provedeného vyzku-
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mu, ktery demonstruje moznosti vyuZiti neuromarketingu ve vefejné sprave, respektive

v komunikaci mésta s ob&any, ve zkoumaném piipadé. U¢elné rozmisténi jednotlivych
prvki na billboardu zvySuje jeho zapamatovatelnost a tedy i efektivitu propagace. Bill-
board ma slouZit jako navrh doplitkové formy propagace postojii zastupitelstva Trencina
v pripadé urbanistického a funkéniho FeSeni centrdlni méstské zény. Billboard pred-
stavuje nastroj k podpore napadu o vybudovani identity mésta, zaloZené na kreativité.

Pii zobectiovani doporuceni a zavéri o vyuZiti neuromarketingu ve vefejné
sprave, respektive komunikaci mésta s obcany, je vSak tfeba obezfetnosti. Neuromarke-
ting je mladym oborem, jehoZ praktické vyuZiti je do soucCasnosti limitovano souborem
nékterych omezeni. Aplikace medicinskych znalosti o mozku a jeho fungovani do ob-
lasti marketingu nedosahuje potfebné urovné na to, abychom mohli se stoprocentni jis-
totou Tici, co zaruci zvySeni prodejnosti produktu ¢i sluzby, respektive spokojenost za-
kaznika. PFi vybéru produktu hraji roli i dalsi faktory, které neni jednoduché podchytit
v pripadech modelovych prostiedi, v nichZ vétSinou vyzkumy tohoto typu probihaji.

Jednim ze specifik systému vefejné spravy je omezenost finanénimi zdroji z ve-
fejnych rozpocti. To je dalSim duleZitym faktorem, ktery ovliviiuje vyuzitelnost technik
neuromarketingu v komunikaci mésta s obcany. VétSina spolehlivych pristroji, vyuZzi-
vanych k témto ticeltim, se vyznacuje vysokymi pofizovacimi i provoznimi naklady, jez
presahuji finan¢ni ramec rozpoctu jednotlivych obci i mést.

DalSim neopomenutelnym omezenim vyuZiti neuromarketingu ve verejné spravée
je bez pochyby i jeho eticka stranka. Vefejna sprava je systémem, jeZ si zaklada na
striktnim dodrZovanim etickych kodexi. VyuZiti neurovéd v marketingu s sebou nese
zavazny spolecensky kontext v podobé Castecné ztraty soukromi a nebezpeci manipula-
ce, diky charakteru produkti nabizenych vefejnou spravou je vSak nutno vidét rozdil
mezi vyuzitim neuromarketingu pro ucely komercni a nekomercni.

Vystupy z jednotlivych pristrojii, uzivanych k zobrazovani, musi kombinovat
poznatky nejen z marketingu, ale i neurovéd. DalSim problematickym bodem by tak
mohla byt interpretace zachycenych vystupti vyzkumi. Do soucasnosti existuje pouze
velmi omezené mnoZstvi marketingovych agentur v Ceské republice a na Slovensku,
které se zabyvaji, byt’ jen okrajové, touto problematikou. Zadna z nich se pfitom nespe-
cializuje na neziskovy sektor, ktery s sebou prinasi urcita specifika.

Je vsak dulezZité zdlraznit, Ze je priliS zjednoduSené a ne zrovna objektivni,
hodnotit techniky neuromarketingu a jejich vyuZitelnost ve verejné spravé jako celek.
Prace se zminuje o péti zobrazovacich metodach, které neuromarketing vyuZiva nej-
castéji (fMRI, EEG, MEG, SST, biometrika). Ne vSechny musi byt nutné spojeny
s velkymi ndaklady a slozitou interpretaci vysledk. Oc¢ni kamera mtzZe naptiklad
spolehlivé poslouZit pro zjiSténi, které misto na webovych strankach, propagacnich ma-
teridlech ¢i jinde pfitahuje pohledy nejvice Ctenard, a je tak z pohledu grafiky nebo ob-




68
sahu nejatraktivnéjsi, a k té pak sméfovat pozornost. Pro zajiSténi vétSi presnosti zis-

kanych vystupti by vSak méla byt dopliiovana rozhovorem s respondentem.

Oproti tomu vyuziti funkéni magnetické rezonance ¢i magnetoencefalografie ve
verejné spraveé, nebo primo v komunikaci mésta s obcCany, nepripadaji v soucasnych
podminkach v tvahu. Kromé enormnich pofizovacich a provoznich nakladd, které
provazi provedeny vyzkum, vyZaduji vysokou drovenn odbornych znalosti o fungovani
mozku. Z tohoto diivodu jsou zatim experimenty se zaznamenavanim reakci mozku na
marketingové podnéty spiSe otazkou lékarskych vyzkumnych pracovist. VyuZiti téchto
pristroji tak na naSem tzemi pravdépodobné v blizké dobé ztistane predevsim v roviné
lékarstvi.

Elektroencefalografie predstavuje jakysi kompromis mezi vySe zminénymi tech-
nikami po strance financni, i co se tyCe presnosti a spolehlivosti namérenych vysledkd.
Jeho prenositelnost ho predurcuje k vyuzZivani svého potencidlu v redlném prostredi
a déla z néj tak jeden z nejpouzivanéjSich pristroji v neuromarketingu vtibec.

I pfes pomérné obsahly vycet omezeni, kterymi vyuZiti neuromarketingu oplyva,
je tak dilezité zminit, Ze jeho vyznam ve vefejné spravé lze nalézt. Jeho mozné vyuziti
lze vidét zejména ve snaze o zefektivnéni propagace mésta za ucelem nalakani turisti,
investord a dalSich externich skupin. Neuromarketingové vyzkumy mohou pomoci od-
povédét, co je hlavnimi faktorem pro tu kterou cilovou skupinu pfi pfijimani rozhodnuti,
zda mésto navstivit, respektive v ném uskutecnit sviij investi¢ni zamér.

Zapamatovatelnost mésta, odvijejici se od jeho unikatnosti, je jednim z kli-
covych faktorti ispéSné propagace mésta. Neuromarketingové vyzkumy mohou také po-
moci nalézt odpovédi na otazky tykajici se vhodné zvoleného jednotného vizualniho
stylu mésta i preferovanych zplisobli propagace mésta cilovymi skupinami (veletrhy,
festivaly, ...). MtiZze pomoci popsat, jaké produkty ¢i sluzby by v obci uvitali samotni
obyvatelé, respektive jaka nabidka balicki a programt je ldkava pro potencialni na-
vStévniky obce ¢i mésta. I zdanlivé malickosti v podobé volby vhodnych propagacnich
predméti ¢i vhodného designu propagacnich tiskovin mésta muize zvysit zdjem o jeho
navstévu. Neuromarketing tak miZe pomérné spolehlivé slouZit i jako jeden z prostied-
ki k rozvoji cestovniho ruchu ve mésté ¢i regionu.

Neuromarketing miZe fungovat i jako dopliikovy nastroj pro dosazeni dlouhodo-
bych cilt marketingovych strategii obci a mést. Pro mésta, ktera si takové marketingové
strategie nechavaji detailné zpracovat, nemusi naklady na provedeni neuromarketingo-
vého vyzkumu mezi ostatnimi vydaji na propagaci nutné znamenat nepfimérené doda-
teCné naklady.

Pfijimani rozhodnuti, zaloZenych vyhradné na neuromarketingovych vyzku-
mech, jsou doposud béZnou praxi pouze v zahrani¢i (zmifime predevSim nadnarodni
giganty Coca-Cola, Ford, Heinz ¢i Sainsbury's nebo vytycCeni vhodného kandidata
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do prezidentskych voleb v USA). NezkuSenost Ceskych a slovenskych marketingovych

agentur v této problematice v kombinaci s pomérem financ¢ni ndklady versus kvalita
a presnost dosaZzenych vysledkli napovidaji, Ze neuromarketing ma pred sebou jeSté

Po zhodnoceni vyhod a nevyhod, omezeni a moZnosti neuromarketingu, vychazi
najevo, Ze vyuZiti neuromarketingu ve verejné spraveé nachazi urcity potencial, nicméné
je spise ,,hudbou budoucnosti®. Systém vefejné spravy z divodu své komplexnosti vy-
kazuje znacCnou resistenci a casové zpozdéni ve véci zavadéni inovativnich postupti ve
svych procesech. Nelze tak v blizké dobé predpokladat rozsahlou implementaci neuro-
marketingovych metod do oblasti komunikace mést s obcany.

Presto, Ze neuromarketingu nelze upfit potencial do budoucna, a vidina na-
hlédnuti ¢lovéku do hlavy je vice neZ lakava, je na zvaZeni kazdého z nas, jestli naru-
Seni soukromi v takové mite, v jaké by k ni v budoucnosti mohlo dochéazet, je opravdu
to, co jsme ochotni v zajmu védy a inovaci podstoupit.




70

6 Seznam ilustraci

[lustration 3.1: Zarizeni fMRI.......ccccooiiiiiiiiiiietceeeeeteeeee et 23
[lustration 3.2: Vystup - funk¢éni magneticka rezonance............cccceeeeveereenenneeneeennennne 24
[lustration 3.3: Zapis z EEG, m0zKOVE VINY.......ccceviiiiriiniiiinieieieeeeeeeeeeceeee 25
Ilustration 3.4: Vyvoj EEG od pocatkil do SOUCASNOSti......ceeereereeieieieienieniesieeerieeanen 26
[lustration 3.5: Vystup z méfeni na MEG.........ccocerviiirieniiienienieceesieete e 27
[lustration 3.6: Vystup z Mm&Feni Na SST.......cocviviieiiiiieeiierieciecsee et 28
[lustration 3.7: Vystup z méfeni ocni kamerou — heat map..........cccceereverrvercieeseeneennnen. 29
[lustration 4.1: Poloha mésta TrenCin v evropském KontextU..........ccceeevveeeerreunveeeennnnne 33
[llustration 4.2: Rozdéleni centralni méstské zony do 4 z6n s riznymi funkcemi.......... 41
[lustration 4.3: Zrakove drahy.........ccccveiriiiiiiieiiiiecieecce et e e s sare e e e eeees 42
[Mlustration 4.4: Ukazka pribéhu 1. Casti @XPerimentu..........ccceecueeeeruersreseesueeseeennennns 46
Illustration 4.5: Ukazka pribéhu 2. Casti @Xperimentu............cceecveereeeueeveeseesreeseeesneenns 47
Illustration 4.6: Priibéh 1. ¢asti méfeni — poradi zobrazovani ve sloupci........................ 49
Illustration 4.7: Pribéh 2. ¢asti méfeni - poradi zobrazovani v fadcich.............c............ 50
Illustration 4.8: Mapa mozkové aktivity pfi zpracovavani textt (zfetelné vyssi aktivita v
1€VE NEIMISTET).....eeceieeeieecee ettt et et e e e tee e e tee e s abe e e saeeesaeesaaeeensnaennseas 52
[lustration 4.9: Mapa mozkové aktivity pfi zpracovavani jednoduchych tvari (zretelné

vySSi aktivita v pravé hemisfere).........cooieiiiiiiiiiiiiiiieeeteeee e 55
[lustration 4.10: Grafické rozhrani editoru GIMP..........ccccoeceeveriienienenieneeie e 59
[lustration 4.11: Vizualizace méstské centralni zony v Trenciné dle vitézného navrhu,

pouZitd v NAVIhu billboardu..........c.ueecuieeieeiiiiiieciieeceeee e 60
[lustration 4.12: Textova €ast billboardu...........cccceveeviereeneniienienieneneeeeteseeeeceeeee 61
[Mlustration 4.13: Symboly mésta Trencin - erb, vlajka, pecet’, 1080......c.ccccveeeurreeeurnennns 62
[lustration 4.14: Vyskovy profil mésta dle vitézného navrhu urbanistické soutéze....... 62
[lustration 4.15: Vysledna podoba navrZzeného billboardu............ccccceevviiirniiencnneennnnn. 63

[lustration 4.16: Umisténi navrhu billboardu podél silni¢niho tahu - ukazka................ 63




71

7 Seznam tabulek

Table 1: Srovnani zobrazovacich neuromarketingovych metod............cccceevveiniernnenans 31
Table 2: Vyvoj miry nezaméstnanosti ve vybranych zemich Evropské unie.................. 38
Table 3: Regionalni disparity podle vybranych ukazatel na trovni regiont NUTS 3 za
TOK 20131ttt ettt et ettt b bbbt sne e 38
Table 4: Struktura reSPONAENtl.........cc.eeceeririerieeiieeieeeireeeeeerreeseesreeereeereesseesaeesseessseens 44
Table 5: Soubor vybranych billboardi.............cceevveiieiiiiieieeeeeceeeeee e 45
Table 6: Soubor k hodnoceni zapamatovatelnosti a presnosti...........coceeeeeveeseeneeneennnnen. 51
Table 7: Zapamatovatelnost a presnost zobrazenych teXtli...........ccceveeeeeveerireesireesineenns 51
Table 8: Zapamatovatelnost a presnost pfi zobrazeni jednoduchych tvafi...................... 53
Table 9: Zapamatovatelnost a presnost pri zobrazeni sloZenych tvari.........c.ccccceeeueennns 53
Table 10: Porovnani rozdili mezi zapamatovatelnosti jednoduchych a slozenych
EVAFT <.ttt et b e a e s a ettt ne e aeenaee 54
Table 11: Porovnani rozdili v presnosti pii zobrazeni jednoduchych a sloZenych
EVATT 1.ttt ettt b e bbbt e a et ettt b e s bt st e bt e aeenaee 54




72

8 Literatura

2014.trencin.sk. O sutaZi [online]. ©2015a [cit. 2015-03-17]. Dostupné z:
http://www.2014.trencin.sk/sk/o-sutazi/#uvod.

2014.trencin.sk. Oficidlne vysledky stitaZe [online]. ©2015b [cit. 2015-03-18].
Dostupné z: http://www.2014.trencin.sk/sk/organizacia-sutaze/#vlastnictvo-a-autorske-
prava.

American Marketing Association. Marketing [online]. 2013 [cit. 2015-02-19]. Dostupné
z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

BORICEAN, Veronica. Brief History of Neuromarketing [online]. 2009 [cit. 2014-01-
15]. Dostupné z: http://www.itchannel.ro/faa/119_pdfsam_ICEA_FAA_2009.pdf.

Brno.cz. Identita mésta [online]. 2012 [cit. 2015-05-04]. Dostupné z:
https://www.brno.cz/zitbrno/identita-mesta/.

BRODAL, Peter, 2008. Centrdlny nervovy systém - strukttira a funkcia. 1. vydani. Mar-
tin: Osveta. ISBN 978-80-8063-256-4.

COYNE, Kristen. MRI: A Guided Tour [online]. 2010 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
http://www.magnet.fsu.edu/education/tutorials/magnetacademy/mri/.

CERNOHORSKY, Ilja. Obecni rozhlas: Zvyk nebo potieba? [online]. 2007 [cit. 2015-
04-28]. Dostupné z: http://moderniobec.cz/obecni-rozhlas-zvyk-nebo-potreba/.

DAILEY, Douglas. QEEG Brain Mapping - Neurofeedback and Quantitative Electro-
encephalography [online]. 2011 [cit. 2014-03-11]. Dostupné z: http://www.qeegsource.-
com/geeg.htm.

DEVLIN, Hannah. What is a functional magnetic resonance imagining (fMRI)?
[online]. ©2005-2008 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z: .

DICIO Marketing. Trencin - vyskum verejnej mienky [online]. 2013 [cit. 2015-04-28].
Dostupné z: http://www.trencinsity.sk/data/media/presskit/tnsityvysledkydicio.pdf.

DOOLEY Roger. Facial EMG: Muscles Don't Lie? [online]. 2011 [cit. 2015-02-15 ].
Dostupné z: http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/facial-emg.htm.

DOOLEY, Roger. What is neuromarketing? [online]. 2006 [cit. 2014-03-18]. Dostupné
z: http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/what-is-neuromarketing.htm.

Eurostat. Unemployment rate by sex and age groups - annual average [online]. 2015
[cit. 2015-03-28]. Dostupné z: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?
dataset=une_rt_a&lang=en.

fMRI Brno. Uvod k funkénimu zobrazovdni mozku magnetickou rezonanci [online].
©2004 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: http://fmri.mchmi.com/main_index.php?
strana=12.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav, 2013. Marketing v regiondlnim rozvoji. Brno: Mendelova univerzita
v Brné. ISBN 978-80-7375-770-0.




73

FORETOVA, Véra a Miroslav FORET, 1996. Komunikujici mésto. Brno: Masarykova
univerzita. ISBN 80-210-1287-0.

FURBACH, Martin. Detektor I7i usvédci kazdého. Pravda, nebo lez? [online]. 2008 [cit.
2014-01-15]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/detektor-1zi-usvedci-kazdeho-pravda-
nebo-lez-f3k-/tec_technika.aspx?c=A080421_144406_tec_technika_kuz.

GENCO, Stephen J., Andrew P. POHLMANN a Peter STEIDL, 2013. Neuromarketing
for Dummies. USA: John Wiley & Sons Canada, Ltd.. ISBN 978-1-11851858-8.

Gizmag. Using our brains: Neuromarketing, no-hands gaming and the arrival of the
EEG headset [online]. ©2003-2015 [cit. 2014-06-28]. Dostupné z: http://www.gizmag.-
com/eeg-headsets-gaming-neuromarketing/18693/.

HANNAGAN, Tim J., 1996. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vydani. Praha:
Management Press. ISBN 80-85943-07-7.

HEGER, Vladimir, 2012. Komunikace ve verejné spravé. 1. vydani. Praha: Grada Pub-
lishing. ISBN 978-80-247-3779-9.

HENDRY CH, Dusan, 2003. Sprdvni véda : Teorie verejné sprdvy. Praha: ASPI. ISBN
80-86395-86-3.

HowardMerrell.com. Biometrics In Neuromarketing [online]. 2013 [cit. 2014-02-08].
Dostupné z: http://www.howardmerrell.com/friedlogic/2013/12/31/biometrics-in-neuro-
marketing/.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 1999. Marketing mést a obci. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-7169-750-8.

JANOTA, Jiti. Magneticka rezonance [online]. ©2008-2010 [cit. 2014-03-10].
Dostupné z: http://www.mri-portal.com/clanky/magneticka_rezonance.php.

KELLER, Kevin Lane a Philip KOTLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOLLATOROVA, Helena. Nukledrni magnetickd rezonance NMR [online]. 2011 [cit.
2014-03-12]. Dostupné z:
http://www.szsmb.cz/admin/upload/sekce_materialy/MRI.pdf.

KRAL', Milan. Novy termindl ma v Trencine odkrojit’ z mestského parku [online].
2014a. In: Pravda.sk [cit. 2015-04-28]. Dostupné z:
http://spravy.pravda.sk/regiony/clanok/304614-novy-terminal-ma-v-trencine-odkrojit-z-
mestskeho-parku/.

KUCHAR, Pavel, 2007. Trh prdce. Praha: Nakl. Karolinum. ISBN 978-80-246-1383-3.

LEE, Po Lei a Yung-Yang LIN. Basic Principles of Electroencephalography&Magne-
toencephalography [online]. 2009 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
http://bml.ym.edu.tw/ibs/brain/curricurium/952curricurium/file/MEG_EEG_Clinical
%20applications.pdf.

Mandaworks. Tracing Trencin [online]. ©2015 [cit. 2015-05-05]. Dostupné z:
http://www.mandaworks.com/work/5462168174084604.

MediaGuru.cz. 4P [online]. ©2014a [cit. 2015-02-19]. Dostupné z: http://www.media-
guru.cz/medialni-slovnik/4p/.

MediaGuru.cz. Neuromarketing [online]. ©2014b [cit. 2014-03-18]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/neuromarketing/.




74

MediaGuru.cz. EEG - Elektroencefalografie [online]. ©2014c [cit. 2014-03-11].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eeg-elektroencefalografie/.

MediaGuru.cz. Focus group(s) [online]. ©2014d [cit. 2014-03-11]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/focus-group-s/.

MediaGuru.cz. Vyhody a nevyhody outdoor reklamy [online]. ©2014e [cit. 2014-03-18].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/outdoor/proc-anone/.

MediaGuru.cz. CLV - CityLight [online]. ©2014f [cit. 2015-03-28]. Dostupné z: www.-
mediaguru.cz/medialni-slovnik/clv-citylight/.

MediaGuru.cz. Kognitivni psychologie [online]. ©2015 [cit. 2015-02-25]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/kognitivni-psychologie/.

Mediationsuk.com. Brainwaves state [online]. ©2013 [cit. 2014-06-28]. Dostupné z:
http://www.meditationsuk.com/resources/brainwave_states.htm.

MedicalNewsToday.com. What is neuroscience? [online]. 2014 [cit. 2015-03-12].
Dostupné z: http://www.medicalnewstoday.com/articles/248680.php.

MEGOVA, Simona. Ndavrhy na zniZenie nezamestnanosti v okrese Trencin. Brno, 2014.
Diplomova prace. Vysoké uceni technické, Fakulta podnikatelska. Vedouci prace Ludék
Mikulec.

Monell. The Cognitive Neuroimaging Laboratory. Research : Neuroimaging [online].
2014 [cit. 2014-06-28]. Dostupné z: http://flavor.monell.org/~jlundstrom/research
%20neuroimaging.html.

MRKVOVA, Tereza. Neuromarketing. Praha, 2012. Diplomova préce. Fakulta mezina-
rodnich vztahti Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Vedouci diplomové prace Alena Fi-
lipova.

MRVA, Igor. O Zeleznici - zacCiatky [online]. 2013a [cit. 2015-03-17]. Dostupné z:
http://www.trencin-inak.sk/pdf/r02.pdf.

MRVA, Igor. O Zeleznici — priprava modernizdcie, prvd etapa [online]. 2013b [cit.
2015-03-17]. Dostupné z: http://www.trencin-inak.sk/pdf/r03.pdf.

MRVA, Igor. O Zeleznici — priprava modernizdcie, druhd etapa, obrat 0180 stupriov
[online]. 2013c [cit. 2015-03-17]. Dostupné z: http://www.trencin-inak.sk/pdf/r05.pdf.

NEMCAKOVA, Sarka. Analyza moznosti komunikace pfedstavitelii mésta Pferov s
obcCany mésta. Brno, 2007. Bakalarska prace. Ekonomicko spravni fakulta Masarykovy
univerzity. Vedouci bakalarské prace Irena Oplustilova.

PELSMACKER, Patrick van, Maggie GEUENS a Joeri van der BERGH, 2003. Marke-
tingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 1. vydani. ISBN 80-247-0254-1.

PENNENBERG, Adam. Neurofocus Uses Neuromarketing to Hack Your Brain [online].
2011 [cit. 2014-03-23]. Dostupné z: http://www.fastcompany.com/1769238/neurofocus-
uses-neuromarketing-hack-your-brain.

Pravda.sk. Aupark v Trencine nebude, investor odchddza [online]. 2014 [cit. 2015-04-
28]. Dostupné z: http://spravy.pravda.sk/regiony/clanok/327341-aupark-v-trencine-
nebude-investor-odchadza/.

REZLER, Lubos a Dita OOLCHAVOVA. Vyzkum inzerce v ¢asopisech — Ocni kamera
[online]. 2010 [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:




75

http://www.webcasopisu.cz/priloha/4cea694cab19f/uv-inzerce-eyetracker-1210-fin-
4d00c6557bd5d.pdf.

SEDLAR, Martin. Magnetickd rezonance [online]. 2011 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z:
http://www.med.muni.cz/biofyz/files/nutricnispecialista/MRI_2011_Sedlar.pdf.

Slovnik cizich slov. Neuropsychologie [online]. © 2005-2014 [cit. 2014-01-15].
Dostupné z: http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/neuropsychologie.

STRECKOVA, Yvonne a Ivan MALY, 1998. Verejnd ekonomie pro $kolu i praxi.
Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-112-6.

SUTHERLAND, Max. Neuromarketing: What's it all about? [online]. 2007 [cit. 2014-
01-15]. Dostupné z: http://www.sutherlandsurvey.com/Columns_Papers/Neuromarke-
ting%20-%20Whats%20it%20all%20about%20-%20March%202007.pdf.

SELESOVSKY, Jan a kol., 2006. Management regiondlIni a mistni sprdvy: metodicky
text. 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita. ISBN 80-210-4141-2.

SOLC, Jaroslav. Pfirucka e-zastupitele. P¥iloha ¢asopisu Obec a finance [online]. 2006
[cit. 2015-03-28]. Dostupné z: http://www.projekt-boks.cz/prirucka/.

§tatisticky urad SR. Organizacna statistika v regionoch SR [online]. 2013 [cit. 2015-03-
28]. Dostupné z: slovak.statistics.sk/wps/wcm/connect/4d8f0450-f599-4d16-bdca-
ed1b9622c2d7/Organizacna_statistika_v_regionoch_SR_2013.pdf?
MOD=AJPERES&attachment=true& CACHE=NONE&CONTENTCACHE=NONE.

SVEC, Miroslav, 2014. Osobni rozhovor. Bratislava.

Trencin.sk. Geogrdfia [online]. ©2009a [cit. 2015-04-28]. Dostupné z: http://www.tren-
cin.sk/geografia.

Trencin.sk. Symboly mesta [online]. ©2009b [cit. 2015-04-28]. Dostupné z:
http://www.trencin.sk/symboly.

Trencinsity.sk. Rozvoj mesta inSpirovany obanmi [online]. ©2015 [cit. 2015-03-17].
Dostupné z: http://www.trencinsity.sk/sk/o-projekte/.

TVRDA, Zdenka. Regiondlny pldn zamestnanosti v okrese Tren¢in a Ilava [online].
2013 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z:
http://www.upsvar.sk/buxus/docs/urady/TN/PDF/TN_ZAMEST/reg_plan.pdf.

University of Washington: Institute for Learning and Brain Sciences. What is Magneto-
encephalography (MEG)? [online]. ©2012 [cit. 2014-03-23]. Dostupné z:
http://ilabs.washington.edu/what-magnetoencephalography-meg.

University of Wisconsin-Madison. News - University Communication [online]. ©2015
[cit. 2014-06-28]. Dostupné z: http://www.news.wisc.edu/newsphotos/davidson08.html.

Vitalion.cz. EEG [online]. ©2014 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z: http://vysetreni.vita-
lion.cz/eeg/.

WAGNEROVA, Eva. Marketing ve verejné spravé [online]. 2013 [cit. 2015-03-29].
Dostupné z: http://mail.vsss.cz/skripta/old/Eli%C3%A1%C5%A1/Fin%C3%A1ln
%C3%AD%20verze/Marketing%20ve%20ve%C5%99ejn%C3%A9%20sp%C3%A1v
%C4%9B_FIN.pdf.

ZBORIL, Kamil, 2003. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. 2. vydani.
Praha: VSE. ISBN 80-245-0615-7.




